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Titulo

Venta de Automdviles: Transicion a un paradigma inteligente de
prospecto a promotor.

Resumen

El conocimiento de las tendencias globales para generar lealtad en los clientes de
automoviles nuevos es crucial, dado el alto nivel de competitividad de la industria
automotriz. Por tal motivo, es un diferenciador fundamental proponer una nueva
forma de fomentarla, a través de la innovacién de modelos de experiencia de
compra, siguiendo modelos como flywheel, el customer journey, lovemarks y el net
promoter score (que utiliza Amazon), por mencionar algunos. 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 relacion entre

estos dos factores, que combinados ayudan al éxito de una empresa.

Los encuestados consideran que a la hora de realizar una compra, para ellos es de
suma importancia la recomendacién de un producto o servicio por parte de sus
familiares y amigos. Por otro lado, perciben una falta de esfuerzo por mejorar las
experiencias de compra, asi como desinterés por generar lealtad por parte de los
concesionarios. Las buenas, regulares o malas experiencias son compartidas casi

siempre por los clientes.

Palabras Claves

Automoviles Nuevos, Flywheel, Lovemarks, Net Promoter Score, Omnicanalidad.
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Abstract

Knowledge of global trends to generate loyalty in new car customers is crucial, given
the high level of competitiveness of the automotive industry. Therefore, proposing a
new way to promote it through the innovation of purchasing experience models is a
fundamental differentiator. Models like flywheel, customer journey, lovemarks and
net promoter score (used by Amazon), to mention a few. Such models look for better
shopping experiences and consequently, customer loyalty, since 65% of
respondents say that there is a relationship between these two factors, which
combined can help to the achieve the success of a company. The respondents
believe that receiving recommendations of a product or service from family and
friends when making a purchase is of the utmost importance to them. On the other
hand, they perceive a lack of effort to improve shopping experiences and disinterest
in generating loyalty on behalf of dealerships. Good, regular or bad experiences are
almost always shared by customers.

Keywords

Flywheel, Lovemarks, New Car, Net Promoter Score, Omnichannel.
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1. Introduccion

Actualmente, el crecimiento de la competencia en todos los sectores ha demandado
el desarrollo de diversas formas inteligentes y efectivas de llegar a los prospectos,
buscando generar oportunidades de negocio apoyandose en la innovacion, para
generar una mejor experiencia de compra a lo largo de todo el viaje del cliente hasta
llegar a la venta y continuar con la posventa, abriendo con esto una gran posibilidad

de una recomendacion, encaminados a lograr los objetivos de ventas marcados.

Gracias a la era digital que vivimos, en la actualidad se cuenta con una amplia
variedad de alternativas de modelos, técnicas y teorias de mercadeo que en muy
pocas ocasiones llegan a ser empleadas o siquiera consideradas por parte de los
concesionarios. Aquellas empresas que han adoptado y puesto en practica dichas
alternativas en sus modelos de mercadeo, ventas y atencién al cliente, han obtenido
estos beneficios, mismas que comparten sus grandes aprendizajes -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 (Deloitte Asesores y Consultores Ltda., 2018).

La manera de vender y comprar cambia constantemente conforme pasan los afios,
derivado del constante cambio en las necesidades y comportamiento de los
consumidores y acelerado por los avances tecnoldgicos. Desafortunadamente,
muchos concesionarios de autos no llevan el ritmo de estos cambios. A dicho
desinterés por bridar una atencion al cliente vanguardista se le suma la lucha
constante por alcanzar los objetivos comunes y por departamentos, produciendo
mas problemas dentro de las organizaciones, como es el caso del departamento de
marketing, ventas y servicio al cliente, donde cada uno tiene designado metas
individuales, pero olvidan los fines comunes mas importantes, la venta, recompra y
recomendacion. Pareciera que estas tres areas van en distintas direcciones,
perjudicando a la organizacion por dejar la experiencia del cliente como su ultima

prioridad.
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Esta investigacion pretende hacer propuestas para lograr una transicion al
paradigma inteligente de prospecto a promotor, que se traduce en mayores ventas
dentro de los concesionarios, tratando de que modelos actuales brinden casos de
éxito, analisis e interpretaciones puntuales, considerando temas que puedan llevar
a un cambio positivo o 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.
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1.1. Formulacién del problema

Dia a dia, todos los concesionarios se enfrentan a la lucha constante de llevar el
ritmo de ventas propio, el de sus competidores y de la industria misma, tratando
continuamente de ganar mayor mercado para asi crecer y por consecuencia,
generar mayores utilidades y de esta forma, cumplir la finalidad de toda empresa.
Por desgracia muchas empresas utilizan los mismos medios de publicidad que hace
unos afos atras: 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 desvian.

