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RESUMEN

Ante la crisis presentada en el Ecuador afectada principalmente por la
reduccioén del precio del petrdleo y la apreciacion del ddlar, la balanza
comercial se vio seriamente afectada, por lo que, el Gobierno tomo una
serie de medidas, aranceles y salvaguardias para tratar de equilibrar dicha

balanza.

Con estas medidas se ha presentado una reduccién de ventas de vehiculos
debido a los aranceles, salvaguardias y restriccion de cupos tanto para
unidades como para los CKD, generando una confraccion del mercado

automotriz.

Por ello queremos analizar las consecuencias que han traido estas medidas
en las ventas de este sector y ver la importancia de implementar nuevas
formas de llegar al cliente, establecer nuevas formas de contactarlos y dar

un mejor servicio, creando fidelidad para los clientes.

El presente proyecto nos permitird demostrar la importancia de potencializar
CRM como modelo de gestion para estar mds cerca de los clientes,
obteniendo informacién confiable, oportuna, y asi, tener una ventaja

competitiva manteniendo la rentabilidad ante el nuevo escenario.
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ABSTRACT

Due to the current crisis in Ecuador, affected mainly by the reduction in oil prices and the
appreciation of the dollar, the trade balance was seriously affected; consequently, the
government took a series of measures, tariffs and safeguards to try to balance the

commercial trade.

Because of these measures, a reduction in vehicle sales has occurred due to tariffs, quota
restrictions and safeguards for both units as well as CKD, generating a contraction of the

automotive market.

Therefore, this study aims to analyze the consequences that these measures have brought in
this sector sales, and see the importance of implementing new ways of reaching customers,
by establishing new ways of contacting them and giving better service so as to create

loyalty for customers.

This project will enable to demonstrate the importance to boost CRM (Customer
Relationship Management) as a management model so as to be closer to customers, obtain
reliable and timely information, and thus have a competitive advantage while maintaining

profitability in the new scenario.
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INTRODUCCION

Las medidas arancelarias aplicadas por el gobierno a partir de marzo 2015,
con la finalidad de equilibrar la balanza comercial, ha afectado a 2.800
partidas, entre ellas al sector automotriz restringiendo las importaciones de
vehiculos y partes y piezas hasta en un 57%. El reflejo de estas medidas a
producido un incremento en el precio de los vehiculos entre un 5% y un 15%
ocasionando una contraccién en el mercado automotriz y por ende una
caida del tréfico (personas que visitan los concesionarios) en los puntos de
venta, ya que los clientes estdn temerosos y a la expectativa de la situacion

del pais y ya no sienten interés en adquirir un vehiculo.

Debido a esta realidad, creemos que es importante enfocarnos en 1os
clientes, entenderlos y actuar en funcién a sus necesidades para afianzar
ventajas competitivas y enfrentar con éxito la realidad actual, siendo el
cliente, la principal estrategia del negocio y mds ain en la situacion que

estd atravesando el pais en el sector automotriz.

Ante las amenazas que puedan darse en el mercado, herramientas como
CRM (Customer Relationship Management) nos permite conocer, atender y
anticipar las demandas de los clientes, siendo un aliado para mantener el

equilibrio del negocio y controlar la realidad actual. Lliegando al cliente por
otros canales y no solamente esperando que el cliente llegue a los puntos

de venta.

Pensar en el cliente siempre serd la clave para superar la "crisis" ya que no
sélo se encontrardn satisfechos en el presente, sino también serdn el futuro

de las empresas.

Por estas razones vemos muy importante la aplicacion y potencializacién de
CRM en el sector automotriz ante la realidad que estd atravesando el
mencionado sector, y por los cambios de comportamiento de compra en

los clientes.



CAPITULO 1. ENTORNO

1.1 Andlisis Econdmico

La economia del Ecuador en el ano 2015 enfrento un escenario con algunas
dificultades, la falta de inversion privada y la caida en el precio del

petrdleo.

Esta realidad ha propiciado un incremento del endeudamiento publico y
una tendencia de desaceleracion con respecto a anos anteriores, segun
datos obtenidos en la CEPAL (Comision Econdmica para America Latina y el
Caribe) tenemos un decremento del PIB del 3,3%, frente aun 3,7% en 2014y
un 4,6% en 2013, como consecuencia del menor crecimiento de la inversion
y del consumo privado, asi como un menor dinamismo del gasto publico. El
comercio se desacelera de 6.0% a 4.1%. Las actividades econdmicas que
presentan una variacion positiva en el tercer trimestre comparado al del
ano anterior fueron: Refinacidon de Petrdleo, 97.6%; Acuicultura y pesca de
camardn, 14.7%; Suministro de electricidad y agua, 4.7%; Actividades
profesionales, técnicas y administrativas, 4.6%; Agricultura, 2.6%;

Manufactura (sin refinacion petréleo), 1.2%; y Transporte, 1.1%!

Indicadores que nos hacen notar una desaceleracion econdmica y en
consecuencia una reduccidén de la demanda de autos por falta de

inversion de ciertos sectores econdmicos.

De acuerdo a los datos publicados por la SUper Infendencia de Bancos en
el sistema financiero, el resultado a junio 2015 alcanzdé la cifra de 159,75
millones de dodlares lo cual implica un incremento de 11,38 millones de
ddlares (7,67%) respecto de junio 2014 lo que determina que existid una
importante absorcidn de los gastos de operacién respecto del margen neto
financiero (84,21%), inferior en 0,98 puntos porcentuales al logrado un ano

atrds.2

1 (Comision Econdmica para America Latina el Caribe CEPAL)
2 (Super Intendencia de Bancos)



En lo referente a la inflacion el Ecuador segin datos publicados por el
Banco Central se obtuvo en noviembre 2015 con una tasa del 3,40% anual,
lo que representa un decremento frente al 3,67% registrado en el 2014. Por

su parte, la canasta bdsica familiar se ubicd en USD 669,88 a octubre 2015.

La balanza comercial de enero a octubre del 2015, registré un déficit de
USD 1.886 millones. Este comportamiento se explica principalmente por una

disminucion en las exportaciones pefroleras.

El ano pasado la balanza comercial habia cerrado con un superdvit de USD

135.2 millones de ddlares en el mismo periodo.

En el periodo de enero a octubre del 2015 el total de las exportaciones
alcanzd 15,697,562.05 millones de ddlares, mientras que las importaciones
llegaron a 17,578,517 millones, de acuerdo con cifras del Banco Central del
Ecuador (BCE).3

En octubre del 2015 la deuda publica alcanzdé un 20,5% del PIB, 3,1% superior
a la registrada en diciembre de 2014, este incremento obedecio
esencialmente a la colocacién de bonos a largo plazo (deuda Interna), al
aumento de la deuda con instituciones de la China y a la colocacion de

bonos soberanos en los mercados internacionales. (Deuda Externa).

La Balanza Comercial Petrolera, entre enero y octubre de 2015 presentd un
saldo de USD 2,537,562 millones; registrando un decremento del - 60,3% con

relacion al mismo periodo del ano 2014 que fue de USD 6,386,190 .4

El gobierno con la finalidad de equilibrar la balanza comercial que se
encuentra afectada por la baja del precio del petrdleo, se ha visto en la
necesidad de tomar medidas para regular el nivel de las importaciones, y
por ello en marzo del 2015 implemento las “sobretasas arancelarias”. Las

mismas que van desde el 5% vy el 45% para el 31% de las importaciones.

3 (Banco Central del Ecuador. Recuperado de http://contenido.bce.fin.ec/indicador.php?tbl=inflacion,
2015)

4 (Comisidn Econdmica para America Latina y el Caribe CEPAL. Recuperado de
http://interwp.cepal.org/sisgen/Consultalntegrada.asp?idindicador=2215&idioma=e)



La medida arancelaria se aplicd especialmente para los bienes de
consumo, con ello se pretendid reducir las compras en 2.200 millones de

dolares y proteger el sector econdmico externo.

Esta medida afectd aproximadamente a 2.800 partidas, entre ellas al sector
automotriz restringiendo las importaciones de vehiculos y partes hasta en un
57%. En el caso de General Motors (marca Chevrolet), el cupo de
importacion de vehiculos se redujo de USD 63 millones a USD 27 millones, es
decir un 57%. El recorte también corre para las partes y piezas de vehiculos
o CKD que sirven para el ensamblaje de autos en el pais, en el caso de la
ensambladora de General Motors Omnibus BB, el cupo de importaciéon se
redujo de USD 333 millones a USD 261 millones, es decir una resfriccion
adicional del 22%.

En reflejo de esta resolucidon se ha producido un incremento en los precios
de los vehiculos entre un 5% y un 15%, lo que a ocasionado una inevitable
contraccién del mercado automotriz nacional, para el presente trabajo nos
enfocaremos en vehiculos livianos los cuales tienen una contraccién de la
industria automotriz nacional en un - 23,22% frente al 2014 y en la region del
Austro se ve afectada con una reduccion de -37,2%. En el total de la

industria de la zona mencionada.
1.2 Anadlisis del Sector Automotriz

La importancia del sector automotor se ha determinado por su aporte
dentro del Producto Interno Bruto del 1.1% segun los datos publicados por
en Banco Central del Ecuador?, y por ello su desarrollo en el pais es
reconocida por su influencia en varios entornos. El sector genera una
importante contribucion a la economia del pais en aranceles, impuestos y

generacion de empleo.

Segun los daftos de la CINAE (Cdmara de la Industria Automotriz
Ecuatoriana) sélo en el caso de impuestos se estima que son de alrededor
de USD 400 millones, ademds de su impacto en la generacién de empleo en
las diferentes partes de su cadena, desde el ensamble hasta la distribucion

y venta.



