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Titulo

Venta de Automdviles: Transicion a un paradigma inteligente de prospecté a

promotor.

Resumen

La lealtad de los clientes de automdviles particulares en la industria automotriz es
crucial dado el alto nivel de competitividad de la misma, por tal motivo proponer una
nueva forma de fomentarla a través de la innovacion de modelo de experiencia de
compra es fundamental. Siguiendo modelos como el viaje del comprador, el volante,
mapa de experiencia, y el indicador de la lealtad del cliente que utiliza Amazon por
mencionar una de muchas. Dichos modelos promueven mejores experiencias de
compra y por consecuencia la lealtad del cliente, dado que el 65% de los
encuestados comenta que existe una relacién entre estos dos factores, llevando al
exito de una empresa. Los encuestados consideran de suma importancia la
recomendacion de sus familiares y amigos a la hora de comprar un producto o
servicio, asi como ellos perciben una falta de esfuerzos por parte de las empresas
para generar lealtad y mejores experiencias en sus procesos de compras. Las
buenas, regulares o malas experiencias son compartidas casi y usualmente siempre

por casi la totalidad de ellos.

Palabras Claves

Viaje del Comprador, Volante, Mapa de Experiencia, Indicador de la Lealtad del

Cliente, Automoviles Particulares.



Abstract

The loyalty of the customers of private cars in the automotive industry is crucial given
the high level of competitiveness of the same, for this reason proposing a new way
to promote it through the innovation of the shopping experience model is essential.
Following models such as the buyer's trip, flywheel, experience map, and the
customer loyalty indicator that Amazon uses to mention one of many. These models
promote better shopping experiences and consequently customer loyalty, given that
65% of respondents say there is a relationship between these two factors, leading
to the success of a company. The respondents consider of utmost importance the
recommendation of their family and friends when buying a product or service, as
they perceive a lack of efforts on the part of the companies to generate loyalty and
better experiences in their purchasing processes. Good, regular or bad experiences

are shared almost and usually always by almost all of them.

Key words

Customer Journey, Flywheel, Experiences Map, Net Promoter Score, Private Cars.



1. Introduccion

Actualmente el crecimiento de la competencia en el mercado de automoviles en la
industria automotriz ha demandado el desarrollo de diversas formas inteligentes de
llegar a un prospecto de forma efectiva para asi generar una oportunidad de
negocio, apoyandose de la innovacion de experiencia en todo el viaje del cliente
hasta llegar a la venta y yendo mas haya abriendo la posibilidad de una
recomendacion, para asi lograr los objetivos de ventas marcados, gracias a la era
digital que se vive actualmente se cuenta con una gran diversidad de alternativas
como modelos, técnicas, teorias, etc.; Que muy pocas ocasiones llegan a ser
empleadas o siquiera tienen el conocimiento de su existencia por parte de las
empresas, solo aquellas que han logrado probar y arriesgarse a generar un cambio
en su modelo de atencion al cliente han tenido éxito, compartiendo grandes
aprendizajes con todos, como es el caso de Colgate, Apple, Centrales, Pfizer y Copa
Airlines entre muchas otras que han cambiado la forma de hacer negocio y han

logrado obtener la fidelidad de sus clientes.

El tratamiento que se le da a cada cliente que toca la puerta de un negocio, ya sea
a través de internet o de forma tradicional, en muchos casos se le sigue atendiendo
como en el siglo XX lo cual funciono alguna vez, infortunadamente estas formas de
trabajar vienen en muchas ocasiones de los cargos superiores que en cuantiosas
ocasiones no logran sincronizar sus objetivos comunes, produciendo mas
problemas dentro de las organizaciones, como es el caso del departamento de
marketing y ventas donde cada uno tiene metas por departamento pero comparten
el mismo fin que es la venta, pareciera que estas dos areas va en distintas
direcciones, pasando a dafiar a la organizacion por dejar la experiencia del cliente

como su ultima prioridad.

Esta investigacion pretende dar las herramientas para lograr la transicion al
paradigma inteligente de prospecto a promotor que se traduce en mayores ventas
dentro de los concesionarios, tratando de dar las mejores herramientas,

experiencias, observaciones y conclusiones actuales, considerando temas puedan



llevar a un cambio positivo o0 complementario del modelo de negocio que
actualmente se tenga, concientizando para afrontar el presente y el futuro con

mejores estrategias, logrando asi vender mas y mantener el negocio a través del

tiempo.