Si todo este esfuerzo fuera enfocado en mantener a los clientes existentes para
llegar a generar un crecimiento del 5% en la retencién de los mismos, se produciria
un 25% o mas de aumento de las ganancias, como sucede en los servicios
financieros (Reichheld F. , Prescription for cutting costs, 2001). Sin embargo, si se
llega a contar con la visita o contacto de un prospecto captado por cualquiera de los
medios publicitarios, es muy probable que éste sea atendido de forma inadecuada.
Existe una alta posibilidad de inconformidad por parte de dicho prospecto y por esta
razon, “el 86% de los clientes deja de contratar los servicios de una marca, a causa
de una mala experiencia” (Santo, 2013). A pesar de una posible mala atencion,

seguimiento y asesoramiento, alguno de los interesados puede llegar a comprar.
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Figura 1: Técnicas de prospeccion viejas y nuevas

Fuente: Elaboracion propia

Desafortunadamente, algunos vendedores, gerentes y duefios de concesionarios
creen que el proceso de venta se termina cuando se liquidd la cuota inicial o el
automovil en su totalidad; por esta y otras muchas razones el cliente llega a
molestarse. A pesar de esto, sobrellevan su malestar con tal de llegar hasta el final
y obtener su automovil nuevo. No obstante, después de ese momento se pueden
convertir en detractores de marca: “Las malas experiencias se transmiten mas que
las positivas. 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 una gran cantidad de recursos en publicidad, con la intencién
de atraer mas clientes nuevos a los concesionarios y muchos de ellos se encargan
desperdiciar esos prospectos y de descuidar a los que ya tienen, lo que llega a no
tener sentido alguno. Muchas de estas malas decisiones se deben al
desconocimiento del Customer Journey (viaje del comprador), que es el proceso de
compra de un prospecto desde que surge su necesidad o interés hasta la recompra.
Una forma comun de contrarrestar estos errores es bajando los costos y activando
promociones, lo cual 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
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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
captacién 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 compafia.
Desafortunadamente, el area de recursos humanos no da la importancia debida a
la hora de reclutar, seleccionando asi personal sin las capacidades y habilidades
requeridas para diversas actividades como vender, administrar y liderar, lo que
produce inconvenientes en el proceso de venta (Mufioz, 2008). Asi mismo, factores
externos afectan directamente a las organizaciones como las crisis economicas y el
cambio en los habitos de compra de las nuevas generaciones (las cuales ocupan
un gran espacio en la sociedad), muchas veces propiciados por el desarrollo
tecnoldgico. “La generacién Z comprendera el 32 por ciento de la poblacion 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 & Lu, 2018). El nacimiento de nuevas generaciones es algo
constante e inevitable; las modas, los productos y los comportamientos de las

personas cambian junto con ellas, las empresas deben adaptarse para sobrevivir.

Existe la posibilidad de que, al mejorar la experiencia de compra dentro de los
concesionarios de automoviles nuevos, ¢ los clientes se convertiran en promotores

de la marca y por consecuencia, se lleguen a incrementar las ventas?
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1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo general:

Contrastar la importancia que tiene la experiencia de compra del cliente con la
lealtad de este, para lograr mas ventas de automoviles, mediante la propia

recomendacion de los usuarios a conocidos y desconocidos.

1.2.2. Objetivos especificos:

o Dar a conocer la importancia de la recomendacion de un cliente, asi como
de la experiencia de compra de un automovil, con el fin de generar
conciencia en el area comercial.

. Conocer los dolores, necesidades y alegrias de los clientes a lo largo del
customer journey, para asi encontrar patrones en comun.

. Medir, analizar y comparar la lealtad de los clientes respecto a sus
razones de compra, para indagar porqué son o no promotores.

