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Resumen

Este trabajo pretende aplicar un conjunto de procesos avanzados de inteligencia de mercado
y técnicas de marketing para plantear un modelo exitoso llamado proceso de excelencia en
ventas, el cual permite maximizar la rentabilidad de las empresas, optimizando vy

direccionando sus fuerzas y recursos hacia un mejor rendimiento.

El analisis y planteamiento del proceso de excelencia en ventas, estard basado en un
Benchmarking de la inteligencia de mercado aplicada por una de las empresas mds exitosas
del Pais, un concesionario automotriz, distribuidor de una de las marcas del top 5 en ventas
a nivel nacional, este concesionario es uno de los maximos exponentes de la correcta
aplicacién de inteligencia de mercado presentando procesos detallados de mejora continua

y evolucidn hacia mejores ofertas de valor agregado.



ABSTRACT

This thesis deals with the application of excellence in sales, which aims to
revolutionize conventional sales processes through an in-depth analysis of the contacts that
a customer makes with a company. Since selling is no longer an art but a technique that
deals with customer needs in order to intervene in the stages of the sales process, the
creation of variables to measure and monitor these interactions are taking into account. In
addition, it is important to improve the service offered by trying to eliminate the
randomness, but encouraging the development of new experiences and standards in the

areas of service, processes, and quality.

Lic. Lourdes Crespo
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éQué es la Inteligencia de Mercado?

Conocida como una disciplina o rama dentro del campo de la gestién estratégica de una empresa, la
inteligencia de mercado es una herramienta que mediante el flujo continuo de informaciéon nos
permite analizar la empresa y la posicion de la misma dentro de un mercado, brindando datos sobre
los pilares esenciales de los elementos de marketing (Precio, Producto, Promocion, Plaza) y de las

fuerzas de Porter (Proveedores, Clientes, Nuevos Competidores y Nuevos Productos/Servicios).!

La inteligencia de mercado puede ser subdividida en 3 categorias;

A.) Inteligencia de Negocios: se refiere a un conjunto de herramientas y procedimientos
internos que nos facilitan obtener informacidn y datos de nuestro negocio, tales como
registros historicos y otros datos que nos permitan evaluar y comprender el negocio desde

su interior.

B.) Inteligencia Competitiva: se refiere a conocer y comprender a la competencia, saber sus
puntos fuertes, ventajas y debilidades, de tal manera que siempre estemos actualizados y

listos para competir ante cualquier posibilidad de mejora.

C.) Investigacién del mercado: busca facilitar, generar o descubrir herramientas que nos
proporcionen informacidon sobre el mercado, tendencias, clientes, posibilidades vy
preferencias del mismo, ya que al conocer a nuestro cliente podemos mejorar nuestros

procesos de venta y acoplarnos a sus exigencias y gustos.

Y'Herbal Brown. (2009). Inteligencia de Mercados. 18/Nov./2015, de Empresas Sitio web:

http://autorneto.com/negocios/empresas/inteligencia-de-mercados/



Al juntar toda esa informacidon que se puede recolectar mediante la inteligencia de mercado, se
obtiene una gran herramienta que facilita la toma de decisiones y guia el curso de accién de la empresa

frente a diferentes resoluciones que se puedan tomar para alcanzar objetivos y metas.

“La inteligencia de mercados o Market Intelligence, se puede describir como un sistema de
recopilacion de informacion relevante para una empresa en cuanto a los mercados,
investigando, analizando y realizando diversas considerar factores importantes como es la
informacion sobre los competidores, las innovaciones que se pueden realizar para satisfacer
las cambiantes preferencias de los clientes, asi como analizar el comportamiento de éstos, la
inversion extranjera directa, exportaciones, importaciones, concesiones, las relaciones y
asociaciones claves con otras empresas, las oportunidades legales de adquisicion y otras dreas

que son trascendentales para el crecimiento competitivo de la empresa™

2 Herbal Brown. (2009). Inteligencia de Mercados. 18/Nov./2015, de Empresas Sitio web:
http://autorneto.com/negocios/empresas/inteligencia-de-mercados/



Historia de la Inteligencia de Mercado.

No existen registros exactos de un inicio de la inteligencia de mercado, ya que esta se encuentra
directamente asociada al nacimiento del comercio, debido a que de manera informal el vendedor
siempre hace lo posible para saber qué es lo que buscan sus clientes para ofertar lo que le genere una
mayor rotacion e ingreso, se estima que cerca de los finales del siglo XIX, se empezaron a aplicar
encuestas y cuestionarios para asi comprender y conocer las preferencias y tendencias de los

consumidores.?

La investigacion cuantitativa nace después de la segunda guerra mundial ya que se realizan los
primeros estudios de muestreo estadistico en mercados, a su vez se da inicio al analisis psicolégico y

los estimulos que percibe una persona al enfrentarse a ciertas experiencias, productos o servicios.

La bonanza econdmica presentada tras la segunda guerra mundial motivé a los productores de bienes
y servicios a publicitarse y darse a conocer en el mercado, incrementando considerablemente la
demanda de autos, televisores, artefactos de cocina y todo tipo de articulos para facilitar o agilizar las
tareas domésticas y empresariales, con lo que se impulsa y estimula la demanda de negocios

relacionados a la publicidad y la investigacidn de mercados.

Tras casi cuarenta afios sin variaciones notables en el mercado y la forma en como este se comporta,
llega la década de los 80’s y consigo un fuerte movimiento que cambia el enfoque de produccién y
ventas y lo orienta hacia el consumidor, otorgando un gran impulso a la necesidad de la investigacion

cualitativa para asi comprender mejor las necesidades y requerimientos de la poblacidn.

3 José Luis Aravena Paz. (2015). ¢Qué es la Inteligencia de Mercado?. 18/Nov/2015, de Observaatorio Turistico Region
BIOBIO Sitio web: http://www.observatorioturisticobiobio.cl/#linteligencia/c243u



http://www.observatorioturisticobiobio.cl/#!inteligencia/c243u

Al llegar la década de los 90’s, se masifica la competencia, generando variedad de marcas y productos,
junto a un consumidor m3s dificil de conocer y predecir. Aunque existen clientes fieles a una marca u
otra, todo esto se modifica al entrar el nuevo milenio, ya que el Internet, facilitd la propagaciéon masiva
de informacién y esto se reflejd y trascendid en el comportamiento del mercado, pués creé un cliente
mejor informado, mas dificil de captar, mas exigente, dispuesto a buscar las mejores opciones de
precio, calidad y funcionalidad, aunque eso signifique abandonar la fidelidad a una y otra marca, por
tanto se deben incurrir en gastos mas altos para vender un mismo producto y si se quiere una relaciéon
a largo plazo con el cliente, el proveedor esta obligado a reinventarse, actualizarse y estar a la par con
la tecnologia e innovaciones que estan disponibles en todo el mundo. Esto equivale a decir que hoy

el consumidor tiene el poder de escoger y cambiar de mercado.
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éCémo se puede medir la inteligencia de mercado?

Los pardmetros de medicién para la inteligencia de mercado, deben ser faciles de aplicar y poseer
conceptos comprensibles ya que muchas veces miden o evallan el desempefio en areas que no

pueden ser cuantificadas numéricamente.

Conocidos como KPI’s (Key Performace Indicators) Claves Indicadoras de comportamieto ,son
indicadores de desempefio que ayudan a evaluar la gestidn realizada en diferentes areas ya sean
internas o externas, buscan generar una mejora en la empresa mediante seguimiento y control de

los trabajos realizados , se orientan en aprender del negocio y su entorno para mejorar la empresa.*

La cualidad S.M.A.R.T.> de los KPI’s segun sus siglas en Ingles:

Specific (Ser eSpecifico)

Measurable (Ser Medible)

Achievable (Ser Alcanzables)

Relevant (Ser Relevantes)

Timely (Ser Temporales )

4 Herbal Brown. (2009). Inteligencia de Mercados. 18/Nov./2015, de Empresas Sitio web:
http://autorneto.com/negocios/empresas/inteligencia-de-mercados/

5 Anonimo. (2001). The KPI S-M-A-R-T Rule. 30/Nov/2015, de LEADlight Technologies Sitio web:
http://www.lltcorp.com/content/kpi-s-m-r-t-rule
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http://autorneto.com/negocios/empresas/inteligencia-de-mercados/
http://www.lltcorp.com/content/kpi-s-m-r-t-rule

Se puede fragmentar un indicador en una serie de parametros que lo volveran mas facil de aplicar y

comprender:

1.) Definicién: descripcién clara de lo que esta midiendo.

2.) Método de célculo: define la formula o ecuacién que se aplicard para obtener el dato o
valor.

3.) Unidades: Junto al valor se debe especificar la unidad de medida.

4.) Periodicidad: Delimitar claramente con qué frecuencia se debe medir

5.) Proceso: Definicién de toda la actividad que se esta asociando al indicador.

6.) Responsable: Departamento o persona encargada del proceso o actividad que se esta
midiendo.

7.) Objetivo: Valor que queremos alcanzar.

8.) Expectativa: Es el valor ideal del indicador.

9.) Limites legales: Minimos y maximos impuestos por la ley para el valor medido.

10.)Se puede hallar gran variedad de KPI’s aplicados en diferentes areas empresariales, tales

como:

-Econdmicos: Ingresos, gastos, Beneficios, rentabilidad y costo de oportunidad.

-Financieros: VAN (Valor actual neto) TIR (tasa interna de retorno) y ROA (Retorno sobre

activos)

-Produccidn: Cantidad, costo unitario, tiempo de produccién y material usado.

-Calidad: Porcentaje de defectos, interrupciones y nivel de calidad.

-De Cliente: CSI (Indicie de satisfaccidn al cliente) y Market Share (cuota de mercado)®

6 Jorge Bernal. (23/Mayo/2013). Gestién de procesos: Como definir indicadores (KPI) y cuadros de mando.
30/Nov/2015, de Grupo PDCA Home. Sitio web: http://www.pdcahome.com/4501/gestion-de-procesos-
como-definir-indicadores-y-cuadros-de-mando/
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éPor qué excelencia en ventas?

Para comprender de mejor manera el porqué de la excelencia en ventas, debemos aclarar dos puntos

principales.

El primero es que vivimos en una sociedad en la que el comercio es parte integrante de su
funcionamiento, esto quiere decir que todo el tiempo alguien estd tratando de vender algo, ya sea de
forma consciente como un intento de un vendedor de colocar su producto en un mercado o de forma
inconsciente, donde una persona trata de ganarse la simpatia de otro individuo y vender una idea.
Entre las interacciones de las personas todo el tiempo se estd tratando de vender algo, bienes,

servicios, conceptos, ideas.

Dentro de esta sociedad mercantil, existen personas con mas facilidad para vender que otras, pero
siempre tendremos claro que si ofrecemos un producto o servicio a un nimero determinado de
personas, hallaremos un comprador potencial y aqui es donde nace el segundo punto, relacionado al
contacto del oferente de bienes o servicios con un mercado y sus demandantes, este segundo punto
establece el cuestionamiento de como lograr optimizar esas interacciones entre el oferente y el
mercado para garantizar mejores resultados en ventas, lo que nos lleva a buscar herramientas para

comprender el mercado y asi canalizar nuestros esfuerzos e incrementar las ventas.

Al intento por comprender y predecir el mercado se lo denomina inteligencia de mercado, la cual
busca brindarnos herramientas para competir en un mundo en el cual cada vez es mas dificil
diferenciar a sus productos de los de su competencia. Por ende es mas duro para las empresas crear
productos estrella, sin caer en una guerra de precios, lo que a su vez conlleva a reducir costos, gastos,

beneficios hacia el cliente y de paso deteriora la calidad del servicio o producto . Es decir las empresas

13



se ven deterioradas y caen en espiral descendente de precios con menoscabo de su capacidad de

innovacion y reaccion.

Esta prdctica negativa hallevado a una evolucion del Marketing, ya que la forma tradicional del mismo
se concentra en captar nuevos clientes solo por descuentos, pero las nuevas exigencias del mercado
proponen dar un valor agregado al producto y ofrecer nuevas y mejores interacciones con el cliente
donde se optimiza las relaciones para retenerlos y contar con su fidelidad, buscando crear relaciones

para toda la vida.

La excelencia en ventas propone revolucionar los procesos convencionales de venta, eliminado
aleatoriedades entre las interacciones vendedor-cliente, generando nuevas experiencias y estandares

de servicio y calidad, aumentando su valor agregado, llegando a conocer al cliente y a su familia.

¢Qué se pretende lograr con esta tesis?

Esta tesis pretende aportar una visién de cémo dar un valor agregado, consistente en el tiempo, a
los servicios o productos que ofrezca una empresa, mediante la implementacién de un proceso de
ventas que persigue, promete y direcciona hacia la optimizacion de sus recursos con la finalidad de
maximizar sus ventas junto a su rentabilidad, sin sacrificar los beneficios que esta debe ofrecer a sus

clientes y buscando alcanzar una identidad que le permita alzarse sobre la competencia.

Otro dmbito que esta tesis plantea como un aporte a la sociedad es el hecho de que al elevar los
estandares de servicio ofrecidos por una empresa, se obliga a la competencia a evolucionary
adaptarse mejorando su calidad de servicio, lo cual beneficia a todos los usuarios de ese bien o

servicio.

Al elevar los estandares de servicio, se mejora el nivel de atencidn y satisfaccidn del cliente, lo cual

redunda en un mejor rendimiento costo-beneficio de un producto o servicio, para los usuarios.

14



Con la finalidad de comprobar la excelencia en ventas, se desarrollara el andlisis de la inteligencia de
mercado y programas de CRM y CSI utilizados por un reconocido concesionario de vehiculos de la
ciudad de Cuenca, que ha aplicado estos procesos, permitiéndonos documentar la validez de este

programa.

15



1. CAPITULO 1, Concesionario Automotriz
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1.1. Conociendo un concesionario.

Por motivos legales, y confidencialidad frente a la empresa que nos acogid, se han cambiado los

nombres con la finalidad de proteger a los implicados.

El punto de venta que visitamos es un concesionario automotriz representante de una marca muy
conocida en Ecuador, que tiene sucursales en varias ciudades del mismo. Es una empresa reconocida
a nivel nacional tanto como internacional, ya que ha sido calificada por los dueios de la marca como
lider en la gestidon de mercado y ha cumplido con estandares internacionales que le han permitido
acceder al cuadro de excelencia por ocho veces, lo cual demuestra que no es una casualidad que haya
alcanzado esta posicidn, sino que tiene un sistema efectivo de conseguirla, ya que como dice el dicho
“es fdcil llegar a la cima, pero es muy dificil mantenerse”’. Esta empresa es un ejemplo vivo de que ha

llegado a la cima y tiene las herramientas necesarias para mantenerse .

Este concesionario cuenta con una fuerza laboral superior a los 260 empleados entre sus puntos de
venta y pertenece a un gran grupo corporativo, el cual es reconocido como uno de los mas grandes a
nivel nacional, cuyo objetivo es el de canalizar y responder corporativa, estratégica y efectivamente a
las demandas del mercado adaptando una estructura formal que proporcione soluciones vy

oportunidades de negocio.

El concesionario ha demostrado ser una empresa lider en el mercado, trabaja por su gente,
capacitdndola y educdndola para que esta represente lo mejor de la organizacién y transmita su
vinculo tanto empresarial como personal hacia el cliente, siempre pendientes de la calidad de su
servicio, la marca que representan, la unién de su equipo, sus objetivos personales, pero sobre todo

muy enfocados en crear relaciones para toda la vida.?

7 Alfred de Musset, 1870
8 Entrevista al Gerente General. Concesionario “x” (02/Dic/2015)
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1.2.  Misidn:

Comercializar vehiculos y prestar servicios de post-venta de calidad a nivel nacional, superando las
expectativas de los clientes, alcanzando altos niveles de productividad y rentabilidad, con personal

calificado y comprometido, contribuyendo al desarrollo del Ecuador.

1.3.  Vision.

Ser lider en la comercializacion de vehiculos y servicios postventa en el pais gracias a la calidad de
sus productos y servicios, a su gestidn transparente, al profesionalismo de sus recursos humanosy a

la lealtad de sus clientes

1.4. Valores.

CALIDAD EN EL TRABAJO

ORIENTACION A RESULTADOS

ORIENTACION AL CLIENTE

ETICA

DESARROLLO DE PERSONAS
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Organigrama del concesionario.
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1.6. Conociendo las marcas automotrices mas grandes del mercado.

1.6.1.1. Conociendo la Marca Chevrolet y GM.

La marca Chevrolet, junto a Suzuki, Isuzu, Daewoo, Opel y Cadillac son unas de las muchas marcas
aliadas y otras propiedad del gigante Norteamericano de Detroit, General Motors Company (GMC),
quien posee una gran variedad de modelos de vehiculos y alternativas de movilidad para cada

necesidad.

General Motors ha posicionado su marca Chevrolet como representante mundial de su afamada
calidad y desempefio para todo el continente americano. Adicionalmente esta marca es utilizada para
comercializar bajo un mismo logo los demas vehiculos insignia de sus otras marcas como es el caso de

Suzuki, Isuzu y Opel.

Actualmente GMC, posee una ensambladora en el Ecuador ubicada en al Sur de la Capital en el sector
de Carcelén. Esta ensambladora opera bajo el nombre de General Motors Omnibus BB. (GM-OBB) y
en esta fabrica se ensamblan tres modelos icénicos de la marca Chevrolet para el mercado local: el
Aveo, con motor y tecnologia provenientes de la fabrica de Daewoo GM Corea; la cuarta generacion
de D-MAX que posee tecnologia y motor Isuzu, proveniente de Isuzu Motors Japon y Tailandia; vy el

reconocido Grand Vitara SZ, que es 100% tecnologia y componentes Suzuki.

Entre los tres modelos de vehiculos mencionados anteriormente y su variedad de opciones vy
presentaciones, la planta de GM-OBB ensambla un promedio de 50,000 vehiculos por afio, los cuales
tienen gran demanda y apreciacidn por el publico local. Esto se traduce en que la marca Chevrolet,

posee el 47% de cuota del mercado nacional®.

10 Landines L. (Dic. 2015). La familia GM Ecuador. Boletin Anual GM-OBB, 11, 42.
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GM ha posicionado su marca Chevrolet de tal forma que esta posee mas de 72 puntos de venta en el
territorio nacional 1!, permitiéndoles asegurar una red de concesionarios que abarcan y garantizan

servicio de venta y posventa a la disposicidn de las necesidades de los usuarios.

Por otro lado, GM monitorea y analiza el desempefio de todos y cada uno de los concesionarios a nivel
nacional. Esto le permite conocer la situaciéon del mercado facilitando y garantizando una respuesta

temprana y oportuna ante cambios o eventos que lo demanden.

GM también ha creado manuales de Know How?!? que dictan a los concesionarios los pasos y
procedimientos requeridos para mantener la franquicia Chevrolet, donde se establece procesos para
atender a los clientes y para manejar el punto de venta, consejos y asesoria, e incluso como medir y
analizar su rendimiento. Asi también GM posee una central que monitorea todos los dias el
desempefio de los concesionarios y emite boletines retroalimentando a todos los puntos de cdmo
estd el mercado y mas importante aun, como se compara el punto de venta y sus resultados al dia,

contra el punto de venta de la competencia inmediata.

11 Landines L. (Dic. 2015). La familia GM Ecuador. Boletin Anual GM-OBB, 11, 42.
12 Know How: conjunto de conocimientos documentados y trasmitidos a procesos ordenados que ayudaran a
alcanzar ciertos resultados.
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1.6.1.2. Conociendo Hyundai Motors Ecuador.

Hyundai Motors del Ecuador, nace bajo la iniciativa de ser la primera marca en vender productos
importados Unicamente, se atribuyen presencia nacional desde el afio 1976, trabajan bajo el lema
“obsesionados por la calidad”, Hyundai también posee un sinnimero de premios y reconocimientos
otorgados a la marca en términos de satisfaccion de clientes. Actualmente poseen el segundo lugar
en ventas a nivel nacional.

1.6.1.3. Marcas automotrices en cifras.

La demanda mundial de automdviles, viene creciendo en cifras exponenciales a lo largo de las dltimas

décadas. En el afio 2015 se llegd a la marca record con 72.35 millones de automdviles vendidos.

100

]
el
s}

1990 to 1999* 2000 to 2012 2013 2014 2015 2016

13

La marca General Motors y su subdivisién Chevrolet, es una de las marcas mas grandes de fabricacién,
comercializaciéon, distribuciéon de automoviles y anexos a nivel mundial, su cuota de ventas en
unidades a nivel mundial, la colocan como la tercera marca mas grande del mundo adjudicdndose
una cuota de participacion de mercado de 8,2% que representa un estimado de 5'932,700 unidades
vendidas siendo solo superada por Volkswagen AG con una cuota de 11,1% cerca de 8’030,850 de

unidades y Toyota Motor Corp. en primer lugar con un 11,6% alrededor de 8392,600 unidades.

13 KPMG International Cooperative. (Mayo 2014). Automotive Facts & Figures. KPMG Global Automotive Practice, |, 43.
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Los escenarios de ventas y participacién de mercado globales, cambian al enfocarnos en el continente
Americano, al analizar la regién comprendida por Argentina, Ecuador, Chile, Perd, Uruguay,
Venezuela y Colombia, podemos destacar que representan un estimado de venta de 2 millones de
unidades de vehiculos, con una gran variedad de marcas ocupando las posiciones lideres de mercado
de cada pais, presentado a GM, Toyota, Hyundai, KIA, Ford, Volkswagen y Renault como marcas con

fuerte presencia entre los paises analizados.

-Argentina; presenta como lider del mercado a Volkswagen, con una participacidn del 19%, seguido

por Renault-Nissan con un 15% y GM en el tercer lugar con una participacion del 14% de mercado.

-Chile; liderando el mercado Chileno encontramos a la marca Hyundai con un 18% de participacién

de mercado, seguido por GM con un 15% y Renault-Nissan con el 10%.

-Colombia; es un pais con un mercado automotor muy grande y fuerte, durante el afio 2013, el 70%
de las ventas fue realizado por sus cuatro marcas lideres, lo que nos presenta un ranking liderado por

GM con una participaciéon del 32%, seguido por Renault-Nissan (22%) y Hyundai (18%).

14 KPMG International Cooperative. (Mayo 2014). Automotive Facts & Figures. KPMG Global Automotive Practice, |, 43.
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-Pert; es un pais que no posee plantas de produccién de automdéviles, todos sus vehiculos son
importados, a pesar de esto, Hyundai se adjudicd el 26% de participacion de mercado, seguido por

Toyota con el 22% y GM con el 12%.

-Uruguay; es un mercado pequefio, que ha permitido el posicionamiento de pocas marcas, entre
ellas, GM lidera este mercado con 16% de cuota de mercado, seguido de Renault-Nissan con el 12%

y Volkswagen con un 11%.

-Venezuela; presenta una fuerte presencia de la marca GM, quien logro establecerse fuertemente
cuando las relaciones entre Venezuela y Estados Unidos eran buenas, dichas relaciones permitieron

la creacidn y establecimiento de grandes plantas de GM en el pais.

GM lidera el mercado Venezolano con una presencia del 36% de cuota de mercado, seguido por Ford

con una participacién del 19%.

-Ecuador; nuestro pais representa un estimado de 6% de las ventas de la regién analizada,
comprendiendo que el afio 2015 sufrié una gran baja frente a su sucesor que presento ventas de
120,000 unidades de vehiculos, versus las 89,000 que se alcanzaron en el 2015, a pesar de esto, el
Ecuador presenta la mayor dominacion de mercado por parte del gigante GM, ya que ellos se han

apoderado del 49,19% de las ventas de automaviles.

Durante el 2015, GM vendié 40,105 unidades en todo el territorio nacional donde posee mas de 72
puntos de venta, de esos 72, analizamos un concesionario el cual presento ventas de 3395 unidades

durante el 2015, adjudicandole un peso cercano al 7% de todas las ventas de GM en el Ecuador.

