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1. Justificacion

El presente proyecto se centra en las empresas del sector automotriz en la ciudad de Medellin.
Se pretende con esta investigacion proporcionar herramientas e insumos pertinentes en este
sector para lograr un resultado més competitivo ante los clientes conociendo sus necesidades
afianzando la relacién cliente-servicio en el largo plazo. La importancia de fidelizar los clientes
ha cobrado en la actualidad mayor importancia proporcionando a todos los sectores resultados
mas competitivos en la oferta y demanda de sus servicios y productos. En este documento se
observara como desde la generacion de empatia con el cliente, acompafiado de una gestion
comercial consultiva bien efectuada y finalmente el uso de herramientas de marketing; las
empresas pueden lograr conocer la conducta del consumidor y esto le proporcionara estrategias

que le permitiran lograr ese punto de fidelizacion que la empresa tenga proyectado.

El auge o tendencia del mercado actual, donde la tecnologia y el marketing digital cobra
mayor potencia obliga a las empresas a manejar esquemas y tecnologias innovadoras y creativas
en busca de revelar la correcta efectividad de la “toma de decisiones”, para las areas de
administracion y/o comerciales de la empresa, a sugerir caminos alternativos de accién para
atender de manera primordial al cliente y satisfaciendo sus necesidades y expectativas.

Partiendo desde otro aspecto importante, cuando la empresa se involucra mediante un analisis
de mercado en investigar constantemente el grado de satisfaccion del consumidor con los
productos o servicios ofertados, obtiene mayor beneficio; esto se debe a que la satisfaccion del
cliente contribuye de forma positiva y al buen nombre de la empresa y posicionamiento de la

marca o producto.
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Cuando estos resultados de satisfaccion permiten crecimiento para la empresa no solo esta se
ve beneficiada, esto se debe a que si la empresa tiene un cliente contento y fiel a sus productos y
servicios es porque logro conocerlo tanto que actualmente es un fuerte proveedor en cubrir
expectativas del cliente. Algo que para los consumidores causa trascendentalismo porque
siempre se pensara desde la expectativa del consumidor que se cuenta con una empresa aliada o
entidad competente a la que se puede recurrir bajo cualquier circunstancia o necesidad logrando

tener resultados 6ptimos en los requerimientos que el consumidor entabla para su proveedor.
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2. Planteamiento del problema

¢ Cudles son los motivos o circunstancias que llevan a que los clientes desistan de hacer uso en
los servicios que ofrecen los talleres autorizados?

Es preciso anotar que actualmente pese al incremento de consumidores en el sector
automotriz, dadas las circunstancias de facil acceso a la compra de parques automotores. El
sector ha evidenciado una gran disminucion de entradas de estos vehiculos a los talleres
automotriz con la finalidad de mantener constante el servicio post-venta que ofrece este sector.

Los centros automotrices adicionales a efectuar una venta de un parque automotor, ofrecen
servicios basados en el mantenimiento preventivo, correctivo, spa de autos y venta de accesorios
Yy repuestos.

Aun con un portafolio de servicios tan amplio y contar con personal altamente capacitado
para la ejecucion de estas actividades aproximadamente un 30% de los clientes estan optando por
cancelar sus citas de revision y mantenimiento de parque automotores. Lo que ha tenido una
tendencia decreciente en las ventas de los productos y servicios del sector y ocasiona declive en

el reconocimiento de los talleres.

10



11.
MEJORAMIENTO DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

3. Objetivo General y Especificos

3.1 Objetivo General

Implementar una estrategia de servicio al cliente en los procesos de mantenimiento
preventivo, correctivo y mejoramiento en los servicios del taller de los concesionarios de la

ciudad de Medellin.

3.2 Objetivos especificos

e Analizar los tipos de estrategias para la fidelizacion y captacidn de nuevos clientes de

la ciudad de Medellin.

e Diagnosticar el proceso de prestacion de servicios de talleres de los concesionarios de
la ciudad de Medellin.

e Presentar una estrategia para la fidelizacion del cliente en los servicios prestados por

los talleres de los concesionarios de la ciudad de Medellin.

11
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4. Metodologia

Para la realizacion de este trabajo, se empezara por hacer un breve analisis de la situacion
actual con respecto al uso de los servicios ofertados por un taller automotriz, basando la
investigacion en los siguientes puntos:

4.1.Recoleccion de datos primarios

Entrevista realizada a posibles consumidores de un centro automotriz., con la finalidad de
realizar un estudio de mercado mediante una encuesta que permita ratificar cuales son las
necesidades y expectativas reales que tienen los clientes cuando deciden realizar un
mantenimiento preventivo y correctivo a sus parques automotores, o cuando requieren comprar
repuestos para estos.

4.2.Recoleccion de datos secundarios

Elaborar un estudio detallado de los consumos y frecuencia con la que los clientes adquieren
servicios y productos de un centro automotriz. Evaluando esta informacion con resultados de la
empresa AUTOMOTORA S.A.S.

4.3.Técnicas de Analisis

Se utiliza método exploratorio que implica conseguir de primera mano mediante encuestas
personalizadas, informacidn por parte de los clientes del sector automotriz, basando la
investigacion en las necesidades y expectativas que tiene el cliente y la percepcion del servicio
obtenido para diagnosticar que falencias tiene el sector que conllevan a la empresa a perder

constantemente clientes que pueden consumir con mayor frecuencia.

12
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5. Marco Conceptual

5.1 Orientacion al Cliente

Una empresa debe de enfocar su mirada hacia las necesidades del publico, tomando en cuenta
sus puntos de vista y no los propios. Probablemente un producto o servicio no contenga o
complemente todo, pero si posee gran cantidad de expectativas que satisfacen las necesidades del
consumidor y no de la empresa. Partiendo desde este punto de vista debemos recordar que el
objetivo de vender es lograr la satisfaccion de las necesidades del cliente.

Ahora bien, para lograr una venta se hace indispensable tener presente el servicio al cliente, a
continuacion, presentaremos una breve definicion de servicio: “etimoldgicamente servicio viene
de servus, siervo, y su origen es bélico: se refiere a cuando los ganadores de la guerra dejaban
algunos vencidos para que realizaran oficios humildes en las ciudades conquistadas. Pero en el
ambito de la empresa el servicio tiene otra concepcién muy diferente, pues en muchas compafiias
de nuestro medio se trata mas al empleado como el siervo de la antigiiedad (gleba), para
explotarlo, que, como el verdadero generador de riqueza, de bienestar colectivo, prestador del
servicio y productor de utilidades.” (Herrera, 2014, p. 50)

Es indispensable tener presente que para el logro efectivo de una venta se hace un esfuerzo
colectivo que involucra diferentes departamentos de la empresa, este aspecto hace alusion a la
teoria de (Blanding, 1974, p. 3), quien define el servicio al cliente como “la cadena de
actividades orientadas a la satisfaccion de las ventas, que en general inician con el ingreso del
pedido y finalizan con la entrega del producto a los clientes, continuando en algunos casos como

servicio o mantenimiento de equipo ,u otros soportes técnicos”.

13
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Sin embargo, una vez lograda la venta, se puede tomar como referente que el “servicio al
cliente, cuando se utiliza de forma efectiva, es una variable fundamental que puede tener impacto
importante sobre la creacion de la demanda y para mantener la lealtad del cliente;” (S.Kyj y
J.Kyj, 1994, p. 41).

Para la empresa es necesario identificar y evaluar oportunidades, se requiere estructurar un
sistema de confiabilidad que permita atender bien a los consumidores identificando de antemano
sus necesidades, deseos, localizacion y précticas de compra, entre otros aspectos.

Revisando la teoria de los autores hacia el servicio podemos concluir que “el servicio, mas
que una actividad es una actitud, es un comportamiento de todos, es nuestra actitud hacia el
cliente para satisfacer su interés, expectativa y necesidad” Luis Alejandro Avila Leal. Se hace
muy determinante para que un cliente vuelva a frecuentar la empresa, esa empatia inicial y
dialogo que se entabla con la venta y el resultado final de la venta depende de la actitud de
servicio que tenga el empleado de la organizacion para satisfacer la necesidad del cliente como
lo citan los autores.

Luego de concluir la primera etapa de atencién al cliente con la venta; para la empresa se hace
necesario continuar fortaleciendo este logro con un sistema de fidelizacién el cual tomaremos
como siguiente etapa en el esquema comercial de la empresa. “Retener a los clientes significa
dedicar menos tiempo a buscar otros nuevos y mas a cuidar a los existentes para que se
conviertan en clientes mas importantes Tom Peters ya lo decia en 1980 en el libro thriving on
chaos y sus palabras contintdan estando en vigor hoy en dia. Argumentaba que cada cliente debia
ser considerado como un activo valioso y como una herramienta poderosa para la publicidad de

boca en boca.” (Smith, 2000, p. 7).

14
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Realizando un breve anélisis en la matriz de oportunidades para el mercado, las
organizaciones evaltan en los portafolios de productos y servicios ofertados a los consumidores,
modificaciones y mejoras a estos; este aspecto se da debido a que “las empresas se preocupan
por extender sus objetivos y estrategias comerciales hasta el punto de que el cliente deposite su
confianza en ellas de forma casi inconsciente. Para alcanzar tales metas no es suficiente una
calidad en el producto o servicio que se vende, sino que es imprescindible el bienestar
psicologico en la accion de vender”. (Bastos, 2006, p. 1).