. Proponer metodologias para atraer, interactuar y deleitar a los clientes,

generando asi amantes de la marca.
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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
esfuerzos incongruentes y conseguir que los clientes actuales impulsen la venta y
no la pérdida constante de ellos. Se busca lo contrario, que es hacer crecer el
negocio, dado que el mal servicio al cliente le cuesta a las organizaciones a nivel
mundial $338.5 billones de dolares por afio en negocios perdidos (Genesys, an
Alcatel-Lucent Company, 2009).

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

beneficios que este trabajo presentara:

. Compartir experiencias y retroalimentacién 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.

o Generar equipos de trabajo eficientes y proactivos, con menos friccidon

entre los integrantes.

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

generar mayor productividad y por consecuencia, crecimiento.
. Llevar a cabo las metodologias y técnicas comerciales actuales, con el fin

de hacer que nuestros clientes se conviertan promotores de la marca.
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2. Marco de Referencia Teérico — Conceptual

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 comercializacion'; por esta razon, se partira de la definicion de cada
componente de este titulo.

2.1. Conceptos principales

. Transicion: f. Accion 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).
o Prospecto: Cliente potencial o cliente calificado con base en su autoridad

de compra, capacidad financiera y disposicion para comprar. También se
llama plomo de ventas (Business Dictionary [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 (Business
Dictionary [BD], 2019b).

' Se buscaron las definiciones del Diccionario de la Real Academia Espariola, (RAE) de las tres primeras
palabras del titulo de este anteproyecto de grado “Transicion 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 comprensién de estas definiciones se prosigue al desarrollo
de un marco tedrico, que se convierte en la base y fundamentacion del anteproyecto de grado.
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Dichas definiciones juntas pueden dar una idea del rumbo de este paradigma; no
obstante, es conveniente definirla como el mejoramiento del proceso de ventas de
autos nuevos, que pretende convertir un visitante en predicador de una marca. Esta
definicion es la intencidn medular de esta investigacion, con el fin de generar
conciencia de la importancia que tiene el proceso de ventas para el cliente y como

esto impacta en sus resultados.

Brian Hallingan, uno de los grandes expertos en el marketing digital 2, creador del
término Inbound Marketing (Marketing de atraccion), comprende perfectamente el
concepto de convertir a los clientes en promotores de la marca. “Su enfoque debe
incluir la creacion de comunidades fuera de su negocio para que las personas se
conecten con usted, sus productos y otros usuarios dentro de la comunidad. En
ultima instancia, este enfoque "externo" hara que las personas regresen con usted"
(Halligan & Shah, 2014).

La idea de negocio de estos autores partid 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 traves

de la confianza en el proceso de decision y compra (Halligan & Shah, 2014).

En la actualidad existen muchos productos y servicios similares para la misma
necesidad, por lo que centrarse en la atencion del cliente es fundamental para la
toma de decisiones. 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 compairiia
de software de ventas y marketing, asi como es profesor titular en el MIT.
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2.2. Enfoques emergentes en el proceso de ventas

La expansion de las tecnologias de la informacion y la comunicacion, asi como la
consolidacion del proceso de integracion global, han establecido el escenario para
el surgimiento de nuevas perspectivas de negocios que funcionan a partir de
mecanismos innovadores para el incremento de la rentabilidad de las

organizaciones empresariales.

2.2.1. Embudo de Ventas (Sales Funnel)

Halligan (2014), cofundador de HubSpot, sugiere el modelo del famoso embudo de
ventas comenzando con los prospectos. En esta etapa se atraen, se generan o
entran personas interesadas, a través de campafias de marketing, por busqueda o
visita fisica del negocio. Cuando el interesado proporciona su informacion y dedica
un poco de su tiempo para mirar la oferta comercial se considera que esta en la

segunda etapa llamada leads.