La industria automotriz ecuatoriana inicia el ensamblaje de vehiculos en
1973, con una produccion de 144 unidades. A partir de 1988, la produccidén
sobrepasd los 12.000 automoviles, observdndose una reduccion en 1999,

debido a la crisis politica-econdmica-social, alcanzando las 9.764 unidades.

En 1992 se abren las importaciones de vehiculos entre Colombia, Ecuador y
Venezuela, y en 1993 se firma el primer convenio de convenio de
Complementacion en el Sector Automotor, el mismo que se convirtid en
politica nacional para el sector y fue el motor para el desarrollo de la

industria de ensamblaje y produccién de autopartes.

Actualmente la industria automotriz estd constituida por tres ensambladoras
de vehiculos con las marcas Chevrolet, Kia y Mazda, que conforman la
cadena productiva en la que participan al menos 14 ramas de actividad
econémica, de acuerdo con la clasificacion ClIU (Clasificacion Industrial
Infernacional Uniforme de todas las actividades econdmicas), enfre las que
se encuentran la metalmecdnica, petroquimica (pldstico y caucho), textil,

servicios y transferencia tecnoldgica.

La industria de ensamblaje ha posibilitado la produccion local de
componentes, partes, piezas e insumos en general lo que significa el
establecimiento de bases tecnoldgicas para la fabricacion de muchos otros
productos conexos a los automotores y las maquinarias y herramientas

necesarias para producirlos.

El grado de desarrollo tecnoldégico que la industria automotriz ecuatoriana
ha alcanzado se ve reflejado en la calidad de los automotores nacionales,

que involucran las mds altas normas de seguridad.

La presencia de importantes empresas multinacionales en el pais, han
liderado la transferencia y asimilacion de tecnologias en empresas

autopartistas.

5 (Camara de la Industria Automotriz Ecuatoriana. Recuperado de
http://www.cinae.org.ec/index.php/parque-automotor)



1.2.1 Anadlisis de la Oferta del Sector Automotriz:

Realizando un andlisis de la Oferta de vehiculos en el periodo de enero a
mayo del 2015, podemos observar que la produccion nacional registra una
disminucion del 7% con respecto al 2014, en el ano 2014 se produjeron
24.934 unidades y en el mismo periodo del 2015 se registraron 23.126
unidades. Nuestro pais cuenta actualmente con 3 empresas ensambladoras
de vehiculos Aymesa (Kia), Omnibus BB (Chevrolet) y Maresa (Mazda). Las
mismas que también registraron una reducciéon en la producciéon: Aymesa
en un 49%, Omnibus en un 6% y Maresa registrd un incremento de 23% de

unidades producidas en el periodo de enero a mayo 2015.

De la produccién total de vehiculos (23.126 unidades), 8% se
destind a la exportacion es decir 1.785 unidades, la exportacidén en este
periodo sufrid6 un decremento importante del 45% al pasar de 3.270
unidades en el 2014 a 1.785 unidades en el 2015. ¢

Omnibus BB lidera su participacion en las exportaciones con el 58% vy
Aymesa con 42%. Maresa destina el 100% de su produccién al mercado

interno.

En cuanto a las importaciones, se importaron un total de 19.538 unidades es
decir un 8% mds que en el 2014, (18.052 unidades), de los cuales un 46 %
corresponde al segmento de automoviles, 23% camiones, 8% camionetas,
7% camperos, 4% furgonetas , 4% buses , 3% tractocamiones , 3%chasis de

bus, y 1% Automoviles hibridos y Vehiculos especiales.

La oferta total de vehiculos (produccidon + importaciones — exportaciones)
es de 40.879 unidades, con un incremento del 3% con respecto al ano 2014
y estd cubierta en el 52% de produccion nacional y el 48% por las
importaciones. El segmento de automodviles sigue siendo el de mayor
oferta con una participacion del 56.6%, le siguen las camionetas con el
22.8%, camiones con el 11.1%, camperos con el 4,1%, furgonetas con el 2%
y buses, chasis de bus, automodviles hibridos , especiales y tfractocamiones

conel1%.

6 (Camara de la Industria Automotriz Ecuatoriana. Recuperado de
http://www.cinae.org.ec/index.php/parque-automotor)



Tabla 1: Oferta de vehiculos

DESCRIPCION | [aRos  v[mEs 7] I I ] ] I \ [ \
v 2014 Total 2014 ¥ 2015 Total 2015
RTA B TP D - R BRER ARZO ABR A R BRER AB
¥ PRODUCCION  [AUTOMOVILES 3514 3368 3229 3605 3332 17048 3321 3380 2805 2344 2416 1
CAMIONETAS 1285 1277 1193 1558 1843 7156 2030 1668 1778 1643 1429 8548
CAMPEROS 120 48 48 94 120| 430 71 79 42 116 4 312
FURGONETAS 170 30 0 0 0 200 0 0 0 0 0 [
CHASIS CAMIONETAS 20 20 33 7 20 100 0 0 0 0 Q 0|
ROD O 0 6 486! 0 8 6
¥ EXPORTACION |AUTOMOVILES -500 281 414 535 -500 -2230) -100 -250 210 0 -190 -750
CAMIONETAS 135 -194 -1 256 -255 -840| -240 -155 -115 -255 -270 -1035
CAMPEROS [ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 of
FURGONETAS -170 -30 0 0 0 -200 0 0 0 0 0 0f
CHASIS CAMIONETAS 0 0 0 0 0) 0 0 0 0 0 0 0|
PORTA O 80 0 9 60 8
¥ IMPORTACION ~ [AUTOMOVILES 2263 1140 1998 2404 2916 10721 3751 2192 1708 821 572 9044
BUSES 46 51 55 65 19 236 89 147 112 281 213] 842
CAMIONES 776 181 623 743 822 3145 1239 795 1539 816 166 4555
CAMIONETAS 277 85 253 352 305 1272| 669 235 98 493 1 1508
CAMPEROS 529 103 244 290 a7 1263 807 526 100 a7 23 1343
CHASIS BUS 66 18 33 28 7 152 162 65 85 7 211 504/
FURGONETAS 192 60 137 147 228 764 204 119 385 0 50 758
HIBRIDOS AUTOMOVILES 42 2 3 2 25 74 209 6 42 1 0
HIBRIDOS CAMIONETAS 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 70 70!
TRACTOCAMIONES 104 36 68 55 116 379 107 145 95 121 44 512
VEH. ESPECIALES 4 13 16 12 0 45 48 5 0 2 1 56/
a PORTA 0 9 8 0 4 4 80! 0 4 6 69 6 8
Total general 8603 5927 7518 8573 9095 39716 12167 8957 8464 6541 4750|

Fuente: Empresas Ensambladoras, Empresa de Manifiestos (Cdmara de |a
Industria Automotriz Ecuatoriana. Recuperado de

http://www.cinae.org.ec/index.php/parque-automotor)

Tanto las importaciones como las ventas de vehiculos son sensibles a las
fluctuaciones econdmicas nacionales; y a partir del ano 2010, la situacion
del mercado automotor ha sido complicada, debido a: incremento
arancelario, mds restriccion a las importaciones, impuestos ‘“verdes”,

limitacion de créditos, entre ofros.
1.2.2 Anadlisis de la Demanda del Sector Automotriz:

Segun datos publicados en la AEADE (Asociacién de Empresas Automotrices
del Ecuador) en el mes de octubre 2015 se comercializaron 5.612 vehiculos
nuevos (livianos + pesados), y continla registrando disminuciones en las
ventas del sector, siendo el sexto mes consecutivo con el nivel mds bajo de
ventas desde hace 5 anos. Al comparar el mes octubre 2014 frente al 2015

la reduccion es del -49,5%7

Las ventas de vehiculos nuevos acumuladas hasta el mes de octubre de
2015 ascienden a 70.843 unidades. En comparacion con similares periodos
tanto del ano anterior (97.251 unidades) como del ano 2013 (94.422
unidades) el mercado evidencia una reduccion del -27.2% y -25%

respectivamente.”



El porcentaje de reduccion de las ventas en el periodo Enero- octubre para
vehiculos livianos (Automaoviles, Camionetas, SUV's y VAN's) con respecto al
2014 fue -28,4% siendo Automoviles y Camionetas los principales actores con

una caida del -32% cada uno. 7

En el periodo Enero-octubre 2015/2014 las ventas en el segmento de Buses
evidencian un comportamiento poco comun en relacién a los demdads
segmentos, ya que es el Unico que muestra un crecimiento del 24,4%,
originado principalmente por una renovacion del parque nacional de
buses, ademds de que este segmento no se encuentra afectado por la

Salvaguardias por Balanza de Pagos aplicada desde marzo 2015. 7

Las ventas en el periodo Ene-Oct 2015 del segmento de Camiones
evidencia una caida del -21%, es decir 5% mdas a la registrada en el anterior
periodo (Enero-Agosto). Es importante destacar que este segmento se

encuentra afectado por la Salvaguardia por Balanza de Pagos’

Grdfico 1: Ventas mensuales vehiculos livianos

Vontas Mensuales Vehiculos Livianos
Enero - Octubre 2012-2015
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view=article&id=145&ltemid=80

7 (Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador. Recuperado de
http://www.aeade.net/web/index.php?option=com_content&view=article&id=145&Itemid=
Ecuador80, 2015)



Numero de Unidades

Grdfico 2: Evolucion de Ventas y Variacion

Evolucionde Ventasy Variacion
Enero - Octubre 2014/2015
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Fuente: Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador

La industria automotriz en el Ecuador ha tenido una tendencia positiva del
2004 al 2011, a partir del ano 2012 se comienza a registrar una baja en la
industria, y en el ano 2015 debido a las politicas arancelarias implementadas
en marzo, la industria a caido un - 22,25% en el primer semestre con relacion
al ano anterior. La marca Chevrolet la principal marca con mayor
participaciéon en el mercado ecuatoriano a registrado una caida en sus

ventas de -15,45% en este periodo.