Posteriormente con la oportunidad de andlisis, la empresa evalla la viabilidad de adaptar
algun programa que conduzca al desarrollo del mercado actual; dado a que, un cliente satisfecho
es aquel que ha visto como sus expectativas se han cumplido y, por tanto, espera que en el futuro
esa empresa sea capaz de volver a satisfacerlas. Es probable que un cliente satisfecho se
convierta en un cliente fiel.

La lealtad puede definirse como el compromiso mostrado por el cliente hacia la compra en el
futuro de productos de la misma empresa 0 marca, generalmente como consecuencia de un
episodio satisfactorio, quedando determinada por un componente actitudinal y otro
comportamental (Oliver, 1999). “La lealtad actitudinal esta relacionada con la pension del cliente
a comprometerse con la empresa y, como sugiere Shankar et al. (2003), no puede reducirse
Unicamente a observar un comportamiento de recompra”. (Cambra y Cols, 2011, p. 648).
Comparando los planteamientos citados por los autores podemos concluir que en un sistema de
gestion comercial que pretenda fidelizar la empresa se basa en modificar la oferta actual para
conservar el mercado actual y fortalecerlo esta teoria fue abordada y exponencialmente tomada

por Cambra Fierro Jesus.

15
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Para encadenar esta relacion de la empresa con el cliente o consumidor, se hace necesario
evaluar alternativas de mejora y control del servicio ofertado. Esta evaluacién se puede
implementar mediante un diagnostico “Etimologicamente diagnostico proviene de gnosis
conocer y dio a través; asi entonces significa: conocer a través o conocer por medio de. Sin
embargo, diversos autores que abordan este tema van més alla de su raiz etimoldgica, algunos
entendiéndolo como resultado de una investigacion, o con una explicacion de una situacion
particular, o como una descripcion de un proceso, 0 COmo un juicio interpretativo. O bien solo un
listado de problemas con un orden de prioridades.” (Arteaga y Gonzalez, 2001, p. 83).

Este aspecto es indispensable ejecutarlo con un seguimiento constante, porque puede que la
informacion que en la actualidad es de vital importancia y genera cambios trascendentales a la
empresa, en un futuro pierda su importancia o tienda a desaparecer. Es por esta razon que “El
diagnostico debe ser esencialmente interpretativo y concentrarse en periodos de tiempo, se debe
evitar que se convierta en algo descriptivo deben basarse en datos existentes y evitar el uso de
modelos analiticos sofisticados.

El diagndstico de la gestion comercial de una empresa, busca determinar la posicién de la
organizacion en el mercado en que se desenvuelve y su grado de competitividad (Fleitman,
1997, p. 27), su rentabilidad y posibilidades futuras, asi como, la calidad de sus productos y
servicios. Es decir, se analiza si la empresa satisface a sus diferentes tipos de clientes y fabrica
los productos (presta los servicios) que mejor se adopten a las necesidades de estos. En otros
términos, como lo expresa Julio Juan Anaya, en su teoria de diagndstico logistico “es
comparable a un chequeo médico que permite comprobar que partes de nuestro organismo
estan dafadas o pueden funcionar mal, recomendandonos la terapia a seguir para evitar las

disfunciones no deseadas.

16
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El diagnostico logistico tiene como misién detectar aquellos aspectos criticos (disfunciones),
que generan situaciones no deseables para la empresa, ya que repercuten de forma severa tanto
en el servicio como en el margen bruto de la empresa. (Anaya, 2014, p. 21).

En conclusidn, se puede deducir que el diagndstico es la comparacién de una situacion dada
con otra transmitida que busca llegar a la definicion de una situacion actual que requerimos
modificar.

Una vez estructurado el diagnostico mediante una investigacion de mercados que busca
conocer el consumidor, disminuir riesgos, informar y analizar la informacion, se lleva a cabo la
ejecucion y control como elemento de planeacion. Para esta ejecucion incurrimos en la busqueda
de estrategias que nos faciliten contrarrestar estas situaciones evidenciadas. Para tener mas claro
este enfoque vamos a empezar por definir estrategia comercial “es el conjunto de actividades que
se planean y ponen en marcha para alcanzar una serie de objetivos comerciales en un mercado
especifico. La estrategia comercial intenta desarrollar ventajas competitivas sostenibles en
producto, mercados, recursos o capacidades que sean percibidas como tales por los clientes
potenciales que permitan alcanzar los objetivos previstos. La implantacion de la estrategia
comercial consiste en asignar las acciones comerciales a los distintos elementos que participan
en la organizacion de manera planificada, ordenada y enfocada a alcanzar los objetivos
comerciales. Es necesario que cada area departamental cuente con una detallada delimitacion de
las tareas y responsabilidades que le corresponden a cada departamento y persona; asi como los
planes para alcanzar los propios objetivos; a la vez, que deben de conocer cuéles son los
objetivos generales y comunes con el resto de departamentos y como se puede alcanzar la

consecucion de los mismos. (Caballero, 2014, p. 87).

17
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El control y seguimiento de las estrategias comerciales en algunos casos se ven entorpecidos
por factores econdmicos, temporales y de capacitacion debido a que la connotacion estrategia”
tiene diversas acepciones para los distintos autores; esto se debe a que el término explica
acciones referidas al pasado con comportamientos premeditados que se orientan al futuro. Los
intereses por la estrategia en los negocios como tal nacen toman impulso en la década de 1960,
como respuesta a los problemas de las corporaciones estadounidenses, y desde entonces su
desarrollo ha sido permanente.

La estrategia implica adelantarse a los hechos mirando al futuro con el deseo de actuar para
modificar a nuestro favor los acontecimientos del mundo externo. La estrategia no es reactiva y
es cambiante por excelencia; por ello, las generalidades o las recetas usualmente estan
condenadas al fracaso. (Indacochea, 2016, p. 2).

Por otro lado, podemos observar que la estrategia “consiste sencillamente en adecuar
nuestros factores internos a los factores externos para obtener la mejor posicion competitiva. El
directivo, en funcion de su interpretacion del analisis efectuado, tiene que plantear diversas
opciones y reflexionar acerca de la mas idénea, teniendo siempre presentes los medios de los que
dispone y los resultados deseados. Sin embargo, no por reflexiva podemos ni debemos catalogar
esta decision de marketing como estrictamente “racional”. Al contrario, la definicion y seleccion
de estrategias es el ejercicio més util y creativo de la toma de decisiones estratégicas y, por lo
tanto, el menos susceptible de utilizar recetarios. No basta con un examen analitico de los
hechos, ademaés hay que interpretarlos y ser capaz de prever situaciones futuras. (Sainz, 2001,

p. 296).
De esta forma la empresa rigurosamente debe analizar la situacion, definir objetivos y trazar

metas ejecutables en el corto y largo plazo, buscando un posicionamiento y diferenciacion con

18
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respecto a la demanda de la competencia directa e indirecta, procurando no afectar el capital de
la empresa ni su rentabilidad. Apoyandose en la idea principal de la estrategia es necesario para
que los factores antes mencionados no afecten la razon de ser de la empresa evaluar
constantemente el ciclo de vida de los servicios y productos dado a que hay una exigencia de
renovar o morir, en este sentido los actuales productos y servicios pueden volverse obsoletos,

disminuir las ventas o bajar la participacion de la empresa en el mercado.

6. Marco Tedrico

6.1 Origenes del Marketing de Fidelizacion

El Marketing de Fidelizacion o simplemente “los programas de fidelizacion” han existido casi
“desde siempre”, comenzando en sus inicios en Alemania en torno a los afios 50’, con meras
estampillas o timbres coleccionables a los clientes regulares.

Sin embargo, los programas de fidelizacion moderna de hoy en dia se estima que se pusieron
en marcha en 1981 por American Airlines, quien comenz6 con el sistema de millajes. Luego esto
extendio a otras industrias, incluyendo hoteles, tarjetas de crédito y empresas de arriendos de
auto.

El cambio fuerte, no obstante, se dio en el Retail. Los programas de fidelizacion de los
retailers evolucionaron cuando los minoristas se dieron cuenta que sin una “herramienta de
identificacion del cliente” no serian capaces de reconocer a cada cliente en forma individual y
recompensarlos por su “comportamiento”. Justo lo opuesto de lo que habian hecho toda la vida
los bancos y las empresas telefénicas, que hacian para tener una base de datos del cliente como

parte de su oferta de servicio regular. (Marketing Branding, 2015).
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Para la creacion de relaciones de largo plazo en el sector automotriz o cualquier empresa de
servicios; y recompensar a los consumidores por su comportamiento de compra es necesario
segmentar la base de clientes de una empresa, de acuerdo a los autores Christopher Lovelock y
Jochen Wirtz a continuacién se nombran algunos beneficios de realizar esta actividad de
segmentacion:

Para muchas exitosas empresas de servicios es fundamental dirigirse, adquirir y retener a los
clientes “correctos”. En este capitulo destacamos la importancia de enfocarse cuidadosamente en
clientes leales y deseables, dentro de los segmentos elegidos, y luego hacer un esfuerzo por
fortalecer su lealtad a través de estrategias adecuadas para administrar la relacion. El objetivo
consiste en establecer relaciones y en crear clientes leales que realizaran en el futuro un nimero
cada vez mayor de negocios con la empresa. El establecimiento de relaciones es un desafio,
especialmente cuando una empresa tiene una gran cantidad de clientes que interactGan con ella
de muchas formas diferentes, ya sea por correo electronico y paginas web o a través de centros
de atencion telefénica e interacciones personales. Cuando los sistemas de administracién de las
relaciones con el cliente (ARC) estan bien implementados, proporcionan a los gerentes las
herramientas para entender a sus clientes y personalizar su servicio, sus ventas complementarias
y sus esfuerzos de retencién, a menudo de manera individualizada. (Lovelock y Wirtz, 2009,

p. 358).