Solo el concesionario analizado, se adjudica el 0.05% de las ventas de automdviles marca GM a nivel
mundial, y junto con su grupo automotriz en el Ecuador, representan el 0.18% de las ventas

mundiales de GM.*®

15 KPMG International Cooperative. (Mayo 2014). Automotive Facts & Figures. KPMG Global Automotive Practice, |, 43.
Datos nacionales proporcionados por la AEADE (Asociacion de Empresas Automotrices Del Ecuador).
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1.6.1.4. Histdricos de ventas Chevrolet en el Ecuador
N INDUSTRIA | VENTAS GM VENTAS % PARTICIPACION|% PARTICIPACION

ANO CONCESIONARIO | CONCESIONARIO | CONCESIONARIO

NACIONAL NACIONAL " enl. NACIONAL | en VTS GM
2007 88,202 36,174 2,429 2.75% 6.71%
2008 112,599 47,519 2,920 2.59% 6.14%
2009 92,865 40,185 2,719 2.93% 6.77%
2010 130,350 53,429 3,730 2.86% 6.98%
2011 139,230 59,189 4,363 3.13% 7.37%
2012 121,092 54,947 3,677 3.04% 6.69%
2013 113,940 50,195 3,133 2.75% 6.24%
2014 120,025 53,574 3,395 2.83% 6.34%
2015 81,535 40,105 2,380 2.92% 5.93%

16
1.6.1.5. Histéricos de ventas Hyundai en el Ecuador.
) INDUSTRIA VENTAS VENTAS  |% PARTICIPACION|% PARTICIPACION

ANO HYUNDAI | CONCESIONARIO | CONCESIONARIO | CONCESIONARIO

NACIONAL NACIONAL "y en I. NACIONAL | en VTS HYUNDAI
2007 88,202 5,677 434 0.49% 7.64%
2008 112,599 7,322 531 0.47% 7.25%
2009 92,865 6,884 504 0.54% 7.31%
2010 130,350 9,546 704 0.54% 7.37%
2011 139,230 11,567 839 0.60% 7.25%
2012 121,092 10,324 721 0.60% 6.98%
2013 113,940 9,543 627 0.55% 6.57%
2014 120,025 10,622 690 0.57% 6.50%
2015 81,535 8,402 476 0.58% 5.67%

16 Cuadros de ventas, proporcionado por Ing. Estefania Gonzales.
17 Cuadros de ventas, proporcionado por Ing. Estefania Gonzales.
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1.6.1.6. Ventas industria nacional 2014 y 2015 por participacién de mercado.
PERIODO '14 | MKT SHARE |PERIODO '15| MKT SHARE
MERCADO
MARCA 120,025 100% 81,535 100%
CHEVROLET 53,579 44.64% 59,040 49.19%
KIA 12,039 10.03% 11,162 9.30%
HYUNDAI 10,622 8.85% 8,402 7.00%
OTROS /7,778 6.48% /7,418 6.18%
MAZDA 6,913 5.76% 5,761 4.80%
TOYOTA 6,481 5.40% 5,641 4.70%
NISSAN 6,013 5.01% 4,801 4.00%
HINO 4,573 3.81% 2,965 2.47%
FORD 4,165 3.47% 5,413 4.51%
RENAULT 2,485 2.07% 2,869 2.39%
GREAT WALL 2,160 1.80% 2,713 2.26%
VOLKSWAGEN 1,944 1.62% 2,449 2.04%
JAC 1,272 1.06% 1,392 1.16%

18

18 cuadro histérico de ventas de la industria nacional, proporcionado por Ing. Estefania Gonzales.
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1.7. Importancia del Modelo de Excelencia en Ventas en el contexto local.

Para el concesionario analizado, es de suma importancia el tema de la excelencia en ventas, ya que
promueve y persigue un nuevo estandar muy elevado en las areas de servicio, calidad y eficiencia en
areas de ventas, mejora continua y crecimiento constante para la empresa, teniendo eso en mente,
el concesionario enfoca gran parte de sus recursos en liderar el mercado, y a su vez mantener un
crecimiento constante, donde persigue la innovacidon, mejora continua y el establecer nuevos
estandares de servicio y manejo de las relaciones con el cliente, donde prioriza el crecimiento y

desarrollo de su personal, buscando la maxima satisfaccién de sus clientes.

Para la Universidad del Azuay, y su facultad de Ciencias de la Administracion, el tema de la excelencia
en ventas representa una oportunidad importante de actualizacién en los modelos de negocios de
vanguardia a nivel mundial, lo cual contribuye a que la Universidad sea lider en la formacién de sus
estudiantes y que estos a su vez alcancen un nivel de preparacion que los haga competitivos dentroy

fuera del pais.

Es muy importante desarrollar y aprender el tema de excelencia en Ventas que se encuentra
funcionando en el mundo, pues se estdn generando adaptaciones del mismo para Latinoamérica y
esto es una gran oportunidad tanto para la Universidad para incursionar en este campo con muchas
vias de desarrollo como para los estudiantes, ya que pueden incorporar este sistema para multiples

ambitos como la gastronomia, el disefio, la arquitectura, la medicina, etc.

Esta tesis pretende aportar con un estudio de una adaptacidon del modelo de ventas de vehiculos mas

actualizado, eficiente e innovador, que ha demostrado grandes resultados a nivel mundial.

Es mi aspiracién contribuir con este estudio para que pueda ser aplicado y adaptado a todo tipo de

empresa local o nacional, tanto de venta de productos como de prestacién de servicios, con la
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finalidad de elevar los estandares de servicio al cliente, generando relaciones de satisfaccion vy

fidelidad, promoviendo la confianza, calidad y garantia.

En el estudio pretendemos comprender, analizar y evaluar la inteligencia de mercado empleada por
un reconocido concesionario automotriz, el cual hoy en dia, es una empresa lider en ventas en el area
de vehiculos, ofreciendo formas innovadoras de complacer a los usuarios, satisfacer sus necesidades
y a la vez involucrar a los clientes internos y externos en un red de concientizacion social, es decir de
desarrollar valores que faciliten la convivencia entre seres humanos, como hacer hincapié en la
amabilidad, cortesia, trabajo en equipo, etc. Valores que se fomentan en sus empleados y en sus

clientes al recibir este trato y al involucrarlos en campafias y promociones especificas.

La excelencia en ventas persigue un modelo que ayuda a medir, controlar, monitorear y administrar
todas las dreas de una empresa, para que exista un clima de colaboracion, respeto y armonia entre
sus empleados y esto permita que ellos al sentirse bien en su espacio de trabajo, trasmitan este
bienestar a los clientes. Al desarrollar estos valores, se mejora el desempefio de los departamentos
gue interactuan con el cliente externo, a la vez que se cuida la armonia interna, y se pueden alcanzar
resultados sorprendentes, que van mas alld de cifras en ventas, pues al mejorar las relaciones
interpersonales, eso genera también un crecimiento en sus empleados a nivel personal, profesional y
familiar, ya que son motivados a dar lo mejor de si mismos en todas estas areas, por tanto ahise dala

contribucidn positiva a la sociedad.

Un buen resultado final, es el cuidado en todos estos detalles y eso permite ganar prestigio como una

empresa seria, honesta y responsable, lo cual genera fidelidad y confianza entre sus clientes.

El concesionario ha implementado este proceso de excelencia en ventas, y como muestra de ello ha
permitido un acercamiento a mirar cdmo funciona en la practica diaria, convirtiendo a este proceso
en un organismo vivo, que siempre esta ajustandose y reinventandose de acuerdo a las condiciones

externas o internas que se vayan presentando.
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2.

CAPITULO 2, ANALIZANDO EL CONCESIONARIO
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2.1. Como Funciona la inteligencia de mercado empleada por el concesionario.

La inteligencia de mercado aplicada por el concesionario automotriz estudiado, puede ser descrita
como un proceso de CRM (Customer Relationship Managment) mediante el cual se registran todas las
interacciones con el cliente en un avanzado sistema de software, denominado GoldMine?, el cual
permite administrar la informacidon de los clientes de manera agil y efectiva, este sistema cuenta con
entradas que permiten agendar citas con los clientes ademds de conocer su historial con la empresa,

sin importar de que sucursal, agencia o asesor de ventas provenga.

Todas las interacciones con clientes, son filtradas por canales de origen del contacto, subdividiendo los

clientes en 3 categorias, que facilitan medir el porcentaje de cierre de ventas:

-Cliente Nuevo. (Bajo % de cierre de venta, pero debe ser registrado para darle seguimiento)

-Cliente Recurrente. (Mayor % de cierre de ventas, al retornar, su probabilidad de compra aumenta)

-Cliente Telefdnico. (Cliente que llama en busca de informacién, se requiere mas esfuerzo para

convertirlo en una venta.)

Toda esta informacidn, es revisada posteriormente por las areas comerciales y el departamento de
mercadeo, para fortalecer su toma de decisiones en cuanto a promociones, precios, pedidos de

inventarios y mas.

Por otra parte, la marca que le otorga los permisos de franquicia al concesionario ha disefiado un
proceso que denominaremos MAMC (Manual de Administracién y Manejo de Concesionario), que
plantea 11 categorias para administracion del concesionario junto con sugerencias basadas en casos
de éxito adaptados para la éptima operacidn de la franquicia, dentro de las cuales existen tres procesos

gue llamaremos P-06, P-09 y P-11, que estdn netamente orientados o relacionados a ventas y CRM.

19 varios Autores. (2000). GoldMine. Mar,2016, de HEAT software USA inc. Sitio web:
http://www.goldmine.com/goldmine_premium/
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2.1.1.1. Categorias del Manual de Administracion y Manejo de Concesionario.

-P-01.

-P-02.

-P-03.

-P-04.

-P-05.

-P-06.

-P-07.

-P-08.

-P-09.

-P-10.

-P-11.

Manual de imagen de marca.

Manual de servicio técnico

Manual de Mercadotecnia y presentacion de productos en punto de venta.

Manual del personal dreas administrativas y fuerza de ventas.

Manual de manejo de informacidn y retroalimentacion a la fuente.

Manual para gestionar clientes y sub-grupos.

Cédigo de conducta de la marca

Manual y sugerencias de gestién administrativa para drea de ventas.

Manual libreto del vendedor.

Manual del personal de servicio post-venta, y fuerza laboral.

Manual de presentacién del producto final y servicios.
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2.1.1.2. Categoria P-06, Manual para gestionar clientes y sub-grupos.

Este proceso busca asegurar los pasos en la administracion de clientes potenciales provenientes de
diferentes fuentes, como visitas del showroom, pagina web, call center, bases de datos, referidos, etc.

Generando una categorizacién mas efectiva para asi dar inicio al proceso consultivo de ventas.

El gerente de ventas es el responsable de organizar e involucrar a jefes de agencia, asesores

comerciales, recepcionista y gerente de marketing.

Con la implementacion de este proceso se busca aumentar la efectividad de los asesores comerciales,
ya que les permite incorporar un proceso que garantiza calidad, mejora CSI?° y un mayor porcentaje

de cierre de ventas, volviendo su trabajo mds rentable.

20 S|, (Customer Satisfaction Index) indice de Satisfaccion al Cliente.
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NATURALEZA DE PROSPECCION

Prospecto Prospecto
\ —[ GESTION ] [ GESTION l
-Contactar y generar interés *Proceso consulta de ventas:
(Telemercadeo, correo directo, contacto en -Conocer bien sus necesidades y criterios
eventos, visita en frio) decisores
-TIPS/EXPECTATIVAS/INTERESES - Presentarle adecuadamente una oferta
-0Oue es este tipo de Clientes para dar efemplos que se ajuste a sus necesidades

* Hacer sequimiento al proceso de
decisién de compra.
OBJETIVO ] * TIPS/EXPEC I.-A T VAS-/INTERES ES
* gue es este tipo de Clientes para dar
ejemplos.

Lograr la visita del Cliente al Showroom y
generar la entrevista de ventas

OBJETIVO }7

Lograr la visita del Cliente al Showroom
y generar la entrevista de ventas

LOGRAR CLIENTES PARA TODA LA VIDA

21

21 Anénimo (Junio 2012), P-06 Manual para gestionar clientes y sub-grupos, Manual de Administracién y manejo de
concesionario de la marca “x”,1,83.
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El proceso P-06, busca subdividir el trabajo principal del asesor en 5 secciones evaluadas por 9

estandares o puntos de control;

-P-06-A. Herramientas de captacion de clientela, el concesionario cuenta con un sistema agil de
prospeccién sistematizada, captacidon de informacidon y seguimiento de prospectos o potenciales
clientes, ya sean estos de showroom, auto shows, pagina web, servicio de post venta, usados, base de

datos, instituciones financieras, etc.

-P-06-B. Clasificacion de los clientes por subgrupos, todo asesor debe conocer y dominar los perfiles
o subgrupos que le permitiran filtrar adecuadamente a sus clientes, el MAMC trabaja con un marco de

cinco perfiles; Prospectos, Potenciales, Efectivos, Reales y Clientes para toda la vida.

Persona que cuenta con acceso por medio de alguna de las vias de

Potenciales informacién que dispone el Concesionario (Ejemplo: Visitas de Showroom,
Pdgina Web, Contact Center, etc.), y que ha mostrado interés y haya sido
contactado por el Concesionario formalmente por medio de uno
Catizacion.

Persona que ha tomado la decision de comprar el vehiculo pero que atin no
ha cerrado el negacio, deja sus documentas en el Concesionario y se
encuentra en praceso de aprobacion de crédito.

Persona la cual ya posee el crédito aprobado, cierra el proceso de compra y
en espera de factura.

Persona a la cual se le facturc y entregé el vehiculo nuevo(*), y comienza su
experiencia en Postventa(**) y dentro de los procesos en el Concesionario
Chevrolet de confianza (Fidelizacién del Cliente***). Es el Cliente gue
recompra productos y servicios de la Marca.

22

22 Anénimo (Junio 2012), P-06 Manual para gestionar clientes y sub-grupos, Manual de Administracién y manejo de
concesionario de la marca “x”,1,84.
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-P-06-C. Interaccion, manejo, comunicacion constante con el cliente y evaluacion, mediante el
sistema de gestidon de clientes, los asesores comerciales establecen una planificacion diaria de

seguimiento a todas las categorizaciones, de prospeccién disponible en la base de datos.

Las actividades y seguimientos se deben registrar adecuadamente en el sistema de CRM, con la
finalidad de documentar y proporcionar una base de referencia para interacciones futuras, donde ya

se tiene un perfil de cliente, ayudando a canalizar y optimizar esfuerzos de ventas.

5.

Elementos de medicién y sequimiento del sistema CRM

Los Asesores Comerciales tienen metas de
prospeccion, las cuales son monitoreadas por el
Gerente de Ventas y/o Jefe de Agencia

’ Existe un proceso para contactar a los prospectos y
potenciales que visitaron el Concesionario, 0
contactaron al Concesionario por medio de otras

Importante
P fuentes

Toda Io labor de prospeccién realizada por los
asesores del Concesionario estd debidamente
registrada e incorpora los indicadores de gestién y de
resultados individuales.

Se cuenta con un sistema CRM y reuniones GO para
la administracién de prospectos

23

23 Anénimo (Junio 2012), P-06 Manual para gestionar clientes y sub-grupos, Manual de Administracién y manejo de
concesionario de la marca “x”,1,87.
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-P-06-D. Medicion de efectividad y resultados, para asegurar un trabajo efectivo, el MAMC propone
la medicion y control semanal de los equipos de venta junto a sus gestiones de prospeccidn, aqui se
aplican ciertas mediciones, efectividad/modelo/asesor, Categorizacidn, Estatus de prospectos, Tasas

de conversion, Financiamiento y Requerimientos especiales.

SELECCION Y CONVERSION DE CLIENTES

El Gerente de Ventas y / o Jefe de Agencia asegura la
efectividad de las tasa de conversion en el Sistema CRM

para determinar Volumen de
Prospectos
PROSPECTOS |
Efectividad Gestion = # potenciales Trafico
de Prospeccion # prospectos registrados .
segin GM
| POTENCIALES
Efectividad Gestion = # potenciales
por Asesor # prospectos asignados al asesor ', CLIENTES EFECTIVOS

Tasa de
Conversio

de Cliente s————— CLIENTES REALES

Tasa de Cierre(*)= # Cliente para Toda la Vida

# Potenciales

CLIENTES PARATODA
LAVI
Nomenclatura
y Evidenciar que el Gerente de Ventas y la Fuerza
> VOLUMEN DE PROSPECTOS: Nimero de Prospectos que registra el Comercial revisan semanalmente el estatus de;
’ Concesionario por sus diferentes canales de atencion "
TRAFICO: Nimero de Cotizaciones generada en un periodo de tiempo. Efectividad Modelo
Importante Efectividad Asesor
Categorizacion de Clientes
Estatus de Clientes
(‘Lo"’ixozs'"" Por Punto de Venta Financiamiento
Por Familia PosiConcesionatio {Cémo evaluar? Requerimientos Especiales

Por F te de Py i6 a0 "
AERISTaEs Sopeuch Revision del proceso / Participacion a la reunion

establecida segin el Concesionario.

Por Asesor

24

-P-06-E. Manejo de la informacion y retroalimentacion a la marca, Es obligacién del concesionario,
documentar, medir evaluar el trafico de clientes, las tasas de conversion y las tasas de cierre de ventas,
de manera semanal, para luego enviar esta informacién al departamento de planeacién de la demanda

de la marca que le otorga la franquicia.

24 Anénimo (Junio 2012), P-06 Manual para gestionar clientes y sub-grupos, Manual de Administracién y manejo de
concesionario de la marca “x”,1,89.
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2.1.1.3. Categoria P-09, Manual libreto del vendedor.

Este proceso busca una relacién comercial de confianza entre el cliente y la marca a través del
concesionario que la representa, por lo tanto es muy importante que los asesores comerciales
comprendan y apliquen debidamente el proceso que conlleva el libreto del vendedor y sus pasos, de
forma que brinden seguimiento a sus compromisos con el cliente y garanticen una experiencia exitosa

y positiva con los mismos.

Este proceso ha sido disefiado con la finalidad de conocer al cliente, para luego permitirle al vendedor
convertirse en un asesor que orienta y ayuda a satisfacer las necesidades y a su vez se genera un
vinculo con el concesionario y la marca, generado una oportunidad de recompra pero ain mejor, una

oportunidad de conseguir referidos y mejores ventas.

Este proceso resulta ser muy beneficioso para quien lo implementa, ya que esta orientado en cinco

pilares;

-Personas, los asesores comerciales incorporan un proceso de venta basado en las necesidades del

cliente, mejorando su efectividad y fidelizando al cliente.

-Calidad, Asegura la venta del vehiculo de acuerdo a las necesidades y expectativas del cliente.

Los procesos estandarizados ayudan a garantizar la imagen de marca.

Mejora el indice de satisfaccién del cliente.

-Respuesta, optimiza el proceso de venta, brindando asesorias eficientes a los clientes, garantizando

gue reciba lo que quiere.

-Costos, mejora la productividad, ya que este proceso optimiza los recursos, aumenta la efectividad de

las ventas.
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-Cliente, estandariza una atencién amable y entusiasta, cuenta con informacion precisa para ayudar al
cliente en su decisidon de compra, brinda asesoria, le ayuda a llevarse el vehiculo que mejor se ajusta a

sus necesidades.

El manual libreto del vendedor, se encuentra subdividido en cinco secciones que facilitan su

seguimiento y aplicacion,

-P-09-A. Recibir al cliente, el cliente que llega al concesionario es recibido por el guardia, quien lo guia
hacia el area que desea visitar, en este caso nos orientamos en el drea de ventas, donde el cliente
ingresa al Showroom y es recibido por una anfitriona, quien recopila los datos del cliente para analizar
los posibles requerimientos del mismo, posteriormente le asigna un asesor comercial especializado en

temas afines a sus necesidades.

RECIBIENDO AL CLIENTE

R

25

25 Anénimo (Junio 2012), P-09 Manual libreto del vendedor, Manual de Administracién y manejo de concesionario de la
marca “x”,1, 117.
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-P-09-B. Libreto entrevista de necesidades de cliente, este proceso conlleva un conjunto de preguntas
clave que debe realizar el asesor comercial a su cliente, con la finalidad de comprender a fondo su
necesidad, de esta forma se facilita la tarea de asesorar al cliente, por otro lado, cada vendedor tiene
un libreto o guion de ventas predisefiado por el asesor en conjunto con el gerente de ventas con la
finalidad de ajustar dicho guion a la forma de ser de cada asesor, permitiéndoles tener asesores con

diferentes libretos pero todos englobando las preguntas claves para conocer a sus clientes.

Parte del trabajo de cada asesor es identificar y resaltar los principales criterios y ventajas que
impulsaran la compra del vehiculo, ya sean criterios racionales como Ganancia, Ahorro, Garantia,
Seguridad y proteccidon y otros beneficios del vehiculo, o sean criterios de compra de caracter

emocionales como, Estatus, Placer, Sentimiento, Lealtad, Tradicion, etc.

} EJEMPLO

Ideas

LISTADO DE PREGUNTAS EJEMPLO

¢Cudles son las funcionalidades, operaciones y/o caracteristicas
clave que usted necesita en un vehiculo?

¢ Para qué actividad se utilizara el vehiculo mas frecuentemente?
¢Lo compra considera el reemplazo de su vehiculo actual?

¢El vehiculo serd conducido gran parte del tiempo por usted o por
qué otra persona?

¢Piensa comprar el vehiculo de contado o con financiamiento?

¢ En promedio que kilometraje recorre en un mes/afo?

¢Oué preferencias de color tiene?

e A
Evidenciar que el  Asesor Comercial comprende las

necesidades del Cliente y recomienda el vehiculo mas
apropiado.

’ Verificar el cumplimiento con pregunta 0.2C de
CSl donde se debe cumplir:

¢Como evaluar?

- Promedio de los ultimos & meses mayor al
pramedio por Regién (TNS)

- Promedio de los ultimos & meses es mayor que

90%.
(. J/

26

26 Anénimo (Junio 2012), P-09 Manual libreto del vendedor, Manual de Administracién y manejo de concesionario de la
marca “x”,1, 124
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-P-09-C. Direccionamiento hacia el producto indicado, una vez que el asesor ha logrado determinar
las necesidades del cliente mediante la culminacidn completa del libreto de entrevista de
necesidades del cliente, debe guiar al cliente hacia el vehiculo que mejor cumpla con los requisitos
del cliente, una vez en el vehiculo, el asesor cuenta con un manual de 6 posiciones preparadas para
maximizar su tiempo y eficiencia en la venta ya que ayudan a presentar el vehiculo al cliente junto
con los accesorios disponibles, caracteristicas de la unidad y una posible prueba de ruta que eleva

considerablemente las probabilidades de cierre de venta.

PROCEDIMIENTO PARA PRESENTAR UNIDAD.

(o) @  Posicién1
* Accesorios disponibles para
el vehiculo
7 A * La experiencia de General Motors
N A\ del Ecuador ofrecienda vehiculos
J _ \ confortables, sequros y modernos
\f ‘ | ¥ *Enfatizar si el vehiculo a presentar
Posicién 4 == ,|F fue ganador de algin premio o
* Mecanismo para abrir lo : IR reconocimiento nacional o
compuerta del tanque de I internacional
gasolina
+ Sistema de seguro central |
de puertas o blogueo central | | | Posicién 2

de puertas

Invite al Cliente o que pruebe la

+ Sisterna de operacion de las | ® comodidad de los asientos
ventanas eléctricas . ‘I posteriores y explique:

« Seguro de puertas para . *Cinturones de sequridad y apoyos
nifios Il laterales para brazos

* Cinturones de seguridad I ¥ * Tapiceria/Cafineria

* Mecanismo para abriry
cerrar capd y maleteros

Posicién 3

« Espacio para equipaje

* Parte posterior de lo cabecera de los asientos

* Desempafiador trasero/Tercer Stop

» Salida de tubo de escape cromado (si aplica)
« Spoiler Trasero o Aleron trasero (si aplica)

+» Desplazamiento y movilidad de los
asientos

+*Sistema de anclaje de sillas para
bebé

« Llantas y rines o aros de aleacién

+ Barras laterales de impacto

« “Body Color” o Bicolor

* Capa protectora de pintura (ELPO*)
+ Celda o estructura de seguridad

(¥} ELPO: Es un sistema de proteccién permanente, que garantiza larga vida o lo carroceria de los

vehiculos. Es un sisterna de proteccién impermeable contra las inclemencias del clima y la
oxidacion. Es un sistemao de proteccion totol que protege la carroceria contro lo corrosion,

| cuidando ademds la inversidn y asegurando un mayor valor de reventao. |
Importante 27

27 Anénimo (Junio 2012), P-09 Manual libreto del vendedor, Manual de Administracién y manejo de concesionario de la
marca “x”,1, 127
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PROCEDIMIENTO PARA PRESENTAR UNIDAD.