La tercera etapa se llama oportunidad. Este cambio sucede cuando la consideracion
de compra es seria, se esta realizando una comparacion entre diferentes marcas y
productos, o se esta llevando a cabo una etapa del proceso de compra. El siguiente
y ultimo paso requiere una compra para llegar a ella; este es el modelo tradicional
que usa el area comercial y de marketing de una empresa. (Halligan & Shah, 2014).
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Figura 2: Embudo de Ventas

Fuente: Elaboracién propia tomada de Halligan & Shah (2014)

2.2.2. \Viaje del Cliente (Customer Journey)

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

es mas importante, como encajan en la vida de las personas" (Kalbach, 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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Figura 3: 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 (= FEzEi Discutir Hacer el Firmar Esperar por

. I enel prueba de - -
del servicio) Distribuidor Distribuidor manejo Precio Pago Inicial Documentos el Auto

Irse
Manejando
enel

Fuente: Elaboracién propia tomada de (Kalbach, 2016)

2.2.3. Volante (Flywheel)

El experto en E-commerce (comercio electronico) Jeff Bezos *, citado por Rossman
(2016), comprendié la forma correcta de llegar al cliente al descubrir en su operacion
-a base de prueba y error- un nuevo concepto llamado Flywheel, que parece simple,
pero para llegar a él no lo fue. Bezos identificd que los precios bajos, junto con una
excelente experiencia, atraen mas clientes y por consecuencia, generaba gran
trafico de visitantes incrementando las ventas, haciendo que mas vendedores
miraran a su Marketplace (plataforma de comercio electrénico), quienes aceptaron
pagar por poder vender a través de su plataforma. Elingreso le permitié incrementar
su capacidad progresivamente. Esta eficiencia en los costos de operacion hizo
posible bajar los precios aun mas. Al contar con vendedores y precios mas bajos

dentro de su plataforma, brinda mayores y mejores opciones de compra, generando

4 Jeffrey Preston Bezos, empresario estadounidense, fundador y director ejecutivo de Amazon, quien es el
hombre mas rico del mundo, de acuerdo con la Lista de la Revista Forbes 2020.
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asi una excelente experiencia de compra, produciendo asi un ciclo repetitivo
(Rossman, 2016).

Figura 4: Flywheel Original de Amazon
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Fuente: Elaboracién propia tomada de (Rossman, 2016)

Debido al incremento de ventas del Marketplace de Bezos, la necesidad de
almacenamiento de datos, trafico de informacion y servicios de infraestructura de
computacion del mismo, se desarrollaron todas estas capacidades dentro de casa,
lo que llevo después a la generacion de un nuevo negocio utilizando el excedente
de dicha infraestructura y gran capacidad, llegando asi de forma un poco aleatoria
al desarrollo de AWS, la empresa de infraestructura en la nube con mayor
participacion en el mercado mundial, superando por mucho a Microsoft, IBM vy
Google (Ranchal, 2016).

Amazon desarroll6 un Flywheel para su nuevo negocio, utilizando el mismo
concepto de inercia, pero ahora en los datos, los cuales impulsan el crecimiento.
Los datos se han vuelto mas valiosos en los ultimos anos; las decisiones que las
empresas toman a raiz de estas cantidades enormes de datos impulsan en gran

medida el ingreso de las compafiias, haciendo mas interesantes para los usuarios
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sus productos y servicios, como en el caso de empresas de videojuegos como

Fortnite, entre muchas otras.

El flywheel de AWS esta constituido por 5 pasos: el primero consiste en cargar toda
la informacion de una empresa a la nube; el segundo paso consiste en contratar el
administrador de base de datos de Amazon para aligerar el trabajo de TI
(Tecnologias de la Informacion) dentro de la compafia y optimizar el tiempo. El
tercer paso consiste en generar aplicaciones que ayuden a la interconexion y el
crecimiento de las bases de datos para mejorar la experiencia de millones de
usuarios; el cuarto paso consiste en tener en un solo lugar toda la informacién para
poder utilizar herramientas de analisis que permite el rendimiento de datos
historicos, analisis en tiempo real y predicciones con el aprendizaje automatico. Por
ultimo, se tiene la parte de automatizar todo lo que sea posible a través de

aprendizaje automatico e inteligencia artificial.

Figura 5: Data Flywheel AWS
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Fuente: Elaboracion propia tomada de (Amazon Web Services, 2020)
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HubSpot es una empresa dedicada al desarrollo y comercializacién de herramientas
para diversas areas dentro de las empresas (Marketing, Ventas y Atencion al

Cliente); entre las mas conocidas, su famoso CRM gratuito.

Brian Halligan® desarrollé6 su propio modelo de Flywheel, con el objetivo de
reemplazar el embudo de ventas tradicional en su evento anual INBOUND 2018
donde lo presentd, dando a conocer este modelo centrado en el cliente, y con ello

convertirlo en promotor de marca, enfocando todos los esfuerzos en él.