Como lo mencionan Christopher Lovelock y Jochen Wirtz, los sistemas de administracion de
relaciones con los clientes son de vital importancia en un esquema de implementacion de
fidelizacion, a continuacion de acuerdo a los autores David Pérez e Isabel Pérez Martinez de
Ubago, hablaremos mas en contexto de un CRM, como herramienta de seguimiento en la

fidelizacion de nuestros clientes:
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6.2 Customer Relationshio Management (CRM)

El llamado Customer Relationship Management, el CRM, puede traducirse como la Gestion
de las Relaciones con los Clientes. El origen de esta técnica no estd muy claro, pero algunos
autores consideran que se encuentra en el uso de los llamados Sistemas de Automatizacion de
Ventas (Sales Force Automation —SFA-) que poco a poco fueron afiadiendo sistemas y acciones
de acercamiento al cliente.

Posteriormente, la aparicion de los Call Centers supuso un paso més en el proceso de
acercamiento de la empresa a los problemas del cliente, facilitando la labor de consulta o de
queja a través de un nimero telefonico especializado en la resolucién de ese tipo de problemas.

«Podemos definir el CRM como el proceso por el que la empresa establece los mecanismos
necesarios para ofrecer una atencion al cliente mas cercana y accesible, a la vez que recoge y
analiza las impresiones y los datos que los propios clientes le ofrecenx.

En cualquier caso, el nacimiento y la evolucion del CRM han estado ligados,
indiscutiblemente, a la constante mejora de las Nuevas Tecnologias. Las mejoras en las
posibilidades de atencion telefénica y el acceso a internet han posibilitado que las técnicas de
atencion al cliente mejoren cada dia.

El objetivo del CRM es la utilizacion de la tecnologia y los recursos humanos para conocer
mas del comportamiento de los clientes y dar solidez a esa relacion, a la vez que ofrece un mejor
servicio al cliente mediante la utilizacion de las nuevas tecnologias.

Como hemos sefialado desde el principio de este tema, los sistemas de personalizacion, y
todas las herramientas de los que hacen uso, tienen que ser concebidos como parte de la

estrategia global de la empresa. EI CRM no se queda fuera de esta idea pues se trata de una
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herramienta estratégica que tiene por objetivo lograr una ventaja diferencial sobre la
competencia.

En este sentido, la implantacion de un sistema de CRM afecta, de forma directa, a cinco areas
fundamentales de la empresa:

Direccion:

La estrategia se tiene que apoyar desde la Direccion para que tenga una solidez desde el
principio y para que todas las areas de la empresa comprendan que ellas también estan
implicadas en el desarrollo adecuado de esta nueva estrategia.

Financiera:

El CRM es una estrategia basada en las nuevas tecnologias, lo que implica, necesariamente,
que se tiene que producir una inversion en herramientas informaticas adecuadas.

Personal:

Desde un punto de vista global, la estrategia debe ser conocida por todo el personal de la
empresa pues se trata de dar una nueva orientacion a las relaciones con los clientes, ya que son
los clientes ahora el objetivo de esa relacion. Por lo tanto, todos los empleados deben conocerla.
Cualquier error o falta de comunicacion en la cadena de la relacion con el cliente puede
conseguir que ese cliente no compre o no vuelva a comprar.

Desde un punto de vista concreto, la empresa va a tener que destinar personal especializado a
la utilizacion de las nuevas herramientas de CRM, lo que seguramente implique o un aumento
del personal propio o la subcontratacion de una empresa especializada en estos servicios.

I+D+1: (Investigacion, Desarrollo, Innovacion)
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La empresa debe estar al tanto de los continuos avances en temas de estrategias de
personalizacion y debe conocer qué productos son los que mejor pueden satisfacer las
necesidades que tiene para servir y conocer mejor a sus clientes.

Evidentemente, las empresas especializadas en estos servicios tendran a sus clientes al tanto
(es de esperar que den ejemplo)

Produccion:

La empresa ya no esta orientada al producto, sino a las necesidades que tienen sus clientes y,
por lo tanto, a darles un buen servicio. Eso significa que los procesos de produccion tienen que
cambiar su orientacion y de miras, lo que va a suponer necesariamente adaptaciones de los
procesos productivos de la empresa.

La implantacion de sistemas de CRM requiere una inversion inicial importante, tanto de
recursos financieros como técnicos y de personal. Pero busca los siguientes beneficios:

Disminucion de los costes de las comunicaciones con los clientes

Mejora de la atencion al cliente

Eliminacion de las barreras de espacio y tiempo para la comunicacion de los clientes

Mayor eficacia de las acciones de comunicacion

Dentro de la estrategia de la personalizacion, el CRM es también una herramienta estratégica
orientada al cliente, con una perspectiva a largo plazo, que exige inversiones tecnolégicas de alto
valor y constantes en el tiempo (atendiendo a los vertiginosos avances en esta area) y que
permite ver resultados cuando el cliente comprende que ésa es la empresa que realmente le
entiende y sabe lo que necesita.

El CRM es un concepto genérico que engloba diferentes tipos de acciones y opciones de

actuacion a través del uso de las nuevas tecnologias, pero su aplicacion en la practica, en el
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mundo real, esta formada por diferentes herramientas, algunas de las cuales pasamos a clasificar
y definir a continuacion:

6.2.1 Call-centers.

Podriamos definir el call-center como el servicio telefonico centralizado de acciones de
marketing y comunicacion destinado a optimizar los resultados de dichas acciones de relacion
con los clientes. Este servicio esta atendido por tele operadores, es decir, personas que no sélo
atienden al teléfono, sino que también asesoran y ayudan a la persona que esta al otro lado del

telefono a solucionar la duda o el problema que tengan.

A nadie deberia escaparsele (aunque no siempre es asi) la gran importancia estratégica que un

puesto de call-center tiene para la empresa:

Se trata, cada vez mas, del primer contacto que un cliente potencial tiene con la empresa, lo
que significa que la impresion que el potencial cliente saque de ese primer contacto puede
desequilibrar la balanza a favor de la empresa o, definitivamente (y nunca volvera a llamar) en

contra de la empresa.

En caso de que el contacto sea fruto de una relacidn ya existente entre la empresa y el cliente,
el call-center es el eslabon esencial de la cadena en la relacion entre la empresa y el cliente, ya
que éste esté realizando la Ilamada porque tiene una duda, un problema, algo para lo que necesita
la ayuda de la empresa. Y llama con la esperanza de que le ayuden. En este momento, es posible
que el servicio que reciba del call-center pueda, de nuevo, desequilibrar la balanza y termine con

la relacion o, por el contrario, la mantenga y la fortalezca.
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6.2.2 Servicios de autogestion.

Se trata de poner en manos del cliente la posibilidad de realizar determinadas acciones por €l
mismo, sin necesidad de tener que sufrir largas esperas hasta que se le atienda, o realizando esa
accion a traves de Internet. Por un lado, el cliente, en cualquier momento, puede acceder al
servicio de atencion al cliente y obtener su respuesta y, por otro, la empresa ahorra tiempo y
personal en tener que atender llamadas sobre el estado de un pedido o cualquier otra cuestion de
este estilo, cuando puede ser un servicio automatizado.

Este tipo de herramientas suelen ponerse en marcha bien a través de contestadores
automaticos, de Internet, cajeros automaticos, etc.

6.2.3 La gestion de los datos.

Como hemos sefialado anteriormente, el CRM es un proceso que comienza con el
establecimiento de una relacién con el cliente, una recopilacion adecuada de los datos que mas
interesan a la empresa sobre ese cliente, la correcta gestion de esos datos y, finalmente, ofrecer
un servicio lo méas personalizado posible a nuestros clientes.

La recopilacion de datos es un paso muy delicado, en tanto en cuanto es necesario determinar
de antemano qué datos vamos a recoger. No se trata de tener todos los datos que podamos sacar,
sino de conseguir los que realmente nos van a ser de utilidad para, finalmente, ofrecer un servicio
especial a cada cliente.

«El CRM debe seleccionar los datos que mas interesan a la empresa, datos de “calidad” en
cuanto al conocimiento del cliente que nos van dar, pero en relacién al producto que nosotros le

gueremos vender».
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La recogida de datos dentro del proceso de CRM o personalizacion no tiene que ver con la
recogida de datos de un estudio de mercado. En el caso del estudio de mercado nos centramos en
conocer a los clientes desde fuera, de forma objetiva, numérica, con datos concretos sobre
cuéntos son, cuanto gastan, dénde lo hacen, etc.

«En el CRM, la recogida de datos se realiza de una forma diferente ya que los datos deben
darnoslos directamente el cliente».

Cada vez que tenemos relacion con un cliente, cada vez que existe una interaccion entre la
empresa y el cliente, se produce un intercambio de datos, explicita o implicitamente, que la
empresa tiene que saber recoger y analizar. En cada interaccion aparecen datos diferentes ya que
cada situacion en la que tenemos relacion con el cliente es diferente.

Como deciamos anteriormente, en el apartado sobre los peligros de la personalizacion, hay
que ser muy delicado a la hora de recoger datos, asi como cuando se hace uso de esos datos para
promociones, camparias, etc. No se debe parecer un intruso en la vida del cliente. Evidentemente,
es fundamental sacar todos los datos que necesitamos de nuestro cliente, pero sin dar la
sensacion de invasion.