Posicion 5

Solicite cartésmente al Cliente que tome asiento en lo silla del conductor y ayudelo a
sincronizar correctarmente la posicién de la misma. Explique lo siguiente:

« Indicadores del tablero (luces y medidores)

« Visibilidad de 360°(manejo y ajuste de los espejos)

« Direccién hidréulica

A continuacién, pregunte al Cliente si puede tomar asiento en la silla del copiloto y
expligue lo siguiente:

* Sisterna de ajuste de los cinturones de sequridad

* Barra de direccién colapsible

« Techo corredizo eléctrico - Sun Roof (si aplica)

« Controles de ventilacion, aire acondicionado y temperatura

« Sistema de audio y parlantes

* Bajo nivel de ruido en la cabina

1 > (2 >
7~ iny
[ o
N | \ J I'\ @
SS Ne T =
(6 4 <

Posicion &6

Con el capa abierto, solicite al Cliente que se acerque para que pueda ver el motor. Expligue lo

siguiente:

« Potencia y relacién peso/potencia

« Sistemma de inyeccién de multipunto
« Sistema de frenos hidrdulicos

28 Anénimo (Junio 2012), P-09 Manual libreto del vendedor, Manual de Administracién y manejo de concesionario de la

“uyn

marca “x”,1, 128

28
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Una vez concluido el proceso de los 6 pasos para presentar el vehiculo, el asesor debe verificar que es
el vehiculo ideal para su cliente, lo ideal en este punto es invitar al cliente a la prueba de ruta, pues es

una gran herramienta para reforzar el cierre de la venta.

Cuando se ha finalizado la prueba de manejo, el asesor procede con otra lista de preguntas claves que
le permitirdn certificar la venta, adicional a esto, el asesor debe consultar si éel vehiculo conducido
coincido, cumplio y excedié las necesidades y requisitos del cliente? Para asi cerciorarse que pueden
proceder a presentar beneficios adicionales del vehiculo, tales como asistencia Chevrolet, Garantia,

Accesorios, Seguro y puntos de atencion a nivel nacional.

A continuacidn, el asesor da inicio al cierre de la venta, aqui se debe detallar la forma de pago del
vehiculo, ya sea crédito, contado o ambas, pues aqui es el mismo asesor quien se encarga de tramitar

créditos, permisos y cualquier requisito previo a la facturacién de la unidad.

-P-09-D. Contrato y compromiso de compra de unidad, una vez que se llega a un acuerdo entre el
asesor y el cliente, se procede a la presentacién del acuerdo de compra, aqui se debe detallar todos y
cada uno de los rubros que se involucran con la unidad, desde accesorios, matricula, seguro, hasta

placas y su respectiva colocacion.

Es deber del asesor, explorar e indicar diferentes alternativas de pago, financiamiento y beneficios

adicionales para el cliente como la toma de un vehiculo usado por parte de pago.

-P-09-E. Culminacidn proceso de venta, una vez realizado el cierre de la venta por parte del asesor,
este emite un reporte a los respectivos departamentos para que inicien la preparacion de la unidad, el
trabajo del asesor sigue por el lado de la documentacion, ya que aqui debe recolectar la factura de la
unidad emitida por una cajera y presentdrsela al cliente junto con las debidas indicaciones del nimero

VIN del vehiculo adquirido, asi que el cliente ya sabe cual es su unidad.
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Confirmado el inicio del proceso de compra, el Asesor Comercial
informa al Cliente: requisitos legales, proceso de entrega del
vehiculo, fecha y hora de entrega del mismo.

Complete toda la documentacién de forma claray precisa,
explicando todos los términos y condiciones del contrato.
Documente todos los compromisos/promesas hechos por
el Concesionario y pida la aceptacion del Cliente.

Cualquier modificacion del contrato debera quedar por
escrito y se comunicara al Cliente para aprobarla con su
firma.

Una vez firmado el contrato entregar una copia al Cliente
y adjunte el resumen de la negociacion (financiamiento,

seguro, chevystar, accesorios, etc.)
Archivar |la documentacién del Cliente correctamente

Para indicar con certeza |a fecha de entrega al Cliente, el
Asesor Comercial debe confirmar con el Departamento
Logistico la disponibilidad y tiempo de alistamiento (PDI)
de la unidad, una vez confirmada la fecha de entrega
debe comunicar al Cliente el proceso a seguir.

2% Anénimo (Junio 2012), P-09 Manual libreto del vendedor, Manual de Administracién y manejo de concesionario de la
marca “x”,1, 128
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2.1.1.4. Categoria P-011, Manual de presentacién de producto final y servicios.

Este proceso busca aprovechar el momento sentimental en el que se encuentra un cliente que acaba
de realizar una de las inversiones mas importantes en su vida, para convertir la situacién en un
momento memorable para el cliente, con el fin de marcar el inicio de una relacién sostenible y

duradera durante el ciclo de vida del bien adquirido.

Para asegurar que dicha entrega garantice un momento memorable, el concesionario debe
implementar y seguir los pasos del Manual de presentacidn producto final y servicios, que estructuran
una estrega perfecta, donde se permite detectar fallas sobre la marcha para su inmediata correccion

o ajuste de manera que se priorice la entrega a completa satisfaccién del cliente.

“La entrega del vehiculo nuevo es unos de los momentos mds importantes de la marca, el

mismo debe cubrir y superar las expectativas de nuestros clientes.”

-(Gerente General Concesionario “x”)

Para asegurar una entrega memorable, la categoria P-11, plantea 3 secciones, Pre-entrega, entrega y

documentos legales y anexos a la entrega.
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-P-11-A. Pre-entrega, en este proceso es de vital importancia la comunicacién entre el asesor y su

cliente, ya que aqui se busca coordinar y confirmar el dia y hora para la entrega del vehiculo.

El asesor debe solicitar a logistica la preparacion de la unidad, esta es llevada en base a un manual que

detalla todo lo que se le debe adicionar al vehiculo en funcién de accesorios y extras, esta notificacion

también separa un espacio en el drea de entrega, lo cual permite que cuando se aproxime la entrega,

el vehiculo esté listo, chequeado, limpio y posicionado en el area de entrega.

RECORDEMOS QUE:

EL PRINCIPAL FACTOR PARA LA INSATISFACCION DEL CLIENTE ES EL

NO ENTREGAR EL VEHICULO EN LA FECHA'Y HORA ACORDADA

Manual y tarjeta de
asistencia en la via.
Manual del propietario

del vehiculo).

Explique la

Manual de operacién e
documentacion del

del radio.

vehiculo y programas
tales como:

Garantfa.

Carta de politicas del Concesionario (nombres y nimeros

métodos de pago, acuerdos de transporte alternativo).

P Consideraciones para que
élnemég,—./ el vehiculo sea presentado de
forma memorable:

(operacién y mantenimiento Contrato o carta de
renuncia al seguro.

Manual operacion

contacto, horarios de operacion de servicio/repuestos/ventas,

30

30 Angnimo (Junio 2012), P-11 Manual de presentacién de producto final y servicios, Manual de Administracion y

“wy,n

manejo de concesionario de la marca “x”,1, 129
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-P-11-B. La entrega, el momento de la entrega se lo realiza en un area bien definida, bien presentada
y acondicionada adecuadamente, pues aqui es donde se recibe al cliente y donde se debe crear una

entrega memorable.

Es de vital importancia que el cliente reciba una calida bienvenida por parte del asesor o coordinador
de entrega, y sea guiado al vehiculo por la persona que lo acompafié en el proceso de compra de la

unidad.

Parte de este momento es el hecho de acompafiar al cliente sin apuros, entregarle el tiempo y entera
disposicion de servicio, ofrecerle una bebida, y muy importante, que el asesor notifique a la
recepcionista su tiempo de entrega para que esta no le pase llamadas, para no apurar o presionar la

entrega, ya que esto puede comprometer la entrega memorable.

Mantenga el
vehiculo cubierto,
para sorprender al

Clienteenel

momento de la
entrega.

Cologue un mensaje
de bienvenida al
Cliente con su
nombre en el area de
entrega.

Disponga de una
camara fotografica al
Cliente recibiendo el
vehiculo si él lo
permite

Guarde un detalle
(regalo) para
sorprender al Cliente
durante el momento
de entrega.

Reserve - ESPE.'CiU en Es muy importante el énfasis que se haga
el estacionamiento en la presentacién del servicio de posventa
para el Cliente. para lograr Clientes para toda la vida

31

31 Andnimo (Junio 2012), P-11 Manual de presentacién de producto final y servicios, Manual de Administracién y manejo
de concesionario de la marca “x”,1, 131
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-P-11-C. Documentos legales y anexos a la entrega, en esta etapa, practicamente ha culminado el
proceso fisico de la entrega del vehiculo, se da lugar a la entrega de documentacion legal, facturas por
matriculacién, placas y la debida contestacion de las inquietudes del cliente junto a una clara

exposicidon de las pélizas de seguro, garantias y matricula.

DOCUMENTOS LEGALES Y ANEXOS A LA ENTREGA

Un archivo que contiene los documentos de ventas es establecido
para todos los vehiculos nuevos vendidos. El Asesor Comercial
asegura que todos los documentos de |la venta son llenados en
forma apropiaday correcta

Cada cliente debe contar con una carpeta, donde se registre

debidamente los contactos y bienes o servicios vendidos al mismo.

Todos los documentos de ventas son completados en forma antes de la
entrega del vehiculo nuevo.

} Verifique y registre que estén disponibles y debidamente diligenciados
todos los documentos relacionados con la transaccién y proceso de
compra en el archivo del Cliente:

Documentos de matriculay registro.
Factura del vehiculo.

Garantia

Pélizas de seguros (si aplica).

Otros.

Explicacion

32

32 Andnimo (Junio 2012), P-11 Manual de presentacién de producto final y servicios, Manual de Administracién y manejo
de concesionario de la marca “x”,1, 131

47



DOCUMENTOS LEGALES Y ANEXOS A LA ENTREGA

El Asesor Comercial de ventas debe asegurarse que la siguiente
documentacion esté ubicada en el vehiculo:

Manual del propietario (operacién y mantenimiento del vehiculo).

Manual y tarjeta de asistencia
Carta con politicas del Concesionario.

Nombres y nimeros contacto.

Horarios y formas de operacion (taller de servicio / repuestos /
y ventas).
_./ Acuerdos de transporte alternativo.
Ideas Manual de operaci6n del radio (c6digos).

Solicite al Cliente que firme el formato de entrega de vehiculos nuevos.
Facilite una copia al Cliente, Pasar a documentacién.
Explique claramente todos los términos y condiciones.

Anime al Cliente a expresar todas sus inquietudes y resuélvalas de manera
satisfactoria.

Complete todos los documentos legales y de registro.

Entregue al Cliente copia de todos los documentos relevantes,

| Evidenciar los procesos que ejecuta el Concesionario durante el
proceso de archivo de la documentacién.

T Revisar la generacién de un archivo individual de

- 4 documentos de ventas por cada venta realizada. La
w } evidencia sera verificada en los siguientes intervalos
/ de tiempo:

Semana pasada

Ultima semana del mes anterior J

¢Como evaluar?

33

33 Anénimo (Junio 2012), P-11 Manual de presentacion de producto final y servicios, Manual de Administracion y manejo
de concesionario de la marca “x”,1, 131
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2.2.  Divisidon y comprension de la inteligencia de mercado aplicada por el

concesionario

La inteligencia de mercado aplicada en el concesionario analizado, se divide por departamentos, el
departamento de ventas que a su vez administra y gestiona las interacciones personales con el cliente,
se enfoca en prospectos nuevos y recurrentes, su personal activo estd conformado netamente por

asesores comerciales.

Central Telefdnica, administra las interacciones via telefdnica, gestiona citas para talleres, realiza
contactos de control de calidad con el cliente y por otro lado atiende inquietudes y requerimientos de

informacion.

Departamento de talento humano, encargado de las relaciones con empleados pues el empleado es
un cliente interno y merece de atencién continua, seguimiento y buenas relaciones, para asegurar un

buen cumplimiento de su trabajo.

Departamento de mercadeo, esta drea se encuentra al frente de todos los departamentos antes
mencionados, pues administra, evalia y optimiza los procesos y tareas de cada departamento, ademas
se encarga de analizar la informacién proporcionada para tomar decisiones y acciones ante situaciones

gue requieran de mayor activacién o apoyo.

Por otro lado el departamento de mercadeo mide el entorno de la empresa, analizando a proveedores,
competencia y mas. Con la finalidad de mantener competitiva a la empresa y respaldar la toma de

decisiones gerenciales con informacién oportuna y de calidad.
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2.2.1.1. Analisis de la inteligencia de mercado aplicada por el concesionario.

Tras analizar y comprender la inteligencia de mercado aplicada por la empresa “x”, se evidencia
claramente los principios de Marketing dentro de todos y cada uno de sus categorias P-06, P-09 y
P-11. Donde destacamos la orientacién hacia servicio al cliente, evidenciando el uso de practicas
avanzadas de Marketing, dentro de los procesos P-06 y P-09, que conllevan el Manual para gestionar
clientes y sub-grupos, y el Manual libreto del vendedor, podemos encontrar principios de
neuro-marketing, donde se aplican técnicas de raport para generar empatia con el cliente, rompiendo
el hielo, reduciendo la tensidon del momento, a su vez eliminando la sensacién de que el asesor de
ventas es solo un vendedor y no un amigo o aliado del cliente, pues se busca brindar la sensacion de

amistad, confianza y facilidad de acceso entre el cliente y su asesor.

Una vez que se logra generar una empatia con el cliente, el asesor posee una gran herramienta, que le
permite conocer a su cliente y manejar mejores relaciones con el mismo, pues esto es CRM (Customer
Relationships Managment) que se traduce en una simple regla estableciendo que mientras mas
conozco a mi cliente y sus preferencias, es mas facil filtrar los por gustos o caracteristicas especificas,
ofreciéndonos la facilidad de agruparlos por nichos con intereses comunes que cumplan o se ajusten
a los atributos ofrecidos por un producto determinado, de tal manera que ahorramos esfuerzos de
comunicacién masiva, reduciendo gastos y esfuerzos de intentar venderle productos “x” a clientes que

“

solo buscan el producto “y”.

En resumen, optimizamos los recursos de la empresa, al ofrecer productos cuyas caracteristicas se

ajusten a lo que buscan o exigen los prospectos de ciertos nichos especificos.

Al analizar el proceso de entrega de vehiculos, se evidencia una guia paso a paso para entregarle un
vehiculo a un cliente, esta guia contiene pasos ordenados que detallan claramente cémo y en qué
orden ensefarle los atributos del vehiculo al cliente, este proceso ha sido analizado y preparado por

la marca que otorga la franquicia, con la finalidad de agilitar el proceso de entrega, mientras que facilita
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la comprensidn y asimilacion de las explicaciones por parte del cliente, pues este proceso claramente
representa inteligencia de mercado aplicada hacia la satisfaccidn del cliente, con la finalidad de generar
un momento memorable para el cliente, donde sus emociones por la recepcion de su vehiculo nuevo,
sean debidamente acompafiadas por un servicio de calidad para que se convierta en una momento

especial que perdurard en la mente del cliente.

Esa idea de perdurar en la mente del cliente como un momento especial en su vida, esta enlazado y
representado por el principio de “ top of mind®* “muy conocido y perseguido por todas las empresas

y marcas que aplican los principios basicos de marketing.

Al generar momentos especiales para el cliente, se busca que este se fidelice con mi marca,
incrementando drasticamente su potencial de ventas a largo plazo, permitiéndome considerarlo un
cliente para mas ventas o calificable para otras lineas de servicio o venta de bienes que me permitan

incrementar esa relacion bien trabajada.

En conclusidn, podemos calificar la inteligencia de Mercado aplicada por el concesionario como una
gestién muy bien realizada y administrada, habiendo sido esta uno de sus puntos fuertes en el drea de

prospeccidn, retencién y atraccién de clientes.

La fortaleza y destreza presentadas en las areas relacionadas con la inteligencia de Mercado y
marketing aplicados le han otorgado al concesionario una ventaja competitiva sobre su competencia

durante los ultimos afios.

La Mejora continua, perseguida como un esfuerzo por mantenerse innovando y liderando el mercado,
permite el andlisis, compresién y evaluacion del actual proceso o sistemas de inteligencia de Mercado,

pues ellos el concesionario se ha abierto a la excelencia en ventas con la finalidad de permitir que se

34Top of mind, posicionarse en la mente inconsciente de un cliente, cosa que cuando el piense en algo
relacionado con mis productos, lo vincule inmediatamente con mi marca.
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les asesore y apoye en aplicar procesos de marketing mas complejos, con la finalidad de mejorar,

actualizar o implementar procesos de inteligencia de Mercado y marketing.

Con la excelencia en ventas esperamos mejorar e implementar procesos que le garanticen al
concesionario o empresa, mejores relaciones con sus clientes (CRM), acompafiado de procesos de
medicion y evaluacion de acciones e interacciones sobre la marcha (CSl), elevando los estandares de
servicio y asegurando que cada momento q el cliente interactia con el concesionario, sea una
experiencia grata que elimina las aleatoriedades minimizando las improvisaciones por parte de los
empleados de la empresa, elevando la calidad del servicio, brindando un valor agregado y optimizando

los recursos de la empresa mediante la mejora e incremento de las probabilidades de cierre de ventas.

Tras un analisis de los procesos empleados por la empresa, detectamos que gran parte de las tareas
gue conllevan variedad de acciones, recaen netamente en los vendedores o asesores comerciales,
pues esto le agrega un montén de trabajo adicional a su proceso de ventas, lo que conlleva a posibles
decadencias en calidad de servicio por que el asesor busca vender mas para cobrar sus comisiones y

en el proceso descuida sus otras tareas.

Con la excelencia en ventas se planea alivianar ciertas actividades de las obligaciones del asesor, pues
se concentra en optimizar su capacidad de ventas, colocando personas con mayor experiencia en las
otras areas como financiamiento, créditos, matriculacién, preparacién de vehiculos, etc. De tal manera
gue colocamos un responsable para cada proceso, garantizando resultados de calidad y agilitando los

procesos.
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3. CAPITULO 3, LA EXCELENCIA EN VENTAS
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3.1. Conociendo la excelencia en ventas.

Hoy en dia definimos el proceso de ventas como un conjunto de 5 pasos ordenados a seguir para
alcanzar la venta o cierre, donde se inicia con un prospecto, para luego proceder a la calificacién de las
cualidades o caracteristicas que presenta el prospecto para la adquisicion del producto o servicio que
mejor se adapte a dichos parametros, una vez encontrado dicho producto o servicio se lo presenta al
prospecto con la expectativa de cerrar la venta y finalizar la misma recibiendo una referencia que le

permita reiniciar el proceso de ventas.

1.) Prospeccion

c 2.) Precalificacion
5.) Referidos y analisis

)

4.) Cierre de

3.) Presentacion
venta

Pues al analizar este proceso y evaluarlo en accion dentro de la empresa, encontramos que el
concesionario aplicaba un modelo muy similar, el cual podemos dividir en funcién de personas

involucradas y procesos:

54



1.) Prospecto (Arrivo

al concesionario)

2.) Precalificacion

5.) Referidos (entrevista
consultiva)

4.4) Entrega de 3.) Presentacion del
Unidad producto

4.1) Seleccion de

4.3) Cierre de Venta unidad y
aditamentos

4.2) Opciones de
Pago

Podemos destacar que el modelo empleado por el concesionario, busca que un asesor comercial

desempeifie las siguientes funciones, descritas a continuacién

4.) Cierre de

5.) Referidos
venta

1.) Prospecto 2.) Precalificacion 3.) Presentacion

Se define la unidad y

Se presentan
sus extras.

los vehiculos

que cumplen

los requisitos
del cliente

Recepcion Conocer al

cliente cliente
Se presentan y
analizan opciones de Se busca

pago para el cliente conseguir
nuevos

prospectos

potenciales.

Se cierra la venta y
se acuerda una
fecha para entrega.

Asignar un

Libreto del Se evalua junto

asesor
comercial
(vendedor)

vendedor
(P-09)

al cliente el
producto y sus
caracteristicas

Entrega de la
unidad.
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La excelencia en ventas propuesta en esta tesis, analiza, segmenta y pretende mejorar el actual
proceso de ventas empleado por un concesionario de vehiculos, buscando revolucionar los procesos
convencionales de venta, eliminado aleatoriedades entre las interacciones vendedor-cliente,
generando nuevas experiencias junto a nuevos estandares de servicio y calidad, aumentando su valor
agregado, llegando a conocer al cliente, a su familia, de tal manera que aplica técnicas de Marketing

para evaluar, encuestar y comprender las necesidades del usuario.

Los estudios y encuestas realizadas, destacan que los puntos mas importantes para los clientes que

adquieren bienes o servicios son:

- Recepcion

-Presentacidon del punto de venta, personal y producto

-Amabilidad y actitud del personal

-Tiempos de espera

-Conocimiento del producto

-Relaciones Post-venta (fidelizacion)

-Facilidades de pago

-Variedad de opciones

-Facilidad de contacto con la empresa

-Valor agregado

-Calidad del servicio *

35 Pedro Torres V.. (Octubre 2015). Encuesta a clientes. S/N, 0, 3.
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Una vez que analizamos los indicadores destacados en la encuesta, descubrimos la importancia de
crear nuevos pasos dentro del proceso de ventas convencional, ya que el cliente siempre busca sentirse
afiliado a una marca o producto, pero su fidelidad depende del trato que reciba y el valor que se le dé

a su confianza depositada en la marca, producto o un representante de los mismos.

1.) Prospeccion

2.) Precalificacion

7.) Evaluacion de
Satisfaccion de
cliente y referidos

6.) Entrega del 4.) Seleccion de
producto Producto y anexos

5.) Opciones de

pagoy
financiamiento

En el nuevo proceso de ventas propuesto por la excelencia en ventas, se separan ciertos procesos
anteriores y se crean nuevos procesos donde se busca subdividir las funciones para su mejor
categorizacién o evaluacién y a su vez se crean nuevos puntos que preceden al cierre de la venta
buscando crear relaciones post-venta que nos permitan seguir aprovechando de la conexién generada

para ofrecer nuevos productos y servicios al nuevo amigo de la empresa, representando mayor
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efectividad y eficiencia en las funciones y esfuerzos de la empresa por volverse mas rentable y auto

sustentada.

1)

Prospeccidn, crea categorias para los clientes, basdandose en su origen, ya sean clientes

gue retornan, nuevos, referidos, agendados, etc.

Precalificacion, establece procesos agiles para conocer al cliente y sus requerimientos para
guiarlo o asesorarlo en la seleccidn el producto que mejor se adapte o satisfaga las

necesidades del cliente.

Presentacidn, busca presentar de forma impecable el punto de venta, producto, asesor y
servicio que se le brinda al cliente, tratando de generar una sensacién de alta calidad y

valor agregado.

Seleccion del producto y anexos, una vez que se ha seleccionado un producto para un
cliente, se debe evaluar si este cumple con las expectativas y criterios del cliente, solo con

la confirmacién de este paso se puede proceder a ofrecerle aditamentos para el producto.

Opciones de pago y financiamiento, aqui se determina la forma en la que el cliente

realizara el pago, ya sea crédito, contado o financiado por terceros.

Entrega del producto, este es el momento que toda persona que adquiere un producto
mas anhela, ya que aqui se mezclan emociones, presiones, sensaciones y mas junto a un
momento de maxima alegria del comprador, por ende este momento debe ser inolvidable

y muy memorable para el cliente.

Posterior a la entrega del producto se debe proceder a la evaluacidon y cumplimiento de
todos los pasos anteriores para determinar si el cliente quedo satisfecho y feliz, si la
respuesta a esas dos afirmaciones es positiva, es muy viable y casi seguro que el cliente

nos otorgue clientes referidos.
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8.) Plan de fidelizacion, posterior a la compra del producto, se debe generar interacciones con
el cliente, ya sean oferta de mantenimiento o mejora del producto junto con promociones
e invitaciones para mantener y retener al cliente fiel a nuestra marca, ya que este

representa ventas a futuro.