1.1. Formulacién del problema

Todos concesionarios dia a dia se enfrentan a la presion de llevar el ritmo de ventas
propio, de sus competidores y de la industria misma, luchando constantemente por
ganar mayor mercado para asi crecer, con la finalidad clara de todo negocio, que
es generar mayores utilidades, por desgracias muchos hacen lo de siempre,
prospeccion en frio a través de medios tradicionales como volantes, radio, television,
inclusive activaciones con modelos y musica, que lejos de captar la atencion del
cliente en el producto o marca, la desvia, si todo este esfuerzo fuera enfocado en
mantener a los clientes existentes, para llegar a generar un crecimiento del 5% en
la retencion, esto produciria un 25% o mas de aumento de las ganancias, como
sucede en de los servicios financieros (Fred, 2001); sin en cambio, si se llega tener
la suerte de que un prospecto llegue a visitar o contactar por alguna razon el
concesionario, muy seguramente serd atendido de una forma inadecuada, pero
siendo optimistas, si uno de ellos llegara a comprar, tendra una alta posibilidad de
inconformidad el proceso de compra que vivio, por esta razén “El 86% de los clientes
deja de contratar los servicios de una marca, a causa de una mala experiencia”
(Santo, 2013).

Se tiene una vieja creencia, que el proceso de venta se termina cuando se liquido
el enganche o el automdvil en su totalidad, por esta razén y otras muchas el cliente
se encuentra molesto y a pesar de eso muchos llega hasta el final, al dia de la
entrega, con un malestar que estan dispuesto a soportar con tal de que el automovil
gue requieren le sea entregado, no obstante después de ese momento se
convierten en promotores de marca de forma negativa ya que “Las malas
experiencias se transmiten mas que las positivas. De media, los clientes comparten
Sus experiencias positivas a 9 personas de su entorno, mientras que, en el caso de

las negativas, esta cifra se eleva al menos hasta 16” (Santo, 2013).



Las marcas invierten bastante recursos en publicidad con la intension de atraer mas
clientes nuevos y los concesionarios se encargan descuidar a los que ya tienen, lo
gue llega a no tener sentido, muchas de estas malas decisiones son por ignorancia
del Buyer Journey, creyendo que la solucién para todo es bajar costos y aplicacion
de promociones, esto se convierte en la forma mas sencilla e irracional de tratar de
mitigar dicha problematica, ya que se sabe que “8 de cada 10 consumidores indica
que estaria dispuesto a pagar mas, si por ello recibiera un mejor servicio” y “Es 6 o
7 veces mas caro conseguir un nuevo cliente, que mantenerlo; pero todavia muchas
empresas no se dan cuenta de ello y destinan gran parte de sus recursos a la
captacion de nuevos clientes. Ademas, los clientes leales valen 10 veces mas que

su primera compra” (Santo, 2013).

El capital humano es parte fundamental en los resultados de una compaiiia,
desafortunadamente el area de recursos humanos no pone la importancia debida a
la hora de reclutar, al seleccionar personal con la capacidad y habilidad requerida
para este tipo de actividades tan cruciales como es la venta, afiadiéndole a esto la
mala estructuracion del proceso de comercializacion asi como factores externos que
afectan directamente a las organizaciones como el cambio en los habitos de compra
de las nuevas generaciones, muchas veces propiciados por el desarrollo
tecnoldgico, ocupando un gran lugar en el sociedad “La generacién Z comprendera
el 32 por ciento de la poblacién mundial de 7.7 mil millones en 2019, superando a
los millennials, quienes representaran un 31.5 por ciento, segun el analisis de

Bloomberg de los datos de las Naciones Unidas” (Miller & Wei, 2018).
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1.2. Objetivos del trabajo
1.2.1. General:
Demostrar la importancia que tiene la lealtad del cliente al recomendar automoviles

particulares a su circulo social y como la experiencia de compra contribuye a esto

hoy en dia, lo que se traduce en mas ventas.

1.2.2. Especificos:
. Identificar la correlacion entre la experiencia de compra y la lealtad del
cliente.
. Proporcionar diversas herramientas en las que se apoya esta hipétesis

como lo es el Customer Journey, Flywheel, el Mapa de Experiencia y el
Indicador de la Lealtad del Cliente.
. Generar sustentacion para motivar una transicion al paradigma inteligente

de prospecto a promotor.

11



1.3. Justificacion

Debido a la necesidad de crecimiento de todas las compafiias automotrices y las
adversidades internas y externas que se enfrentan todos los dias, se necesita lograr
una transicion al paradigma inteligente de prospecto a promotor, para asi mitigar
los incongruentes esfuerzos, con la finalidad de conseguir que los clientes actuales
impulsen la venta y no la perdida constante de los mismo, sino todo lo contrario, que
es generar mayor negocio, ya que el mal servicio al cliente le cuesta a las
organizaciones $ 338.5 Billones de USD a nivel mundial por afio en negocios

perdidos (Genesys, an Alcatel-Lucent Company, 2009).