Podemos diferenciar tres tipos de informacién, dependiendo del sistema de obtencion de los
datos:

Informacion explicita

La informacién se le pide al cliente directamente (por ejemplo, cuando en un hotel se rellena

el formulario de satisfaccion)

Informacion implicita
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En este caso, la informacidn no se pide directamente, sino que se deduce del comportamiento
del cliente (por ejemplo, de los cuatro dias que ha pasado en el hotel, tres noches ha cenado en la
habitacion)

Datos cruzados

Son datos no relacionados de forma directa pero que pueden decirnos algo sobre el cliente
(por ejemplo, un supermercado descubri6 que se producia un aumento simultaneo en la venta de
pafales y de cerveza; al analizarlo, vieron que el motivo era que la mujer mandaba al marido a
comprar los pafales, y por eso aumentaba la venta de cerveza, asi que pusieron cerca ambos
productos y aumentaron las ventas)

La recopilacion de datos englobada en la estrategia de personalizacién debe entenderse como
un proceso y un progreso. Evidentemente, la empresa tiene interés en conocer los datos que le
interesan de sus clientes lo antes posible, pero se debe dar sensacion de evolucion. Si se piden
muchos datos de golpe, de entrada, se pone una barrera que intimida al cliente (puede pensar que
para qué queremos tantos datos) y decide no comprar. Es mejor ir desgranando el proceso.

El fin Gltimo de la implantacion de un sistema de gestion de la atencién al cliente es llegar a
tener un conocimiento lo mas detallado posible del consumidor.

«Lo que realmente permite que una empresa consiga satisfacer adecuadamente las
necesidades de los clientes es que pueda conocer cuales son esas necesidades y, para ello, es
imprescindible que conozca en profundidad al clientex.

Como se sefiala en estas paginas, no se trata de obtener mas y mas datos del cliente, sino de
conocer aquellos datos que realmente pueden aportar una informacion util a la empresa para

poder satisfacer las necesidades de cada uno de los consumidores.
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Esto significa que no se trata de un concepto aplicable exclusivamente a grandes empresas,
sino que toda empresa, independientemente de su tamafio, debe tener un buen sistema de

almacenamiento y gestion de datos, aunque sélo necesite un PC.

6.3 Qué necesitamos conocer del Cliente

Hasta ahora hemos visto que existen sistemas para conseguir muchos y variados datos del
cliente. Pero es necesario tener en cuenta que no todos los datos que podamos obtener de él nos
van a ser Utiles. Es més, puede que consigamos muchos datos, pero ninguno de utilidad. Y,
ademas, que nos cree una marafia de datos confusos que ocupan espacio fisico e intelectual, con
los que no sabemos qué hacer y que han supuesto un gasto de recursos sin ningun beneficio
incluso, al contrario.

«Al cliente se le pueden pedir muchos datos, aunque siempre respetando esos limites de los
que se ha hablado anteriormente, pero los datos que han servido para otros, incluso para la
competencia, pueden no ser de utilidad para nosotros».

Antes de llevar a cabo una accion de recopilacién de datos, es necesario planificar
detalladamente qué datos se necesitan. Eso significa que hay que definir tanto los datos
necesarios como la informacion que se pretende extraer de ellos, con el fin de establecer los
posteriores cruces de datos que se van a realizar.

Por lo tanto, deben definirse los siguientes puntos:

Qué datos deben pedirse al cliente

Qué datos no deben pedirse al cliente

Qué informacion se quiere extraer de los datos solicitados

Como van a pedirse los datos (formato, soporte fisico, lugar, etc.) Cuando se han obtenido los

datos, el siguiente paso es guardarlos y almacenarlos adecuadamente.
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6.4 La fidelizacion

La fidelizacion es también un concepto relativamente joven en la teoria académica del
Marketing, pero es una actividad comercial que existe desde muy antiguo. Se trata de conseguir
que un cliente regrese y compre nuestros productos sin compararnos siquiera con la competencia,
porque confia plenamente en que le ofrecemos lo mejor en todos los sentidos.

«La fidelizacion consiste en desarrollar adecuadamente las estrategias de CRM con el fin de
que nuestros clientes no se vayan a la competenciax».

Como hemos sefialado repetidamente a lo largo de las paginas anteriores, el Marketing
Relacional, al Marketing one to one, la personalizacion es, basicamente, los elementos de una
relacion entre la empresa y el cliente. Es decir, hay dos partes implicadas e interesadas en que
esa relacion perdure.

Pero hasta ahora nos hemos centrado fundamentalmente en que esa relacion tiene por objetivo
satisfacer las necesidades del cliente porque la empresa le necesita. Sin embargo, la mayor
personalizacion en el trato a los clientes crea también una necesidad en el cliente de seguir su
relacion con la empresa.

«Hay que desterrar la idea de que el cliente se puede ir a la competencia en cualquier
momento y no realizar la compra a la empresa a la que siempre le ha comprado».

Si la empresa pone en marcha correctamente las acciones de personalizacion, el cliente llegara
a tener un vinculo con la empresa lo suficientemente fuerte como para seguir manteniendo la
relacion.

Quizéa la mejor forma de explicarlo sea a traves de un ejemplo. Imaginemos una empresa que
posee una cadena de ocho tiendas, camiserias, que hacen camisas a medida. El cliente que va por

vez primera a la camiseria debe sufrir el inconveniente de dar todos sus datos, dejar que le tomen
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las medidas, etc. Le hacen la primera camisa y queda satisfecho con ella. La tienda, que ha sido
formada por la direccion de la empresa en la necesidad de tener una gestion de CRM, guarda los
datos de su cliente para que, cuando vuelva a hacerse una camisa (como ha quedado satisfecho,
vamos a suponer que volverd), no haya que volver a tomarle todos sus datos, sus medidas, etc.
Efectivamente, el cliente vuelve para hacerse una segunda camisa, y sélo tiene que elegir el
tejido que desea, porque todos sus datos estan registrados en la base de datos. Queda muy
satisfecho porque la camisa le queda muy bien y el proceso ha sido méas rapido que la primera
vez. Nuestro cliente se cambia de casa y se muda a una zona en la que hay otra camiseria de
nuestra cadena de tiendas. Cuando vaya a la camiseria de la nueva zona, para él seré la tercera
vez que va a hacerse una camisa, no la primera (porque la primera ya dio sus datos y la segunda
vez solo tuvo que elegir el tejido) Pueden ocurrir dos cosas: que la direccion de la cadena de
camiserias haya entendido correctamente lo que significa el concepto CRM o que no. Si lo ha
entendido, los datos del cliente estaran también en la tienda de la nueva zona en la que vive,
porque hay una adecuada gestion de la base de datos que hace que todas las tiendas de la cadena
reconozcan de inmediato al cliente que ha entrado y le atiendan de forma personalizada. Si no lo
ha entendido, esos datos que tomo la primera tienda no los tendré la tienda de la nueva zona
(porque no hay una base de datos compartida por todas las tiendas de la cadena) y el cliente
tendra que dar de nuevo todos sus datos. Si tiene que volver a dar todos sus datos de nuevo y
soportar que le tomen las medidas de nuevo, quiza prefiere irse a otra camiseria mas barata que
ha encontrado en el nuevo centro comercial. Si no tiene que hacer todo eso de nuevo, aunque la
camiseria del centro comercial es mas barata por vender unas camisas iguales a éstas, prefiere ir

a la camiseria que ya tiene sus medidas y en la que solo tiene que elegir el tejido. Se ha
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convertido en un cliente fiel no por el producto, sino por el trato personalizado que recibe y que
le ahorra tiempo y molestias.

Aunque es un ejemplo muy sencillo, se ve cdmo la personalizacion, en primer lugar, no
consiste en guardar unos datos en una hoja de Excel o en un archivo de Access. La
personalizacion consiste en un procedimiento en el que debe estar involucrada toda la empresa.
Y se convierte realmente en una ventaja competitiva que, con productos iguales, nos diferencia
de la competencia y nos distingue.

Muchas veces, cambiar de empresa puede suponer un trastorno para el cliente. Pero es
importante tener en cuenta que no se trata de impedir que se vaya a la competencia poniéndole
obstaculos, sino ofreciéndole un mejor servicio. Ni significa que le tengamos que empezar a
tratar peor en el momento en el que el cliente, en algunos sentidos, depende de nosotros. (Pérez y
Martinez, 2006, p. 23-36).

En el contexto de esta investigacion, es importante hacer énfasis que, para la creacion de
relaciones de largo plazo con los clientes, el sector automotriz requiere tener fuertemente
estructurados sus planes de fidelizacién, haciendo alusion a mayores esfuerzos por retener
clientes y hacer un adecuado seguimiento post-venta. Toda empresa requiere para evaluar los
resultados finales de satisfaccion de sus clientes un excelente plan de marketing comercial con
estrategias innovadoras dado a que en la actualidad se cuenta con mayor nimero de
consumidores en todos los sectores del mercado, sin embargo, para la evaluacion de estos
resultados una buena plataforma de seguimiento es la que aportara a la empresa herramientas de
diagnostico enfocadas a la consecucion de sus metas evaluativas.

Alcanzar la fidelizacion significa tener clientes plenamente satisfechos; como se observaba en

el ejemplo planteado por David Pérez e Isabel Pérez Martinez de Ubago, este concepto hace
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renombre a la teoria de Tom Peters “Retener a los clientes significa dedicar menos tiempo a
buscar otros nuevos y mas a cuidar a los existentes para que se conviertan en clientes méas
importantes Tom Peters ya lo decia en 1980 en el libro thriving on chaos y sus palabras
contindan estando en vigor hoy en dia. Argumentaba que cada cliente debia ser considerado
como un activo valioso y como una herramienta poderosa para la publicidad de boca en
boca.”(Smith, 2000, p.7).