Grdfico 3: Evolucion de la Industria Automotriz
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A pesar de las restricciones a las importaciones de vehiculos y sus partes
alegando el gobierno la necesidad de proteger el ambiente, restringiendo
la salida de divisas, el sector automotriz a sabido enfrentarse al nuevo
escenario y a repensado el negocio para mantenerse fuerte, como ejemplo
GM OBB realizo convenios para el desarrollo e incorporaciéon de partes y
piezas locales en los vehiculos ensamblados en el Ecuador para aumentar el

porcentaje de contenido local y sustituir las importaciones.

Las ventas de General Motors en el ano 2014 fueron de 53.574 vehiculos con
una participaciéon del 44.64%. El crecimiento de la industria con relaciéon all
2013 fue de 6.085 vehiculos; y la marca Chevrolet registré un crecimiento de
3.379 unidades que representan un crecimiento del 6,7%. En el primer

semestre del ano 2015 la marca registra una participacion del 48,5%.

10



Es importante anotar que la marca crece 3.9 puntos porcentuales

reflejdndose en una mejor participacion del mercado.

Las marcas con mayor participacion luego de Chevrolet, son Kia con un

9.1%, y Hyundai con un 6.8%.

Grdfico 4: Participacion de las marcas del sector automotriz
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1.3  Anadlisis del Mercado

Como hemos analizado la industrio automotriz nacional decrece en un
28,4% con respecto al 2014, en el Austro de igual forma se registra una caida

del 37,2 % viéndose mds afectada con relacion a la industria.

La zona del Austro representa el 8,5% de participacion en la industria
nacional lo que representa un promedio de venta de vehiculos de 583
mensuales en el periodo de enero a noviembre del 2015 entre vehiculos

livianos y pesados.

Grdfico 5: Participacion de la Industria del Austro Vehiculos Livianos y

Pesados
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Fuente: Market Review General Motors Jun 2015

En la zona del Austro tiene una mayor participacién de las marcas
Chevrolet, Hyundai, Toyota y Kia, las mismas que corresponden al 81% de

participacion en la zona.
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Grdfico 6: Share de marcas del sector automotriz en la zona Austro.
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TOYOTA 84 112 58 35 69 55 49 53 66 9 32 48 46
KIA 34 57 18 8 50 41 a 40 32 a5 40 32 35
MAZDA a6 53 58 51 43 21 29 22 21 25 27 23 10

Fuente: Market Review Noviembre, General Motors

De acuerdo a los Ultimos datos (noviembre 2015) la marca Chevrolet en la
zona analizada tiene un share del 52,2%, seguida de Hyundai con un 10,7% y
Toyota con un 8,1% demostrando que Chevrolet es la marca lider en la

ZoNna.

En cuanto al comportamiento en la zona del Austro en vehiculos livianos en
el mes de noviembre el mercado alcanzo a las 431 unidades y la industria
nacional en 4548, ocupando la zona del austro el 9,5% de participacion en

este segmento de vehiculos en la industria nacional.
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Grdfico 7: Participacion de la Industria del Austro Vehiculos Livianos
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Las Ventas de vehiculos livianos en la zona del Austro en el periodo 2014

reportaron una venta promedio de 768 unidades, y en el 2015 de 500, lo que

representa una caida del 35% en ventas en este segmento.

Grdfico 8: Comparativo Ventas Zona Austro
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De acuerdo a la informacion analizada es evidente la baja en ventas que
se va a producir en el sector automotrizz, como consecuencia de las
restricciones y situacion econdmica que estd atravesando el pais. Es por ello
que tenemos que establecer estrategias que nos permitan satisfacer las

necesidades de los clientes, ser eficientes y mejorar el posicionamiento.

En el capitulo dos vamos analizar como la aplicacion de CRM en un
mercado cada vez mds dindmico y competitivo nos va ayudar a identificar
las necesidades de los clientes y como aportar valor, a su vez que esto nos
permitird generar una diferenciacién creando relaciones sostenidas con los

clientes.
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CAPITULO 2. ANALISIS CRM EN EL SECTOR AUTOMOTRIZ

En el presente capitulo analizaremos como la aplicaciéon de CRM (Customer
Relationship Managment) puede llegar a ser un factor de éxito frente a
situaciones econdmicas que se pueden presentar en diversos sectores, y
determinaremos, los beneficios que obtendremos en su aplicacién en el
sector automotriz para aumentar & mantener los ingresos y mejorar la

calidad de servicio.

2.1 CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGMENT)

CRM en su traduccion se conoce como “Gestion sobre la Relacion con los
Consumidores”, es utilizada como una estrategia de negocio destinada a
lograr identificar, gestionar y administrar las relaciones con los clientes con el
fin de optimizar su relacién a largo plazo; tfrabajando de forma diferente con
cada cliente de tal manera que se pueda mejorar la efectividad sobre ellos.
Es decir, tenemos que ser mds efectivos al momento de interactuar con los

clientes.

Stanley A. Brown en su libro CRM; A Strategic Imperative in the World of
eBusiness nos expone las principales ventajas de implantar una estrategia
de CRM, como la reduccién de costes publicitarios, segmentacion de
clientes segun sus necesidades, efectividad de las campanas, interaccion
con los clientes a través de distintos canales. Y por ello consideramos que en
un mercado cada vez mds cambiante y con clientes cada vez mds
exigentes e informados gracias a la tecnologia, realizar CRM se ha vuelto en
una necesidad ya que los clientes difieren en sus preferencias y hdbitos de
compra con mayor frecuencia, si los clientes serian todos iguales no habria

necesidad de aplicarlo. 8

Como consecuencia de esta realidad se hace preciso conocer
profundamente al consumidor a fin de hacer eficientes nuestras acciones

de marketing. Dentro de este contexto, la situacion, por sectores, es la

8 (Tres Estrategias de Exito) IESE Business School. Recuperado de
www.iese.edu/research/pdfs/ESTUDIO-15.pdf
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siguiente:

v Sector de automoviles. El 85% de los clientes dicen estar satisfechos,

pero soélo el 45% vuelve a comprar la misma marca.

v Sector de bienes de consumo. Dos de cada tres personas que
identifican una marca favorita también dicen haber comprado otra

marca competidora recientemente.

v’ Sector business to business. — 65%-85% de las empresas que
cambiaron de proveedor estaban satisfechas o muy satisfechas con

su anterior proveedor. ¢

Ante esta realidad en el sector automotriz las empresas se ven “obligadas”
a entrar en contacto con los consumidores entendiendo sus necesidades,
escuchdndoles y comprendiéndoles para asi adaptarse rdpidamente a
ellos, de esa forma podrdn generar fidelidad y retencidén con los
consumidores. En la utilizacion de CRM nos vamos a enfocar en su
aplicacién estratégica y operativa; y en, funcidén a esto hemos concebido

sU mMisidn y vision en el sector automotriz.

2.2 Mision de CRM en el Sector Automotriz

Construir relaciones positivas y duraderas con los clientes, mediante la
comprension de las necesidades y preferencias individuales, elevando el
grado de satisfaccidon y confianza del cliente, a través de un trato
personalizado mediante el acompanamiento en todo su ciclo de vida,
adaptando todos los productos y servicios a lo que éste demanda, y de

este modo anadir valor a los concesionarios y clientes.

2.3 Vision de CRM en el Sector Automotriz

Consolidar una cultura con enfoque al cliente, con alto grado de retencion,

fidelizacion, y safisfaccidon, mediante la enfrega de experiencias

% (Master Executive en Marketing Relacional CRM y Comercio Electronico.)
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diferenciadas y convincentes, contando con una base de datos de clientes

ideales convirtiéndola en el activo mds importante para los concesionarios.

Vision en el relacionamiento con clientes

Tasa de Recompra (Ventas)
Tasa de Retencion
(Postventa)

CSI (Satisfaccion)

FIDELIZACION

ESTRATEGIA
CONOCIMIENTO DEL
CONSUMIDOR
TECNOLOGIA

:
.

| DATA MANAGEMENT i:s I

| CULTURA DE ENFOQUE EN EL CLIENTE ﬁl

2.4 Objetivos Principales de CRM

El objetivo estratégico de CRM, es incrementar las oportunidades de
negocio, mejorando la comunicacién con el cliente adecuado,
proponiéndole la oferta adecuada (producto y precio), a través del canal

adecuado y en el momento oportuno.

2.5 Beneficios de la Aplicacion de CRM
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Mejorar
Oportunidade
s de Venta

Conocimiento
del Cliente

Recuperacion Fidelizar al
a Clientes Cliente

Nos permitird conocer los gustos y preferencias del cliente para
poder brindarle una atencidén personalizada de forma rdpida, en
cada etapa correspondiente, desde el primer contacto hasta el

servicio post-venta, y asi conocer el historial de las relaciones con él.

Podremos tener claro las necesidades del cliente y las podremos
convertir en oportunidades para ofrecerle el servicio o producto

correcto en el momento que el consumidor lo requiera.

El tener toda la informacién del cliente nos permitird dar un
seguimiento para recompra y recuperacién al cliente, cuando este
Nno regrese a nuestra empresa podremos ubicarlo y entender su

necesidad para satisfacer su requerimiento en el momento oportuno.

Uno de los principales beneficios de la aplicacion de CRM es la
Fidelizaciéon de clientes, ya que al saber cudles son las necesidades y
expectativas de cliente podremos cubrirlas, y esto nos permitird crear
relaciones mds estrechas y a largo plazo, consiguiendo que los

clientes repitan sus procesos de compra.
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2.5.1 Beneficios de la Aplicacion de CRM en el Sector Automotriz

v Optimiza los procesos de gestion de clientes.

v' Genera Sinergia (Ventas + Posventa) y aprovecha todas las
oportunidades de negocio a fravés de los distintos canales de

atencion => rastreq, retiene, reactiva y recupera.

v' Genera indicadores relevantes del negocio para la toma de

decisiones.

v' Comprender lo que el cliente busca en cada etapa para lograr

inferacciones consistentes con la marca.