Es necesario concientizar a todo aquellos que pasan por esta situacion de los

beneficios que este trabajo presentara:

. Compartir experiencias y retroalimentacion de este proceso con el fin de
demostrar tendencias y patrones comunes.

. Obtener menos resistencia cambiando el paradigma actual o redisefarlo
para asi enfocarse en generar negocio.

. Generar equipos de trabajo eficientes y proactivos, con menos friccion

entre los integrantes.

. Descartar malas practicas y situaciones que afecten al proceso de
compra.
. Dar alternativas e ideas que puedan apoyar a todo aquel que busque

generar mayor productividad y por consecuencia crecimiento.
. Llevar acabo las metodologias y técnicas comercial actuales con el fin de

hacer que nuestros clientes se conviertan promotores de la marca.

12



2. Marco Teorico

2.1. Definicidn de términos basicos

La transicion a un paradigma inteligente de prospecto a promotor en el area de

ventas puede llegar a confundirse o no ser totalmente claro en el papel dentro del

proceso de comercializacién !, por esta razén se partird de la definicion de cada

componente de este titulo.

Transicion: f. Accidén y efecto de pasar de un modo de ser o estar a otro
distinto (RAE, 2019a).

Paradigma: Teoria o conjunto de teorias cuyo nucleo central se acepta sin
cuestionar y que suministra la base y modelo para resolver problemas y
avanzar en el conocimiento (RAE, 2019b)

Inteligente: Dotado de inteligencia; Inteligencia: Capacidad de resolver
problemas (RAE, 2019c)

Prospecto: Cliente potencial o cliente calificado en base a su autoridad de
compra, capacidad financiera y disposicién para comprar. También se llama
plomo de ventas (BD, 2019a).

Promotor: Entidad que planea un proyecto o la formacion de una nueva firma

y luego vende o promueve el plan o la idea a otros (BD, 2019b).

Dichas definiciones juntas pueden dar una idea del rumbo de este paradigma, no

obstante, es conveniente definirla como el cambio a un modelo con la capacidad de

convertir un visitante a predicador de una marca, esta es la intencion medular de

este anteproyecto, que es crear conciencia de la importancia del tratamiento del

Se buscaron las Definiciones del Diccionario de la Real Academia Espafiola, (RAE) las tres primeras
Palabras del titulo de este anteproyecto de grado “Transicidn a un paradigma inteligente de
prospecto a promotor ” www.rae.es las dos ultimas palabras se buscaron en Business Dictionary
http://www.businessdictionary.com con base en la comprension de estas definiciones se prosigue

el desarrollo de un marco tedrico que se convierte en la base y fundamentacion del anteproyecto
de grado.
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cliente dentro de los representantes de una marca con el fin de mejorar situaciones

y generar nuevas soluciones.

Brian Hallingan uno de los grandes expertos en el marketing digital 2, creador del
termino Inbound Marketing (Mercadeo de Contenido) comprende perfectamente el
concepto de convertir a los visitantes a clientes que hagan promotores de la marca
“Su enfoque debe incluir la creacién de comunidades fuera de su sitio para que las
personas se conecten con usted, sus productos y otros dentro de la comunidad. En
ltima instancia, este enfoque "externo" hara que las personas regresen a su sitio "
(Brian & Dharmesh, 2014). La idea de negocio de estos autores partio con la era del
Outbound marketing (Mercadeo Tradicional o de Salida), para pasar al Inbound
Marketing el cual se enfoca en atraer al cliente generando contenido de su interés
y que a su vez le ayude a tomar la decision de compra en favor a de la empresa en
cuestion a través de la confianza en el proceso de decision y compra. En la
actualidad existe muchos productos y servicios similares para la misma necesidad,
por lo cual el centrarse en la atencion del cliente es fundamental para la toma de
decision, entre mas facil y agradable sea la experiencia de compra para el cliente,

mayor sera la posibilidad de llegar a la venta.

2 Brian Halligan es un exitoso ejecutivo y autor estadounidense, CEO y cofundador de HubSpot, una
compaiiia de software de ventas y marketing, asi como es profesor titular en el MIT .
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2.2. Bases Teoricas

2.2.1. Embudo de Ventas

Halligan (2014) propone la creacion del embudo de ventas partiendo de la
prospectos que son visitantes atraidos por alguna herramienta de marketing los
cuales por alguna razén ponen atencién por el servicio o producto ofertado, para
pasar a la segunda etapa de leads donde el cliente ya no solo presta atencion por
un momento, sino solicita mayor informacion y por ende una detallada explicacion
por parte de la fuerza de ventas, la tercera fase se llama oportunidad, y sucede
cuando se habla de una fecha concreta para la posible compra, el siguiente y ultimo
paso requiere una compra para llegar a ella, esto es el modelo tiene varios afios
usandose en el area de ventas (Brian & Dharmesh, 2014).