Dado el alto incremento de competencia en el sector automotriz y que los clientes cada vez
son mas exigentes esto podria ocasionar perdida de consumidores, esta perdida es un riesgo que
toda empresa debe asumir, sin embargo, constantemente se debe evaluar como contrarrestar que
esta perdida no incremente. A continuacion, basados en la teoria de lealtad de Christopher
Lovelock y Jochen Wirtz, se pueden apreciar algunos de los aspectos a favor o en contra de la
empresa que se pueden sufrir en el sector por la pérdida o ganancia de clientes fieles:

“Lealtad es un término antiguo que generalmente se ha utilizado para describir la fidelidad y
la veneracion entusiasta por un pais, una causa o un individuo. Mas recientemente se ha usado,
en el contexto de los negocios, para describir la disposicién de un cliente para continuar
visitando a una empresa por un largo plazo, preferiblemente de manera exclusiva, y
recomendando sus productos a sus amigos y socios. La lealtad del cliente se extiende mas alla
del comportamiento e incluye la preferencia, el gusto y las intenciones futuras. Preglntese: ¢a
cudles empresas de servicio es leal? ;Y a cuales industrias pertenecen? Pocas empresas piensan
en los clientes como consumidores vitalicios”, afirma Frederick Reichheld, autor del libro The

Loyalty Effect y un importante investigador en este campo.

32



33.
MEJORAMIENTO DE LA CALIDAD DEL SERVICIO
Sin embargo, esto es precisamente lo que un cliente leal puede significar para una empresa:
una fuente constante de utilidades durante muchos afios. La administracion activa de la base de
clientes y de su lealtad también se conoce como administracion de los clientes como activos.

“La palabra “desertor” es un término desagradable en tiempos de guerra, pues describe a
personas desleales que traicionan a los suyos y se pasan al lado del enemigo. Aun cuando
deserten hacia “nuestro” lado, en lugar de ir en contra de nosotros contindan siendo sospechosos.
En la actualidad, en un contexto de marketing, el término desercién se utiliza para describir a los
clientes que desaparecen de la pantalla del radar de una empresa y transfieren su lealtad de marca
a otro proveedor. Reichheld y Sasser popularizaron el término cero deserciones, el cual implica
mantener a cada cliente que la empresa puede atender de manera redituable.

No s6lo una tasa creciente de desercion indica que algo anda mal con la calidad (o que los
competidores ofrecen un mejor valor), sino que también puede ser un indicio que sefiala una
caida en las ganancias. Los clientes grandes no desaparecen necesariamente de la noche a la
mafiana; con frecuencia muestran su creciente insatisfaccién al reducir sus compras y trasladar

parte de su negocio a otro lado”. (Lovelock y Wirtz, 2009, p. 359).

En torno a los anteriores conceptos, podemos concluir algunas de las caracteristicas por las
cuales fidelizar un cliente es mucho maés significativo para la empresa que buscar mayor
volumen de consumidores.

Generan menores costos operativos para la empresa los clientes fieles que adquirir nuevos
consumidores.

Los clientes contentos tienen una tendencia a incrementar sus compras con el tiempo.
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El cliente leal voz a voz trae nuevos clientes a la empresa. Sin embargo, es muy importante
generar excelentes estandares de atencion porque un cliente insatisfecho puede destruir
negativamente la imagen de la empresa.

El cliente fiel resiste mas a un incremento de precios porque quiere seguir garantizando para
su bienestar la buena calidad que ha recibido durante el tiempo que Ileva con la empresa.

¢Por qué la lealtad de los clientes es importante para la rentabilidad de una empresa? ¢Cuénto
vale un cliente leal en términos de las ganancias? En un estudio clasico, Reichheld y Sasser
analizaron las ganancias por cliente en varios negocios de servicios, clasificados por el nimero
de afios que habian permanecido con la empresa. Ellos encontraron que los clientes se vuelven
mas redituables conforme permanecen mas tiempo con una empresa. Un estudio de ventas por
Internet demostrd que en general, se requeria de mas de un afio para recuperar los costos de
adquisicidn, pero las ganancias se incrementaban cuando los clientes permanecian con la
empresa durante mas tiempo.

Segun Reichheld y Sasser, detras de este crecimiento de las ganancias hay cuatro factores que
le dan una ventaja al proveedor para lograr un crecimiento de las ganancias. En orden de
importancia, al final de siete afios, los factores son:

1. Ganancias derivadas de un mayor numero de compras (0, en el contexto bancario o de
tarjetas de crédito, saldos de cuentas mas altos). Con el tiempo, los clientes de negocios a
menudo crecen y necesitan comprar mayores cantidades. Es probable que los individuos también
compren méas cuando sus familias crecen o cuando se vuelven mas adinerados. Ambos tipos de
clientes podrian estar dispuestos a consolidar sus compras con un solo proveedor que les ofrezca

un servicio de alta calidad.
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2. Ganancias por reduccion de costos de operacion. Conforme los clientes ganan experiencia,
hacen menos demandas al proveedor (por ejemplo, tienen una menor necesidad de informacién y
ayuda). También es probable que cometan menos errores al participar en procesos operativos,
contribuyendo asi a una mayor productividad.

3. Ganancias por recomendaciones de otros clientes. Las recomendaciones positivas de boca
en boca son ventas y publicidad gratuita, pues evitan que la empresa invierta tanto dinero en esas
actividades.

4. Ganancias por sobreprecio. Los nuevos clientes suelen beneficiarse de descuentos
promocionales por introduccién, mientras que los clientes de largo plazo pagan precios regulares,
y cuando se sienten muy satisfechos incluso estan dispuestos a pagar un sobreprecio. Ademas,
los clientes que confian en un proveedor podrian estar dispuestos a pagar precios mas altos en
periodos pico o por un trabajo mas rapido. (Lovelock y Wirtz, 2009 p. 360).

La relacion con los clientes debe convertirse en el corazdn de la gestion empresarial.

Cabe destacar que entre todos los conceptos, enfoques, estrategias e instrumentos que puede
gestionar una empresa de servicios, no existe ningln otro elemento que tenga una repercusion
mayor en los niveles de negocios y en la rentabilidad que la gestion de las relaciones con los
clientes.

En la actualidad, los servicios que ofrecen las empresas que operan en el mismo sector
tienden a parecerse cada vez mas los unos a los otros. Las lineas aéreas utilizan los mismos
equipos y aparatos, una operacion en un banco es exactamente igual a la que se realizara en
cualquier otro banco, las empresas de paqueteria urgente, parecen clonadas entre si, los servicios
de los gestores de carteras de inversion por igual, el servicio que nos da la lavanderia que

utilizamos de manera asidua es practicamente semejante al que nos da la que esta dos esquinas
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mas alld, una péliza de seguros es una fotocopia de la que ofrecen los competidores... Por eso es
tan facil cambiar de un proveedor de servicios a otro: un banco, una linea aérea, una empresa de
entregas urgente, un gestor de inversiones, una lavanderia o una compafiia de seguros. Al cliente
le resulta lo mismo cualquiera de ellas. El servicio basico no es un factor determinante. Bajo
estas condiciones:

La Unica manera que tiene una empresa para lograr una diferenciacion perdurable en el tiempo
es mediante la clase diferente de relaciones que logre establecer con sus clientes y mediante la
diferenciacion que puede crear via la experiencia del cliente.

Si sus competidores estan haciendo las mismas cosas que su empresa (y usualmente es asi), el
producto y el precio no serdn una ventaja competitiva sostenible y perdurable. Pero si logra una
ventaja en la forma en que los clientes “sienten” respecto a su compaiiia y desarrolla una relacion
mas solida con sus clientes, alcanzara una ventaja sostenible en el largo plazo.

Se analizdsemos el éxito del IBM en tecnologia informética, Nordstrom en ropa al detalle,
Ritz Carlton en hoteles y Singapore Airlines entre las lineas aéreas, encontrariamos que todas
esas empresas convirtieron las relaciones con sus clientes en el factor central de sus estrategias.

Jhon McKean, en su libro Customers are People: The Human Touch, Revela la importancia
trascendente de la experiencia del cliente:

“70% de las decisiones que toman los clientes estan basadas en la forma como son tratados.
Sin embargo, paraddjicamente, mas del 80% de las iniciativas que toman las empresas van
dirigidas a (como vender mejor a sus clientes), en vez de invertir en mas recursos para tratarlos
mejor”. Se trata, pues, de:

1. Convertir la gestion de las relaciones con los clientes en una de las prioridades de primer

orden de la empresa.
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2. Centrar las estrategias de la empresa, en primer lugar, en el desarrollo, fortalecimiento,
consolidacién de relaciones a largo plazo con la base de clientes.

3. Obsesionarse por la experiencia del cliente.

Estos planteamientos, encuentran confirmacion en investigaciones realizadas por los
profesores del marketing canadienses Mark Valdenbosch y Niraj Dawar, quienes preguntaron a
maés de dos mil directivos del més alto nivel de empresas lideres en su sector en todo el mundo:
“¢Por qué los clientes escogen su empresa en vez de los competidores?”. En un 98,3%, directivos
de todos los sectores de negocios se refirieron a:

“La forma como realizamos la interaccién y el tipo de relaciones que mantenemos con
nuestros clientes.”