El flywheel de HubSpot consta de 3 etapas, comenzando por la Afraccion. En esta
etapa se busca generar contenido relevante y de utilidad, con el fin de iniciar una
conversacion usando mercadeo de atraccion, seguido de la Interaccion, que
comienza tras una conversacion donde la intencién es crear una relacion con el
prospecto, mediante la facilitacion y proposicion de alternativas para resolver sus
necesidades, para asi finalizar con Deleitar, que tiene como objetivo lograr la
resolucion de dichas necesidades, acompanado de una experiencia superior,

generando asi promotores (Dick, 2019).

Figura 6: Flywheel HubSpot
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Fuente: Elaboracién propia tomada de (Dick, 2019)

5 Brian Halligan, CEO y cofundador de HubSpot, profesor titular en el MIT, padre del Inbound Marketing.
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La metodologia de Inbound marketing conforman el flywheel: atraccién, interactuar
y deleitar. Estas tres partes se integran con la plataforma de HubSpot asignando a
las areas de marketing, ventas y servicio sus respectivas actividades. El objetivo de
esta herramienta es generar un crecimiento con mucha mayor velocidad, asi como

a medir los esfuerzos. A continuacion, se muestra el concepto en la siguiente figura:

Figura 7: Flywheel por Areas
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Fuente: Elaboracioén propia tomada de (HubSpot Academy, 2021).

2.2.4. Mapa de Experiencia (Experience Map)

Gene Smith y Trevor Von Gorp, citados por Kalbach (2016), expertos en
videojuegos ©, se dieron a la tarea de comprender el entorno de los videojuegos con
mucho detalle, al que llamaron mapa de experiencia, donde exponen que “La

solucion que crearon fue un mapa de experiencia, un diagrama que combina una

6 Gene Smith y Trevor Von Gorp, disefiadores entusiastas de video juegos en nForm, empresa de gran
experiencia lider en Canada.
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persona con una historia abstracta sobre el viaje del jugador desde la investigacion
de los juegos, hasta la compra y el intercambio de experiencias sobre ese juego. La
historia incluye los detalles de los diferentes canales donde los jugadores obtienen
su informacion" (Kalbach, 2016).

Figura 8: Mapa Mental del Jugador Social

Fuente: Elaboracion propia tomada de (Gorp & Adams, 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,
dando las posibles razones por las cuales el cliente podria salir del mapa de
experiencia, asi 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 llegar a generar una mala experiencia y lo que motiva a los
usuarios, para asi tener mas razones por las cuales permanecer en el proceso de
compra (Kalbach, 2016).

7 Diego S. Bernardo, experto disefiador estratega para BCG Platinion North America.
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2.2.5. Experiencia del Cliente (Customer Experience)

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

Figura 9: Experiencia del Cliente
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Fuente: Elaboracion propia tomada de (Stickdorn, Lawrence, Hormess, & Schneider,
2018)
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2.2.6. Omnicanalidad

La omnicanalidad ocurre cuando el cliente interactua con los canales de amplia
difusion que la empresa oferta, como lo es la tienda fisica (offline), catalogo,
teléfono, tienda en linea (online), tienda movil, asi como toda la tecnologia que se
puede implementar en el proceso de compra, con el fin de influenciar, facilitar y
generar una experiencia de compra unica, esforzandose por lograr que el cliente

pasare de un canal a otro sin esfuerzo y asi lograr el objetivo, la venta.

Es por esto que la empresa tiene una gran responsabilidad, dado que controla la
integracion de todos los canales de venta y, por ende, requiere una gran capacidad
tecnologica y administrativa para lograrlo, ya que de lo contrario, caeria en la
multicanalidad (Beck & Rygl, 2015).

Figura 10: Omnicanalidad

Fuente: Elaboracioén propia tomada de (Winkler, 2019)
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La experiencia de la marca en el ambiente de la omnicanalidad incluye tanto lo
online como lo offline, que se da en cualquier interaccién con el consumidor
(busqueda, compra, consumo, posventa) de un producto o servicio. Las diferencias

relevantes entre la actividad virtual y fisica son que:

o Actividad virtual es la navegacion que se tiene en sus plataformas
digitales y la confianza que transmiten al usuario,

. La actividad en fisico radica en la distribucién del lugar y las nuevas
tecnologias con las que cuente el establecimiento para la experiencia de
compra; todo esto conduce a una experiencia con la marca, como se

muestra a continuacion (Tyrvainen & Karjaluto, 2019).