Figura 1: Embudo de Ventas

Fuente: Elaboracion propia tomada de (Brian & Dharmesh, 2014)
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2.2.2. Viaje del Cliente

Kalbach (2016) disefiador de experiencias 3, ilustra como en el proceso de venta se
pueden relacionar el ciclo de vida de los clientes, el mapa del viaje del comprador y
el plano del servicio, mostrando con detalle la experiencia a lo largo de todo el
proceso, enfocado en contar una historia de esto ya que "Las organizaciones
exitosas se determinaran por la forma en que sus servicios encajen entre si y, lo

gue es mas importante, cbmo encajan en la vida de las personas" (James, 2016).

Figura 2: Relacion de estas tres vistas: ciclos de vida del cliente, viaje del

cliente y planos de servicio

Ciclo de Vida del Cliente
(Experiencia de la marca)

Viaje del Cliente
(Compromiso con la Marca)

Plano del Servicio (Partes Entrar al [P Ela Discutir Hacer el Firmar Esperar por Irsg
Manejando

del servicio) Distribuidor Di s:il::ll?ildnr p[muxj:e Precio Pago Inicial Documentos el Auto en el

Fuente: Elaboracion propia tomada de (James, 2016)

3 Jim Kalbach es un destacado autor, orador e instructor en disefio de experiencia de usuario, arquitectura
de la informacién y estrategia. Actualmente es el director de éxito del cliente en MURAL.
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2.2.3. Flywheel

El experto en E-commerce Jeff Bezos 4 citado por John (2016) , comprendié la forma
correcta de llegar al cliente, al descubrir dentro de su operacion a prueba y error, un
nuevo concepto llamado Flywheel, que parece simple pero para llegar a el no lo fue,
Bezos identifico que los precios mas bajos junto con una excelente experiencia lo
gue atraia mas clientes, lo que generaba gran trafico de visitantes lo que incremento
las ventas, haciendo que mas vendedores miraran a su Marketplace y los cuales
pagan por poder vender a través de la misma, este ingreso le permitio incrementar
su capacidad progresivamente, esta eficiencia en los costos de operacién le permitié
bajarlos, al contar con vendedores y precios mas bajos dentro de su plataforma, les
permitian mayores y mejores opciones de compra, generando una excelente

experiencia de compra produciendo un ciclo repetitivo (John, 2016).

Figura 3: Flywheel Original de Amazon

AN e
W Seleccion

Experiencia

Vendedores Crecimiento .
del Cliente

Trafico

Fuente: Elaboracion propia tomada de (John, 2016)

4 Jeffrey Preston Bezos, empresario estadounidense, fundador y director ejecutivo de Amazon quien en 2015
fue el quinto hombre mas rico del mundo.
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Bill McNabb citado por Jim (2019), experto en inversiones °, logro identificar
claramente el éxito de su trabajo, lo que le permitié generar un modelo exitoso,
conformado por serie de pasos con una consecuencia inapelable del paso anterior,
lo que genera una inercia a lo largo de cada elemento, muy similar a una reaccion

en cadena, gracias a esto logro generar una recomendacion continua (Jim, 2019).

Figura 4: Flywheel de Vanguard

Ofertar
Costos Bajos
Fondos
de Inversion
Entrega
Generar Superior a
Economias de Largo Plazo
Escala FIYWheEI Devoluciones
de para Clientes
‘ Vanguard
Crecer Construir una

Activos Bajo Fuerte Lealtad
Gestion del Cliente

Fuente: Elaboracion propia tomada de (Jim, 2019)

5> F. William McNabb 11l es presidente y director ejecutivo de Vanguard, durante sus diez afios como director
general, los activos de dicha compaiiia se multiplicaron por cinco.
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2.2.4. Mapa de Experiencia

Gene Smith y Trevor von Gorp citados por James (2016) expertos en videojuegos
6, se dieron a la tarea de comprender el entorno de los video juegos con mucho
detalle, al que llamaron mapa de experiencia donde expone que “La solucion que
creamos fue un mapa de experiencia, un diagrama que combina una persona con
una historia abstracta sobre el viaje del jugador desde la investigacion de los juegos
hasta la compray el intercambio de experiencias sobre ese juego. La historia incluye
los detalles de los diferentes canales donde los jugadores obtienen su informacién

junto con citas de apoyo de nuestra investigacion " (James, 2016).