Incluso Philip Kotler, el guru por excelencia del marketing de tangibles, en la dltima edicién
de principles of marketing, escrito conjuntamente con Gari Amstrong, se expresan en los
siguientes términos:

«De forma progresiva, el marketing esta pasando de minimizar el beneficio de cada
transaccion individual a maximizar el beneficio de las relaciones con otras partes. El principio en
que se basa es: “Construye buenas relaciones y a ello le seguiran las relaciones rentables”.»

«Definimos la gestién de marketing (Marketing management) como el arte y la ciencia de
seleccionar mercados objetivos y construir relaciones rentables con sus integrantes. Esto implica
captar, retener y crecer en los clientes, como resultado de crear, entregar y comunicar mercados
superiores de valor para los clientes. En consecuencia, la gestion de marketing, implica gestionar
la demanda, lo que, a su vez, implica gestionar las relaciones con los clientes».

«Podemos ahora ver la importancia de no solo limitarse a encontrar nuevos clientes, sino de

retenerlos y crecer con ellos. La gestion de las relaciones con los clientes se orienta al largo
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plazo. En la actualidad, las empresas més inteligentes no solo desean crear nuevos clientes, sino
que desean, “poseer” los que tienen por toda la vida, beneficiarse de su valor de vida y construir
un mayor Customer Equity total».

«La construccion de relaciones con los clientes, basadas en la entrega de un valor superior y
un mas alto nivel de satisfaccion, se encuentra en el verdadero corazon del marketing moderno».

Como podemos ver, la gestion de las relaciones al largo plazo (fidelizacion) se ha convertido
en el verdadero centro nodal de la gestion del marketing actual. Para redimirse de su «pecado
original», las empresas de servicio deberan reorientar su gestion y centrarse en las relaciones con
los clientes.

No se trata de que la relacion con los clientes sea el resultado de la eficaz gestion de las 4P...

Se trata de que la relacion debe situarse en el centro de las estrategias y las 4P ampliadas
(producto, precio, plaza y promocién+personas, procesos, prestacion y phisycal evidences= a las
8P del marketing de servicios) deben gestionarse y planificarse en funcion de la relacion.

(Alcaide, 2015, p. 27-28).

Para la empresa garantizar un excelente servicio al cliente, donde se pueda incrementar el
namero de consumidores fieles a ella, se hace necesario estructurar una estrategia de marketing
comercial. Para profundizar méas en este aspecto a continuacion se enumeran algunas de las
caracteristicas que deben de abordar en esta investigacion para el proceso de fidelizacién de los

clientes en los centros automotriz:
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6.5 Estrategia de Marketing Comercial
6.5.1 Elaboracion de un Diagnostico.

El diagnostico de la gestion comercial de una empresa, busca determinar la posicion de la
organizacion en el mercado en que se desenvuelve y su grado de competitividad (Fleitman, 1997,
p. 27), su rentabilidad y posibilidades futuras, asi como, la calidad de sus productos y servicios.
Es decir, se analiza si la empresa satisface a sus diferentes tipos de clientes y fabrica los
productos (presta los servicios) que mejor se adopten a las necesidades de estos. En otros
términos, como lo expresa Julio Juan Anaya, en su teoria de diagndstico logistico “es comparable
a un chequeo médico que permite comprobar que partes de nuestro organismo estan dafiadas o
pueden funcionar mal, recomendandonos la terapia a seguir para evitar las disfunciones no
deseadas. Para la elaboracién de este diagnostico, se hace necesario evaluar qué aspectos que
carecen de importancia se pretenden mejorar, para que posteriormente con una revision de los

resultados (analisis de informacidn), se evalue el plan de accidn que la entidad va a desarrollar.

6.5.2 Andlisis de la informacion.

Es la conformacion de un documento, que contiene informacion correspondiente a las
necesidades de la persona o entidad que lo esta elaborando. Debe estar discriminado en el
documento a quien va dirigido y para que se esta realizando. En este andlisis se tienen en cuenta
dos aspectos, el cualitativo que es la descripcidn de los hechos, emociones y caracter creativo y
el aspecto cuantitativo, en este Ultimo se contienen datos estadisticos o cifras que ayudan a
evaluar la situacién a desarrollar, esta informacion se puede extraer de manera mas eficiente de
una herramienta que contenga la empresa para el seguimiento de sus ventas como se observa en

las recomendaciones de uso de un CRM adecuado.
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6.5.3 Plan de accion.

Una vez establecido el resultado final de que falencias posee la empresa, se requiere evaluar
cudl es el trabajo que se empezara a implementar a partir de este andlisis, estableciendo metas
alcanzables y fechas para la implementacién de las actividades de este plan, en este aspecto se
requiere mucho el apoyo de avances tecnolégicos, debido a que el mercado actual es muy
cambiante y es necesario estar a la vanguardia de las demé&s organizaciones para ser
competitivos.

6.5.4 Ejecucion.

En este Gltimo aspecto se determinard un seguimiento periddico de corto y largo plazo a las
actividades planteadas en el plan de accion. Para evaluar si se estd cumpliendo la meta propuesta
o si por el contrario se requiere cambiar el rumbo de la estrategia implementando modificaciones
y nuevas tendencias acorde a los resultados obtenidos.

Como se puede observar en esta estructura para elaboracion de estrategia, las empresas en su
busqueda de fidelizar un cliente deben de evaluar a nivel interno y externo de la organizacion
cudles son esos aspectos del mercado que hacen que el cliente determine si se fideliza con la
entidad o por el contrario opta por acudir a la competencia. Un aspecto muy importante para
cada empresa es evaluar la ventaja competitiva que tiene con el sector, en el caso del mercado
automotriz se requiere determinar si es infraestructura fisica, tecnolégica o posicionamiento de
marca, tiempos de respuesta, entre otros. Adicionalmente verificar la frecuencia de consumo de
los clientes y como obtener que ellos posteriormente a la adquisicion de su vehiculo, continten
frecuentando la empresa para el mantenimiento preventivo y correctivo de sus parques
automotores, alcanzando asi estandares de calidad 0ptimos en estos aparatos y garantizando la

continuidad comercial del sector automotriz.
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Se busca mediante este trabajo aportar insumos a las entidades dedicadas a estas actividades
comerciales del medio automotriz y que puedan entablar relaciones de largo plazo con los
clientes. En la era actual las empresas estan en la vanguardia de tener vendedores que
incrementen los volimenes de clientes no en cantidad sino mediante la venta consultiva
satisfacer las necesidades de los clientes proyectando la imagen y marca de la empresa como una
entidad en la que sus clientes siempre quieren regresar porque cuentan con la mejor atencion que
pueden recibir y que ninguna otra entidad ha logrado brindarles.

Las utilidades que producen los clientes varian dependiendo de los ciclos de vida de los
productos o de los servicios. En este sentido el logro de satisfaccion de un cliente ocasiona
recomendaciones y comunicacion positiva voz a voz produciendo como resultado final que el
efecto de utilidad en las etapas tempranas del ciclo de vida no se vea altamente afectada y
fortalezca a su vez las etapas posteriores.

Esta investigacion busca comprender desde la perspectiva del cliente, como es su experiencia
en un centro automotriz, que le motiva a regresar y cuéles son los aspectos en los que este sector
del mercado debe empezar a trabajar, para fortalecer los lazos comerciales que se pueden tener
con los clientes en pro de mejorar su experiencia de atencién y de servicio, superando las

expectativas de cliente transaccional a cliente fiel.
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7. Marco Legal

42.

Cuando se hace referencia a un vehiculo nuevo o usado, se debe de tener presente que se

requiere de ciertas tareas de mantenimiento rutinario periédico que garanticen el buen

funcionamiento del parque automotor. Esas tareas son realizadas en el centro automotriz y tiene

normas que regulan la buena implementacién y atencién de los servicios ofertados por la

empresa a continuacion se relacionan aspectos legales que se deben de tener en cuenta para el

correcto funcionamiento del centro automotriz y sus procesos de comercializacién de productos

y prestacion de servicios.

Tabla 1 Marco Legal

los productores y proveedores tanto

sustancial como procesalmente.

LEY OBJETIVO APLICACION
Regular los derechos y las Se aplica esta ley en el
obligaciones surgidas entre los consumo de servicios
Ley 1480 de productores, proveedores y automotrices, por ser una ley que
2011 consumidores y la responsabilidad de | protege los derechos del

consumidor en todos los ambitos

comerciales.

Resolucion 378

del 2013

Definir el mantenimiento de
vehiculos como un aspecto preventivo

y correctivo.

Se aplica esta resolucion a las
reparaciones realizadas por el
centro automotriz en un parque
automotor con la finalidad de

anticipar fallas o defectos que no
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43.

son atendidas en la revisién o

inspeccion del mismo.

Norma Técnica

de Calidad NTGP-

Definir los aspectos requeridos

para la infraestructura de un centro

La aplicacion de esta norma en
un centro automotriz se da en la
medida en que el establecimiento

debe de determinar y proporcionar

1000-2009 automotriz. la infraestructura necesaria para la
prestacion del servicio ofertado en
su razon social.

Su dmbito de aplicacion aplica
El objeto del presente decreto es
a la importacion de los bienes
establecer el Programa de Fomento
contenidos en las sub partidas
Decreto 2910 para la Industria Automotriz —
arancelarias sefialadas en el

de 2013 PROFIA-, asi como el procedimiento

articulo 4 del decreto, a sus
para su autorizacion, cancelacion,
importadores y a las personas
terminacion y control
juridicas que fabrican los bienes
El centro automotriz es una
Establecer procedimientos de
entidad que cuenta con el personal
autorizacion y seguimiento del
Resolucion y la maquinaria adecuada para
proceso de medicion de emisiones
2509 de 2010 realizar revision, reparacion e

contaminantes generadas por fuentes

moviles.

inspeccion a la medicion de

emision de gases.
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Como se puede observar en las citaciones de la norma, no solo es importante y relevante que
el centro automotriz cumpla con los requisitos exigidos, sino que también se hace exigible para
el consumidor de este sector cuales son las normas y deberes a los que se debe de acoger cuando
decide adquirir un parque automotor y cudles serian las consecuencias que acarrearian a cada una

de las partes el incumplimiento a estos aspectos exigidos por ley.