2.6 Ciclo de Vida del cliente en el Sector Automotriz

Un cliente se define como una persona que ha comprado productos o
servicios en los concesionarios y se encuentra registrado en la base de datos

ya sea por compras o visitas realizadas al concesionario.

Su ciclo de vida nace por un estimulo o motivacion para realizar la compra
y €5 Una persona que por sus propios medios muestra interés en un vehiculo
6 que el Concesionario define que podria tener la necesidad de comprar o
intencién de compra (Ejemplo: Visitas de Showroom, Pagina Web, Contact

Center, Bases de Datos, etc.).

Posteriormente la persona que mostrd interés en adquirir el vehiculo se
convierte en un cliente potencial y es la persona que cuenta con acceso
por medio de alguna de las vias de informacion que disponen los
Concesionarios (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 una cotizacion.
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Una vez que la persona que ha tomado la decisién de comprar el vehiculo
pero que aun no ha cerrado el negocio, deja sus documentos en el
concesionario y se encuenfra en proceso de aprobacion de crédito se

convierte en un cliente efectivo.

Posteriormente un cliente se convierte en real cuando cierra el proceso de
compra y se encuentra en espera de su factura; este proceso dura

aproximadamente un ano.

Una vez realizado la primera parte del ciclo de vida, tenemos que darle un
seguimiento a los clientes para ofrecerles el servicio de Postventa y que el
mismo se sienta atendido, recomiende el concesionario y redlice una

recompra.

En la grdfica a continuacion se muestra como es el ciclo de vida de

acuerdo a las etapas antes mencionadas.

CICLO DE VIDA DEL CLIENTE

w Xt
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2.7 Identificacion de Clientes

Para la correcta aplicaciéon de CRM es indispensable conocer a los clientes
y saber quiénes son, por medio de uno o varios canales de comunicacion,
los clientes son identificados, para que sean vistos como un cliente a largo

plazo de todas las tfransacciones e interacciones que realice la empresa. 10

Como un primer paso para la estrategia de CRM tenemos que identificar a
los clientes que queremos retener para concentrar nuestros planes en

aquellos que presentan un mayor valor actual para la empresa.

En el sector automotriz actualmente se han identificado los siguientes tipos

de clientes:

v' Clientes Rentables o clientes Retail: Son considerados los clientes que
acuden a los concesionarios, con la infencion de adquirir u obtener
un servicio con su vehiculo, ya sea por necesidad de compra, gusto o
impulso. En este tipo de clientes la rentabilidad que obtienen los

concesionarios es mayor.

v' Clientes Estratégicos 6 clientes Flotfistas: Aquellos clientes que
compran vehiculos por necesidad de transportar mercaderia o
brindar servicio, son clientes generalmente de empresas que
adquieren un minimo de unidades en el franscurso de un periodo de
tiempo. Estos clientes son estratégicos ya que si bien no son muy

rentables tienen alta capacidad de crecimiento.

2.8 Segmentacion de Clientes

A continuacion se van a citar algunos conceptos de segmentacion de

clientes:

10 UANL, Coleccion Digital. Recuperado de http://cd.dgb.uanl.mx/
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“Identificar y analizar los perfiles de grupos de consumidores que puedan
necesitar  diferentes productos o  diferentes  estrategias de

marketing.” Marketing Management. Philip Kotler. 1

“Para diferenciar una oferta tienes que saber lo que motiva a los
consumidores. Esto requiere conocer como €esos consumidores se
diferencian enfre ellos mismos, agrupdndolos en segmentos de utilidad
comercial. Si no estds pensando en segmentos, no estds pensando.” The

Marketing Imagination.Theodore Levitt. 12

La segmentacion es uno de los procesos mds estratégicos ya que nos va
permitir ofrecer a nuestros clientes de acuerdo a cada grupo objetivo
exactamente el servicio a medida que el cliente espera, asi vamos a poder
establecer estrategias mds precisas de acuerdo al tipo de cliente
cumpliendo sus expectativas y orientando los esfuerzos de la empresa de la
manera correcta, evitando desperdiciar recursos en acciones innecesarias

O acciones que para algunos clientes no son percibidas.

La segmentacion se basa en la existencia de base de datos de clientes,
reales o potenciales y el uso de técnicas de andlisis de los datos obtenidos
de los clientes. Conocer a cada uno de los clientes permite ofrecer un
servicio Unico y personalizado, mejor adaptado al momento del ciclo de

vida en el que este se encuentra.

2.8.1 Tipos de Segmentacién

Segun el objetivo tenemos dos tipos de segmentacion:

v Segmentaciéon Estratégica: En la segmentacion estratégica los
clientes se agrupan en un nUmero reducido de segmentos, ya que las
variables se agrupan en una sola etiqueta descriptiva del

segmento.’3

11 (Kotler, Philip. Marketing Management)

12 |_evitt, Theodore. The Marketing Imagination

13 Data Mining Consulting SAC. Recuperado de
http://es.slideshare.net/jrodriguezm/dm-segmentacion-declientes
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v' Segmentacion Tactica: La segmentaciéon tdctica como todo andlisis
de caracteristicas y comportamientos de clientes, estd orientada a la
solucién de un problema Unico y concreto. La segmentacién tdctica
de clientes se enfoca, habitualmente, a la optimizacién de

campanas de marketing directo o relacional.

Actualmente en el sector automotriz los clientes de venta de vehiculos se

encuentran segmentados de la siguiente forma:

\
‘ Clientes Showroom

\
Clientes Cotizacion Anterior

/.

Clientes Repetidos

Clientes Referidos

Clientes Externos

.\

Clientes Virtuales

\‘
Xy

a) Clientes Showroom: Clientes que acuden a los concesionarios con la
intencion de adquirir u obtener informacién sobre un vehiculo, estos
clientes no necesariamente terminan adquiriéndolo, muchos solo
realizan cotizaciones para considerar la compra en un futuro o para
comparar caracteristicas y precios con las diferentes marcas

disponibles.

b) Clientes Cotizacion Anterior: Clientes que visitaron anteriormente los

concesionarios solicitando una cotizacion pero en aguel momento
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no realizaron la compra, ya sea por razones de precio o por falta de

presupuesto para adquirir anteriormente el vehiculo.

c) Clientes Repetidos: Son denominados clientes repetidos aquellos
clientes que ya realizaron una compra anterior en el mismo
concesionario y que tfienen frecuencia de compra por cambio de

ano modelo de vehiculo cada cierto periodo de tiempo.

d) Clientes Referidos: Clientes que acuden a los concesionarios porque
un familiar, amigo, etc. les refirieron ya que en alguna ocasion
obtuvieron una buena experiencia, y les recomendaron que se dirijan

a realizar la compra del vehiculo.

e) Clientes Externos: Clientes que por razones geogrdaficas o por falta de
tiempo no pueden ir al concesionario y los asesores comerciales
acuden a los lugares donde generalmente residen o trabajan con los

vehiculos para facilitarles la compra.

f) Clientes Virtuales: Clientes inferesados en adquirir un vehiculo y
solicitan informacidén por los diferentes canales virtuales, pagina web,

redes sociales, etc.

2.9 Definicion de los momentos de contacto con el cliente y sus canales de
comunicacion

Un Momento de Contacto 6 Momento de Verdad se define como un

episodio en el cual el cliente entra en contacto con cualquier aspecto de la
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empresa y se crea una impresion sobre la calidad de su servicio. (Karl
Alprecht)4

Jan Carlzon en su libro Momentos de la Verdad, nos menciona que “Un
momento de verdad es cada instante en que un cliente foma contacto con

la persona o sistema que da el servicio*15

En el sector automotriz los momentos del contacto con el cliente estdn
definidos por aquellos momentos donde el cliente se enlaza con la
empresa, por medio de sus canales de atencion ya sea de manera digital,
telefénica o personal. Los motivos pueden diferir de acuerdo a las
necesidades que presenten los clientes. Se consideran a todos los
momentos de contacto con el cliente como oportunidades de obtener

informacion de un cliente.

» Clientes que acuden a los concesionarios, ya sea por
necesidad de compra 0 servicio

« Clientes que se comunican con el concesionario

« Clientes que utilizan la interaccion con la empresa por
medios digitales (web, chat en linea, redes sociales, etc.)

En el grdfico que se muestra a continuacion podemos observar claramente

como a través de las distintas estrategias de Marketing generamos flujo de

14 (nttps://sites.google.com/site/jojooa/marketing---definicion/definicion-de-
momento-de-la-verdad-que-es-el-momento-de-la-verdad)

15 (http://www.mercadeo.com/blog/1967/09/momentos-de-verdad-en-la-
administracion-del-servicio/)
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clientes, y por medio de los diferentes canales de comunicacion se
establecen los momentos de contacto con los clientes, los mismos que nos

generan una atencidn y un posible cierre de ventas.