Figura 5: Mapa Mental del Jugador Social

Fuente: Elaboracion propia tomada de (Trevor van & Edie, 2012)

Diego S. Bernardo disefiador estratega ’, sigue el mismo concepto de mapa de
experiencia con una variante mas que es agregar las partes negativas del proceso,
en especifico el cultivo de alimentos en la ciudad, dando las posibles razones por
las cuales el cliente podria salir del mapa de experiencia, si como también las
positivas por las cuales permaneceria, esto con la intencién de concientizar que se

debe de tener claro los posibles dolores del cliente que pueden generar una mala

6 Gene Smith y Trevor von Gorp, disefiadores entusiastas de video juegos en nForm, empresa de gran
experiencia lider en Canada.
7 Diego S. Bernardo experto disefiador estratega para BCG Platinion North America.
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experiencia, sino también lo que los motiva, siempre teniendo claro que debe de
tener mayores factores positivos para permanecer (James, 2016).

2.2.5. Experiencia del Cliente

Como bien comentan Strickdorn, Horness, Lawrence y Schneider (2018)
especialistas en disefio de servicio, mencionan que la tnica forma de que el cliente
llegue hasta la oferta, pasando a través de todas las etapas para llegar a el, es si
cada paso contribuye a una buena experiencia (Marc, Adam, Markus , & Jakob ,
2018).

Figura 6: Experiencia del Cliente

Conducta

Experiencia en el
Tema

Procesos

Sistemasy
Herramientas

Ofertas

Fuente: Elaboracién propia tomada de (Marc, Adam, Markus , & Jakob , 2018)
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2.2.6. Net Promoter Score

Este concepto es mejor conocido como NPS por sus siglas en ingles (Net Promoter
Score) el cual tiene el objetivo de medir la fidelidad de los clientes para asi generar
en ellos un cambio de clientes a promotores, este concepto fue desarrollado por
Fred Reichheld 8, quien propone una pregunta elemental al final del proceso de
compra tan sencillo como ¢Nos recomendaria a un amigo? Con el fin de medir la
lealtad del cliente a través de una formula, para asi impulsar al crecimiento
sostenible del porcentaje de ventas a través de la recomendacion del mismo a su

circulo socia, como se muestra a continuacion (Reichheld, & Rob, 2012).

Figura 7: Net Promoter Score

¢Nos recomendarias a un amigo?

obable

—

HOI0J0l0J0[0[00[C | |
- J\_\/_/

a|0eqoid epenN

Fuente: Elaboracion propia tomada de (Reichheld, & Rob, 2012)

8 Fred Reaichheld Nombrado por The Economist como el "sumo sacerdote" de la lealtad, Fred Reichheld es
el creador del Net Promoter System (NPS), coautor con Rob Markey de Bain, es The Ultimate Question 2.0.
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3. Hipotesis de trabajo

3.1. Hipotesis 1

La finalidad e hipétesis preliminar de esta investigacién es lograr como su titulo lo
dice una transicién al paradigma inteligente de prospecto a promotor donde todos
los involucrados en el proceso comercial de automdviles particulares se beneficien
al ocuparse por obtener la lealtad del cliente, dado que actualmente la compra de
un producto como este es altamente influenciado a través del boca a boca entre
conocidos, amigos o familiares al compartir buenas experiencias en productos y
servicios, por cual razon convertir a los clientes en promotores se traduce en un
satisfactorio viaje del cliente, desafortunadamente el tener una gran experiencia en
el proceso de compra no es relevante para muchos intermediarios en esta industria,
a diferencia de empresas como es el caso de Costco el cual llego a un puntaje en
elNPS de 79, donde es el maximo obtenido para la industria de almacenes y tiendas
especializadas lo cual se traduce en mayores ventas al final del camino ( NICE
Systems, Inc, 2018).

HIPOTESIS

Existe una correlacion entre la lealtad del cliente y la experiencia de
compra de automoviles particulares.
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3.2. Variables

Variable Independiente: Lealtad del Cliente
Variable Dependiente: Mayores Ventas
Variable Interviniente: Experiencia en la Compra

Variable Extrafias: Costo de Operacion y Flujo de Efectivo
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4. Marco Metodoldgico

4.1. Tipo de investigacion

Investigacion Documental, con atributos cualitativos y cuantitativos (Arias,2012).