En base a este nuevo proceso de ventas planteado por la excelencia en ventas se subdivide y categoriza
los 8 puntos dentro de 5 categorias denominadas fases que facilitaran su medicién, control y
asignacion, ya que al haber creado nuevos puntos, también se busca especializar, alivianar y simplificar
el trabajo de las personas involucradas con la finalidad de mejorar el rendimiento de la empresa y
evolucionar considerando que las nuevas generaciones tienden a presentar altos indices de rotacion

de personal, por ende no podemos permitir que las personas se vuelvan imprescindibles.

-Fase 1; Personal excelente

-Fase2; Comunicacién excelente.

-Fase 3; Imagen y Servicio con excelencia.

-Fase 4; Excelencia en la Entrega.

-Fase 5; Atendiendo y Satisfaciendo al cliente con Excelencia
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3.1.1.1. Personal Excelente.

Ill

El proceso de excelencia en ventas inicia por la implementacién de personal “excelente” y altamente
capacitado, pues se requiere de gente que maneje diferentes habilidades, como buena comunicacidn,
capacidad de escucha, empatia, conocimientos de mercadeo y cultura general, y que se comprometa
con la empresa, este alineada a los objetivos de la misma y se sienta parte de algo mds grande, que le
haga sentir gusto por lo que hace, ya que eso permitira ofrecer un servicio diferenciado, orientado a

satisfacer al cliente creando momentos memorables que marquen un hito para el cliente, con el

trasfondo de asegurar una relacién comercial o vinculo, que perdure.

Con la finalidad de maximizar las probabilidades de éxito en esta drea, el estdndar de gestidon
estratégica plantea la creacién de programas y procesos que promuevan el crecimiento del personal,
tanto dentro como fuera de la empresa, demostrando que de esta manera la empresa se preocupa
por el desarrollo y crecimiento de sus colaboradores y por ende contribuyendo a la familia y sociedad

con personas mds motivadas, positivas y comprometidas en todas las areas de su vida.

La excelencia en ventas también apoya y sugiere la creacidon de programas de desarrollo de lideres, y
se establecen programas de capacitacidon, que faciliten las herramientas para el liderazgo y gestion de
talentos ocultos entre el personal, programas de compromiso que mantengan a la gente motivada y
con ganas de pertenecer a la empresa, programas sociales que ayuden a promover las relaciones
positivas entre el personal y programas de apoyo entre departamentos que permitan a la gente
experimentar el alcance de su trabajo realizado y sobre todo facilite la comprensién de que el trabajo
no termina al cumplir con una tarea expresa, sino al colaborar con la siguiente persona cuyas labores
dependen de procesos encargados al sujeto anterior y mas importante aun, eso contribuye a que la
empresa tenga mejores resultados, lo cual redunda en beneficio para tods sus empleados, tanto

porque hay un mejor clima de trabajo, como porque la empresa se vuelve eficiente.
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Para la aplicacion del estandar de gestion estratégica, se plantean seis pasos elaborados, que

consideran cada aspecto de vital importancia para administrar, gestionar y alcanzar un personal con

actitud y calidad que sean dignos de un proceso de excelencia en ventas:

1)

2))

3)

4.

Reclutamiento y seleccion; aqui inicia la persecucién y busqueda por alcanzar la excelencia
en ventas, se sugiere la creacion de un grupo o departamento encargados de cazar y
reclutar nuevos talentos, pues se debe crear un proceso riguroso, para escoger a las
personas que tienen un perfil orientado a ser positivo y creativo, capaz de tener iniciativa
y que sumen en lugar de restar al clima laboral, pues una vez que ciertas carpetas han sido
filtradas, se procede a una primera entrevista, y luego se daran los pasos necesarios para

que la persona ingrese.

Capacitacién y desarrollo; como se menciond anteriormente, para alcanzar la excelencia
se requiere personal excelente, lo que se traduce la capacitacidn continua del personal y
la medicidon del desempefio mediante KPI's que faciliten la deteccidon de falencias a

tiempo, para reforzar en areas de bajo desempefio.

Gestion por indicadores de desempefio; segln sugiere este proceso, el personal debe
trabajar orientado a resultados, por ende debe conocer y comprender claramente sus
obligaciones o labores a seguir, las cuales deben poseer KPI’s ingeniosamente creados para
medir su desempefio laboral. Es ideal un monitoreo constante de estos indicadores, ya

qgue daran una idea del progreso o evolucién y calidad del trabajo realizado por el personal.

Compromiso de areas de soporte a ventas; ya que las ventas son el pilar de una empresa,
se debe tener claro que existen areas o departamentos que trabajan especificamente con
la finalidad de brindar un soporte directo a las ventas, pero la excelencia en ventas, plantea

una nueva vision, la cual consiste en que si bien brindan soporte a las ventas en realidad
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5.)

6.)

su finalidad es la de asegurar la calidad ofrecida al cliente en todo tipo de procesos, por lo
que se plantea una reestructuracién de la forma en cdmo se veia antes a las areas de

apoyo.

Remuneracién y reconocimiento; ya que la empresa fue creada con la finalidad de generar
ingresos y rentabilidad, es ilégico pensar que el personal debe ser remunerado con un
esquema de ingresos fijo, por lo que la excelencia en ventas replantea los esquemas de
ingresos tradicionales y sugiere que los colaboradores deben de ganar en funcién de su
desempefio, para esto la empresa debe establecer KPI's que permitan al personal
incrementar sus ingresos porcentualmente en funcion de su desempefio, adicional a esto,
se sugiere la creacién de programas de premios donde se establecen metas laborales
como numeros en cuotas de ventas que ademas de la bonificacidén en la remuneracién del
empleado, le otorguen un premio o reconocimiento. Es de suma importancia tener en
mente que a altos desempenos laborales por parte de un empleado, deben acompanar
reconocimientos publicos, pero a bajos resultados deben acompafar un llamado de

atencién privado.

Compromiso del liderazgo; se debe colocar lideres comprometidos con el desarrollo de
personas y la empresa. Contar con su apoyo y gestién, ayudara a la empresa a poseer un

personal calificado y elevar su potencial de ser excelente.
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3.1.1.2. Comunicacion Excelente

Una empresa debe determinar con claridad cuales son todos sus puntos de interaccidon entre un
representante de la mismay un cliente, ya que con una clara identificacion y comprensién de sus dreas
de contacto, puede trabajar en estandarizar procesos de atencién y de esta manera hacer que el cliente
se sienta atraido a un servicio diferenciado que promete siempre tratarlo igual de bien, generando una

experiencia agradable que busca cumplir con los requisitos de la excelencia en ventas.

Para facilitar la identificacién y administracién de las areas de contacto con el cliente, se han creado

tres categorias generales que facilitaran acoplar o ajustar futuras areas dentro de estas;

-Flujo de vitrina, consiste en la visita fisica del cliente al punto de venta, pues se desarrollé todo un

proceso que incluye protocolos de bienvenida junto con libretos de venta para los asesores.

El flujo de vitrina se considera toda interaccién fisica o cara a cara entre el cliente y la marca, por lo
que representa la categoria mds importante de todas, ya que aqui es donde el cliente interactia con
mads de un representante de forma directa, por tanto es un factor decisivo la amabilidad y cordialidad

de todos los empleados que estan en el area de flujo de vitrina.

Parte del flujo de vitrina es la administracién y aplicacidn correcta y exitosa del merchandising®, para

alcanzar un nivel de satisfaccién y comodidad del cliente en el punto de venta.

-Flujo de llamadas, se pretende establecer un proceso que garantice la atencién temprana, oportuna
y satisfactoria de todas las llamadas entrantes al punto de venta, pues hoy en dia mucha gente no

tiene el tiempo para visitar fisicamente el punto de venta, por ende acuden a la facilidad de una

36 Merchandising; rama de la Mercadotecnia cuyo objetivo es incrementar la rentabilidad en el punto de

venta a partir del estimulo de la demanda, incluye diversas técnicas que apuntan a presentar los productos o
servicios en las mejores condiciones para que éstos resulten atractivos al potencial comprador
Fuente, Diccionario de la RAE.
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llamada telefénica, donde esperan ser atendidos rapida y oportunamente por una persona

completamente calificada.

Con la finalidad de garantizar una atencidn telefénica excelente, se sugiere la creacién de una central
telefénica que hoy en dia puede ser automatizada, ahorrando costos a la empresa y agilitando el
servicio al cliente, una central debe contar con gente especializada en ventas que proporcione las
caracteristicas y precios del producto, consultas y asesorias técnicas sobre, informacién sobre post-
venta y mantenimiento del producto y comunicaciones por relaciones con el cliente CRM para evaluar

el desempefiio de la empresa en su trato con el cliente.

-Flujo de Internet, redne todos los contactos via web, ya sea por medio de la pagina WEB de la
empresa, redes sociales o bases de datos de correos electrénicos, para atender a sus inquietudes. En
ciertos casos se notifican las inquietudes receptadas a la central telefénica para que establezcan una

comunicacion directa con el cliente.

En su plan de mejora continua, la empresa tiene un departamento, que lo ha bautizado bajo el nombre
de D.E.M.R.C. ( Departamento Especializado en Mejorar Relaciones con el Cliente) esta area
administra, evalla y estandariza las tres categorias de atencion al cliente, mediante esta drea se
pretende brindar un respaldo adicional hacia otros departamentos de la empresa, ya que evalla y
brinda seguimiento de las interacciones de la empresa con el cliente, permitiendo obtener
calificaciones e indices de satisfaccién al cliente (CSl) que a su vez facilita la creacidon de una nueva
herramienta de ventas denominada rescate, la cual interviene en caso de que un cliente le otorgue
una mala calificacion a la empresa de manera que le permite reivindicarse y ofrecer soluciones que le

lleven a recuperar la relacién con el cliente y su confianza

El Departamento Especializado en Mejorar Relaciones con el Cliente (D.E.M.R.C.), pretende mejorar
notablemente las relaciones entre el cliente y la marca, brindando la seguridad de que la empresa, no
solo pretende venderle un auto, sino estd ahi para apoyarlo, asesorarlo y satisfacerlo, asi el cliente se

sentird cémodo y valorado.
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No contento con todo este servicio, el departamento D.E.M.R.C. propone un estandar de
comunicaciones entre la empresa y el cliente, el cual plantea un seguimiento al cliente, con llamadas
de felicitacion en sus fechas importantes como cumpleafos, y otras de control de calidad o

recordatorio de mantenimiento del producto.
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3.1.1.3. Imageny servicio con excelencia

La presente Fase, pretende establecer procesos y parametros en como se debe atender a los clientes,
aqui se determina y estandariza el proceso o libreto de trato al cliente que se debe manejar por todos
y cada uno de los empleados, aqui es de suma importancia la presentacién del punto de venta tanto
como del producto, pues el orden, la pulcritud, y el aseo del personal son un referente inmediato de

la marca y el producto en si.

Se ha divido el estdndar de cdmo atender y ventas en cinco subcategorias que facilitardn la designacién

de tareas entre el personal;

-Presentacidn, abarca todo el punto de ventas y el personal, dicta la buena presencia, pulcra y
ordenada, ya que estos se convierten en referentes inmediatos de la imagen de la marca y de la

emrpesa.

Se designa a un grupo de empleados o responsables para evaluar y controlar la presentacion diaria del
punto de ventas y el resto del personal, esta tarea debe ser acompafiada por otra de este mismo

estandar.

-Negociacion, es llevada a cabo por parte de los asesores comerciales, ellos son quienes deben regirse

por un libreto de ventas que los oriente a maximizar el resultado en sus labores comerciales.

La excelencia en ventas plantea una mejora en la gestion clasica del asesor de ventas y busca reducir
la carga multitarea del asesor, estableciendo responsables especializados en diferentes areas y tareas

gue antes realizaba el asesor.

-Decisidon de compra, concentra la labor de varias personas para conseguir que el cliente se incline por
una opcidn u otra que mejor se ajuste a sus necesidades, entre algunas variables que coinciden en esta

subcategoria estan las de presentacion, negociacion y facilidades de pago.
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-Rescate, en caso de que alguno de los procesos previos falle, se crea el proceso de rescate, que busca
asistir a recuperar clientes que pudieron perderse por falencias en el servicio, criterios diferentes con

el asesor de ventas o los muy comunes problemas con el financiamiento o método de pago.

-Venta de adicionales, una vez aprobada la decision de compra por parte del cliente, o un rescate
efectivo, se da lugar a la venta de adicionales que complementan o acompafian al bien o servicio

vendido.

37 Daniel Granados. (Enero 2014). Calidad de software. Marzo 2016, de Blogger Inc. Sitio web: http://inger-
farma.com/wp-content/uploads/2012/03/ObjetivosQ10.png
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3.1.1.4. Excelencia en la Entrega

La entrega de un bien o servicio y la forma en cémo se los realiza, reflejan plenamente la calidad y
valor agregado ofrecido por la empresa y la marca, una falencia aqui, representa la falla de todo un
sistema y peor aun representa la falla del proceso de excelencia en ventas, borrando toda gestidon

efectiva y positiva que se haya realizado antes.

Para garantizar una entrega excelente, se subdivide este estdndar en tres subcategorias;

-Facturacién, prepara la documentacién requerida para dar lugar a la facturacion del bien o servicio,

aqui se verifican los datos del cliente.

-Documentacidn adicional, se debe preparar documentacién legal que sea necesaria previa a la
entrega fisica del bien o servicio, adicional a esta documentacion se debe preparar y verificar el

cumplimiento de las politicas internas.

-Programacién de entrega, pretende asegurar la culminacién con excelencia del proceso de ventas,
con la finalidad de satisfacer y superar las expectativas del cliente, por ende en esta subcategoria no
se toleraran errores, con la promesa de eliminar errores, se designan personas encargadas de preparar
y dar seguimiento a los procesos para verificar que el bien o servicio esté listo para ser entregado o

presentado a tiempo, y en excelentes condiciones.
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3.1.1.5. Atendiendo y satisfaciendo al cliente con Excelencia.

Esta fase busca perseguir la promesa de la excelencia en servicio o atencién brindada por la empresa,
pues ofrece un seguimiento o acompafiamiento durante el proceso de compra para que el cliente se
sienta apoyado y respaldado, parte de este estandar, es la medicidn de su satisfaccidon con cada uno
de los aspectos relacionados a su experiencia con el punto de venta, estos puntos de medicién son

establecidos y calificados mediante KPI’s y encuestas telefdnicas realizadas al cliente.

Toda marca o empresa que pretenda adaptarse a la excelencia en ventas, debe presentar la medicion
de CSI como un requisito indispensable de su gestidn, ya que solo asi sabrd en qué dreas mejorar para

alcanzar la excelencia.
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3.2. CSl en la excelencia en ventas.

La importancia de un indice de satisfaccion al cliente, o por sus siglas en inglés “Customer Satisfaccion
Index” (CSl), recae en el evidente hecho que las compafiias deben satisfacer y complacer a sus clientes
por que un cliente satisfecho regresara y compartird su experiencia positiva con otras personas,
convirtiéndolas en clientes potenciales, los cuales estaran dispuestos a pagar un poco mas por un trato

preferencial con un servicio diferenciado y enriquecedor.®®

En adicion a lo ya establecido, existen estudios que plantean que el costo de retener a un cliente versus
el de atraer a un nuevo cliente, le representa a la empresa menos de un décimo, asi que lo mas légico
es aferrarnos a los clientes que ya tenemos y satisfacerlos con un servicio diferenciado mediante una

promesa de calidad y excelencia.

Teniendo muy claro que debemos retener y satisfacer a nuestros clientes, la excelencia en ventas
propone la constante medicion del CSI mediante KPI's disefiados para cada indicador que

consideremos relevante en la empresa.

El CSI de una empresa debe ser medido mediante encuestas al cliente, quien debera calificar el
desempeiio de la empresa y su personal basandose en cinco categorias generales. A continuacién se
anexa una guia para facilitar la seleccidn de KPI’s orientados a la excelencia en ventas, cabe recalcar
gue no son las Unicas opciones ya que los KPI’s pueden ser creados o modificados a gusto y necesidad

de la empresa.

38 paul Hague. (2014). Customer Satisfaction Surveys & Research: How to Measure CSAT. Marzo 2016, de B2B
International Sitio web: https://www.b2binternational.com/publications/customer-satisfaction-survey/
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Calidad

Tiempo de vida

El producto y la marca |Diseno

Variedad de productos

satisfaccion con su producto

Entrega a tiempo?

Entrega del producto

Velocidad de la entrega

Cortesia del personal

Disponibilidad del personal

Conocimiento

Accsequibilidad y facilidad de contacto
Amigabilidad
Respuesta a inquietudes presentadas

Personal y servicio

Servicio posterior a la venta

Servicio tecnico

Reputacion

La compania Facilidad de hacer negocios

Facturacion a tiempo

Precio de mercado

Costo de uso

Valor recibido por su dinero

39

Las encuestas de CSI deben ser medidas en escalas numéricas, ya que los clientes estan
acostumbrados a expresar su satisfaccion basados en una escala numérica con significados crecientes
para positiva y decrecientes para negativo, ademas una escala numérica nos facilita la tabulacidn de

los datos y la creacion de puntajes deseados.

Muchas empresas expresan sus calificaciones de CSI en escalas numéricas del 1 al 3, interpretandose
como malo (1), regular o neutro (2) y bueno (3), pero la excelencia en ventas establece una medicion
sobre 5 puntos, donde el grado 1 equivale a totalmente insatisfecho y el grado 5 equivale a totalmente

satisfecho.

39 paul Hague. (2014). Customer Satisfaction Surveys & Research: How to Measure CSAT. Marzo 2016, de B2B
International Sitio web: https://www.b2binternational.com/publications/customer-satisfaction-survey/
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Cuando poseemos un cliente totalmente satisfecho, aseguramos su retorno, pero parte del hecho de
medir su satisfaccion es solo la mitad del trabajo, ya que la otra mitad de esta medicidon nos permite
conocer las expectativas del cliente y la forma en como estas afectan dentro de una calificacion global
de satisfaccion, generando un compromiso constante por parte de la empresa en mantenerse

evolucionando y adaptdndose para cumplir las exigencias y superar las expectativas de sus clientes.

En caso de recibir malas calificaciones, el encuestador debe apegarse a la excelencia y manejar las
guejas y reclamos de la mejor manera posible, siempre teniendo en cuenta las 8 claves para el manejo

de conflictos y quejas establecidas por la excelencia en ventas;

-No huya!, hable con todos los clientes.

-Anticipe y preparese para los problemas comunes y reclamos.

-Pregunte y escuche.

-Entienda lo que fallé o faltd.

-Agradezca a su cliente por la oportunidad de mejora.

-Demuestre comprension.

-Intente resolver o compensar el problema dentro de sus capacidades o funciones autorizadas.

-Brinde seguimiento a la situacidn, llame nuevamente y verifique si no falta algo mas, asegurese de

que el cliente quedo totalmente satisfecho con la resolucion.
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La excelencia en ventas plantea un cuadro de accidn en base a las notas recibidas;

El rango de las Notas determina la forma de accion

Nota [T EV R
Elogio Mision Notificacion

Accion del Gerente . - )
: Felicitar Acompanar Comunicar
Comercial con el Asesor

Accion del Gerente
Comercial con el Cliente

Accion del Gerente .
Felicitar
General con el Asesor

Accion del Gerente
General con el Cliente

40

40 Manual de excelencia en ventas, Anénimo, Marzo 2016.
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4. CAPITULO 4, IMPLEMENTANDO LA EXCELENCIA
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4.1. Implementando la Excelencia en ventas.

Se ha preparado esta tesis para guiar a las personas a la implementacién de un proceso de
Excelencia en Ventas en sus empresas o negocios. En este caso tomaremos el concesionario

estudiado a manera de ejemplo.

4.2. Diagnostico.

Iniciamos con un diagnostico que nos ayuda a identificar el actual proceso de ventas que posee el
concesionario, junto a este proceso, se identifican claramente las areas de interaccion con el cliente

para su facil comprensién y administracion.

La empresa en cuestion presenta un esquema de operaciones basado en un manual emitido por la
marca que le otorga la franquicia, el cual fue analizado y revisado en el capitulo 2 de esta tesis. Dentro

de este manual se detallan procesos como;

-P-06. Manual para gestionar clientes y sub-grupos, que establece bases para la prospeccidon efectiva
de clientes orientada a la venta de vehiculos nuevos, dicho proceso subdivide a los clientes en cuatro

categorias; potenciales, efectivos, reales y para toda la vida.

-P-09. Manual libreto del vendedor, que busca conocer al cliente, para luego permitirle al vendedor
convertirse en un asesor quien ayuda al cliente a satisfacer sus necesidades y a su vez se genera un
vinculo con el concesionario y la marca, generado una oportunidad de recompra y una oportunidad

de conseguir referidos y mas ventas.

Este manual subdivide su gestién en cinco pasos; bienvenida, entrevista consultiva, presentacion

selectiva, presentacién del acuerdo de compra y cierre del proceso de ventas.
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-P-11, Manual de presentacién de producto final, en esta etapa se busca aprovechar el momento

sentimental en el que se encuentra el cliente, para convertir la situacion en un momento memorable

con el fin de marcar el inicio de una relacion sostenible y duradera durante el ciclo de vida del bien

adquirido.

A continuacidon encontramos un cuadro que detalla el proceso de ventas que lleva a cabo el

concesionario basandose en el manual MAMC.

41

1.) Prospecto

Recepcion
cliente

Asignar un
asesor
comercial
(vendedor)

2.) Precalificacion

Conocer al
cliente

Entrevista
consultiva
(S4)

3.) Presentacion

Se presentan
los vehiculos
que cumplen
los requisitos
del cliente

Se evalua junto
al cliente el
producto y sus
caracteristicas

4.) Cierre de
venta

Se define la unidad y
sus extras.

Se presentan y
analizan opciones de
pago para el cliente

Se cierra la venta y
se acuerda una
fecha para entrega.

Entrega de la
unidad.

5.) Referidos

Se busca
conseguir
nuevos
prospectos
potenciales.

Una gran ventaja para la implementacién del proceso de excelencia en ventas, es que el concesionario

analizado ya cuenta con un estandar de medicién de satisfaccion al cliente basado en KPI’s que evalian

el grado de conformidad con el servicio recibido en base de una escala del 1 al 3.

41 Cuadro basado en el proceso de ventas segtn el manual de MAMC.
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Adicional al proceso de CSI, la empresa posee los tres canales de atencidn al cliente, donde presenta
solidas estructuras separadas por departamentos o areas que denominan como fuerza de ventas,

contact center y el departamento de mercadeo.

4.3. Capacitacion y planeacion.

Para dar inicio a laimplementacién del proceso de excelencia en ventas se debe iniciar con la gerencia
general y la junta de accionistas para que ratifiquen su apoyo y compromiso ante este innovador
proceso. Luego con el apoyo de estas importantes areas, se procede a citar a todos los miembros del
staff directivo de la empresa para presentarles el concepto de la excelencia en ventas, con esto se
pretende generar compromiso entre los lideres de la empresa, permitiendo de esta forma que la gente

plantee sus inquietudes y se comprometa con el cambio que se pretende realizar.

Una vez ratificados los compromisos de apoyo y mejora entre los lideres de dreas, se procede a

establecer los pilares y estandares base para brindar un servicio con excelencia;

-Presentacidon y excelente ambiente, cuide de la presentacién personal, “Usted es su marca”, “Usted
es parte de ESTA MARCA”, encante al cliente manteniendo la excelente organizacidon del ambiente,

siempre limpio, ordenado y decente.

-Amabilidad y actitud de excelencia, sea respetuoso con todos y cada uno de los clientes sin importar
su tipo ni distincidn, ellos son quienes tienen el dinero y la decisidn de comprar en otro lado. Conteste
todas las llamadas con excelencia, buena disposicidn y cortesia, esto ayudara a marcar una diferencia
en el servicio ofrecido. Siempre preste atencién a su cliente, no permita que este se sienta

menospreciado o desatendido.