ACCIONES Y CAMPANAS DE RELACIONAMIENTO
RECUIPERACION

PORTAFOLIO DE VENTAS

PERDIDAS

| RETENCION |
PORTAFOLIO DE CLIENTES
PORTAFOLIO DE OPORTUNIDADES DE VENTAS

FACTURACION

RESCATE
PROPUESTA
13 ATENCION
| TELEFONO | | WHATSAPP | | sHow RooM | | INTERNET | | VISITAS EXTERNAS |
CANALES DE ATENCION
| INDICACION | | ALtANzas | | EvenTos | GENERADORES DEFLUJO | Repessociales | | smmio || coocie |
| RELACIONAMIENTO | | PROSPECCION | | REVISTAS | |MAILMKT | |  cawpafias | | NEWSLETTER |

En el sector automotriz para determinar los beneficios de la aplicacion de
CRM hemos dividido por dreas de gestion, y se a definido el proceso que
deberia aplicarse en cada momento de contacto, y con ello obtener
indicadores mds claros y tomar acciones correctivas en el caso que las

requieran de una forma mds clara y directa.
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v" Ventas:
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Reporte de Trafico de clientes

ASESORAMIENTO

PAGINA WEB que le da respuestas inmediatas a cualquier requerimiento que  |producto que esta interesado, buscar las especificaciones téenicas, y, podra registrarse coma da dind Nimero de Cotizaciones
acceso, nada dinamica. y p
el pueda tener. un cliente, cotizar v hasta agendar una cita. Porcentaje de Cierre de Ventas
El cliente se deberd encontrar con una pagina atractiva y El cliente empieza a seguir a la pagina del concesionario, recibiendo informacion de la . Reporte de Trafico de clientes
L - " : : . . Que la pagina no este actualizada, no . S
FACEBOOK original, con campafas de publicidad en linea. con la cual empresa y de su interes . pudiendo agendar sus citas con el taller, e interactua con todas las sea interesante Namero de Cotizaciones
pueda interactuar aplicaciones desarrolladas para superar sus expectativas, b Porcentaje de Cierre de Ventas
Ser atendido por un asesor que no
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PRUEBA DE
MANEJO
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SOFTWARE CRM

SOFTWARE CRM

‘Que la informacion ingresada sea actualizada, de CALIDAD, y
se profundice el conocimiento al cliente.

Se registre con informacion verdadera, la misma que es obtenida por diferentes canales
(Presencial, Gestion Externa, Contacto Telefonico, Medios Digitales) para profundizar en el
conocimiento del cliente, como elementos de entrada para la definicio de estrategias de
mercadeo.

Informacion "basura” ingresada en el
software, Falta de registro de todos
los canales, subutilizacion de la
herramienta

Indice de calidad de informacién

ENTREGA DEL
VEHICULO

ASESOR COMERCIAL

Que el Asesor en el momento de entrega del vehiculo, realice
una entrega emotiva, para que el cliente sienta satisfaccion en la
compra realizada

Realizar una "Entrega Perfecta del Vehiculo®

Que no se cumpla el proceso de
"Entrega Perfecta del Vehiculo™

Indice de Satisfaccion al cliente

AREA DE ENTREGA

Se crea un momento de verdad inico en el cliente, haciendo de
este punto un momento memorable e inolvidable.

Crear un ambiente especial para que la compra del auto sea un momento nolvidable.
Verificar que el auto este en perfecto estado. Entregar el vehiculo, Explicacién sobre las
garantias v beneficios. Se referencia al Asesor de servicio de Postventa que le atendera a
futuro.

Que el vehiculo no este listo en un
100% para la entrega. Que el asesor
no conozea el producto_que no eree el
momento perfecto (que no brinde un
tiempo de calidad)

Indice de Satisfaccidn al cliente




v" Postventa:

POSTVEN |

CITAS PROGRAMADAS

LLAMADAS ENTRANTES
PUNTOS DE VENTA
CALL CENTER
CONMUTADOR

Atender en un tiempo prudente a los clientes, tomar sus
requerimientos v programar las citas, indicando una hora
aproximada de entrega del vehiculo

Que se entienda el requerimiento (preventivo; dar valor
aproximado) v necesidades del cliente, que se le de
opciones de pragramacion de citas (hora v fecha). que
se le indique tiempo de mantenimiento.
Agradecimiento

Protocolo de despedida.

Que no se le conteste; v
agende en fecha v hora gue
no sean la correcta.

Clientes de Atendidos vs total citas
de clientes

LEAMADAS SALIENTES REALIZADAS
POR EL CALL CENTER

Los clientes deben sentir que el concesionario esta pendiente
de su seguridad, bienestar y tiempo.

Saber que una visita de agendamiento tiene un trato
preferencial a la hora de recepcidn v entrega del vehiculo

Sentir que el concesionario esta pendiente de la
seguridad y bienstar

Que se agende en fecha v

hora que no sean la correcta.

Clientes atendidos vs. Total clientes
agendados por Call Center

RECEPCION

PRESENCIAL (BAHIA DE
ADMINISTRACION DE CITAS)

El cliente se deberi sentir bienvenido e identificado (calido,
cortes): que s atendido en la hora programada, es
escuchado atentamente ¥ que el concesionario sea capaz de
satisfacer sus requerimientos v que el asesor de servicio
explique el trabajo que va a realizar.

El cliente se siente bienvenido ¢ identificado (calido.,
cortes); es atendido en la hora programada, es
escuchade atentamente y que el concesionario sea
capaz de satisfacer sus requerimientos v que el asesor
de servicio explique el trabajo que va a realizar.

Que se demoren en la
recepeion de vehiculo, que

no exista una atencién agil y

oportuna.

Indice de Satisfaccion al chiente.
Indicador de Tiempo de recepcion
del vehiculo

Se lo debera atender de manera 4gil, que este preparado el

Tomar los datos del cliente, recibir el vehiculo

Que se demoren en la
recepcion del vehiculo, que

Indice de Satisfaccion al cliente.

informadao, brindando al cliente todas las facilidades de pago

de clientes.

a los trabajos solicitados.

PRESENCIAL R ° cumplimiento con todos los estandares establecidos, y ! "€ Nindicador de Tiempo de recepcion
asesor para tomar los datos y explicar el servicio a realizar. . - no me brinden una atencién N
- ofrecer servicio de taxi. . del vehiculo
de calidad.
E Que nunca se le informe
= sobre el trabajo extra que se
= Llamar al cliente ¥ explicar sobre el trabajo extra que se |realizo, y que al llegar el
< <, N b y
- Se deberd llamar a consultar al cliente siempre que necesiten |debe realizar en el vehicula. Informar el costo v el cliente se encuentre con una . Qatict: .. .
= TELEFONO ' preq ¥ " : Indice de Satisfaccién al cliente
= hacer algiun trabajo adicional. tiempo adicional aproximadoe gue va a tomar dicho factura mas alta de la
trahajo. prevista o se encuentre con
E la novedad de que el
- wvehiculo no esta listo.
La factura debera estar lista y de acuerdo al valor Contar con una segunda caja que permita mayor flujo |2 [ctura no se encuentre
CATA 3 - h - lista, que el costo sea mavor |Indice de Satisfaccion al cliente

ENTREGA DEL VEHICULO

BAHIA DE ENTREGA

El cliente debera sentirse satisfecho porque su vehiculo esta
listo al 100%: v a la hora acordada

Llegar al concesionario: Que la factura este lista. que el
asesor me sepa explicar tados los frabajos realizados.
que mi vehiculo este en la bahia de entrega.

Que el vehiculo no este
liste, ¥ gue la factura sea de
un monto mavor al que me
avisaron previamente.

Indice de Satisfaccian al cliente
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v Venta de Repuestos:

REPUESTOS

REQUERIMIENTO

CANAL

VALOR

PROCESO

RESTAVALOR

INDICADORES

CRM
REPUESTOS

PRESENCIAL, ATENCION EN
MOSTRADORA CLIENTE

Mejorar la Calidad de la Base de Datos
de Nuestros Clientes de Repuestos

Ingreso o Actualizacion de datos de Clientes en el sistema.

El' mal uso de la herramienta
CRM en el sistema.

Informe Mensual del
Ingreso y Actualizacion de
Calidad de Base de Datos
Clientes.

Medir la gestion de cada
Asesor en la herramienta
CRM con el portafolio de
sus clientes.

RECEPCION Y ENTREGA

PRESENCIAL, ATENCION EN
MOSTRADORA CLIENTE

Atencion agil, buen trato y
aseoramiento del repuesto que estoy
comprando.

Tomar los datos del cliente, verificar la existencia del repuesto, realizar
una cotizacion. Informar al cliente el costo del mismo y el tiempo de
entrega.

Que la atencion sea lenta, mal
asesoramiento, falta de
disponibilidad de repuestos.

Indice de Satisfaccion al
cliente

PRESENCIAL, ATENCION A
ASEGURADORAS

Atencion personalizada, que la entrega
de proformas sea al menor tiempo
posible, y un servicio agil de la entrega
de los repuestos al momento de la
aprobacion de las mismas.

Recepcion via mail del requerimiento de la Aseguradora, envio de
proforma, autorizacion, entrega de repuestos.

Que la atencion no se
personalizada, que el envio de
las proformas no sea en el
menor tiempo posible, que los
repuestos no sean entregados en
los tiempos pactados con las
compaiia de Seguros.

Indice de Satisfaccion al
cliente

PRESENCIAL, ATENCION A
CLIENTESEXTERNOS

Visita frecuente a los clientes para
cubrir las espectativas de acuerdo a sus
necesidades.

Visita y toma de pedido, entrega agil y oportuna de proforma de acuerdo a
la disponibilidad de los mismos, entrega del pedio final.

Visitas esporadicas y sin otorgar
informacion adecuada sobre los
repuestos.

Indice de Satisfaccion al
cliente
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Estrategias de CRM

La estrategia consiste en enfocar los recursos de la empresa basados en un
conocimiento real de todas las interacciones de la compania con el cliente
y la respuesta de este a cada estimulo. Bdsicamente el CRM, es una
estrategia que permite a las empresas identificar, atraer y retener a los
clientes, ademds de ayudarles a incrementar la satisfaccion de estos y a

optimizar asi la rentabilidad de los negocios. ¢

En funcidn a estos conceptos, se han aplicado las siguientes estrategias:

Rescate a

Retencion Clientes

Recomendacion Telefonico

16 UANL, Coleccion Digital. Recuperado de http://cd.dgb.uanl.mx/
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Relacionamiento Digital: Aprovechamiento del contacto que
establecemos con el cliente por medio del canal digital, obtener la
mayor cantidad de informacién y brindarle todas las facilidades con
el servicio brindado por este medio. Cotizarle un vehiculo, agendar
un mantenimiento, brindar informacién sobre el uso o dudas que
tenga sobre el funcionamiento del vehiculo, sin necesidad que se

acerqgue a los concesionarios.