4.2. Metodologia

Esta investigacion es de tipo documental acerca de la transicion a un paradigma
inteligente de prospecto a promotor, como enuncia (Arias, 2012) “La investigacion
documental es un proceso basado en la busqueda, recuperacién, analisis, critica e
interpretacion de datos secundarios, es decir, los obtenidos y registrados por otros
investigadores en fuentes documentales: impresas, audiovisuales o electrénicas.
Como en toda investigacion, el propdsito de este disefio es el aporte de nuevos
conocimientos”. En este tipo de investigacibn se apoya con un enfoque de
investigacibn mixto dado que combina los dos enfoques, tanto cualitativo y
cuantitativo, lo que genera un conjunto de procesos tacticos, material, y juzgador

para la indagacion propuesta.

4.2.1. Recopilacion de datos en fuentes secundarias

Debido a la esencia del estudio en cuestion las fuentes secundarias son
documentales, publicaciones no periddicas como lo son libros, documentos de cifras
0 datos numéricos de publicacién periddica a modo de informes estadisticos y
socioeconémicos, completando todo lo antes mencionado con documentos en
internet que a manera de paginas web, publicaciones no peridédicas en linea

“‘informes” (Arias, 2012).
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4.2.2. Recopilacion de informacion en fuentes primarias

Las fuentes primarias de informacién pueden ser vivientes, son aquellos individuos
gue no parte de la muestra, no obstante, proporcionan testimonios exploracion en
este terreno referente al tema en estudio, para ello se utilizara un cuestionario con

clientes de productos en este caso automoviles particulares (Arias, 2012).

La muestra se genera a partir de la base de datos de los clientes de un
concesionario, quienes han aceptado que se les contacte para darles seguimiento
de su experiencia de compra, apoyado asesores de ventas que compartieron dicho
cuestionario a su cartera, que es una base de datos (universo) de 300 clientes, en
una muestra de 56, obtenido a través e la siguiente formula (Feedback Networks
Technologies, S.L, 2019).

k"Z*p*q*N

(8"**(N-1))+k"**p*q

N: es el tamafio de la poblacién o universo (nimero total de posibles encuestados).
k: es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos.
e: es el error muestral deseado.

p: es la proporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de
estudio. Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que p=q=0.5

gue es la opcidn mas segura.
g: es la proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p.

n: es el tamafo de la muestra (hUmero de encuestas que vamos a hacer).
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Donde:

N:300
k: 1.65
e:10%
p:0.5

g:0.5

1.65%2% 0.5+ 0.5+ 300

n=
(0.12+(N—1)) +1.652x0.5% 0.5

n =256
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4.2.3. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Empecemos con el nombre de la escala, el cual tiene su origen debido al psiclogo
Rensis Likert. Likert distinguié entre una escala apropiada, la cual emerge de las
respuestas colectivas a un grupo de items (pueden ser 8 0 mas), y el formato en el

cual las respuestas son puntuadas en un rango de valores (Arias, 2012).

A continuacién, encontrara una serie de preguntas destinadas a conocer su opiniéon
la lealtad del cliente, crecimiento rentable y experiencia de compra. Mediante esto

gueremos conocer lo que piensa la gente como usted sobre estos temas.

Sus respuestas son confidenciales y seran reunidas junto a las respuestas de

muchas personas que estan contestando este cuestionario. Muchas gracias.
Cuestionario:

Considera importante las recomendaciones de familiares o amigos a la hora de

realizar una compra.

Muy importante Importante Moderadamente De poca importancia Sin importancia

importante

Con qué probabilidad usted recomendaria un producto o servicio a un amigo o

familiar.

Casi siempre verdad

Usualmente verdad

Ocasionalmente

verdad

Usualmente no

verdad

Casi nunca verdad

Piensas que tener la lealtad de los clientes es conveniente para una empresa.

Totalmente de

acuerdo

De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

Percibes que las empresas se esfuerzan por generar lealtad en sus clientes.
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Casi siempre verdad

Usualmente verdad

Ocasionalmente

verdad

Usualmente no

verdad

Casi nunca verdad

Los empresarios desean tener éxito en sus negocios. Exito es crecimiento rentable

(crecimiento de las ganancias).

Totalmente de

acuerdo

De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

Crees que existe una relacion entre el crecimiento rentable de un negocio y la lealtad

de un cliente.

Totalmente de

acuerdo

De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

Usted como cliente buscan vivir nuevas y mejores experiencias en sus compras.

Muy frecuentemente

Frecuentemente

Ocasionalmente

Raramente

Nunca

Con qué frecuencia las empresas buscan generar nuevas y mejores experiencias

en sus procesos de venta.