8. Encuesta
Presentacion: Esta encuesta hace parte del diagndstico de un trabajo de investigacién de la
institucion Universitaria Tecnoldgico de Antioquia. Cuyo fin tiene como resultado final para su

autor optar por el titulo de tecnologia en dicha institucion.

Obijetivo: Evaluar las opiniones y frecuencia que tienen los clientes de los centros
automotrices, para hacer uso del portafolio de servicios y productos que ofrece un taller en el

mantenimiento preventivo y correctivo de un parque automotor.
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Sexo

30 respuestas

® Mujer
@® Hombre

lustracion 1 Sexo

En la grafica se observa la distribucion de sexo en la poblacion, encontrando un 83,3% de

poblacion masculina y el 16,7% es del sexo femenino.

Edad

30 respuestas

@ Entre 15 y 25 afios
@ Entre 26 y 36 afos
@ Entre 37 y 47 afos

. @ Mas de 48 afios

Y

llustracion 2 Edad
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Esta grafica muestra la distribucion en edad de la poblacion que tiene el sector automotriz,
donde se identifica que el 53,3% de las personas estan en edades comprendidas entre los 26 y 36

afios. Seguido en un 30% por la poblacion con edad entre los 37 y 47 afios.

Cuantos son sus ingresos mensuales

30 respuestas

@ Menos de 2 SMMLV

@ A partir de 2 SMMLV hasta 3 SMMLV
A partir de 3 SMMLV hasta 6 SMMLV

@ Superiores a 6 SMMLV

lustracion 3 Ingresos Mensuales

Con respecto a esta grafica se puede observar que la poblacion del sector en su gran mayoria

tiene ingresos entre los 2 y 3 SMMLYV vy esta se encuentra representada por un 36,6%.
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En el transcurso del afio ;Cuantas veces usted ha llevado su vehiculo al
taller?

30 respuestas

® De 1a2veces
@ De 3 a4 veces
@ Mas de 4 veces

. @ Nunca

llustracion 4 Vehiculo al Taller

Con esta grafica se puede observar la frecuencia con la que la poblacion lleva su vehiculo a un

taller. Donde se detecta que el 76,7% de la poblacion lo llevan de 1 a 2 veces por afio.

Seleccione entre excelente, bueno, regular o malo; segun haya sido su
experiencia en un taller:

I Excelente [ Bueno [0 Regular [l Malo
20

33%

Le ofrecen informacion ecta y adecuada
El personal que atiende en Son adecuadas las Es corri 3 ¥y ll_ d la
N N adecuada respecto a las instalaci atencion del servicio i 1
las instalaciones esta sibles soluciones para insi lones y su servicios y los clientes es
po pa mantenimiento. prestado. buena.

su vehiculo.

La comunicacion entre los

especialmente preparado.

lHustracion 5 Experiencia en Taller

De acuerdo a la pregunta planteada, se observa en la grafica que los clientes califican como

bueno con el mayor porcentaje las adecuadas instalaciones y el mantenimiento de estas con un
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60%. Seguido como excelente con un 57% la informacion sobre posibles soluciones. También se
observa que los aspectos de atencion al cliente, comunicacion y personal que atiende maximo
Ilegan a una calificacion del 50%. Solo se obtiene mala calificacion en la atencion del servicio

prestado.

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una revision de mantenimiento
preventivo y correctivo para su auto?

= Menos de $100.000. = Entre $100.0001 hasta 5300.000 = Entre 5300.001 hasta $499.999. Mas de 5500.000

llustracion 6 Revision de Mantenimiento

Se realiza pregunta abierta, donde de acuerdo a las respuestas obtenidas se establecen
diferentes rangos de precios; obteniendo como mayor porcentaje por parte de los clientes, pagar

entre $100.001 y $300.000, por el mantenimiento preventivo de los vehiculos que poseen.
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Dentro de los siguientes atributos enumere cuales son del 1 al 5 los
mas importantes, siendo 1 el mas importante y 5 el menos importante:
- Em2 3 EE4 EES

15
10
5
0 c . c .

Comodidad: Ent’rega ia: Ofrece una solida Precio: Honestidad en Informacion: Seguimiento al
oportuna del vehiculo. de fiar en alguien y estar garantia en la mano de cuanto al tiempo de propietario del vehiculo en cuanto
siempre seguros de lo obra. reparacion que requiere el al funcionamiento del mizsmo.
que hara. vehiculo.

llustracion 7 Atributos

Cuando los clientes deciden realizar mantenimiento en sus parques automotores, de acuerdo a
la gréfica; se puede apreciar que el aspecto mas importante que enumeran es la confiabilidad que
tienen con el centro automotriz, dejando como los menos importantes el precio y la informacion

del funcionamiento del automotor.

;Cual es el modelo de su auto?

31 respuestas

@ De 1999 hacia atras
@ De 2000 hasta 2005
De 2006 hasta 2011
@ De 2012 hasta 2017
@ De 2018 en adelante

llustracion 8 Modelo de Auto

49



50.
MEJORAMIENTO DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

Con respecto a la grafica, se puede apreciar que la poblacién del sector automotriz posee
vehiculos con modelos entre el 2012 y 2017 en su gran mayoria, con un total del 41,9% de las

respuestas obtenidas.

:Qué centros automotrices son de su conocimiento? *

10%

HMEnrel1y2

WEntre 3y 4

HMasde5

lHustracion 9 Centros Automotrices

De la encuesta realizada, observando la grafica se puede resumir que el 100% de la poblacion
conoce como minimo uno o dos centros automotriz y el 17% de esta poblacion conoce entre 3 'y

4 centros automotriz, cuentan con mayores alternativas en el caso de efectuar una revision.
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¢+ Qué centros automotrices son de su conocimiento? *

Sumicar Autozen _Somerauto
FranceAleman, 2% YokoMators 2% 2% ppw—
avitrans |

" m Autolarte

APR
sura W
2% _

= Casa Britanica

Ayura Maotors
Metrokia_

3% m Caribe Motors

W Agenciauto
m Automontaiia

Tuyo Motors —

5% W Autoamerica

m Germania
W Andar
m Tuyo Motors
m Metrokia
= Sura
W Derco
APR
Franco Aleman
m Navitrans
= Sumicar
m Yoko Moators
M Autozen

m Somerauto

llustracion 10 Centros Automotrices

De la poblacidon del sector automotriz, realizando una clasificacién encontramos que son 21
centros automotriz, los mas reconocidos por la poblacion con un 28% el de mayor renombre es

Automotora, seguido por Autolarte con un 8% y Casa Britanica con un 7%.

9. Resultados y Anélisis de Resultados

Para poder determinar los gustos, preferencias y expectativas de los clientes del sector
automotriz, se realiz6 un estudio mediante una encuesta que ayudo a establecer cuales son las
necesidades que actualmente perciben los clientes del sector con los servicios de los que son
acreedores. Se puede evidenciar que el sector automotriz es un mercado en el que actualmente se
cuenta con mayor participacién del sexo masculino, porque es aqui donde se aprecia mayor

volumen de uso de vehiculos.
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De acuerdo a la informacidn evaluada esta poblacidn realiza mantenimiento a sus vehiculos
entre 1y 2 veces al afio. Esta usabilidad del servicio es un tema de impacto en esta investigacion
porque la fidelidad es el objetivo que se establece como propdsito en la investigacion realizada.
Cuando se atiende de forma satisfactoria a un cliente y este regresa nuevamente se esta
contribuyendo al plan de fidelizacion, la demanda en el uso de los productos y servicios es una
variable de garantia en los procesos de fidelidad de la organizacién, se debe medir el impacto de
los productos y servicios con los que contamos como empresa para poder lograr diagnosticar la
demanda que este a su vez tiene dentro de la empresa. Con respecto a la anterior definicién
observamos que los clientes del sector automotriz en su gran mayoria con un 60% de
participacion, califican buenas y adecuadas las instalaciones de los centros automotriz; sin
embargo, enfocandonos a la evaluacion final que los clientes realizan con respecto a la atencion;
este aspecto ocupa el ultimo lugar cuando se solicita clasificar la percepcién del servicio al
cliente. Se evidencia alta insatisfaccion en el servicio recibido por parte del personal que atiende
y esto afecta significantemente un plan de fidelizacion.

A continuacion, detallamos en la teoria de Ana Isabel Bastos, que el cliente quiere y espera
cuando frecuenta un taller automotriz, excelente calidad en el servicio que les permita tener un
estado emocional que lo involucre en querer frecuentar nuevamente el lugar. Realiza la siguiente
afirmacion: “las empresas se preocupan por extender sus objetivos y estrategias comerciales
hasta el punto de que el cliente deposite su confianza en ellas de forma casi inconsciente. Para
alcanzar tales metas no es suficiente una calidad en el producto o servicio que se vende, sino que
es imprescindible el bienestar psicoldgico en la accion de vender”. (Bastos, 2006, p. 1). Para
brindar mayor acompafiamiento a la definicion antes mencionad basandonos en la poblacion

encuestada, también se encuentra que a pesar de que sus ingresos promedio estan entre 2y 3
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SMMLYV, ellos en un 50%, estan dispuestos a pagar por un mantenimiento entre $100.001 y
$300.000, lo que si priorizan para acceder a hacer uso de este servicio es la confiabilidad en el

lugar y la garantia que el establecimiento brinda en el servicio ofertado.