El que la gente conozca y practique estos estandares de atencidn representa un arduo trabajo que
debe controlarse y promoverse dia a dia, es por esto que se necesitan lideres comprometidos para

iniciar el camino del cambio hacia la excelencia en ventas, adicional a los lideres de areas, se requiere
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un trabajo aun mas fuerte por parte de la gerencia quien debe evaluar y reforzar estos estandares y

valores en sus lideres como parte de una cultura corporativa interna.

Una vez que se evidencie el compromiso, estandares y valores de la excelencia en todos los lideres de

area, se puede proceder a impartir y exigir estos valores en el personal.

Cuando una empresa sepa que la gran mayoria de sus colaboradores estan aportando a la iniciativa de

la mejora continua mediante la excelencia en ventas, se puede proceder al siguiente paso.

4.4. Validacion de los planes de accion.

En este nivel, reunimos y capacitamos al personal por areas en cursos y talleres, donde les
presentamos la oportunidad de aportar sus opiniones y sugerencias que le permitan a su area de
trabajo mejorar y optimizar su trabajo, pues ellos son quienes realizan el trabajo dia a dia y muchas

veces ven y conocen falencias o trabas ocultas para quien no vive ese puesto de trabajo.

Tomando en consideracion las recomendaciones del personal involucrado en los procesos
diariamente, procedemos a adaptar y analizar el plan de accién que les orientard en la estandarizacién

de un servicio excelente.

A continuacion se presentan los planes por areas
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44.1.1.

Area dividida en funcidn de la Fase 2; Comunicacién Excelente.

Durante el taller, el personal llend el siguiente FODA y anexd sus sugerencias. A continuacién se detalla

el plan de accién que se adaptd a las sugerencias del personal.

1. Capacitacion constante
2. Infraestructura

3. Resplado de marca

4. Facilidades de pago

5. Buena estructura
organizacional

1. Disposcion del personal al
cambio

2. Mejora continua

3. Mejorar calidad en el
ambiente laboral

4. De aportar a mejorar el
puesto

1. Alta rotacion de personal
2. Papeleo excesivo en ciertos

1. Clientes mal humorados
2. Saturacion de lineas

tramites. telefonicas
3. Restricciones en lineas 3. Filas de facturacion
telefonicas. 4. Restricciones de creditos

Personas involucradas en el equipo de comunicacién Excelente.

COMUNICACION EXCELENTE

42

Flujo de Vitrina - Flujo de Llamadas - Flujo de Internet EQUIPO
1 |Camila Salomea  |Anfitriona FLUJO DE VITRINA
2 |Jhoana Cuenca Contact Center FLUJO DE LLAMADAS
3 |Jessica Redrovan |Anfitriona - Central de Facilidades |FLUJO DE VITRINA
4 |Tania Zarate Anfitiona-Facturadora-Logistica  |[FLUJO DE VITRINA
5 |Ximena Bautista Jefe de Sistemas FLUJO DE INTERNET
6 |Verdnica Vicuna |Jefe F&l FLUJO DE VITRINA
7 |Sucethy Ruilova Jefe de Agencia FLUJO DE VITRINA

42 FODA llenado por el personal involucrado en el drea de Comunicacién Excelente.
43 personal involucrado en el drea de Comunicacion Excelente. Agencia Matriz (Febrero 2016)

43
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El equipo de Comunicacidn Excelente presentd las siguientes sugerencias para alcanzar la excelencia
en ventas, basandose en los pilares y pardmetros del servicio excelente que se les presentd antes de

conocer los estandares que se establecerdn;

-Sugerencias equipo de flujo de llamadas;

Sugerencias equipo flujo de llamadas

No se puede identificar al asesor comercial que atendio al cliente.
Existen distracciones y ruido en el area del call center

Los asesores no dan prioridad alguna a las llamadas

No se puede saber si el asesor esta libre para recibir lamadas

A IWIN|RF

-Sugerencias del encargado del flujo de internet;

Sugerencias equipo flujo de internet

1 |Actualizar pagina WEB
2 |Mejorar servidor interno que permita soportar red local

-Sugerencias equipo de Flujo de Vitrina;

Sugerencias equipo flujo de vitrina

Controlar que clientes abandonen local sin dejar datos

Solucionar problema de parqueo, a veces cliente no tiene puesto
Falta unidad en equipo de ventas.

Existen casos que vendedores se rehusan a atender a un cliente

A veces se satura de gente y falta personal para atender o direccionar
Ciertos clientes no son bienvenidos por entrar por accesos alternos.
Clientes aburridos en sala de espera piden clave WI-FI

Algunos asesores se distraen con el telefono mientras atienden.
Muchos problemas con largos procesos de matriculacion.

O[NP W|N |-




4.4.1.2.

Area dividida en funcién de la Fase 3, Imagen y Servicio con Excelencia.

Durante el taller, el personal llend el siguiente FODA y anexo sus sugerencias a continuacion se detalla

el plan de accién que se adaptd a las sugerencias del personal.

1. Clinicas de ventas

2. Toma de vehiculos usados
3. Portafolio de productos

4. Respaldo postventa

5. Gestion y administracion
de prospectos P-09

1. Taller desarrollo de lideres
2. Apertura de nuevos canales
de atencion, Internet y via
telefonica.

3. Disponibilidad de Unidades

1. Politica 0 descuentos

2. Tiempos Matriculacion
3. Papeleos legales credito
4. Papeleos legales ventas
5. Cruces con el area de
usados.

1. Altos precios del mercado
2. Caidas de las ventas

3. Desuentos de la
competecia

4. Datos mal ingresados en
sistema

44

Personas involucradas en la implementacidon y operacién de la fase Imagen y Servicio con Excelencia;

SERVICIO CON EXCELENCIA

Presentacion - Negociacion - Decisién de Compra - Rescate - Ventas de Adicionales

Christian Amay

Asesor Comercial Livianos

Andres Lopez

Asesor Comercial Livianos

Magally Trelles

Asesor Comercial Livianos

Kristal Arias

Asesor Comercial Livianos

Juan Donoso

Asesor Comercial Pesados

Cecilia Siguencia

Facturadora

Ma Esther Munoz

Contact Center

Estefania Gonzdlez

Coordinadora CRM

W (0 |N | [ |~ W ([N~

Catalina Aguirre

Jefe de Agencia

4 FODA llenado por el equipo de Imagen y Servicio con excelencia.
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Este equipo presento pocas sugerencias para laimplementacion de un proceso que les permita alcanza

la excelencia en ventas, entre algunas de sus sugerencias se destacan las siguientes;

Sugerencias equipo de Imagen y Servicio con Excelencia

Ataché pasa llamadas o clientes a asesores ocupados

Organizar un sistema de turnos de atencion.

Controlar promesas incumplidas de asesores a clientes

Hay clientes que entran y no son atendidos

Vendedores que constestan celular o mesajes frente al cliente
Ciertos vehiculos no estan limpios en area de exhibicion

Cambiar matriculacion, toma mucho tiempo al asesor

El taller no da preferencia a la revision de PDI's de unidades nuevas
El area de entrega de vehiculos suele saturarse.

OO IWIN (-

4.4.1.3. AreaacargodelaFase de Excelencia en la Entrega.

Esta drea no presentd un FODA, ya que el taller al que fueron citados estuvo mads orientado hacia
fomentar la unidad y colaboracién entre departamentos y a su vez recibieron capacitaciones de trato
al cliente con excelencia y los valores de cordialidad y respeto hacia el cliente que la excelencia

promueve.

-Listado de personas involucradas en la administracidn de la fase de excelencia en la entrega.

Entrega

Facturacion - Placa - Preparacion y Programacion de Entrega

1 |Sandra Ugalde Facturacion - Logistica

2 |Jazmin Ochoa Facturacién - Logistica

3 |Carlos Romdan Facilitador

4 |Jose Luis Calero Jefe de Taller

5 |Adridn Santana Asesor Comercial Pesados
6 |Jéssica GUinansaca |Cartera

7 |Gladis Berrezueta Jefe de Agencia
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Este equipo presento su lista de sugerencias para alcanzar un nivel de excelencia;

Sugerencias equipo del estandar de Entrega.
Asesores dejan para el ultimo la facturacion del vehiculo

Cada asesor cree tener derecho a que su vehiculo se facture primero
Asesores ofrecen vehiculo en menos tiempo del que toma prepararlo
Asesores olvidan solicitar que se prepare la unidad.

Tecnicos de taller rehusan revisar PDI's ya que no representa ingresos
Exigen permiso de facturacion cuando aun no se recibe transferencia
Carros se ensucian en area de espera para entrega

Hay carros que se entregan sin cumplir con embellecimiento

Mejorar vinculo entre ventas y entrega, nos ven como malos.

OO N LS W|IN |-

4.4.1.4. Fase5, Atendiendo y Satisfaciendo al cliente con Excelencia

1. Ofrecer financiamiento en 1. Mejora continua

el punto de venta con pre- 2. Ampliar oferta de fuentes
calificacion inmediata. de financiamiento

2. Facilidad de toma y 3. Desarrollar financiamiento
evlauacion de usados. directo

3. Promociones y venta de 4. Ampliar oferta de
adicionales adicionales fuera de la marca.

4. Rescates de ventas.

1. Muchos estandares de 1. Mejores precios por usados
marca, limitan ciertas lineas en competencia

de negocio. 2. Mercado rechaze la unidad
2. Algunos clientes idean usada.

valores irreales para la venta 3. Capacidad de pago del

de sus vehiculos usados. cliente

4. Cuotas de venta de
accesorios y adicionales
(PVA's) por parte de GM




Personal involucrado en la fase 5, Atendiendo y Satisfaciendo al cliente con Excelencia

Atencion al Cliente

Acompaiiamiento - PQR - CSI - Infraestructura
1 |Margarita Piedra Coordinadora F&l
2 |Fiaama Chacodn Central de Facilidades
3 |Gabriela Cardenas Contact Center
4 |Juan Miguel Vega Gerente Comercial
5 |Ma Augusta Cardenas |Coordinadora PVA's
6 |Cesar Taramelli Jefe de Agencia

El presente equipo anexo las siguientes sugerencias a su trabajo;

Sugerencias equipo de Atencion al cliente

Se deberia presentar indices de CSl a todos los involucrados

Mejorar cooperacion entre taller y equipo de ventas
Incrementar % de cierre de ventas

Seguimiento para recuperar clientes perdidos
Gestion en manejo de referidos.

i WIN |-




En el nuevo proceso de ventas planteado por la excelencia en ventas, se busca redistribuir y reducir el
requerimiento de multitarea que antes exigia a un asesor desempenfarse en procesos y servicios que
abarcaban el proceso de venta, las aplicaciones de crédito y financiamiento, opciones de seguro, venta
de adicionales, la preparacion del vehiculo, el agendamiento de la cita y mucho mas que a fin de
cuentas saturaban al asesor comercial y lo distraian de su funcidn mas importante que es vender, y
para vender con excelencia, se requiere personal dedicado a ello para que se puedan convertir en
expertos de ventas, lo mismo aplica para las otras variables que intervienen en el proceso de ventas
como es el tener especialistas en el drea de financiamiento, seguros y preparacion de vehiculos y

documentaciones legales.

En el concesionario estudiado hemos logrado identificar nueve procesos o momentos que engloban el

proceso de ventas, dentro de los cuales dos se llevan a cabo fuera de la presencia del cliente.

Bienvenida Financiamiento

LEYENDA
Canales de Atencion
Atencion y ventas
Entrega
Atencion al cliente
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1.) Bienvenida, a cargo del guardia, quien recibe y direcciona al cliente hacia el interior del
punto de venta donde es recibido por una ataché*, quien recopila los datos del cliente
(numero de cedula, direccidn, teléfono, nombres y apellidos) para ingresarlos en la base

de datos y asignarle al cliente un asesor comercial.

2.) Proceso de ventas, basandose en el proceso P-09, el vendedor da inicio a la entrevista
consultiva que le permitira determinar el requerimiento del cliente y sus exigencias para
asi proceder a la presentacion de la unidad que mas se ajuste a las necesidades de él. Una
vez que se determina la unidad a ser adquirida y el precio final junto con la venta de
adicionales, el vendedor direcciona al cliente hacia el area de facturacidn para compras a

crédito o el drea de financiamiento y seguros (F&l)

3.) Financiamiento, un analista de crédito, asesora y llena las solicitudes de crédito para
diferentes entidades segln la conveniencia del cliente, aqui se analizan las capacidades de
pago y cuotas estimadas que podra cubrir el cliente. Adicional se ofrece un servicio de
acompafiamiento a lo largo de este proceso con la finalidad de conseguir el crédito para
el cliente, una vez aprobado y desembolsado el crédito, se procede a la facturaciéon de la

unidad.

4.) Facturacion, una vez recibido el pago del vehiculo, se emite la factura y una notificacién
qgue informa sobre que unidad fue facturada, dando lugar a tres procesos simultaneos, de
los cuales la preparacion de la unidad y verificacion de PDI’s*® segun estdndares de la
marca, y el trdmite legal del vehiculo que involucra la matriculacién y registros para la
obtencidn de las placas seran realizados y culminados sin requerir de la presencia de
cliente, pero el tercer tramite genera una obligacion de contacto con propdsitos de

medicion del indice de satisfaccidén por parte del call center que segun los estandares de

45 Ataché, persona de protocolo designada para recibir y direccionar clientes.
46 pPDI’s; Puntos De Interés, los cuales estdn listados en un manual o documento para su chequeo o revision.
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5.)

6.)

7.)

la excelencia en ventas, evoluciond y ahora es denominado Departamento Especializado

en Mejorar Relaciones con el Cliente (D.E.M.R.C.)

Preparacién del vehiculo y verificaciéon de PDI’s, una vez notificada la venta de la unidad,
el servicio técnico debe movilizar la unidad vendida desde las bodegas hasta el taller,
donde se realiza una inspeccién para verificar que todos los niveles se encuentren en
dptimas condiciones y el vehiculo no presente sefiales de deterioro de ningun tip. Una vez
revisado el vehiculo, es enviado con la aprobacién del técnico inspector hacia el drea de

embellecimiento.

Matriculacidon y documentacién, un encargado de matriculas y tramites, realiza el registro
legal del vehiculo, solicitando la emisién de las placas que seran colocadas en el mismo.
Posteriormente las placas y la especie de la matricula serdn enviadas al drea de

embellecimiento del vehiculo.

Medicidn del indice de satisfaccidn, entra en vigencia una vez que el vehiculo fue
facturado, pues aqui el Departamento Especializado en Mejorar Relaciones con el Cliente
se comunica con el cliente para encuestarlo y llenar formularios basados en calificaciones
y KPI's que brindaran a la empresa una idea de cémo fue atendido y mas importante aun,

si este se encuentra satisfecho con el servicio recibido.

Embellecimiento, en esta estacion, un encargado de calidad, gestiona y verifica que cada
unidad llegue al drea de entrega a tiempo, pues es parte de su trabajo la presentacién
excelente, debe encargarse de lavar y preparar cada detalle del vehiculo para que este
quede impecable, ademas verifica y coloca las placas, para luego cubrir el vehiculo con un
protector y pasar un informe al asesor de que todos los puntos han sido completados

satisfactoriamente y el vehiculo se encuentra listo para ser entregado.
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9.) Entrega, esta debe haber sido agendada por el departamento D.E.M.R.C. mediante una

llamada de control de CSI, la entrega fue notificada al asesor y a un técnico, generando

una cita con el cliente con hora y lugar especificos, el técnico citado se encarga de explicar

todas las caracteristicas tanto técnicas como estéticas del vehiculo, abriendo la confianza

para que el cliente exponga cualquier inquietud que tenga sobre el mantenimiento,

cuidado y operacidn del vehiculo.

Posterior a la presentacién del técnico basada en la categoria P-11, el asesor felicita,

agradece y fideliza al cliente, cerrando el proceso de entrega del vehiculo.

Con la finalidad de agilitar procesos, se crea un mapa detallado de todas las personas que se requieren

para cumplir las funciones, creando expertos en cada area, adicional a esto se toma en cuenta las

sugerencias vertidas por los involucrados y se obtiene como resultado el siguiente mapa de procesos

gue detalla el nuevo proceso de atencion en el punto de venta, donde se describe las funciones de

cada personay los tiempos estimados para completar los procesos requeridos.

FLUJO: PROCESO DE VENTAS

8 DIAS

1DIA

1DIA

5 DIAS

1DIA

e
CONTADO j

P

VEHICULO

»

)l ENTREGA
A

. § & ABELLER,

realizar palaq: FACTURACION ,\’,/‘ ( mento )

caja L < ) \ \D}Lvr /

—— [ DOCUMENTACION CARC o
CLIENTE ATACHE ASESOR COMERCIAL
{ \ A
CREDITO 7 \
J
e O
F&I
1DiA 7 DIAS 1DiA 8 DIAS 1DlA
18 DIAS g
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4.5, Calibracion de Fases.

En esta etapa, evaluamos y determinamos como estuvo el compromiso del personal, su apoyo, ademas
aqui es donde analizamos las sugerencias, amenazas y debilidades que los equipos sustentaron en el
paso anterior, y detectamos las debilidades, presentando como los mas importantes a) falta de

comunicacién oportuna y temprana entre areas para coordinar los trabajos.

Con la finalidad de brindar solucién a la falta de comunicacidn, se ha solicitado la colaboracién del
departamento de sistemas, quienes aportaron con el desarrollo de un programa, facilitando el acceso
desde todas las maquinas, que permite gestionar turnos entre asesores, este programa es

administrado por la ataché, y se replica en una pantalla general en el drea de asesores.

Se ha denominado al programa panel de atencién, que registra la entrada de clientes al punto de venta
y gestiona los turnos de atencidén por asesor, reduciendo los tiempos de espera para el cliente y
evitando que un asesor reciba una solicitud de atender a un cliente mientras se encuentra ocupado en

otras tareas.

La operacién del panel envia la informacién de forma inmediata al centro de informacién de la
empresa, archivando el trafico de clientes, tiempos estimados de espera por cliente, el tipo de cliente
(primera vez, Repite, Referido, etc.)* y la informacidn interna de por quien fue atendido, brindando
informacion de control para varios interesados como la gerencia de ventas que puede sacar reportes
de % de cierre de ventas por asesor en base a los clientes atendidos, la central CARC que puede ver
gue asesor atendié al cliente para fines de evaluacién de CSl y desempefio y otros fines mas como la

medicion de trafico de clientes por punto de venta.

“8 Tipos de clientes, referirse a la categoria P-06, en el capitulo 2.
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49 Panel de atencién desarrollado por el departamento de sistemas del concesionario.
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Considerando que otra queja frecuente dentro de la falta de comunicacidn es que los asesores citan a
los clientes para su entrega de vehiculo a horas pico, o en ciertas ocasiones citan al cliente sin haber
coordinado la entrega y disponibilidad del personal para la preparacion de la unidad, obligando a la
empresa a saltar y omitir procesos entre sus operaciones, poniendo en riesgo todo el proceso que la

excelencia pretende seguir.

Con la finalidad de evitar problemas de entrega de unidades, la excelencia ha planteado y desarrollado
un sistema donde el asesor ya no es quien agenda la cita, sino mediante una carta de compromiso
firmada por el cliente, este se acoja a las condiciones impuestas por la empresa, donde se informa al
cliente del proceso que existe para preparar la unidad y el tiempo estimado que tomard prepararla,
junto a esto se anexa un comentario que le explica al cliente que recibird una llamada telefénica para
establecer y pactar la hora de entrega de la unidad, esperando que el mismo colabore con su presencia

y puntualidad.

Este proceso es de vital importancia para la reduccién de problemas de entrega ya que establece
claramente las condiciones a las que se acoge el cliente mientras que retira la capacidad del asesor de

hacer promesas dificiles de cumplir o que puedan poner en apuros a la empresa.

Es de vital importancia que entre todas las condiciones para la entrega se detalle e informe al cliente
de los documentos o trdmites requeridos para la entrega de la unidad, generando una situacién mas
relajada para el cliente ya que este ha desembolsado su dinero y debe esperar aproximadamente diez

dias para recibir su vehiculo.

El Departamento Especializado en Mejorar Relaciones con el Cliente (D.E.M.R.C.) , se comunicara con
el cliente para definir una hora de entrega y asi eliminar problemas de saturacién del area de entrega

y personal.
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CONCESIONARIO
PROCESO DE ENTREGA

Estimado

Nos gustaria felicitarlo a usted por la adquisicién de su vehiculo 0 KM.

Nuestro objetivo principal es permitir que usted, a lo largo de su experiencia de compra y
entrega de su vehiculo en nuestro concesionario, quede COMPLETAMENTE SATISFECHO Y
FELIZ.

Para que nuestra entrega sea hecha de una forma EXCELENTE (vehiculo entregado en
perfectas condiciones y en la fecha y hora pactada), necesitamos que los siguientes
procedimientos se cumplan:

1. Proporcionar la documentacion necesaria (Cliente) O
2 Pago del vehiculo nuevo (Cliente) O

3. Retoma de vehiculo usado (si lo hay). O

4. Facturacion. O

5. La instalacién de los accesorios. O

6. Revision de entrega. [

7. Placa. O

8. Programacién de entrega. O

9. Embellecimiento. O

10. Cobertura del Seguro— O

11. Explicaciéon del manual de propietario, presentacion del vehiculo y entrega técnica, (30 a 40

min.) O

Obs: a) Las entregas seran programadas de lunes a viernes de 9h a 12h y de 14:30h a
17h y los sabado de 10h a 12h.

b) Sera esencial la presencia del propietario del vehiculo nuevo para la firma de la
documentacion necesaria en el momento de la entrega; Si esto no fuera posible,
proporcionar una autorizacién firmada por el propietario.

Vamos a tener un promotor (a) de entrega a su disposicion en la fecha y hora
programada por nuestro departamento de entrega. Este departamento se comunicara
con usted dentro de aproximadamente 2 dias después de la matriculacion para
programar la entrega. O

Confiamos en su puntualidad y su voluntad de hacer de esta entrega un momento

ESPECIAL. Si no es posible su presencia a la hora programada, por favor llame con
anticipacion para buscar la programacion de nueva fecha y hora.

Ciudad, /7

CONCESIONARIO CLIENTE

51 Carta de entrega de Unidad disefiada para eliminar problemas de agendamiento de entrega.

51
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También se establecié un formato de entrega de articulos que acompafian al vehiculo por parte del
facilitador hacia los asesores, quienes revisan y confirman la recepcién de lo detallado.

FORMATO DE ENTREGA DE VEHICULOS A LOS ASESORES COMERCIALES

FECHA:
ASESOR: HORA ENTREGA VH ASESOR:
CHASIS: CLIENTE:

MODELO VEHICULO:

DETALLE oK NO OK OBSERVACIONES
RADIO

ANTENA

ENCENDEDOR

CENICERO

MANUAL DE CONDUCTOR
FOLLETO DE GARANTIA
FOLLETO CHEVY STAR
GATA

LLAVE DE RUEDAS
MOQUETA

PLACAS

STICKERS

TAPACUBOS

LLAVERO VEHICULO
IMPRONTAS

CONTROL ALARMAS
RETROVISOR ORIGINAL
GORRA

ESFERO

PINTURA

ACCESORIOS INSTALADOS
TAPICERIA

FIRMA ENTREGO CONFORME FIRMA RECIBI CONFORME

52

52 Formato de entrega de vehiculo por parte de facilitador a asesor.
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Con la finalidad de contribuir a la empresa en el proceso de excelencia en ventas, se presentan las
sugerencias que debe incorporar a cada una de las cinco fases dentro de su gestidn, estos puntos a ser
cumplidos incluyen algunas de las ideas recibidas y contemplan soluciones a las debilidades vy
amenazas presentadas por el personal junto a procesos y guias que le garantizaran la estandarizacién
de proceso y maximizaran su capacidad de satisfacer al cliente con excelencia. La forma en cdmo
adapten cada punto o estdndar, es tarea del equipo delegado para la implementacidon de dicho

estandar.
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4.5.1.1. Calibracion de Fase 1, Personal Excelente;

Aqui se identifican como puntos a controlar y administrar seis categorias con varios indicadores:

-Reclutamiento y seleccidn; el cual sugiere que el concesionario desarrolle una estructura de
contratacion que le permita detallar claramente los requisitos para cada funcion, donde cada
candidato potencial es entrevistado independientemente por al menos dos personas de la

ndmina de la empresa que registren sus comentarios para referencias futuras.