Muy frecuentemente

Frecuentemente

Ocasionalmente

Raramente

Nunca

Usted comparte sus experiencias de compra.

Casi siempre verdad

Usualmente verdad

Ocasionalmente

verdad

Usualmente no

verdad

Casi nunca verdad
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5. Andlisis de datos y Hallazgos

El uso de tortas como grafico, ayuda a visualizar las tendencias de las respuestas
en la escala de Linkert con el objetivo de contraponer la opinion de los encuestados
con las teorias propuestas por los expertos, ayudando a reafirmar las ideas
planteadas relacionadas a las variables: Lealtad del Cliente y Experiencia de

compra.

5.1. Importancia de recomendaciones a la hora de realizar
una compra.

En la siguiente figura se puede observar la opinion de los clientes hacia el hecho de
considerar importante la opinién de sus familiares y amigos a la hora de realizar una

compra es importante sumando el 90%, donde nadie lo considero sin importancia.

Figura 8: Considera importante las recomendaciones de familiares o amigos
ala hora de realizar una compra

0% 0%

m Muy importante

® Importante

®m Moderadamente
Importante

De poca importancia

m Sin importancia

Fuente: Elaboracion propia
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5.2. Probabilidad para recomendar un producto a
conocidos.

Ahora cambiando el papel a ellos ser quien recomienden un servicio, se obtuvo una
tendencia hacia una alta probabilidad con un 48% seguido del 43% que lo considera
usualmente verdad, lo que nos lleva a reafirmar que se hace recomendacion de
boca en boca.

Figura 9: Con qué probabilidad usted recomendaria un producto o servicio a
un amigo o familiar

0% 0%

m Casi siempre verdad

= Usualmente verdad

= Ocasionalmente
verdad

Usualmente no
verdad

= Casi nunca verdad

Fuente: Elaboracién propia

5.3. Opinion de la conveniencia de la lealtad de los clientes

El contar con la lealtad de un cliente esta supremamente claro por parte de los
consumidores, ya que estan totalmente de acuerdo con que la lealtad es
conveniente para las empresas, desafortunadamente esto no parece claro para las

empresas que deberian ser las mas interesadas.
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Figura 10: Piensas que tener la lealtad de los clientes es conveniente para
una empresa

m Totalmente de
acuerdo

0%— 9%~ _o%

= De acuerdo
= Indeciso

En desacuerdo
= Totalmente en

desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

5.4. Esfuerzos de las empresas por generar lealtad de sus
clientes

La mayoria de las personas no perciben que las empresas se preocupen por
generar lealtad en sus clientes, existe una dispersion amplia en este tema, esto es
consecuencia de que hay buenas y malas experiencias en cada compra que
hacemos, pero esto llega a ser muy proximo a un 50/50, lo que genera deslealtad a

la hora de comprar, en un mercado lleno de competencia.

Figura 11: Percibes que las empresas se esfuerzan por generar lealtad en

sus clientes

3% = Muy
frecuentemente
= Frecuentemente

= Ocasionalmente

Raramente

= Nunca

Fuente: Elaboracion propia
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5.5. Relacion de la lealtad del cliente y mayores ventas.

Los encuestados consideran que existe una relacion entre la lealtad del cliente y
mayores ventas con un 65% de totalmente de acuerdo, en la figura anterior se
mostré que la casi la mitad no perciben un esfuerzo por parte de las empresas,

entonces muchas empresas hacen lo contrario que deberian de hacer.

Figura 12: Crees que existe unarelacién entre la lealtad de un cliente y
mayores ventas

3%

= Totalmente de
acuerdo

7%

= De acuerdo
= Indeciso
En desacuerdo

m Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

5.6. Los empresarios desean el éxito, mayores ventas.

La importancia del crecimiento de una empresa es prioritaria, esto debido a la gran
competencia que se tiene constantemente en el mercado, por lo cual necesitan
crecer por encima o a la par de la industria, esto de la mano de las ganacias de la

misma.
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Figura 13: Los empresarios desean tener éxito en sus negocios. Exito es
mayores ventas (crecimiento de las ganancias)

0% m Totalmente de

5% d
acuerdo
5%

= De acuerdo
= Indeciso
En desacuerdo

= Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

5.7. Busqueda de experiencias de compra de parte de los
clientes.

En la actualidad los clientes buscan tener nuevas y mejores experiencias de compra
ya que la oferta de automdviles con caracteristicas y funciones son muy similares
en cualquier marca, por cual se convierte en un factor diferenciador a la hora de

estimular las ventas, como se muestra a continuacion:

Figura 14: Usted como cliente busca vivir nuevas y mejores experiencias en
sus compras.