Evaluando un panorama mas amplio de conocimiento de estos establecimientos de prevencion
y correccion en el funcionamiento de autos por parte de los clientes se puede apreciar que el
100% de la poblacion como minimo conoce un centro automotriz y el 17 % de esta poblacion
conoce entre 3 y 4 centros automotrices. Encontramos que en la ciudad de Medellin la poblacion
encuestada conoce un total de 21 centros automotriz diferentes donde en un 28% la més
reconocida es Automotora y los porcentajes de participacion que representan las demas empresas
no alcanza ni el 10% de la poblacion encuestada, este es un aspecto que genera incertidumbre
porgue no se evidencia una tendencia de reconocimiento de los centros automotrices. No se logra
identificar cuéles son de preferencia porque ocasionen mayor renombre y recordacion, no
necesariamente podria ser un aspecto negativo, también cabe la probabilidad de comprender que
cada cliente sigue siendo fiel a la misma empresa o marca con la que compro el vehiculo, sin
embargo por los porcentajes que representa la poblacion que conoce entre 2 y 3 centros
automotrices se podria sugerir en este contexto que han hecho uso de varias empresas cuando se
habla de mantenimiento del vehiculo.

Se debe de tener presente dentro de un esquema de fidelizacion que no se busca tener clientes
transaccionales sino clientes leales que sigan haciendo uso del servicio o producto ofertado:
“Retener a los clientes significa dedicar menos tiempo a buscar otros nuevos y mas a cuidar a los
existentes para que se conviertan en clientes mas importantes Tom Peters ya lo decia en 1980 en

el libro thriving on chaos y sus palabras contindan estando en vigor hoy en dia. Argumentaba
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que cada cliente debia ser considerado como un activo valioso y como una herramienta poderosa
para la publicidad de boca en boca.” (Smith, 2000, p. 7). Para realizar mayor énfasis en este
aspecto y en un plan de fidelizacién podemos resaltar la importancia de la venta consultiva como
herramienta en las relaciones de largo plazo con los clientes. Este tipo de venta impacta de
manera positiva al desempefio y efectividad que la empresa tenga frente a los clientes y
prospectos y es clave para lograr capitalizar las oportunidades que se presentan diariamente
cuando se interactta con el consumidor. Cuando se implementa este mecanismo de oferta de
soluciones en el momento de la venda se obtienen mayores resultados que apuntan a la
fidelizacion; hoy en dia las empresas trabajan arduamente en la implementacion de desarrollo y
tecnologia y esto lo hacen segundo tras segundo. La venta consultiva es el mecanismo que el
vendedor de clase alta manifiesta mediante sus resultados continuos y duraderos con los clientes
leales. A continuacion, enumeraremos algunos aspectos que han marcado la diferencia entre la
venta tradicional y la venta consultiva y que hacen a su vez que esta Ultima se fortalezca
significativamente aportando mejores resultados a la compafiia: podemos enumerar que la venta
tradicional esta basada en ofertar productos y servicios que induzcan a los clientes a realizar una
compra basandose en los atributos que tenga el servicio o el producto mientras que en la venta
consultiva se trabaja bajo un objetivo primordial que es descubrir las oportunidades para dar
solucién a situaciones especificas o problemas que los clientes puedan tener. Es ahi donde radica
la importancia de esta estrategia porque conlleva a proporcionarle respuestas a los clientes
mediante los productos y servicios que tenga la empresa. Continuando con el resumen de los
resultados sobre los cuales trabaja esta investigacion observamos que un 41,9% de la poblacion
tiene autos con modelos de 2012 a 2017, por el uso que tiene cada uno de estos vehiculos es muy

importante concientizar el buen mantenimiento y prevencion de estos parques automotores en los
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clientes dado a que también se observa en la encuesta que la informacion que pueden obtener de
estas revisiones no es un aspecto relevante para el cliente; aun asi, si la empresa requiere lograr
fidelizar al cliente debe de hacer un gran trabajo en concientizarlo del porque, para que, qué
resultados le beneficiaran en un futuro si hacen mejor y mayor uso de los servicios que le ofrece
el sector llevando el vehiculo a tener un ciclo de vida mucho mas alto. Cuando se trabaja con
personal calificado y capacitado no solo en venta consultiva, sino que conozca muy bien tanto el
producto que esta vendiendo como el de la competencia, sus beneficios, ventajas, valor agregado
y diferenciacién en el mercado esto hara que él le venda a compradores de alto nivel con
resultados duraderos. La venta consultiva es una herramienta poderosa y efectiva que permite
que nuestra empresa conozca al cliente y sus expectativas con nosotros ademas de eso le
permitird constantemente justificar su inversion. Actualmente la evolucién tecnoldgica en
materia de asesoria y gestién comercial juegan un papel muy importante y trascendental en los
procesos de marketing y mercadeo, asi como en la venta consultiva. Esta venta esta basada en
varios ejes primordiales dentro de su estructura que son, conocer el cliente, extraer informacion
de sus necesidades puntuales, convertir las necesidades en un proceso de persuasion para que
finalmente se brinde una respuesta basada en soluciones que permitan que el cliente termine
satisfecho y vuelva nuevamente a comprarnos un producto o servicio. Se espera que con este
proceso los clientes no solo sean leales, sino que también sean fieles a la demanda en servicios
que se les esta ofertando. Sin embargo es muy importante y relevante tener presente que dentro
del proceso de fidelizacion encontramos que podemos tener clientes leales porque dentro de su
lenguaje o expectativas aun no esta como alternativa retirarse de los servicios o productos que
adquiere con nosotros, pero podemos encontrar que dentro de nuestro segmento de clientes leales

no todos son fieles, hay unos que por tiempo, precios o productos ofertados por la competencia

55



56.
MEJORAMIENTO DE LA CALIDAD DEL SERVICIO
que cada vez es mas exigente y potente, este cliente leal que tenemos adquiera un producto con
otra empresa y le sea fiel a ese producto bien sea porque nosotros no lo tenemos o el de la
competencia el considera que es mucho mejor; sin embargo su lealtad continda latente con
nosotros, mediante esta venta consultiva se busca determinar y evaluar las mejoras a estos
productos y servicios que el cliente toma con la competencia para arrastrar sus expectativas en
una satisfaccion total con nuestra compafiia. Realizaremos un pequefio comparativo de la venta
tradicional que implementan ain muchas empresas a la venta consultiva que es la estrategia mas
Ilamativa en materia de captacion de clientes fieles que es lo que se busca en este trabajo donde
se percibe un poco de insatisfaccion del cliente con los servicios que recibe o por parte de la
atencion que le presta el personal que atiende. La venta tradicional esta basada en vender
productos, mientras que la consultiva se enfoca en vender soluciones, la venta tradicional
conlleva al simple hecho de firmar un contrato por el contrario la venta consultiva acompafa a
ese cliente en el proceso de compras inteligentes. La tradicional induce mediante habilidades a la
compra y la consultiva ayuda al cliente a justificar su compra mediante esas habilidades y por
ualtimo la venta tradicional se logra mediante una relacion de oportunidades, la venta consultiva
por su parte implementa la relacion de largo plazo garantizando a futuro la estabilidad de ese

cliente en la empresa.
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10.Conclusiones

Podemos observar que el proceso de fidelizacion de clientes en el sector automotriz esta
caracterizado porque sus clientes buscan mayores expectativas de atencién y seguridad a la hora
de hacer uso de un servicio de revision y mantenimiento de su parque automotor.

En términos econémicos los clientes de este ramo no clasifican este factor como el méas
importante a la hora de decidir realizar inspeccion a su vehiculo, pero si buscan seguridad y
garantia cuando hacen uso de estos servicios.

Hace falta mayor preocupacion por parte del personal que atiende en conocer las necesidades
y expectativas de los clientes y hacer un mayor seguimiento a sus clientes brindando informacion
de los servicios y posibles soluciones que la empresa tiene para darles alternativas tan altas que

se perciba un grado de satisfaccion tal alto que motive en regresar.
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11. Recomendaciones

Se recomienda utilizar la estrategia de fidelizacion de clientes planteada en la presente
investigacion, debido a que se observa que las empresas de este gremio estdn mas enfocadas en
obtener mayores volumenes de venta y capacidad de adquisicion de clientes, sin tener presente
que se requiere conservar en el tiempo tanto la empresa como el sector con un ciclo de vida de
largo plazo, mediante la promocion y venta de los servicios ofertados.

Se requiere mayor interés por parte de la empresa en evaluar y llevar a cabo mediante un
CRM cuales son las tendencias de consumo de los clientes que les permite regresar nuevamente
a la empresa, esto se obtiene mediante un gran diagnostico de resultados historicos donde se
encuentre involucrada toda la empresa pues son participes en general de los resultados que se
logren al recorrer este gran reto que al que se enfrena cualquier sector a la hora de ejecutar planes
de fidelizacion.

Como Ultima instancia en esta estrategia es de suma importancia hacer uso de un marketing
mas agresivo que permita contactar clientes de manera regular con permanencia en el tiempo.
Esto es debido a que algunos solo estan con la empresa mientras realizan la compra y no
regresan nuevamente a hacer uso de los servicios post-venta que tiene la empresa disefiadas para

la plena satisfaccion del cliente con el vehiculo adquirido.
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