-Capacitacion y desarrollo; el personal requiere capacitacion constante para no olvidar ciertas
funciones esenciales que pueden dar por sentadas, adicional existe un indice de

capacitaciones impuesto por la marca.

-Gestion por indicadores de desempefio; es importante que el concesionario evalle el
desempeiio de cada persona y los premie o capacite en relacion a dichos resultados, ademas

se sugieren reuniones de evaluacion de desempefio semanales o aun mejor diarias.

-Compromiso de las dreas de soporte a ventas; poseer procesos y manuales de funciones que
definen claramente los campos de accion de todas las dreas, ya que esto alivianara las dudas
de lo que debe hacer cada persona, se debe crear un plan de reuniones mensuales o
semanales donde se comparten, comparan y analizan los resultados de todas las dreas ante

todo el personal vinculado en la empresa.

-Remuneracidn y reconocimiento; el concesionario debe promover un modelo de ingresos en
funcién al desempeio, de manera que reconozca y premie a los mejores resultados,

generando aspiracién entre el personal.

-Compromiso de liderazgo; es muy recomendable que el concesionario aporte e invierta en su

personal promoviendo cursos y talleres para desarrollo de lideres, en adicidn a esto, se suma
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el compromiso de los lideres delegados en la excelencia en ventas a perseguir la mejora
continua de forma que adquieren la obligaciéon de evaluar sus dreas designadas cada cierto
tiempo y de ser necesario ajustar los estandares o el personal con la finalidad de garantizar un

trabajo excelente.
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4.5.1.2. Calibracion de la Fase 2, Comunicacion Excelente.

En esta etapa se deben gestionar y estandarizar los tres canales clave, flujo de Ilamadas, flujo de

internet y flujo de vitrina.

-Flujo de llamadas; se debe verificar que el personal de la central telefénica esté capacitado
para atender las llamadas segun los libretos pre-establecidos por la marca o la empresa, cada
miembro de la central debe registrar las llamadas recibidas sin excepcién, gracias al nuevo
panel de atencion, el departamento D.E.M.R.C debe saber cudando un asesor esta disponible y

cuando no.

-Flujo de internet; se debe colocar una persona dedicada a la atencién de la central digital,
donde recibe y analiza todas y cada uno de los Lead’s >3 recibidos por parte de la marca duefia

de la franquicia.

Se debe manejar una pdgina WEB actualizada con monitoreo constante, y se recomienda
fuertemente presencia de la marca y la empresa en las redes sociales y control de sus

publicaciones, debido a que se detectd que no habia un seguimiento oportuno.

-Flujo de vitrina; el trato del personal hacia todos y cada uno de los clientes debe ser excelente
y basdandose en los manuales preestablecidos por la marca y el concesionario, el punto de
venta debe estandarizar y hacer de conocimiento de todo el personal los cuadros de control

donde se miden y evaltian todos los aspectos en torno al servicio y el resultado final.

53 Lead’s: hace referencia a la persona o compafiia que ha demostrado interés en la oferta de la marca,
mostrando dicho interés a través de una solicitud de informacién adicional o acudiendo a los puntos de atencidn
al cliente. También denominado cliente potencial en marketing directo.
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4.5.1.3. Calibracién de la Fase 3, Imagen y Servicio con Excelencia.

En esta Fase se planea medir cinco categorias, que van desde presentacién, toma de usados, decisidon

de compra y venta de adicionales hasta rescate y facturacion.

-Atencién y presentacién del producto, el punto de venta debe poseer con disponibilidad
inmediata, vehiculos para que el cliente pueda probar, sentir y experimentar el producto sin
importar si compra un modelo u otro. Un estudio realizado por la marca establecié que el
porcentaje de cierre de ventas se ve incrementado cuando un asesor realiza una prueba de
manejo con el cliente, por ende se recomienda a los concesionarios que incluyan las pruebas

de manejo dentro de la evaluacion de desempefio del asesor.

Todos los vendedores deben conocer el proceso del manual libreto del vendedor sugerido por

la marca en el manual MAMC bajo la categoria P-09.

-Evaluacidn de vehiculos Usados, negociacién y decisién de compra; el técnico que avalta y
revisa el vehiculo usado del cliente debe poseer un manual ordenado de puntos a revisar en
el vehiculo, ademds debe ser entrenado en servicio de excelencia ya que muchas veces el

cliente quiere interactuar con la persona que realiza la tasacion de su bien.

Se recomienda la creacion de una central de beneficios donde el cliente es direccionado una
vez que ha concretado la negociacién de su unidad para que adquiera adicionales y accesorios

siendo vendidos o asesorados por un experto en el tema.

-Rescate; el concesionario debe contar con el respaldo del D.E.M.R.C para facilitar el rescate
de clientes que no han calificado su experiencia como muy satisfactoria, aqui se interviene en
base a lo establecido en el capitulo 3 para la gestidon de CSI y manejo del D.E.M.R.C, por otro
lado el plan de rescate se debe implementar en el plano presencial, antes de que el cliente

abandone el punto de venta, si un asesor o miembro del personal cree que va a perder una
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venta, o nota a un cliente molesto, debe notificar de inmediato a su superior para que tome

cartas en el asunto.

-Venta de adicionales; es recomendable que el concesionario cree un area de venta de
adicionales donde el cliente es asesorado y atendido por un experto en ventas de accesorios

y beneficios.

Se debe colocar una vitrina donde se exhiban los accesorios y productos de la marca, de

preferencia cerca de la sala de espera o junto a lugares de atencidn al cliente.

-Financiamiento y facturacidon; se debe manejar una amplia oferta de fuentes de

financiamiento que facilitaran la asesoria de un oficial de crédito hacia el cliente.

La facturacién debe almacenar y manejar con sumo cuidado los documentos del cliente, parte
de la excelencia es hacer una sola vez y bien hecho sin necesidad que el cliente firme dos veces

el mismo documento.
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4.5.1.4. Calibracién de la Fase 4, Excelencia en la entrega.

Aqui contemplamos dos categorias de suma importancia para el proceso de la excelencia en ventas, la
documentacion legal del vehiculo que podemos resumir como placas y matricula en un paso, y la

preparacion, programacion y entrega en otro.

-Placas; el encargado de matriculacién y preparacién de la documentacién legal de la unidad
debe poseer una lista de requisitos a cumplir, con la finalidad de garantizar que cada vehiculo

sea entregado con esta lista completa, firmada y revisada.

Se deben conocer a detalle los tiempos estimados que le toma a la agencia encargada la
emisién de las placas y la documentacion legal para que se pueda informar a la central de
preparacion de entrega o al D.E.M.R.C sobre el inicio del trdmite y fecha estimada de

culminacién del mismo, facilitando el seguimiento.

-Preparacién, Programacion y Entrega; se debe establecer un proceso con listado de pasos
para preparar el vehiculo dentro de los cuales se colocan los accesorios del vehiculo, se lo lava
y se lo tiene listo para el momento de la entrega, todo esto actiia en funcién de la carta de
entrega que se hizo firmar al cliente generando su compromiso y agendando la fecha de

entrega.
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4.5.1.5. Calibracién de la Fase 5, Atendiendo y Satisfaciendo al cliente con
Excelencia.

Esta fase se basa netamente en designar y evaluar las dreas de operacién de los departamentos que
brindan asesoria a ventas como parte de una evaluacion de la infraestructura interna, denominada
como categoria de satisfaccién e infraestructura. Y por otro lado la medicién de satisfaccidn del cliente
y sus relaciones con la empresa mediante indices de CSI y CRM que son evaluados y gestionados por
el Departamento Especializado en Mejorar las Relaciones con el Cliente en esta categoria denominada

Csl.

-Satisfaccién e infraestructura; se busca evaluar y calificar la imagen del concesionario junto
con la designacion de areas de trabajo dignas y en dptimas condiciones, buscando elevar

primero la satisfaccién interna del personal y por ende la satisfaccion del cliente.

-CSl; se debe medir, evaluar e interpretar las calificaciones y verbalizaciones recibidas por
parte de los clientes en las encuestas de CSI, con la finalidad de establecer planes de accién e

informar a superiores de ser necesario.

103



4.6. Preparacion para el cambio.

Como preparacién para el cambio, se priorizo las relaciones entre las diferentes areas encargadas de
la aplicacidn y desarrollo de cada fase, siempre teniendo como foco de las operaciones al cliente y la

promesa de brindarle un servicio diferenciado de calidad excelente.

Con la finalidad de mejorar las relaciones entre el personal, se realizd un taller de compromiso y
vinculacion, donde cada miembro del personal ratificé su compromiso con la excelencia en ventasy su
compromiso hacia sus compaiieros, ya que un servicio excelente nace en el interior de cada persona

de dar lo mejor de si y por ende dentro de la compafiia que persiga la excelencia.

Para reforzar y sellar esos compromisos, el taller incluyd la presencia de un motivador empresarial
especializado en relaciones laborales, donde se realizaron dindmicas y ejercicios orientados a generar
vinculos y lazos positivos entre el personal, quienes compartieron, rieron y disfrutaron del taller, el

cual culmind con una repeticion del compromiso que toma cada persona tanto con la excelencia en

ventas como con sus compaﬁeros.




4.7. Presentacién a todo el equipo (planes de accidn)

Una vez que el personal ha mejorado sus vinculos, y mantiene fresco su compromiso de servicio con
excelencia hacia sus companeros, aprovechamos el momento para crear un nuevo taller donde cada
equipo presentard sus planes de accidén para la implementacién de las categorias y fases ante todos
los miembros del personal, aprovechando el momento para reiterar una vez mds su compromiso y
fortalecer el vinculo que los movera a trabajar conjuntamente, facilitando la comprensién que cada
area apalanca a la siguiente, creando una sinergia dentro de la empresa, con una sola finalidad en

mente, alcanzar la excelencia.
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4.8. Acompafiamiento en los procesos.

Durante el acompafiamiento en los procesos, nos reunimos con cada grupo independientemente, para
brindarles respaldo y asesoria en la implementacion de sus planes de accidn, ademas en este paso se
les entrega una guia de los puntos que serdn evaluados proximamente para definir el cumplimiento

de la empresa con la estandarizacion de la excelencia en ventas.

Esta guia presenta las variables que seran evaluadas en funcién de los puntos y estandares que se le
establecieron a la empresa, estas variables seran evaluadas sin presentarle a la empresa cuanto valor
se le da a cada una pero no enfantizadas solo en el drea débil, sino se orientara a mejorar todas las

areas, para conseguir el 100% de excelencia
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-Fase 1, Personal Excelente, se crean 21 puntos a evaluar, los cuales luego recibiran un peso individual

para el dia de la calificacién, dejando el resultado de la empresa como un factor sorpresa y dificil de

predecir.

|

RECLUTAMIENTO Y SELECCION

¢ El proceso de reclutamiento y seleccion es ejecutado por el concesionario (o terceros), y aplica los criterios indispensables y deseables
para cada funcién del area de ventas?

¢Los candidatos son entrevistados por al menos 2 personas diferentes, y queda registrado en formato estandar de el concesionario la
evaluacion de cada entrevistador?

¢La prueba psicologica es utilizada para la seleccion de los empleados que serén contratados por el concesionario para el equipo de
ventas?

CAPACITACION Y DESARROLLO

¢ El concesionario tiene un coordinador que hace seguimiento del cronograma de capacitacion en funcién de las necesidades de desarrollo

‘ de las personas?

5 ¢ El concesionario tiene un programa de multiplicadores hecho por expertos de cada area, para integracion y formacion de los nuevos
colaboradores, asi como actualizacion y reciclaje del equipo actual?

6 ¢ El concesionario tiene un programa de trainee de acuerdo con la programacion definida en los estandares del programa Excelencia en

Ventas?

8

¢ El indice de capacitacion del tltimo trimestre fue alcanzado?

GESTION POR INDICADORES DE DESEMPENO

¢ El concesionario utiliza y anuncia semanalmente el Panel de Gestion actualizado para acompafiamiento de los indicadores de desempefio
del equipo de ventas?

¢ El Panel de Gestion contempla, al menos, los indicadores obligatorios del programa (Volumen de Ventas de Nuevos, Venta de Adicionales,

CSl, Capacitacion, Prueba de Manejo, Tasa de Conversion (Flujo de Vitrina) y Ciclo de Negocio (Momento de la venta/Entrega))?

10

¢ Se miden, a través del sistema de gestion, los indicadores del proceso de ventas (numero de atenciones (vitrina, feria, calle, eventos),
numero de cotizaciones, numeros de pedidos)?

11

¢ Los objetivos y pesos del Panel de Gestion estan definidos, teniendo en cuenta el equilibrio entre Volumen (cantidad) y calidad?

12

¢ El Director de Ventas hace reuniones de acompafiamiento de los resultados con el equipo e individual, minimo a cada 15 dias, utilizando la
informacion del Panel de Gestién?

13

¢Hay un proceso de recuperacion o reemplazo de asesores de ventas teniendo en cuenta el bajo volumen de ventas, segln el panel de
gestion?

14

15

¢ Es realizada divulgacion y se hace analisis mensual de los resultados del CSI para todo el equipo de ventas y soporte a ventas (Central de
Facilidades, alistamiento, entrega, etc.)?

COMPROMISO DE LAS AREAS DE SOPORTE A VENTAS

¢;Los objetivos de desempefio para los colaboradores de soporte a ventas (preparacion, programacion, entrega, recepcion, encuestas y
rescates) estan definidos?

16

¢ Se tiene un reconocimiento (monetario 0 emocional) asociado al desemperio y calidad de las areas de apoyo a ventas?

17

¢ El concesionario realiza reuniones mensuales para la comunicacion de los resultados y metas de las areas soporte?

REMUNERACION Y RECONOCIMIENTO

18

¢ El concesionario aplica y divulga el modelo de remuneracion y/o premiacion por escalon de indicadores de desempefio para las ventas de
carros nuevos y/o agregados?

19

¢ El concesionario estimula los mejores asesores de ventas de acuerdo con el ranking del Panel de Gestion, premiando y reconociendo el
desempefio superior?
COMPROMISO DEL LIDERAZGO

20

¢ El plan de accion anterior fue hecho hasta 5 dias después de la fecha de la calibracién y cumplido en su totalidad?

21

¢ El concesionario tiene un Equipo de Continuidad que hace auto calibracion cada 3 meses, elabora el plan de accion y se encarga del

acompafiamiento a los resultados de los indicadores del programa, manteniendo al gerente general informado de los resultados?

54

54 Fase y variables creadas para evaluacidn de excelencia en el concesionario.
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-Fase 2, Comunicacion Excelente; en este estandar se evaltian 23 puntos.

FLUJO DE LLAMADAS

¢ Las llamadas son contestadas en maximo tres timbres, con estandar de saludo para las recepcionistas y asesores?

¢ Todas las llamadas son registradas en el sistema de gestion (DMS u otro) con, como minimo, nombre del cliente, vehiculo de interés,
teléfono, celular y medio de comunicacion?

¢ Los asesores mientras estan en atencion, dedican 100% de su atencion al cliente sin atender ofras actividades?

24

¢+ El Panel de Atencion es usado como herramienta para identificar si el asesor de ventas esta atendiendo o esta libre y bloquear llamadas al
asesor para evitar que el cliente sea incomodado mientras es atendido?

25

FLUJO DE INTERNET

¢ Hay un seguimiento de la tasa de conversion del Flujo de Llamadas general y por asesor?

¢ Existe una persona responsable para analizar 100% de las oportunidades de las Lead’s de GM?

¢ El volumen de Leads que son atendidos en maximo 2 horas es superior a 70% del total de leads?

¢ Todo el proceso de atencion a las lead’s son acompafados y finalizados con conocimiento de los motivos de éxito o fracaso?

¢ El concesionario tiene un pagina web actualizada alineada con los estandares de marca?

¢ Se miden las cantidades de leads de fuente de GM y de la propia fuente del concesionario?

,Se meten todos los Leads del concesionario y de GM en el sistema de gestion (DMS u otro) incluyendo los principales datos (Nombre del
cliente, vehiculo de interés, teléfonos, correo y medios de comunicacion)

¢,Se miden las tasas de conversion de los leads de GM y del concesionario en general y por asesor?

FLUJO DE VITRINA

;Los leads de GM y del concesionario son contestados de manera personalizada, con cortesia, con profesionalismo y atienden a las
solicitudes del cliente?

¢ La anfitriona saluda a todos los clientes de forma estandar y cordial, registrando en el sistema de gestion (DMS u otro) los principales datos

7 del cliente (nombre, vehiculo de interés, teléfonos, correo y medio de comunicacion)?

35 ¢ El Panel de Atencion es usado como herramienta para la distribucion de los clientes por asesor de ventas con el estado de atencion
(ausente, bloqueado, agendado)?

26 ¢ Se tiene anfitrionas en cantidad necesaria para atender 100% del flujo de vitrina por todo el dia, incluso en horas de almuerzo, y en fines de
semana?

37 ¢ El puesto de trabajo de la anfitriona esta de acuerdo con los estandares CHEVROLET, posee los Utiles requeridos para ejercer su funcion
(sillas, computador y teléfono)y esta ubicado en posicion estratégica que permite al cliente una buena vision y dirige a la anfitriona?

33 ;Los asesores de ventas son llamados para atender a los clientes mediante una herramienta (ex.: digiturno) sin que la anfitriona tenga
necesidad de salir de su puesto para llamar el asesor?

39 ¢Se mide y se hace un acompafiamiento de la tasa de conversion de las oportunidades de ventas (flujo de vitrina general, visitas externas de
los asesores, etc.) y por asesor de venta?

20 ¢La exposicion de vehiculos nuevos en vitrina es la apropiada (limpia y ordenada) con vehiculos de colores variados y disponibilizados de
manera agradable a los ojos del cliente? los escritorios tienen los 10 pasos de la entrega?

41 |¢Se tiene un control en la utilizacion del parqueadero destinado a los clientes?

2 ;Los puestos de trabajo del equipo de ventas y del area soporte (computadores, copiadoras, impresoras y teléfonos) funcionan
adecuadamente y estan limpias y ordenadas?

43 ¢ Los asesores de ventas y personal de apoyo tienen excelente presentacion personal, estan uniformados y tienen identificacion?

55

55 Fasey variables creadas para evaluacion de excelencia en el Concesionario.
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-Fase 3, Imagen y Servicio con EXCELENCIA;

ATENCION Y PRESENTACION DEL PRODUTO - ESTETICA Y TEST-DRIVE

¢El concesionario tiene carros exclusivos para test drive, limpios, tanqueados y con identificacion, los mismos estan ubicados en los

44 X : o .
espacios asignados y identificados para esa funcién?

45 ¢ Hay una persona o equipo encargado del control del proceso de test drive (llaves, papeles de control, registro, limpieza, mantenimiento y
abastecimiento de combustible)?

46 ¢Hay una ruta determinada y se le comunica al cliente antes de salir del concesionario, para la realizacién del prueba de manejo?

47 ¢ Se mide la tasa de conversion de ventas por la realizacion de test drive del concesionario y del asesor?

48 ¢ Los asesores de ventas hacen la prueba de manejo junto con el cliente y obedecen la ruta determinada?

49 ¢La cantidad de test drive realizados es medido y se mete en sistema de gestion (DMS u otro) del concesionario?

50 ¢ Se realiza una entrevista consultiva con sugerencias de preguntas inteligentes para identificar el perfil de los clientes?

51 ¢Se tiene un proceso (reuniones, capacitacion, etc.) para tratar las principales argumentaciones y beneficios del producto en comparacion

EVALUACION DE VEHICULOS USADOS, NEGOCIACION Y DECISION DE COMPRA

con la competencia?

¢ Se tiene y se utiliza check list del proceso de evaluacién de carros usados (ex.: peritaje, documentacion, llaves de reserva, etc.) que

59

52 ) o .
garantiza la negociacion de manera justa y clara?
53 ¢ Después de la evaluacién del auto usado, el asesor de ventas explica al cliente los criterios de evaluacion de manera transparente,
mostrando los beneficios de la venta de su vehiculo usado en concesionario?
¢Hay una Central de Beneficios donde el asesor de ventas, después de la compra, envia todos los clientes para ofrecer los productos o
54 |servicios adicionales (accesorios, seguros, Chevystar, financiacion, etc.), la conferencia de los datos del cliente, acompafiando y haciendo el
control de las documentaciones, firmas de prendas, matriculas, pélizas y la finalizacién del proceso de ventas?
¢Los 10 pasos del "Estandar de Entrega CHEVROLET" son mostrados al cliente de manera clara junto con el "Formato de Compromiso de
55
Entrega", que debe ser firmado por el asesor y el cliente y una copia entregada a la central de facturaciéon?
RESCATE
56 |¢Se tiene un proceso de rescate de los clientes, que no compraron en la primera visita, hecho en el maximo de 3 hs.?
57 ¢ En el guion utilizado para el rescate se pregunta por el nivel de felicidad con el atencion del asesor de ventas y los motivos por lo cual el
cliente aun no cerro la compra?
g ¢ El regreso del cliente llamado por el rescate es registrado en el sistema de gestién del concesionario (DMS u otro) y se hace una reserva de

VENTA DE ADICIONALES

hora en el sistema de atencion de la anfitriona?

¢Se tiene un proceso que garantiza la oferta de ventas adicionales (accesorios, seguros, Chevystar, financiacion, documentacién y otros) en
la Central de Beneficios o por profesionales responsables?

60

¢,Se tiene un espacio en la vitrina donde los accesorios estan a vista de los clientes y hay vehiculos con accesorios en la vitrina de nuevos?

61

¢ Hubo incremento en el share de accesorios desde hasta la ultima calibracién?

62
FINA

63

¢ Hubo incremento de ventas de seguros desde hasta la tltima calibracion?

CIACION Y FACTURACION

¢,Se tiene un acompafamiento de las aprobaciones de financiacion y de la Tasa de Evasion (relacion entre el nimero de aprobaciones y no
desembolsados)?

N

64

¢ Los 10 pasos del proceso de entrega se incluyen en paquete de los documentacién firmados por el cliente en momento de la venta?

64

¢,Se tiene un proceso de control y acompafiamiento de los plazos y calidad de la financiacién y facturaciéon?

65

¢, Todos los pendientes (registro, pagos, documentaciones y firmas), la explicacion de los 10 pasos y las etapas del proceso ademas de los

plazos son acompafados y tratados por la Central de Facilidad o por una persona que no sea el asesor de ventas?

56

6 Fasey variables creadas para evaluacion de excelencia en el concesionario.
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-Fase 4, Excelencia en la Entrega;

¢ Se tiene un check list interno para acompaiiar los recibimientos y consolidacion de toda la documentacion?

¢Se tiene un proceso de control y acompanamiento de los plazos y calidad de los servicios de placa?

PREPARACION, PROGRAMACION Y ENTREGA

¢ El estado del proceso es comunicado diariamente para el programador de entrega?

¢Se tiene un proceso de preparacion y programacion de entrega de vehiculos nuevos donde el programador de entrega es responsable por
acompafar todas las etapas de preparaciéon y programacion (accesorios, alistamiento mecénico y lavado), ademas de las fases
administrativas (Facturacion, documentacion y desembolso)?

¢ Las cantidades de entregas programadas versus las entregas realizadas son medidas diariamente?

¢ Las entregas realizadas son registradas de pronto en sistema de gestion (DMS u otro) del concesionario?

¢ Se tiene un proceso de acompariamiento de las horas de llegada de los clientes agendados para entrega llevando control de la puntualidad
(clientes puntuales, retrasados o ausentes) con su nuevo agendamiento?

¢ Se tiene un proceso de control y acompafiamiento de los plazos y calidad de todos los estados de preparacion (servicios de pintura,

servicios externos, instalaciones de accesorio, lavado, etc.) con equipos en linea para atender la demanda de ventas?

¢Las dos revisiones de entrega son realizadas en el 100% de los vehiculos nuevos dentro del estandar GM, luego de la llegada al

concesionario y antes de realizar la cita con el cliente (principalmente después de la instalacién de accesorios)?

¢ La instalacion de accesorios utiliza el modelo de agendamiento igual la agenda del Servicio Personalizado CHEVROLET?

¢ El parqueadero de los vehiculos en proceso de preparacion de entrega y listos para agendar la entrega es limpio, ordenado y de facil
circulacion?

¢ El concesionario tanquea los vehiculos nuevos con al menos 2 galones de combustible antes de poner los vehiculos en el area de entrega?