0% 0% m Muy
frecuentemente

= Frecuentemente

= Ocasionalmente

Raramente

= Nunca

Fuente: Elaboracion propia
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5.8. Frecuencia de las empresas en la busqueda de generar
experiencias en sus procesos de ventas.

La generacién de nuevas y buenas experiencias de compra por parte de las
empresas raramente u ocasionalmente se genera, lo que transmite al cliente un bajo

interés por generar recompra y satisfaccion, olvidando este diferenciador.

Figura 15: Con qué frecuencia las empresas buscan generar nuevas y
mejores experiencias en sus procesos de venta

0%
n Muy

12% frecuentemente

m Frecuentemente
Ocasionalmente
39%

Raramente

= Nunca

Fuente: Elaboracion propia

5.9. Compartimiento de las experiencias de compra.

Actualmente es demasiado usual que los usuarios de automadviles compartan sus
experiencias por todos los canales de comunicacion, ya sean positivos 0 negativos,
lo que debe de ser del interés de cualquier empresa ya que son una guia practica a

la hora de consultar informacion relevante a una posible compra, como se muestra
a continuacion:
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Figura 16: Usted comparte sus experiencias de compra

2%_\2%

m Casi siempre verdad

= Usualmente verdad

m Ocasionalmente
verdad

Usualmente no
verdad

= Casi nunca verdad

Fuente: Elaboracion propia
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6. Conclusiones

El uso de modelos basados en las experiencias de compra junto con el monitorear
las mismas nos permite saber la opinidn que tienen los cliente con respecto a
cualquier empresa, con el fin de encontrar las percepciones de los consumidores,
midiendo su lealtad, como se puede observar en los resultados de los cuestionarios
aplicados donde los clientes dan a notar la importancia que tiene la recomendacion
de un familiar o amigo a la hora de pensar en realizar una compra, asi como una
vez adquirido un producto una recomendacién en cadena, ya que el 84% de las
personas confian en la recomendacion de sus conocidos, esto es mejor conocido

como el marketing de boca en boca (Alex, 2018).

La percepcion que tienen los encuestados acerca de la lealtad es muy clara, como
es su importancia para las marcas y el dudoso esfuerzo que hace cada una de ellas
por intentar obtenerla, ya que se opina que es ocasional la accibn que genera
lealtad, asi como el esfuerzo por generar innovacion en las experiencias de compra,
lo que da a notar que se debe de dejar de pasar tanto tiempo tratando de atraer
clientes nuevos y poner mayor esfuerzo en conservar los que ya son fieles, debido
a que el 80% de los ingresos de una compaiiia provienen del 20% de sus clientes,
un estudia revela que el 52% de los consumidores gasta mucho mas en las marcas
que son fieles y recomiendan dicha marca a sus personas cercanas en un 55%
(Lastra, 2017).
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7. Recomendaciones

La principal recomendacion es concientizar a todos los concesionarios que buscan
constantemente el crecimiento de sus ventas mes con mes, enfocados en la
atraccion de nuevos clientes, por cual razon descuidan a los actuales, esto absurdo
desde cualquier punto de vista, ya que se esfuerzan en gastar esfuerzos y recursos
en la direccién equivocada, en vez de buscar la lealtad de sus clientes a través de
la generacion de grandes experiencias de compras ya que el mercado esta lleno de
productos similares, por cual motivo es supremamente importante enfocarse en el

cliente actual y su nueva manera de comprar.

A todos aquellos intermediarios que tratan de hacer negocio como en el siglo XX,
en pleno siglo XXI, ya que el uso de propaganda tradicional, los descuentos y las
mentiras piadosas ya no son utiles, por cual motivo es momento de que tomen en
cuenta la experiencia de compra de los clientes ya que ellos a diferencia de hace
unos afos ya no se quedan callados y comparten su buena o mala experiencia con
Sus personas cercanas, asi como a través de internet, en blogs, clubs, etc. Los
clientes actuales son personas que en muchas ocasiones saben mas los mismos

vendedores, por cual razén la experiencia de compra es su mejor arma.

La recomendacion para mejorar el trabajo es profundizar mas en el tema de
experiencias de compra, ya que es algo que siempre a existido pero actualmente
es medular en cualquier empresa, por tal razon se sugiere crearia que es
supremamente importante ver dicho tema de la mano de expertos, empresas y
autores que tengan una gran experiencia en el tema con la finalidad de en algun
momento poner a prueba dichos modelos y teorias en algo real, propio de
preferencia para darle mas empuje, para asi un dia llegar a ser experto en este y

muchos otros temas relacionados.
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