Telefonico: Se actualiza la informacién del cliente para tener una
calidad de datos éptima, ayudarle en cualquier requerimiento que
se presente y garantizar que ninguna llamada sea perdida en horas

pico.

Rescate: Dar seguimiento a los clientes en un fiempo determinado
para ayudarlos a definir la compra, o aclarar cualquier duda que
pueda presentarse y que podria llegar a convertirse en un factor

determinante de compra.

Recomendacién: Trabajar de forma consistente y diferenciada los
referidos de familiares, amigos y empleados del concesionario y

clientes.

Retencion: Fidelizar y estar pendientes de los clientes, no solo
cenfrarse en la venta sino en dar un servicio en el futuro. Ya que son
posibles clientes de Postventa y de renovacidn al adquirir

posteriormente un nuevo vehiculo.

La aplicacion de estas estrategias nos van a permitir en el siguiente capitulo

obtener indicadores de satisfaccion al cliente, porcentajes de cierre de

ventas tanto en Ventas y Postventa, y con ello vamos a demostrar los

beneficios e importancia de la aplicacion de CRM en el sector automotriz,

en una época donde el sector se ve afectado por las medidas tomadas por

el gobierno; es indispensable contar con herramientas como el CRM donde
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podamos llegar a los clientes de una manera oportuna y directa, asi
evitamos que los clientes desistan de la compra o simplemente opten por la
compra de ofra marca. No podemos permitirnos generar insatisfaccion en
los clientes ya que en épocas dificiles es donde tenemos que usar las
herramientas antes planteadas de una manera oportuna para mantener la

rentabilidad de los concesionarios.
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CAPITULO 3. INDICADORES OBTENIDOS CON LA APLICACION DE CRM EN EL
SECTOR AUTOMOTRIZ

Como mencionamos en el capitulo anterior, para determinar los beneficios
de la aplicacion de CRM en el sector automotriz, hemos implementado
algunos indicadores, cabe recalcar que todos los indicadores que
mencionaremos son registrados a fravés del sistema de CRM los mismos que

detallaremos a continuacion:

3.1 Indicadores Ventas

Grdfico 9: indice de Cierre por tipo de cliente de vehiculos Livianos

% DE CIERRE DE VENTA POR TIPO DE CLIENTE DE VEHICULOS
LIVIANOS DEL AUSTR0O 2013,2014 Y 2015

54%

60%

45%

50%

40% 30%

30%

0,

0 13% 15% o/ 13%

20% 10% 99, 11%

0% |

0%

SHOWROOM VIRTUAL EXTERNO TELEFONO

2013 10% 30% 9% 25%
12014 13% 45% 11% 28%
2015 15% 54% 13% 32%

El trafico a las tiendas de los concesionarios de mayor flujo de venta de
vehiculos livianos del Austro, en Ultimos tres afnos ha venido disminuyendo,
en el 2013 habia un flujo mensual promedio de 1400 prospectos (clientes
que estdan interesados en adquirir un vehiculo), en el 2014 cayo en un -14%
un promedio de 1200 mensuales visitas, en el 2015 un decremento de -40%
con un promedio mensual de 725; pero las ventas en el 2014 fueron mayores
a los del 2013 en un 7% pese a un menor trafico, en el 2015 -35% en menor
proporcién al tréfico, uno de los indicadores principales es el porcentaje de

cierre por canal, el cual se calcula de las ventas por canal para el trafico
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(personas interesadas en adquirir un vehiculo que ingresan por los diferentes
canales), con CRM se establecid la segmentacion de los clientes y la
medicidon por canal, su especializacidon, seguimiento y proceso de la venta,
incluso para la inversidon de presupuesto de marketing por cada canal y

generar actividades especificas de acuerdo a cada necesidad.

Los clientes de Showroom son prospectos que visitan el concesionario su
cierre de ventas ha ido mejorando desde el 2013 del 10%, al 15% en el ano
2015, esto se debe al seguimiento de los clientes, con un correcto manejo

de sofware de CRM, y ejecucién del calendario.

El canal virtual esta en pleno desarrollo, el cambio de comportamiento del
consumidor a visitar menos los concesionarios y a buscar informacién en los
medios digitales, hacen que este canal este en aumento, el porcentaje de
cierre se mide de los clientes que se contactan por la web, se realiza una
cita a los concesionarios y de los que asisten se divide para las ventas, a
medida a que ha ido madurando, y puliéndose los procesos se ha ido
incrementado desde un 30% del 2013 a un 54% en el 2015.

El canal externo se base en las acciones de BTL que se realizan fuera del
concesionario como: visitas externas, ferias, eventos, etc, los mismos que sus
porcentajes de cierre tambien han ido mejorando debido a las mejoras del
proceso de venta y seguimientos de contacto con el cliente del 2013 de un
9% aun 13% en el 2015.

La atencion adecuada de las llamadas telefonicas de clientes interesados
en la compra de un vehiculo, su registro en el sistema de CRM, su
seguimiento y la aplicacion de venta consultiva por teléfono hacen que el
cliente compre la emocién de un vehiculo, también ha ido mejorando de
un 25% en el 2013 a un 32% en el 2015.
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Grdfico 10: indice de Cierre de Ventas Global (Todos los canales)
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AUSTRO 2013,2014Y 2015
29%
24%
19%
2013 2014 2015

El porcentaje de cierre global ha ido mejorando, en el 2014 un incremento

de 5 puntos versus 2013, y en el 2015 de 5 puntos con respecto al 2014 en un

29%, esto se debe a una aplicacién correcta de estrategia de CRM,

aplicacién responsable y adecuada del software de CRM (calidad de

ingresos de datos, manejo de calendario electronico, seguimiento, historial);

definicion de momentos de contacto con el cliente y proceso de venta

consultiva, que al final del proceso se fraduce en ventas.
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Grdfico 11: indices de Satisfaccién del Cliente

INDICES DE SATISFACCION CON EL CONCESIONARIO DE CLIENTES VENTA VEHICULOS
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ene-15 feb-15 abr-15 may-15 ‘ jun-15 jul-15 ago-15 sep-15 oct-15 nov-15 dic-15
‘_TOP Box Im| 100,00% 80,00% 66,67% 100,00% 80,00% 66,67% 75,00% 100,00% 75,00% 83,33% 100,00%

Para lograr fidelizacién y confianza en los concesionarios un indicador clave
es el indice de satisfaccion del cliente, se realizé un andlisis del ano 2015
mes por mes para ver su evolucion, hay cuatro meses de 100% de
satisfaccidn con el concesionario, teniendo un promedio anual del 88%
estando sobre la media nacional de concesionarios (Chevrolet) de

vehiculos livianos del pais la cual es 85%.

Para lograr este nivel de satisfaccion en todo el proceso desde la
coftizaciéon, venta y entrega, del vehiculo, se han definido procesos claros
de seguimiento y adecuado contacto con los clientes, aplicando una
cultura de enfoque con los clientes, siendo la pricridad de toda la

organizacion que el cliente se encuentre satisfecho.
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Grdfico 12: indices de Satisfaccién del cliente en los momentos de contacto

INDICE DE SATISFACCION DE CONTACTO CONCESIONARIO DE
CLIENTES
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ene-15  feb-15  mar-15  abr-15 may-15  jun-15 Jul-15 ago-15  sept-15  oct-15 now-15 dic-15

ene-15 | feb-15 | mar-15 | abr-15 | may-15 [ jun-15 | Jul-15 [ ago-15 |sept—15| oct-15 | now-15 | dic-15 |
Top BOX 1EIU.IJIJ'§'=| BO.OOH | 1u0.|:l|:l%| 100,004 | 80.00% | 100.00% | 100.00% | 50.00% | 75.00% | 87.50% | 1uu.|:l|:l‘9;| 100.00% |

Se han determinado los momento de contacto con el cliente y los canales
de comunicacién, desde la prospeccion, ventas, matriculacién y entrega
del vehiculo, los cuales son un promedio de 12 momentos de contacto
durante todo el proceso, esta comunicacion involucra a los asesores
comerciales, personal de logistica, gestor de matriculacién, jefes de
negocio y posventa, se analizado el ano 2015 mes por mes con un

promedio de satisfaccion del 88%.
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Grdfico 13: indices de Satisfaccién del cliente con el Asesor Comercial

INDICE DE SATISFACCION CON EL ASESOR COMERCIAL DE
CLIENTES DE VENTAS
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ene-15 | feb-15 | mar-15 | abr-15 | may-15 [ jun-15 | Jul-15 [ ago-15 |sept—15| oct-15 | now-15 | dic-15 |
Top BOX | 100000% | 100.00% | IU(J.EIEI'H.l 100,008 | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% |

En el ano 2015 en todos los meses se ha alcanzado el 100% en la
satisfaccion con el asesor, quienes aplican la venta efectiva, seguimiento,
atencién personalizada, comunicacién adecuada, cumpliendo a cabilidad
y satisfaccion total a sus clientes, lo que se puede definir que se cuenta con
una fuerza comercial capacitada, con orientacidn al cliente y a la

estrategia de CRM.
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Grdfico 14: indices de satisfaccién del cliente con el Tiempo que dedica el

Asesor Comercial con el cliente
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INDICE DE SATISFACCION CON EL TIEMPO DEDICADO DEL
ASESOR COMERCIAL A CLIENTES VEHICULOS LIVIANOS 2015
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100.00% | 100.00% | mo.l:ll:l%l 100,008 | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% |