¢ El area de lavado de vehiculos nuevos tiene buena iluminacion, ubicacion y es de facil entrada y salida?

;Se tiene un proceso de acompafiamiento, desde la llegada del vehiculo en la nifiera, donde los vehiculos son inspeccionados
inmediatamente a cada cambio de sector en lo que se refiere a averias, y el check list de verificacién para garantizar que el carro llegue al
local de la entrega en perfectas condiciones?

¢, Se tiene una area para parquear los vehiculos listos para la entrega?

¢ Se tiene un proceso donde el asesor de ventas o entregador hace una inspeccion en el vehiculo a ser entregado antes de la llegada del
cliente y que garantice que el vehiculo llegue al area de entrega con un adelanto de por lo menos 15 minutos de la hora agendada con el
cliente?

¢ Se tiene un Preparador de entrega responsable por acomparar el vehiculo por todo el proceso de preparacion?

¢ El agendamiento de entrega de los vehiculos nuevos es realizado por un Programador y no por el asesor de ventas, y lo hace solamente
cuando el vehiculo esté listo y de una forma que la agenda sea completa para toda la semana?

¢ El Programador utiliza un guion en el momento del agendamiento, para aclarar la importancia del cumplimiento de la fecha y hora, el
tiempo estimado para la entrega?

¢ Las anfitrionas de la vitrina de vehiculos nuevos y de usados reciben diariamente la programacion de entrega del préximo dia y bloquean el
tiempo del asesor de ventas que tiene que participar de la entrega?

¢Si un vehiculo usado hace parte de la negociacion, el concesionario tiene un proceso proactivo para garantizar que toda la documentacién

que se hace necesaria para el recibimiento del vehiculo esté lista lo méas pronto posible, garantizando un proceso agil y eficaz?

¢ El asesor de ventas y/o entregadores estan disponibles en el horario agendado con el cliente y capacitados para ejecutar la demonstracién
del vehiculo y su funcionamiento, asi como el funcionamiento de los accesorios, Chevy Star, plan de mantenimiento, garantia y asistencia
CHEVROLET?

¢ Se tiene un area destinada exclusivamente a la entrega de los vehiculos, con espacio fisico adecuado para la demonstracion (aislada o el
vehiculo cubierto para evitar que otras personas tengan acceso al vehiculo en entrega) iluminada, limpia, ordenada y con facilidad de
acceso, asi como una area para la explicacion de la documentacion, manual del propietario y entrega de los vehiculos nuevos, ?

¢El area de entrega es utilizada solamente para el fin de entrega de vehiculos nuevos, se evita su utilizacion para preparacion final del
vehiculo? (ej.: instalacién las placas, tanqueamiento, colocacion de tapetes)

¢ Los entregadores de vehiculos o asesores de ventas presentan el taller o el responsable por el Servicio Personalizado CHEVROLET y éste
realiza el primer agendamiento para el cambio de aceite en la presencia del cliente?

¢ Los asesores de ventas llaman el cliente para fidelizar, orientar y agradecer a su cliente en hasta 3 dias después de la entrega?

57

57 Fasey variables creadas para evaluacion de excelencia en el concesionario.
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-Fase 5, Atendiendo y Satisfaciendo al Cliente con Excelencia;

9 ¢ Se tiene un equipo de Call Center o equipo con las dimensiones suficientes para realizar todas las encuestas de Felicidad, rescate y
posibles ventas?

93 ¢ El espacio de Call Center donde se hace las encuestas es de uso exclusivo de este sector, esta con todos los equipos necesarios
(Headset's, computadores y muebles adecuados)?

0 ¢ La anfitriona tiene un mesén con el modelo propuesto en el manual de instalaciones de la fabrica y se encuentra ubicado en posicion
estratégica que permite al cliente una buena vision y dirige a la anfitriona?

95 ¢ El concesionario ofrece un sitio exclusivo para la entrega de vehiculos nuevos para la entrega, donde estan protegidos ya la espera de que
el cliente lo reciba?

% ¢ Los vendedores tienen sus puestos de trabajo fuera de la vitrina, y sus posiciones estan equipadas con todas las herramientas necesarias
para llevar a cabo sus servicios?

97 ¢ Los puestos de atencion al cliente en la vitrina estan equipados con las herramientas necesarias para la atencion al cliente? (Computador
Integrado en el sistema de gestion, sin teléfonos, sillas y mesas en buena condiciones, sin papeles sueltos por los escritorios, etc.)

08 ;Las instalaciones de la concesionaria estan limpias y pintadas, no tiene cables sueltos por el suelo, el cableado de los equipos se
organizan?

99 | ¢ El concesionario tiene una sala de espera confortable donde el cliente pueda esperar la atencién cdmodamente?
¢ Se tiene una persona responsable de Servicio al Cliente, que conozca los 3 principales funciones de su cargo (Gerenciar procesos,

100 |asegurar la calidad del Atencidn prestada en ventas y posventas y conocer, atender y mantener los indices de satisfaccion y los estandares
de calidad de CHEVROLET) con autonomia y contacto directo con el Gerente General?

101 ¢ Las encuestas de Felicidad son realizadas en hasta 3 dias después de la entrega con un guion que informa la posibilidad de tener un ofro
contacto por parte de GM para tener las informaciones de Satisfaccion con relacion del vehiculo?

102 ¢ Se utiliza el sistema de gestion (DMS u otro) o el CRM para hacer el registro y control de los resultados de las encuestas y verbalizaciones?

103 | ¢ Existe un proceso documentado y exclusivo para el tratamiento y recuperacion de los clientes que evaluaronde 1y 2,3y 4 05?

104 ;Los lideres (director comercial y/o Servicio al Cliente) realizan reuniones mensuales como minimo, para analizar los resultados y las
verbalizaciones del CSI?

s |
105 |Hubo un aumento en el numero de la recomendacion de El concesionario (CSI)

58

8 Fasey variables creadas para evaluacion de excelencia en el concesionario.
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4.9. Evaluaciény calibracion.

En este punto comparamos el cumplimiento de la empresa frente a los estandares y puntos de control
establecidos. Como estamos persiguiendo la excelencia, cada una de las variables medidas posee una
ponderacién diferente, donde se establece un valor numérico basado en el peso e importancia que
cada categoria posee para la empresa, cada categoria posee una cantidad diferente de estdndares a
ser calificados, ya que la nota es por categorias, se divide la ponderacién de la categoria para el nUmero

de variables, con la finalidad de obtener el peso de cada variable.

La forma de calificacién es simple, se basa en Sl o NO, si la empresa cumple con el indicador como es
debido, recibe la nota completa de la variable en cuestidn, caso contrario se le otorga la calificacién 0

en la variable analizada.

Ya que estamos persiguiendo y evaluando el desempeiio de una empresa excelente, exigimos que la
nota alcanzada sea de un 85% o superior, para que la empresa pueda ser reconocida como una

excelente.

A continuacidn se anexan los resultados de la evaluacion realizada en la empresa estudiada.
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EXCELENCIA EN VENTAS

Fecha: 11 de Febrero del 2016

Empresa: Concesionario “x’

EVALUACION
MATRIZ

¢El proceso de reclutamientoy selecciones ejecutado por el concesionario (o terceros), y aplica los criterios indispensablesy deseables

! para cada funcion del area de ventas? st

5 ¢Los candidatos son entrevistadospor al menos 2 personas diferentes, y queda registrado en formato estandar de el concesionariola &
evaluacion de cada entrevistador?

B ¢La prueba psicolégica es utilizada para la seleccion de los empleados que seran contratados por el concesionario para el equipo de .
ventas?

CAPACITACION Y DESARROLLO 18.0

4 ¢ El concesionariotiene un coordinadorque hace seguimientodel cronogramade capacitacionen funcionde las necesidadesde desarrollo &
de las personas?

5 ¢El concesionariotiene un programa de multiplicadores hecho por expertos de cada area, para integracion y formacion de los nuevos si
colaboradores, asi como actualizacion y reciclaje del equipo actual?

p ¢+El concesionariotiene un programade trainee de acuerdocon la programaciondefinida en los estandares del programa Excelenciaen 5

Ventas?

7 + El indice de capacitacion del ultimo trimestre fue alcanzado? Si
GESTION POR INDICADORES DE DESEMPENO 14.0

¢ Elconcesionarioutilizay anunciasemanalmenteel Panel de Gestionactualizadopara acompafiamientode los indicadoresde desempefig

8 . Si
del equipo de ventas? !
¢ ElPanel de Gestioncontempla,al menos, los indicadoresobligatoriosdel programa(Volumende Ventasde Nuevos, Venta de Adicionales,

S Si
CSI, Capacitacién, Prueba de Manejo, Tasa de Conversion (Flujo de Vitrina) y Ciclo de Negocio (Momento de la venta/Entrega))?

10 ¢ Se miden, a través del sistema de gestion, los indicadores del proceso de ventas (numero de atenciones (vitrina, feria, calle, eventos) 5)
numero de cotizaciones, numeros de pedidos)?

11 ;Los objetivos y pesos del Panel de Gestion estan definidos, teniendo en cuenta el equilibrio entre Volumen (cantidad) y calidad? si

1 ¢ElDirectorde Ventashace reunionesde acompafiamientode los resultadoscon el equipo e individual, minimoa cada 15 dias, utilizandola 5
informacion del Panel de Gestion?

13 ¢Hay un proceso de recuperacioéno reemplazo de asesoresde ventasteniendo en cuenta el bajo volumen de ventas, segin el panel de q
gestion?

12 ¢ Es realizadadivulgaciony se hace analisis mensualde los resultadosdel CSl para todo el equipo de ventasy soportea ventas (Centralde si

Facilidades, alistamiento, entrega, etc.)?
COMPROMISO DE LAS AREAS DE SOPORTE A VENTAS
;Los objetivos de desempefio para los colaboradores de soporte a ventas (preparacion, programacion, entrega, recepcion, encuestas y

15 ) - Si
rescates) estan definidos?

16 ¢ Se tiene un reconocimiento (monetario o emocional) asociado al desempefio y calidad de las areas de apoyo a ventas? si

17 ¢ El concesionario realiza reuniones mensuales para la comunicacion de los resultados y metas de las areas soporte? si

REMUNERACION Y RECONOCIMIENTO
¢ Elconcesionarioaplica y divulga el modelo de remuneraciony/o premiacion por escalonde indicadores de desempefiopara las ventas de

18
carros nuevos y/o agregados?

¢El concesionarioestimulalos mejores asesoresde ventas de acuerdo con el ranking del Panel de Gestion, premiandoy reconociendoel
desempefio superior?
COMPROMISO DEL LIDERAZGO

4El plan de accion anterior fue hecho hasta 5 dias después de la fecha de la calibracién y cumplido en su totalidad?

19

Si

4.0

¢ El concesionario tiene un Equipo de Continuidad que hace auto calibracion cada 3 meses, elabora el plan de accion y se encarga de
acompafiamiento a los resultados de los indicadores del

21

gerente general informado de los resultados?
CUMPLIMIENTO DEL ESTANDAR

programa, manteniendo al

No

95%
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CUMPLIMIENTO DEL ESTANDAR
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88%

FLUJO DE LLAMADAS 12.0
22 ¢ Las llamadas son contestadas en maximo fres timbres, con estandar de saludo para las recepcionistas y asesores? No
23 ¢ Todas las llamadas son registradas en el sistema de gestion (DMS u otro) con, como minimo, nombre del cliente, vehiculo de interés, i

teléfono, celular y medio de comunicacion?
¢ Los asesores mientras estan en atencion, dedican 100% de su atencion al cliente sin atender otras actividades? Si
2 ¢ El Panel de Atencion es usado como herramienta para identificar si el asesor de ventas esta atendiendo o esta libre y bloquear llamadas al .
asesor para evitar que el cliente sea incomodado mientras es atendido?
25 ¢ Hay un seguimiento de la tasa de conversion del Flujo de Llamadas general y por asesor? Si

FLUJO DE INTERNET 25.0
2 ¢ Existe una persona responsable para analizar 100% de las oportunidades de las Lead’s de GM? Si
27 ¢ El volumen de Leads que son atendidos en méximo 2 horas es superior a 70% del total de leads? Si
28 ¢ Todo el proceso de atencion a las lead’s son acompafiados y finalizados con conocimiento de los motivos de éxito o fracaso? si
29 ¢ El concesionario tiene un pagina web actualizada alineada con los estandares de marca? si
30 ¢ Se miden las cantidades de leads de fuente de GMy de la propia fuente del concesionario? si
u ¢ Se meten todos los Leads del concesionario y de GM en el sistema de gestion (DMS u ofro) incluyendo los principales datos (Nombre del -

cliente, vehiculo de interés, teléfonos, correo y medios de comunicacion)
32 ¢, Se miden las tasas de conversion de los leads de GM y del concesionario en general y por asesor? Si
2 Los leads de GM y del concesionario son contestados de manera personalizada, con cortesia, con profesionalismo y atienden a las si
solicitudes del cliente?
FLUJO DE VITRINA 21.0
2 ¢ La anfitriona saluda a todos los clientes de forma estandar y cordial, registrando en el sistema de gestién (DMS u otro) los principales datos g
del cliente (nombre, vehiculo de interés, teléfonos, correo y medio de comunicacion)?

35 ¢ El Panel de Atencion es usado como herramienta para la distribucion de los clientes por asesor de ventas con el estado de atencion i
(ausente, bloqueado, agendado)?

36 ¢ Se tiene anfitrionas en cantidad necesaria para atender 100% del flujo de vitrina por todo el dia, incluso en horas de almuerzo, y en fines de -
semana?

37 ¢ El puesto de trabajo de la anfitriona esta de acuerdo con los estandares CHEVROLET, posee los Utiles requeridos para ejercer su funcion e
(sillas, computador y teléfono)y esta ubicado en posicion estratégica que permite al cliente una buena vision y dirige a la anfitriona?

38 ¢ Los asesores de ventas son llamados para atender a los clientes mediante una herramienta (ex.: digiturno) sin que la anfitriona tenga si
necesidad de salir de su puesto para llamar el asesor?

39 ¢Se mide y se hace un acompafiamiento de la tasa de conversion de las oportunidades de ventas (flujo de vitrina general, visitas externas de si
los asesores, etc.) y por asesor de venta?

20 ¢ La exposicion de vehiculos nuevos en vitrina es la apropiada (limpia y ordenada) con vehiculos de colores variados y disponibilizados de si
manera agradable a los ojos del cliente? los escritorios tienen los 10 pasos de la entrega?

41 ¢ Se tiene un control en la utilizacion del parqueadero destinado a los clientes? Si

o ;Los puestos de trabajo del equipo de ventas y del area soporte (computadores, copiadoras, impresoras y teléfonos) funcionan -
adecuadamente y estan limpias y ordenadas?

43 ¢ Los asesores de ventas y personal de apoyo tienen excelente presentacion personal, estan uniformados y tienen identificacion? si




. El concesionario tiene carros exclusivos para test drive, limpios, tanqueados y con identificacion, los mismos estan ubicados en los

ATENCION Y PRESENTACION DEL PRODUTO - ESTETICA Y TEST-DRIVE

16.0

Entrega", que debe ser firmado por el asesor y el cliente y una copia entregada a la central de facturacion?

44 . . - I Si
espacios asignados y identificados para esa funcién?

5 ¢ Hay una persona o equipo encargado del control del proceso de test drive (llaves, papeles de control, registro, limpieza, mantenimiento y si
abastecimiento de combustible)?

46 ¢ Hay una ruta determinada y se le comunica al cliente antes de salir del concesionario, para la realizacion del prueba de manejo? si

47 ¢ Se mide la tasa de conversion de ventas por la realizacion de test drive del concesionario y del asesor? si

48 ¢ Los asesores de ventas hacen la prueba de manejo junto con el cliente y obedecen la ruta determinada? si

29 ¢ La cantidad de test drive realizados es medido y se mete en sistema de gestion (DMS u otro) del concesionario? si

50 ¢ Se realiza una entrevista consultiva con sugerencias de preguntas inteligentes para identificar el perfil de los clientes? si

5 ¢ Se tiene un proceso (reuniones, capacitacion, etc.) para tratar las principales argumentaciones y beneficios del producto en comparacion -
con la competencia?

EVALUACION DE VEHICULOS USADOS, NEGOCIACION Y DECISION DE COMPRA 7.0

55 ;Se tiene y se utiliza check list del proceso de evaluacion de carros usados (ex.: peritaje, documentacion, llaves de reserva, efc.) que -
garantiza la negociacion de manera justa y clara?

53 ¢ Después de la evaluacion del auto usado, el asesor de ventas explica al cliente los criterios de evaluacion de manera transparente, -
mostrando los beneficios de la venta de su vehiculo usado en concesionario?
¢ Hay una Central de Beneficios donde el asesor de ventas, después de la compra, envia todos los clientes para ofrecer los productos o

54 servicios adicionales (accesorios, seguros, Chevystar, financiacion, etc.), la conferencia de los datos del cliente, acompafiando y haciendo el Si
control de las documentaciones, firmas de prendas, matriculas, pélizas y |a finalizacion del proceso de ventas?
¢;Los 10 pasos del "Estandar de Entrega CHEVROLET" son mostrados al cliente de manera clara junto con el "Formato de Compromiso de

55 Si

RESCATE 5.0

56 ¢, Se tiene un proceso de rescate de los clientes, que no compraron en la primera visita, hecho en el maximo de 3 hs.? Si

57 ¢ En el guion utilizado para el rescate se pregunta por el nivel de felicidad con el atencién del asesor de ventas y los motivos por lo cual el 5
cliente aun no cerré la compra?

55 ¢ El regreso del cliente llamado por el rescate es registrado en el sistema de gestion del concesionario (DMS u otro) y se hace una reserva de S

hora en el sistema de atencion de la anfitriona?

¢ Se tiene un proceso que garantiza la oferta de ventas adicionales (accesorios, seguros, Chevystar, financiacion, documentacion y otros) en

VENTA DE ADICIONALES 16.0

plazos son acompafados y tratados por la Central de Facilidad o por una persona que no sea el asesor de ventas?

> la Central de Beneficios o por profesionales responsables? o

60 ¢, Se tiene un espacio en la vitrina donde los accesorios estéan a vista de los clientes y hay vehiculos con accesorios en la vitrina de nuevos? Si

61 ¢ Hubo incremento en el share de accesorios desde hasta la Ultima calibracion? Si

62 ; Hubo incremento de ventas de seguros desde hasta la ultima calibracion? Si
FINANCIACION Y FACTURACION 10.0

63 ¢ Se tiene un acompafiamiento de las aprobaciones de financiacion y de la Tasa de Evasion (relacion entre el nimero de aprobaciones y no si

desembolsados)?

r 64 ¢ Los 10 pasos del proceso de entrega se incluyen en paquete de los documentacion firmados por el cliente en momento de la venta? si

64 ¢,Se tiene un proceso de control y acompafiamiento de los plazos y calidad de la financiacion y facturacion? Si

- ¢ Todos los pendientes (registro, pagos, documentaciones y firmas), la explicacion de los 10 pasos y las etapas del proceso ademas de los i

I

CUMPLIMIENTO DEL ESTANDAR 100%
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PLACAS 3.0
66 ¢ Se tiene un check list interno para acompafiar los recibimientos y consolidacion de toda la documentacion? si
67 ¢,Se tiene un proceso de control y acompafiamiento de los plazos y calidad de los servicios de placa? si
68 ¢ El estado del proceso es comunicado diariamente para el programador de entrega? si

PREPARACION, PROGRAMACION Y ENTREGA 83.0

¢ Se tiene un proceso de preparacion y programacion de entrega de vehiculos nuevos donde el programador de entrega es responsable por

69 acompafar todas las etapas de preparacion y programacion (accesorios, alistamiento mecanico y lavado), ademas de las fases Si
administrativas (Facturacion, documentacion y desembolso)?

70 ¢ Las cantidades de entregas programadas versus las entregas realizadas son medidas diariamente? Si

71 ¢ Las entregas realizadas son registradas de pronto en sistema de gestion (DMS u otro) del concesionario? Si

7 ¢ Se tiene un proceso de acompafiamiento de las horas de llegada de los clientes agendados para entrega llevando control de la puntualidad §
(clientes puntuales, retrasados o ausentes) con su nuevo agendamiento?
¢ Se tiene un proceso de control y acompafiamiento de los plazos y calidad de todos los estados de preparacion (servicios de pintura, S

73 i
servicios externos, instalaciones de accesorio, lavado, etc.) con equipos en linea para atender la demanda de ventas?
¢Las dos revisiones de entrega son realizadas en el 100% de los vehiculos nuevos dentro del estandar GM, luego de la llegada al s

74 i
concesionario y antes de realizar la cita con el cliente (principalmente después de la instalacion de accesorios)?

75 ¢La instalacion de accesorios utiliza el modelo de agendamiento igual la agenda del Servicio Personalizado CHEVROLET? si

6 ¢ El parqueadero de los vehiculos en proceso de preparacion de entrega y listos para agendar la entrega es limpio, ordenado y de facil g
circulacion?

77 ¢ El concesionario tanquea los vehiculos nuevos con al menos 2 galones de combustible antes de poner los vehiculos en el area de entrega? 5

78 ¢ El &rea de lavado de vehiculos nuevos tiene buena iluminacion, ubicacion y es de facil entrada y salida? Si
¢ Se tiene un proceso de acompafiamiento, desde la llegada del vehiculo en la nifiera, donde los vehiculos son inspeccionados

79 inmediatamente a cada cambio de sector en lo que se refiere a averias, y el check list de verificacion para garantizar que el carro llegue al Si
local de |a entrega en perfectas condiciones?

80 ¢,Se tiene una area para parquear los vehiculos listos para la entrega? Si
¢ Se tiene un proceso donde el asesor de ventas o entregador hace una inspeccion en el vehiculo a ser entregado antes de la llegada del

81 cliente y que garantice que el vehiculo llegue al area de entrega con un adelanto de por lo menos 15 minutos de la hora agendada con el Si
cliente?

82 ¢Se tiene un Preparador de entrega responsable por acompafiar el vehiculo por todo el proceso de preparacion? Si

83 ¢ El agendamiento de entrega de los vehiculos nuevos es realizado por un Programador y no por el asesor de ventas, y lo hace solamente 5
cuando el vehiculo esté listo y de una forma que la agenda sea completa para toda la semana?

4 ¢ El Programador utiliza un guion en el momento del agendamiento, para aclarar la importancia del cumplimiento de la fecha y hora, el g
tiempo estimado para la entrega?

g5 ¢ Las anfitrionas de la vitrina de vehiculos nuevos y de usados reciben diariamente la programacion de entrega del préximo dia y bloquean el &
tiempo del asesor de ventas que tiene que participar de la entrega?
¢Si un vehiculo usado hace parte de la negociacion, el concesionario tiene un proceso proactivo para garantizar que toda la documentacion

86 Si
que se hace necesaria para el recibimiento del vehiculo esté lista lo mas pronto posible, garantizando un proceso &gil y eficaz?
¢ El asesor de ventas y/o entregadores estan disponibles en el horario agendado con el cliente y capacitados para ejecutar la demonstracion

87 del vehiculo y su funcionamiento, asi como el funcionamiento de los accesorios, Chevy Star, plan de mantenimiento, garantia y asistencia Si
CHEVROLET?
¢ Se tiene un area destinada exclusivamente a la entrega de los vehiculos, con espacio fisico adecuado para la demonstracion (aislada o el

88 vehiculo cubierto para evitar que ofras personas tengan acceso al vehiculo en entrega) iluminada, limpia, ordenada y con facilidad de Si
acceso, asi como una area para la explicacion de la documentacion, manual del propietario y entrega de los vehiculos nuevos, ?

89 ¢El area de entrega es utilizada solamente para el fin de entrega de vehiculos nuevos, se evita su utilizacion para preparacion final del &
vehiculo? (ej.: instalacion las placas, tanqueamiento, colocacion de tapetes)

%0 ¢ Los entregadores de vehiculos o asesores de ventas presentan el taller o el responsable por el Servicio Personalizado CHEVROLET y éste §
realiza el primer agendamiento para el cambio de aceite en la presencia del cliente?

91 ¢ Los asesores de ventas llaman el cliente para fidelizar, orientar y agradecer a su cliente en hasta 3 dias después de la entrega? Si

CUMPLIMIENTO DEL ESTANDAR 100%
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SATISFACCION E INFRAESTRUCTURA

¢Se tiene un equipo de Call Center o equipo con las dimensiones suficientes para realizar todas las encuestas de Felicidad, rescate y

2 posibles ventas? o

03 ¢El espacio de Call Center donde se hace las encuestas es de uso exclusivo de este sector, esta con todos los equipos necesarios .
(Headset's, computadores y muebles adecuados)?

9 ¢ La anfifriona tiene un mesdn con el modelo propuesto en el manual de instalaciones de la fabrica y se encuentra ubicado en posicion -
estratégica que permite al cliente una buena vision y dirige a la anfitriona?

9 ¢ El concesionario ofrece un sitio exclusivo para la entrega de vehiculos nuevos para la entrega, donde estan protegidos ya la espera de que 5
el cliente o reciba?

% ¢ Los vendedores tienen sus puestos de trabajo fuera de la vitrina, y sus posiciones estan equipadas con todas las herramientas necesarias 5
para llevar a cabo sus servicios?

97 ¢ Los puestos de atencion al cliente en la vitrina estan equipados con las herramientas necesarias para la atencion al cliente? (Computador 3
Integrado en el sistema de gestion, sin teléfonos, sillas y mesas en buena condiciones, sin papeles sueltos por los escritorios, etc.)

o8 ¢Las instalaciones de la concesionaria estan limpias y pintadas, no tiene cables sueltos por el suelo, el cableado de los equipos se 3
organizan?

99 ¢ El concesionario tiene una sala de espera confortable donde el cliente pueda esperar la atencion comodamente? Si
¢ Se tiene una persona responsable de Servicio al Cliente, que conozca los 3 principales funciones de su cargo (Gerenciar procesos,

100 |asegurar la calidad del Atencion prestada en ventas y posventas y conocer, atender y mantener los indices de satisfaccion y los estandares Si
de calidad de CHEVROLET) con autonomia y contacto directo con el Gerente General?

101 ¢ Las encuestas de Felicidad son realizadas en hasta 3 dias después de la entrega con un guion que informa la posibilidad de tener un otro s
contacto por parte de GM para tener las informaciones de Satisfaccion con relacion del vehiculo?

102 ¢ Se utiliza el sistema de gestion (DMS u ofro) o el CRM para hacer el registro y control de los resultados de las encuestas y verbalizaciones? .

103 |;Existe un proceso documentado y exclusivo para el tratamiento y recuperacion de los clientes que evaluaron de 1y 2,3y 4 05? Si

104 ¢Los lideres (director comercial y/o Servicio al Cliente) realizan reuniones mensuales como minimo, para analizar los resultados y las 3
verbalizaciones del CSI?

(o]
105 Hubo un aumento en el numero de la recomendacion de El concesionario (CSI) si
CUMPLIMIENTO DEL ESTANDAR 95%
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Calificacidn y veredicto;

Empresa “x”

FASE EVALUADA NOTA
FASE 1, Personal Excelente 95%
FASE 2, Comunicacion Excelente 88%
FASE 3, Imagen y Servicio Excelente 100%
FASE 4, Excelencia en la Entrega 100%
FASE 5, Atendimiento y Satisfaccion del cliente con excelencia 95%

CALIFICACION FINAL| 95.60%

ESTATUS| APROBADA

El concesionario ha cumplido exitosamente con el programa de excelencia en ventas, demostrando
que es 100% viable y aplicable a todo tipo de empresa que desee trabajar en su mejora continua
siguiendo el ejemplo del arduo trabajo presentado por su equipo de gente EXCELENTE, quienes junto
a la administracion de la empresa, se esforzaron para colaborar y comprometerse con el programa de
excelencia en ventas, de esta forma generaron una contribucién a la sociedad elevando vy

estableciendo nuevos estandares de servicio que no serdn faciles de alcanzar.

Junto con esta felicitacidon a la empresa y a su equipo administrativo que hicieron posible que el
concesionario alcance tan alta puntuacion, se genera la promesa y compromiso de que la empresa y
su gente seguiran trabajando para mejorar el servicio al cliente y elevar aiin mas su nivel de excelencia,
ya que este programa de excelencia en ventas ha sentado las bases y proporcionado las herramientas
necesarias para un compromiso de mejora, evolucién y adaptacidn continua a las siempre cambiantes

y demandantes exigencias del cliente.
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5. CAPITULO 5, CONCLUSIONES
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5.1.  Conclusiones.

La implementacidn del proceso de excelencia en ventas ha demostrado un gran éxito dentro del
concesionario y la marca que lo franquicia, quienes han establecido la excelencia en ventas como un

nuevo estandar de calidad de alto nivel entre todos sus puntos de venta.

Gracias a la excelencia en ventas se puede dar inicio a una nueva era en la atencién al cliente, donde
se eliminan las aleatoriedades en el momento de las ventas, tratando de medir todas las variables
posibles, con la finalidad de manejar la mayor cantidad de informacidn que brinde las herramientas
para estandarizar y evaluar los procesos mediante los cuales se atiende o se interactua con el cliente,
de tal manera que resulta beneficioso tanto para el cliente que recibe un mejor servicio como para la

empresa que optimiza procesos y esfuerzos de ventas.

La excelencia en ventas ha demostrado su efectividad en satisfacer al cliente, alcanzando resultados
notables y comprobados por la empresa, donde podemos destacar los siguientes resultados

obtenidos;
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A.) Disminucién de re-procesos en el proceso de Venta y alistamiento de entrega de Vehiculo.

Analisis mejora de preparacion de unidades
14.00%
12.00%
10.00%
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(EXC) (EXC) (EXC) (EXQ)  (EXQ)

. %5 REPROCESOS s 5 VEHICULOS ENTREGADOS A LA PERFECCION

59

Como se puede evidenciar en el grafico, el concesionario presentd una disminuciéon promedio de
un 5% en el nimero de unidades que presentaban inconvenientes o se encontraban inconclusos,
esto se debe a que se implementaron varias herramientas de control como el panel de
preparacion de vehiculo junto a los documentos con listados que deben ser firmados por cada

responsable, reduciendo las probabilidades de que se omita un proceso o documento.

De esta forma, la empresa mejord su promedio de vehiculos entregados a la perfeccion de un

histérico 88% a un nuevo record que equivale al 93%.

%9 Informacion histdrica proporcionada por Ing. Estefania Gonzales (Dep. de Mercadeo)
Los meses marcados con “(EXC)” se refieren a Excelencia en Ventas aplicada.
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B.) Eliminacidon del asesor multitarea y “patinador”.

Mediante la clara asignacion de tareas y obligaciones junto a la reestructuracién de labores por
funciones principales, se logra reducir drasticamente el tiempo perdido por el asesor en tramites
relacionados a la venta, esto le permite dedicarse mas tiempo a su especialidad que es vender y
dejar que el equipo de apoyo maneje los imprevistos y soluciones los tramites de financiamiento,

facturacion, matriculacion, etc.

Esto garantiza que cada tarea que debe ser realizada para cumplir con el servicio o el proceso de
venta, se lleve a cabo por un experto en esa drea, mejorando los tiempos de respuesta de la

empresa, elevando el nivel del servicio y garantizando el cumplimiento de requisitos legales.

C.) Integracion del Area de postventa a la cadena de servicio al cliente.

Se genera un mejor vinculo de confianza y servicio hacia el cliente cuando el mismo recibe el
vehiculo por parte de un técnico que le explica con detalle y razones el funcionamiento y cuidado
de su unidad, adicional se genera un vinculo que en ciertos casos ha demostrado que el cliente
regresa a los talleres y pide ser atendido por el técnico que le entregd el vehiculo, pues ya se
generd una relacion de confianza y le permite al cliente sentirse respaldado ante la oportunidad

de ser atendido por una persona que ya conoce.

Se cree que esta integracion puede incrementar considerablemente el retorno de los clientes al

area de postventa.
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D.) Integracion del Departamento Especializado en Mejorar Relaciones con el Cliente (D.E.M.R.C.)

Mediante la integracién del D.E.M.R.C, se puede gestionar y responder de mejor manera a las
guejas o inconformidades de clientes, ademas gestiona la entrega de los vehiculos con la
finalidad de reducir congestiones en dreas de entrega, brindando a cada cliente y su respectivo
asesor un espacio dedicado a su entera satisfaccién y comodidad durante el proceso de

entrega del vehiculo acompafiado por sus respectivos procesos y documentos de entrega.

Al brindarle un espacio dedicado, elevamos el sentimiento de exclusividad del cliente junto a su

satisfaccién y sentimiento de valoracién frente a la marca.

E.) Mejora continua.

El proceso de excelencia en ventas, genera un compromiso de mejora continua, ya que le permite
ala empresa identificar los puntos claves de una venta para satisfacer a sus clientes, de tal manera
que puede trabajar en ellos y desarrollar planes de accién para adaptarse al cambio o las nuevas
exigencias permitiendo una respuesta mas temprana por parte de cada estandar y sus

responsables de implementacion o mejora.
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F.) Mejores comunicaciones con clientes.

Los procesos establecidos junto a sus estdndares y herramientas, han facilitado la comunicacion
con el cliente tanto interno como externo, ya que los paneles de control facilitan el seguimiento
de las tareas realizadas en funcién de un bien tanto como el proceso de ventas que se ha llevado
a cabo con un cliente, es accesible a todos para que conozcan el cdmo se estan llevando a cabo
las funciones y facilite la comunicacién entre departamentos con la finalidad de respaldar el

trabajo realizado y eliminar las esperas o dependencias de terceros.

G.) Mejora del indice de Satisfaccién al Cliente.

Tras analizar los datos histdricos de CSI presentados en el afio 2015 en el grafico a continuacién,
se puede apreciar una mejora en el promedio de CSI, el cual subié de un 84% de satisfaccion
promedio de clientes a un 92%, esto quiere decir que los clientes se encuentran mejor atendidos
y sienten que la empresa junto a su nuevo programa de excelencia en ventas, cumplié sus
expectativas, por otro lado el programa de rescate, le permite a la empresa reducir las malas
calificaciones, ya que estas generan un compromiso de accidén que busca mejorar esa nota o

tomar medidas para evitar que se repita en funcién de lo que molesto o decepciono al cliente.

Un gran motor que impulsa a los empleados a perseguir altas calificaciones de CSI, es el hecho
gue parte de su sueldo esta calculado en funcidn de KPI’'s denominados asesor ideal que
establecen estdndares que remuneran al asesor en base a las calificaciones otorgadas por los

clientes en su encuesta de CSI.
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5.2.  Conclusiones presentadas por la Gerencia General del concesionario.

La gestidn comercial y ventas histéricamente se han caracterizado por ser una actividad basada en
habilidades personales y que no obedecen a procesos metddicos e incluso podriamos decir cientificos.
Con el tiempo y el desarrollo de la comunicacién el consumidor hoy ha cambiado, estd muy
informado, tiene un amplio conocimiento de los productos que busca o desea adquirir y es mas
exigente. Es aqui donde nace la necesidad de intervenir en las actividades comerciales y tomar el
control de estas, volviéndoles procesos estandarizados y medibles, donde se pueda determinar

estandares de calidad y asi garantizar altos niveles de excelencia y satisfaccidon en el servicio al cliente.

El proceso de excelencia en ventas es el resultado de un profundo andlisis de los diferentes contactos
que el cliente realiza con el proveedor de bienes y servicios. Cada una de estas interacciones tiene un
objetivo que podemos definirlo y medirlo. Estos puntos de interaccién al ser inventariados vy
analizados se los puede agrupar en diferentes unidades, las mismas que las llamamos estandares,
siendo los mas significativos dentro de este proceso los siguientes: Estdndares de gestidn estratégica,
estandares de canales de atencidn, estandares de atendimiento y ventas, estandares de entrega y

estandares de atencion al cliente.

Como podemos observar la gestion comercial ya no es un arte de vender y enamorar al cliente. Cuando
entendemos las necesidades de nuestros clientes podemos intervenir en cada una de las etapas del
proceso y asegurar y garantizar un proceso de calidad que se sostenga en el tiempo, esto hace posible
brindar a cada uno de nuestros clientes un nivel esperado minimo de satisfaccion y de servicio en el
tiempo dando consistencia al negocio, ademds que permite reducir al minimo los imprevistos

generando ahorro en costos y optimizacion de recursos.
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Por lo tanto un proceso de excelencia en Ventas tiene un alto valor para la permanencia de una
empresa en el tiempo, ademads que sera un factor diferenciador de la competencia, que asegure el

éxito de la compaiiia, la estabilidad del personal y la fidelidad de los clientes.®?

61 Conclusiones presentadas por el Gerente General (Concesionario “x”)
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Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la
Administracion de la Universidad del Azuay,

CERTIFICA:

Que, el Consejo de Facultad en sesién del 05 de noviembre de 2015, conocid la
peticion del (los) estudiante(s) Pedro Hernan Torres Valdivieso con
codigo(s) 60833, registrado(s) en la Unidad de Titulacidon Especial, quien{es)
denuncia(n) su trabajo de titulacidon denominado: “APLICACION DE UN
PROCESO DE EXCELENCIA EN VENTAS” en la modalidad: Proyecto de
Investigacion vy presentado como requisito previo a la obtencién del titulo de
Ingeniero en Marketing .-El Consejo de Facultad acoge el informe de la Junta
Académica y aprueba la denuncia. Designa como Director(a) a Ing. Andrés
Ugalde Vasquez y como miembro del Tribunal Examinador a Ing. Maria ‘Elena
Castro. De conform}éad con el cronograma de la Unidad de Titulacién el (los)
peticionario(s) debé presentar su trabajo de titulacién hasta el 11 de marzo de
2016.

Cuenca, 06 de noviembre de 2015

T
A

Dra. Jenny Rios Coello
Secretaria de la Facultad de
Ciencias de la Administracion



FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
ESCUELA DE MERCADQOTECNIA

Oficio N° 185-2015-EIM - UDA
Cuenca, 30 de octubre de 2015

Ingeniero

Xavier Ortega Vésquez

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De nuestra consideracion:

La Junta Académica de la Escuela de Mercadotecnia, luego de analizar la RUBRICA del Trabajo de

Titulacién denominado: “Aplicacidn de un proceso de excelencia en ventas”, presentado por el Sr.

it

Pedro Hernan Torres<Valdivieso con cddigo 60833, egresado de la Escuela de Ingenieriz en Marketing

previo a la obtencidn del titulo de Ingeniero en Marketing, considera APROBADA la misma.

£

Atentamente,

Directorde Escuela de Mercadotecnia

Universidad del Azuay.

ECoh. Glapni salamea Alvear Ecgn. Manuel Freire
S

Miembro de Junta Académica fiembro de junta Académica



CONVOCATORIA

Por disposicion de la Junta Académica de Ingenieria en Marketing, se convoca a los
Miembros del Tribunal Examinador, a la sustentacién parcial del desarrollo del Trabajo
de Titulacién: ""Aplicacién de un proceso de Excelencia en Ventas” , presentado por
la (el)(los) estudiante(s) TORRES VALDIVIESO PEDRO HERNAN, con codigo 60833
, previa a la obtencidn del grado de Ingeniero (a)(s) en Marketing, para el dia Martes, 08
de diciembre de 2015, a las 21h00. '

Cuenca, 07 de diciembre de 2015

Dra. Jenr o5 Coello
Secretaria de 1a Facultad

Econ. Andrés Ugalde Vésquez

Ing. Maria Elena Castro Rivera

[E—



~ ACTA
SUSTENTACION DEL PRIMER PARCIAL DEL
DESARROLLO DEL TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: TORRES VALDIVIESO PEDRO HERNAN

Codigo 60833
1.2 Director sugerido: Ing. Andrés Ugalde Vasquez
1.3 Tribunal: Ing Maria Elena Castro Rivera

1.4 Titulo aprobado: “"dplicacion fj/e un proceso de Excelencia en Ventas”
1.5 Porcentaje del avance : _ 28 Ve

1.6 Observaciones:

2in Ohspr uacione S

» Responsable de dar seguimiento a las modificaciones: Econ. Andrés Ugalde

Vésquez‘/,_j
/

7/ Tribunal

i/

Econ. Andfé 2t Ing. Marih Elena Gastro Rivera

fenny Rios Coello
l Secretario de Facultad

i
i

\

Fecha de sustentacion: Martes, 08 de diciembre de 2015 a las 21h00.



CONVOCATORIA

Por disposicidn de la Junta Académica de la escuela de Mercadotecnia, se convoca a los
Miembros del Tribunal Examinador, a la segunda sustentacion parcial del desarrollo del
Trabajo de Titulacidén: "Aplicacién de un proceso de Excelencia en Ventas”,
presentado por el estudiante TORRES VALDIVIESO PEDRO HERNAN con c6digo
60833 previa a la obtencién del grado de Ingeniero en Marketing, para el dia Jueves, 11
de febrero de 2016 a las 11h00.

Cuenca, 27 de enero de 2016

Dra. Jenny Rios Coello
Secretaria de la Facultad

Econ. Andrés Ugalde Vésquez

Ing. Maria Elena Castro Rivera




ACTA
SUSTENTACION DEL SEGUNDQ PARCIAL DEL
DESARROLLO DEL TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: TORRES VALDIVIESO PEDRO HERNAN
Cddigo: 60833

1.2 Director sugerido: Econ. Andrés Ugalde Vésquez

1.3 Tribunal: Ing. Marfa Elena Castro Rivera

1.4 Titulo aprobado: "Aplicacidn de un proceso de Excelencia en Ventas”

1.5 Porcentaje del avance :

1.6 Observaciones:

Tribunal
Econ. Andrés Ugaide Vasquez ing. Marfa Elena Castro Rivera
Sr. Pedro H. Torres Valdivieso Dra. jznny Rios Cosllo
Secretaria de Facultad



Oficio N° 175-2015 - EIM —~ UDA
Cuenca, 26 de octubre de 2015

Ingeniero

Xavier Oriega Vasguez

DECANOC DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De nuestra consideracién:

La Junta Académica de la Escuela de Mercadotecnia, reunida el dia 26 de octubre de 2015, conocid 1a
propuesta del Proyecto de trabajo de titulacién denominado: “Aplicacion de un proceso de
Excelencia en Ventas”, presentado por el Sr. Pedro Hernén Torres Valdivieso con codigo 60833
estudiante de la Escuela de Mercadotecnia, previo a fa obiencidn del titulo de Ingenierc en Marketing.

A fin de aplicar Ja guia de elaboracidén v presentacién de la denuncia/protocolo de trabajo de titulacion, la
Junta Académica de Mercadotecnia, considera que la propuesta presentada por los estudiante cumple
con todos los requisitos establecidos en la guia antes mencionada, por lo que de conformidad con el
Reglamento de Graduacidn de la Facultad, resolvid designar como Tutor al Econ. Andrés Ugalde, v el
tribunal gue estard integrado por l2 Ing. Elena Castro, quienes recibirdn la sustentacidn del disefio del
trabajo de titulacién, previo al desarrollo del mismo.

En caso de existir la aprobacién con modificacicnes, la Junta Académica resuelve gue el Director del
Tribunal sea quien realice el seguimiento a las modificaciones recomendadas.

Por lo expuesto solicitamos se realice el frdmite correspondiente v el tribunal suscriba el acta de
sustentacidn de la denuncia del trabajo de titulacion.

Atentamentes,

/fz{g/ Marfo-RiGs.
Director de Escuela de Mercadotecnia.
Universidad del Azuay.

Miembro de Junta Académica ?\}Aiembrc de Junta Académica
i



CONVOCATORIA

Por disposicién de la Junta Académica de Administracién de Empresas, se convoca a los
Miembros del Tribunal Examinador, a la sustentacién del Protocolo del Trabajo de
Titulacion: “Aplicacién de un proceso de Excelencia en Ventas”, presentado por el
estudiante Torres Valdivieso Pedro Herndn, con cédigo 60833, previa a la obtencidn del
grado de Ingeniero en Marketing, para el dia MARTES 27 DE OCTUBRE DF 2015 A
LAS 21H00.

Cuenca, 26 de octubre de 2015

/7\\\
/
/

Dra. Jenny Rios Coello
Secretaria de la Facultad

Ing. Andrés Ugalde Vésquez : LTIy / ...........
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Ing. Maria Elena Castro




Guia para Trabajos de Titulacién

1. Protocolo/Acta de sustentacidn
/

SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: Pedro Herndn Torres Valdivieso
Cédigo 60833

1.2 Director sugerido: Eco. Andrés Ugalde Vésguez

1.3 Codirector {opcional):

1.4 Tribunal:  Ing. Maria Elena Castro

1.5 Titulo propuesto: (proyecto de investigacién) “Aplicacidn de un proceso de Excelencia

en Ventas”.

Resolucidn:

o
(@3]

\/

1.6.1 Aceptado sin modificaciones A

1.6.2 Aceptadc con ias siguientes modificacioneas:

1.6.3 Responsable de dar seguimiento a las modificaciones:
1.6.4 Noaceptado
2 Justificacion:
Tribunal ‘
Eco. And/és Ugalde Vasquez . na
/ ' / : \:\1,
=
Sr. Pedro xeres Valdivieso Dra. Jenny Rics Coello
Secretaria de Facultad

Fecha de sustentacidn: Martes 27 de octubre de 2015.



Guia para Trabajos de Titulacidén

1. Protocelo/Ribrica

{*} Breve justificacion, explicacién o recomendacién.

Opcional cuando cumple totalmente,
Obligatorio cuando cumple parcialmente y NO cumple.
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«




A [ ERR A
e e RS TR MR RREIMATE




PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION

1.

L7 COGIEOUNESCO s B

1.7.2. Tipode trabajo: Planes de negocio, proyecto técnico e investigacidn formativa,




Area de estudio: Andlisis de inteligencia de mercado y plan de mercadeo.
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ventas a sus planes de inteligencia de mercade, mejorando la oferta de servicio hacia sus clientes y de




tro problema que se presenta frecuentemente es que las empresas que no han caldo por completo
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dispuestos a pagar mas, pero en multinles ocasiones todos estos esfuerzos desembocan en

Como aplico excelencia en ventas en una empresa sin invertir mucho dinero?
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2.5.

Estado del Arte y Marco Tedrico

.determinar. las.cualidades del entorno.externo. fanto como-interno. de una empresa; orientandase

toso denominado comeo "El proceso de planificacién, ejecucidn,

anticivarse a los cambios o reaccionar ante ellos, creando oroductos v servicios gue resulisn meior

........................................................................................................................................................................................... ML

De esta manera, una compafia logra entender el lugar que ocupan en el mercado sus marcas, sus
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roductos v la empresa en si, de esta forma tomar decisiones estratégicas de corto, mediano y largo
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tales como Inteligencia de Negocios e Inteligencia Competitiva, ambos formando parte de un sistema

intensivamente soluciones de software que requieren arduo trabajo de andlisis de los datos, ef cual
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Disefio de un proceso de Excelencia en Ventas, mediante el principio de inteligencia en mercado, para
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2.10. Alcances y resultados esperados

Rubro {denominacion) COSTO USD

............................................................. Malor Unit. L. . Total...
Copias 3 0.0518 40.00 |Copias delibros, hojas para encuestas v otros.
LIBEDS oo oo vone e 5. 25-540.1.5..... 200,00 iBros GOnSUHGHOS Y GBESRIEES e rvorveserreitscosmses rosesriss e .
Internet 3 35.001 S 180.00 1535 Mensual
MOoVHiZREDA oo .S 75.00- 1§ 450.00- |Gastos promedios mensunles para-movilizocion dentrode o ciudud {25kms diarios) |
Viaticos Viajes 3 100.00! S  700.00 |Gastos Movilizaciones A GYE y LOIA, (cursaos)
PASCJES ABIEIOS .civieivinsviiiiaiiirncceise o S 255,00 1.8, 765,00 | PASEES- G- LG, CLrS08 4 SYERTOS AIEPA G -t ressr s s bt i .
Hoteles S 70.00 S 700.00 |Hoteles Loja v UIO
IIDPEESIONES. ..cv.vovoeevoroeerevies s S0 20000 S 10000 Bresiones TEmis-y-BarrBaOres - wrees e teiet s sem s ahotbis kLo

TOTAL § 3,135.00
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