Como se puede observar el indice de satisfaccion del tiempo que dedica

el asesor comercial hacia el cliente durante todo el proceso es del 100%,

durante los 12 meses del ano 2015, este tiempo comprende en la cotizacion

y explicacion del vehiculo tiempo promedio 2 horas por cliente, proceso de

entrega de vehiculo, explicaciéon de vehiculo, garantia, dispositivos,

cuidados, mantenimiento entre otros 2 horas promedio por cliente.
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Grdfico 15: indices de satisfaccién del cliente con el Tiempo en la entrega

de vehiculos
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La satisfaccion con el tiempo de entrega del vehiculo, se mide desde el

momento de facturacion; en el ano 2015 es de 92%; hay que considerar que

segun la ley vigente un vehiculo no se puede entregar sin que este

matriculado y con placas, diez meses tienen al 100%, excepto los meses de

julio y agosto, que por condiciones internas del proceso de matriculacién en

la EMOV y ANT ocasiono un refraso en la enfrega, que resulto insatisfaccion

en los clientes debido a que quien no les cumplid con lo establecido es el

concesionario, independiente de los organismos externos.
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Grdfico 16: Motivos de Insatisfaccion del cliente en la compra de un

vehiculo

MOTIVOS DE INSATISFACCION DE VEHICULOS LIVIANOS
AUSTRO 2015

TRATO PERSONAL
3%

DEMORAEN
DOCUMENTOS
6%

PDI
(ALISTAMIENTO)
8%

Los principales motivos de insatisfaccion presentados en la compra de
vehiculos livianos del Austro ecuatoriano son: el 28% por matriculacion tardia
en especial por érganos externos del SRI, EMOV, ANT; el 22% demora de
entrega de vehiculo principalmente se debe al incumplimiento de la fecha
de entrega, el 18% falta de obsequio los clientes perciben que la compra
de un vehiculo es una inversion alta y presentan altas expectativas de un
obsequio representativo en la compra de un vehiculo; 15% precios, en el
2015 hubo un reqgjuste de los precios debido a la aplicacion de
salvaguardas y normas de seguridad lo que ocasiono que los clientes
manifestaran su malestar; 8% PDI (alistamiento) es decir que el momento de
recibir el vehiculo se presentd alguna inconformidad sobre todo referente a
la colocacion de algun accesorio; 6% demora de entrega de documentos
la incidencia mayor es la documentacioén referente a financiamiento; y un

3% trato personal hace referencia a la comunicacién con el cliente.
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3.2 Indicadores Postventa

Grdfico 17: indices de cierre de ventas por tipo de cliente

% CIERRE POSVENTA VEHICULOS LIVIANOS AUSTRO SEGUN
FRECUENCIA DE CLIENTE 2013-2014-2015

60%
50%
40%
30%
20%

10%

2013 2014 2015
‘l FRECUENTE 53% 55% 56% \

‘l NO FRECUENTE 4% 5% 7% ‘

0% [ ‘

El inicio fundamental es conocer a los clientes que visitan el taller y poderlos
segmentar en clientes frecuentes es decir que ingresan el vehiculo al taller
minimo 3 veces al ano, el porcentaje de cierre ha ido mejorando con un
incremento de 3 puntos en el 2015 con un 56% con respecto al 2013; los
clientes no frecuentes son clientes con visitas menores a 2 veces al ano que
especialmente van por razones correctivas, este canal tiene un incremento
de 3 puntos el 2015 con un 7% con respecto al 2013; el mejoramiento de los
porcentajes de cierre en estos dos canales se debe a la implementacién
de servicio personalizado en los talleres y agendamiento de citas, mediante
una estructura de Call Center y software de CRM, se puede calcular el
proximo mantenimiento y comunicar al cliente para agendar la cita de
ingreso de los vehiculos a taller, mediante un seguimiento adecuado del
cliente y frato personalizado en el taller con personas altfamente

capacitadas en servicio y mecdnica.

43



Grdfico 18: indices de cierre Postventa segln el Kilometraje del vehiculo

% CIERRE POSVENTA VEHICULOS LIVIANOS AUSTRO SEGUN KILOMETRAJE DE CLIENTE
2013-2014-2015
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B2013| 77% | 74% | 56% | 47% | 36% | 25% | 13% | 10% | 6% | 4% | 3% | 15% | 1% | 1% | 1% | 1% | 1% | 1% | 1% | 1%

H2014| 81% | 78% | 59% | 49% | 38% | 26% | 14% | 11% | 6% | 4% | 3% | 2% | 1% | 1% | 1% | 1% | 1% | 1% | 1% | 1%
F2015| 89% | 85% | 65% | 54% | 42% | 29% | 15% | 12% | 7% | 5% | 3% | 2% | 1% | 1% | 1% | 1% | 1% | 1% | 1% | 1%

Como se puede visudlizar en la grdfica el porcentaje de cierre va
disminuyendo a medida que el kilometraje va aumentado, ha ido
mejorando el 2014 con respecto al 2013, y el 2015 versus al 2014; el mayor
porcentaje de cierre y de ingresos al faller estd concentrado en los
vehiculos hasta 30.000km, uno de los factores principales se debe a la
garantia del vehiculo, pero se ha mejorado el porcentaje de ingreso desde
los 35.000km en adelante, para lo cual se debe también a estrategias
promocionales para los clientes con kilometrajes en estos rangos,

seguimiento y manejo de contacto con los clientes segun el kilometraje.
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Grdfico 19: indices de cierre Postventa en el canal digital

% CIERRE POSVENTA VEHICULOS LIVIANOS
AUSTRO CANALDIGITAL DE CLIENTE
2013-2014-2015
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Este canal a sido en porcentaje el que mayor crecimiento a tenido 7.5
puntos de crecimiento en el 2015 con un 9% con respecto al 2013 del 1.5%,
en este canal se han utilizado medios de comunicacién directa con el
cliente como es el whatsapp con el nUmero de movil del taller, el cual
comunica a los clientes el mantenimiento de vehiculo en menos de 30
segundos, se ha ufilizado una estrategia definida cuidando de no ser
invasivos, fambién la red social Facebook en la cual se promociona los
talleres, que aterrizan en la pdgina web para los agendamientos en linea,
otro canal de comunicacién es el email donde se ofrece informacién y se
comunica las promociones del taller. También se considera que el
crecimiento en el cierre por este canal, obedece a las tendencias actuales

sobre el incremento en el uso de estos medios de comunicacion.
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Grdfico 20: indices de Satisfaccién del Cliente

INDICE DE SASTISFACCION POSVENTA CON EL CONCESIONARIO VEHICULOS LIVIANOS
AUSTR02015
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El indice de satisfaccion con los concesionarios en Talleres en lo referente
con todo el proceso desde la recepcidon del vehiculo, diagndstico,
mantenimiento o reparacion, y entrega del vehiculo esta con un promedio

anual del 85%.
Este indice se a logrado con orientacion al cliente, proceso de de

diagnostico usando la tecnologia, y cumplimiento en los fiempos de

entrega establecidos, los mismos que son medidos diariamente.
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Grdfico 21: indices de satisfaccién del cliente en postventa con la atencién

ofrecida con por el asesor de servicio

INDICE DE SATISFACCION POSTVENTA CON EL ASESOR DE
SERUICI%UEHICU LOS LIVIANOS 2015
10, 100.00%:  100.0d0%  100.00%

100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

T G e

90,005
&0, 00
10,00
BO.00%
20,00
40,00
30,00
20,00
10.00%

0,005 T T T T T T T T T T T
ene-15  feb-15  mar-15  abr-15 may-15  jun-15 Jul-15 ago-15  sept-15  oct-15 now-15 dic-15

ene-15 | feb-15 | mar-15 | abr-15 | may-15 [ jun-15 | Jul-15 [ aga-15 |sept—15| oct-15 | now-15 | dic-15 1
Top BOX | 100.00% | 100.00% | ILKJ.EIEI‘:H.l 100,008 | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% | 100.00% |

Con respecto a la satisfaccién recibida por parte del asesor de servicio el
promedio anual es del 100% y todos los meses se alcanzado el méximo nivel
de satisfaccion, esto se debe a cumplir el proceso de servicio personalizado,
el mismo que consiste en brindar una buena atencién, y comunicacion
efectiva y oportuna a través de los diferentes medios de comunicacién ya
sea personalmente, teléfono, mensajes de texto y correo electrénico.

Ademds del conocimiento del servicio y proceso de mantenimiento.
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Grdfico 22: indices de satisfaccién del cliente con la entrega de su vehiculo

INDICE DE SASTISFACCION POSVENTA CON ENTREGA DE VEHICULOS DE TALLER LIVIANOS
AUSTRO2015
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El indice de satisfaccion con la enfrega de vehiculos en los talleres con un
promedio del 95% en el ano 2015, segun el tipo de mantenimiento o arreglo
correctivo, esta establecido segun tempario (tiempo de duracién), el cual
se da seguimiento para su cumplimiento, lo que ademas de causar
satisfaccion al cliente, también ocasiona que haya productividad en los

mecdanicos, y se corrija los cuellos de botella.
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Grdfico 23: indices de satisfaccién del cliente en postventa, generando

recomendacion del lugar de atencion

INDICE DE SASTISFACCION POSVENTA DE RECOMENDACION DE TALLER AUSTRO 2015
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El promedio 99% de los clientes recomendarian a los talleres, lo que
evidencia la fidelizacion y confiaza en los talleres, es la medicidn mas clara
de satisfaccion, que recomiendan el servicio y se ocasiona un efecto

positivo boca a boca, que genera prestigio al taller
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Grdfico 24: indices de Insatisfaccién del cliente en postventa

MOTIVOS DE INSATISFACCION DE POSVENTA LIVIANOS
AUSTRO 2015
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El principal motivo de insatisfaccién en los clientes es la falta de informacién
en el proceso de servicio del 35%, esto se debe principalmente la
comunicacion tecnico con cliente directamente sobre todo en trabajos
adicionales; el 22% demora en entrega de vehiculos cuando no se cumple
con los tiempos de entrega ofrecido, sobre todo ocurre cuando hay que
hacer pedidos de repuestos especiales; 10% servicio de taxi no se cumplio,
como parte de atencién diferenciada a los clientes se le pide un taxi que
corre por parte del concesionario, en estos casos no se enfrego con este
valor agregado; el 9% demora de la recepcion del vehiculo esto ocurre en
horas picos cuando existe mayor afluencia y los clientes no fienen cita
previa; 8% trabajos insuficientes que los arreglos no estuvieron cumplidos a
cabalidad; 8% problemas con los repuestos sobre todo los de importaciéon
que se pueden demorar hasta 60 dias; 3% mala atencion del asesor estos
casos se deben a informacién incompleta otorgada; 3% dano de fabrica

cuando el vehiculo presenta algun problema desde fabrica esto es en el
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frimite de garantias; y un 2% mala atencién de la facturacion esto se

presente en incovenientes con los cobros sobre todo de tarjeta de crédito.

3.3 Manejo de Quejas

Gerente d

Servicio al cliente|  Call Center Cliente Asesor Jefe de Linea Linea

Genera la
solicitud de
servicio ( S )

Recibe mail de
apertura de SS

Recibe mail de
apertura de SS

Mail | Recibe mail de Mail
apertura de SS

Mall_'

y

Contacto con el LLAM

cliente

ADAZ Hay respuesta mpleado veriica
origen causante del

reclamo

Cambia el estatus | S|
a notificado

En el grdfico se muestra el procedimiento que se aplica en el manejo de
Quejas y reclamos tanto en ventas como posventa para garantizar que las
insatisfaccion no solo queden en una calificacion, si no se encuentre una
solucioén, razén por la tal incluso los indice de satisfaccion del cliente es un

indicador que influird en el salario mensual de los empleados.
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Seguimiento QR - CSI

Call Center Cliente Asesor de Servicio Jefe de Linea Gerente de Linea
Ingresa Clueja/ Mail | Recle mail de Mail Recibe mail de
Reclamo apertura de 55 apertura de 55

mpleads venficd
ongen causante del
reclamo

S

¥

El asesor o Jefe
de taller contacta
al cliente y
gestiona la
solucudn

Parte fundamental es el seguimiento de las quejas y reclamos el mismo que
se hace diario, hasta lograr que el cliente quede satisfecho con el producto
o servicio, para lo cual estd definido este proceso, y existen mediciones,

responsables y sobre todo involucramiento.
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3.4 Indicadores CRM

Grdfico 24: indice de retencién de clientes en Ventas

INDICE DERENTENCION DES CLIENTES DE VEHICULOS
LIVIANOS DELAUSTRO 2013,2014 Y 2015
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El indice de retencion en ventas a incrementado del 18% en el 2013 al 21%
en el 2014, y un crecimiento de 2 puntos con un 23% en el 2015 con
respecto al 2014, este es el indicador clave de medicion de gestion de CRM,
cuyo objetivo principal es lograr Retencion y Fidelizaciéon es sus clientes, que
regresen y alargar el ciclo de vida del cliente; en este indicador se resume la
efectividad de los momentos de contacto, seguimientos adecuado,
segmentacion y conocimiento a profundidad del cliente, atencidon
personalizada, proceso consultivo de la venta y cumplimiento de la
promesa de valor. En cuanto a retencién de cliente es un frabagjo de
mejora continua, con innovacién y adaptacion a los cambios del cliente y

factores del mercado.
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Grdfico 25: indice de retencién de clientes en Postventa

INDICE DERENTENCION DES CLIENTES DE VEHICULOS
LIVIANOS DELAUSTRO 2013,2014Y 2015
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En posventa es un factor muy importante el nivel de retencién de los
clientes, como se puede observar existe un crecimiento del 22% en el ano
2013 al 24% en el 2015, y un aumento de 4% puntos al 28% en el 2015, este
refleja la gestion de CRM en el manejo de los clientes de taller, que se ha
logrado subir el nivel de retencion vy fidelizacion, se a podido obtener este
resultado, primero ldentificar las necesidades y sobrepasar las expectativas
del cliente, con la atencién personal, seguimiento segun el kilometraje de
su vehiculo, acompanamiento mediante llamadas telefénicas de
recordacion, agendamiento de citas, recepcion del vehiculo directamente

por el técnico.

Implementacion de los canales de comunicacion adecuados con los
clientes, personalmente, por teléfono, whatsapp, facebook, chat en linea,
web, mensajes de texto, entre otros; y la forma de adecuada de utilizar

estos canales.

Ademds la administracion y gestion de los clientes, mediante segmentacion,

conocimiento del cliente, manejo adecuado de un software de CRM, con
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calidad de base de datos, y sobre todo una cultura organizacional

orientada al Cliente.
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CAPITULO 4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A confinuacién se detallan los objetivos planteados inicialmente para la

realizacion de este frabajo, asi como el cumplimiento de cada uno de ellos:

Analizar el entorno y definir los cambios que se han dado en el sector

automotriz en vehiculos livianos del Austro (Canar, Azuay y Loja)

v' Se redlizd un andilisis a la oferta del sector automotriz, y podemos
concluir que las medidas tomadas por el gobierno en marzo del 2015
para regular el nivel de importaciones, afectaron a las importaciones
de vehiculos y partes hasta en un 57% ocasionando un incremento
de precios entre un 5% y 15%, y como consecuencia a estas medidas
se presentd una contraccién de la industria automotriz -22,25% y en

un -37.,2% en la zona del Austro.

v' Por el incremento de precios ocasionado en los vehiculos, podemos
concluir que la demanda de vehiculos livianos ha decrecido en un -
28,4% comparando enero — octubre 2015 vs 2014, siendo el registro

de ventas mas bajo de los Ultimos 5 anos.

v' Se puede concluir que ante la realidad que vive el sector automotriz
es necesario buscar diferentes estrategias en el negocio, siendo la
aplicaciéon de CRM una de las opciones que nos permite generar una
relacion directa con el cliente, logrando ser mds efectivos vy
enfocando de una forma acertada las acciones para lograr su

fidelidad y confianza.
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Momentos de contacto 6 de verdad y los canales de comunicacién con

el cliente aplicados en CRM

v

Se a establecido y analizado el ciclo del cliente en los diferentes
momentos de contacto, y en funcion a estos se has establecido los

diferentes canales de comunicacion.

Con el andlisis realizado se recomienda segmentar de una forma
adecuada a todos los clientes interesados en adquirir los productos
y/6 servicios ya que en funcidon a esta segmentacion, vamos a
establecer la forma de contacto con el cliente por medio de los

diferentes canales de comunicacion.

Al momento de implementar CRM se recomienda establecer los
procesos en cada uno de los momentos de contacto con el cliente,
para no descuidar ningun detalle que pueda resultar importante
para los clientes, adicional a esto podemos definir los indicadores
precisos que nos permitird medir la efectividad de la aplicacién de

los procesos.

La aplicacion de CRM nos a permitido conocer a los clientes, y saber
oportunamente sus necesidades permitiéndonos ofrecerles el servicio

adecuado en el momento oportuno.

Se puede concluir también que la aplicacion correcta de CRM nos
permite optimizar los procesos de gestion con el cliente y por ende

nos permite destinar los recursos en acciones precisas.

Se concluye que la aplicacién de una estrategia adecuada de
acuerdo al tipo de cliente y su forma de comunicarnos con él, es
fundamental ya que esto genera un incremento en la fidelidad con

la empresa, ya que el cliente se siente atendido oportunamente.

57



v' Se recomienda incrementar la inversion de publicidad en medios
digitales, ya que se puede observar en los indicadores obtenidos que
el canal virtual crece en el ano 2015 a un 54%, actualmente es el
canal que presenta un mayor crecimiento ya que la mayoria de
clientes se mantienen informados y a tfravés de este canal realizan sus

compras.

v' El éptimo seguimiento en la compra de un vehiculo desde que el
cliente realiza la cotizaciéon, impulsa que los clientes compren por
emocion el vehiculo; y por ello se resalta la importancia del correcto

registro de todos los clientes en un sistema de CRM.

Analizar los indices de Satisfaccion del Cliente de venta y postventa
Medir los indices de retencion en clientes de venta y postventa

v' Se redlizo un andlisis tanto en las dreas de Ventas como de Postventa,
y en el drea de Postventa hemos llegado a la conclusiéon, de que la
optima identificacidon de los clientes frecuentes ha permitido
incrementar el indicador de cierre de ventas, ya que con la correcta
aplicacién del sistema de CRM se ha logrado contactar al cliente en
el momento preciso que el cliente debe tomar el servicio

(mantenimientos de vehiculo).

v' Se puede concluir que para lograr altos indices de satisfaccién con
los clientes tanto de Ventas como de Postventa, es necesario definir
procesos claros para un seguimiento adecuado y oportuno, de esa

forma obtendremos que los clientes se encuentren satisfechos.

v' Se recomienda establecer un plan de retencidn para los clientes de
Postventa que tengan un vehiculo con mds de 40.000 Km, ya que en
los andlisis realizados hemos podido observar que a partir del
mencionado Kilometraje los clientes ya no regresan a los

concesionarios.
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v" Finalmente podemos concluir que la correcta aplicacién de CRM
tanto en las dreas de Venta y Postventa en el sector automotriz, nos
brindard informacién correcta y asi permitird fidelizar a los clientes y
ofertar el servicio que requiera en el momento adecuado,
haciéndole sentir al cliente la importancia que tiene y a la vez

convirtiéndolo en un cliente para toda la vida.
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