Figura 11: Modelo de investigacion: Formular experiencias de clientes en un
contexto omnicanal
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Fuente: Elaboracion propia tomada de (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009)
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La experiencia de la marca amplia la percepcion desde la vista hasta el olfato,
llegando a fibras sensibles como los sentimientos y emociones, tocando de igual

manera la logica y la razon, reforzada con el comportamiento del vendedor.

2.2.7. Lovemarks

Es una estrategia de marketing basada en el amor, ya que busca ir mas alla de la
razon, generando vinculos intensos y solidos con el consumidor, lo que se traduce
en lealtad. Kevin Roberts® describe a las “Trustmarks” como la marca en la que
confias y delante de ellas se encuentran las “Lovemarks”, las cuales no solamente

tienen la confianza, sino también el amor del cliente (Roberts, 2005).

El autor propone como puede lograrse que una marca se diferencie de la
competencia. Para ello, es necesario abordar los 3 ingredientes de toda lovemark:

Misterio, Sensualidad e Intimidad.

Iniciando con el Misterio, comprende todas las historias del pasado, de resiliencia y
del futuro, las cuales inspiran o intrigan. En segundo lugar, se encuentra la
Sensualidad, donde entran los 5 sentidos, o que permite conectar mas rapido con
las emociones (todos recuerdan el sonido de una Coca-Cola abriéndose o la
sensacion de subirse aun auto nuevo con un olor muy particular). Para finalizar con
dichos ingredientes se tiene la Intimidad; que se presenta cuando se tiene una
marca mas humana, que ve a sus consumidores como humanos, mirando de igual

forma a sus colaboradores y comunidad, buscando el bien comun.

Estos ingredientes evocan temas como storytelling (arte de contar historias),
endomaketing (mercadeo institucional) y marketing sensorial (mercadeo de los

8 Kevin Roberts, CEO Worldwide & Chairman 1997-2016, Saatchi & Saatchi - una de las principales
organizaciones creativas del mundo, fundador de Red Rose Consulting.
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sentidos), buscando los estimulos mas instintivos, con el objetivo de impulsar la

venta.

A continuacion, se muestran estos elementos de forma grafica (Netzun, 2021).

Figura 12: ; Qué hace que un gran amor se distinga de los demas?
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Fuente: Elaboracion propia tomada de (Roberts, 2005)

Toda buena relacion se basa en amor y respeto; Roberts (2005) lo plantea en 2 ejes
(amor, respeto), los que ejemplifican la estrecha relacion que tienen estos dos
conceptos. Actualmente, el respeto por si solo ya no es suficiente; por tal razon es
necesario tener la combinacion de ambos. En el primer cuadrante se encuentran las
marcas tradicionales, que son poco queridas, pero muy respetadas (Microsoft),
seguidos de las lovemarks; en el tercer cuadrante estan las marcas donde las
caracteristicas del producto (alimentos basicos) son muy relevantes. Para finalizar,
se encuentran los furores, los cuales duran un tiempo (artistas pasajeros,
restaurantes o discotecas) y que pueden llegar a convertirse en lovemarks (Netzun,
2021).
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Figura 13: Los Ejes Amor/Respeto
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Fuente: Elaboracion propia tomada de (Roberts, 2005)

Es de suma importancia cuidar todos los pasos del customer journey, ya que cada
uno cuenta a la hora de generar Lovemarks, siempre haciendo todo con respeto y
amor y buscando generar emociones porque “Lo que mueve a los seres humanos

es la emocién y no la razén” (Roberts, 2005).
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2.2.8. Marcador de Promocion Neto (Net Promoter Score)

Este concepto es mejor conocido como NPS por sus siglas en inglés (Net Promoter
Score) y su es objetivo medir la fidelidad de los clientes, para asi generar en ellos
un cambio de clientes a promotores. Fue desarrollado por Fred Reichheld®, quien
propone una pregunta elemental al final de cada proceso de compra tan sencilla
como: ¢ Nos recomendaria a un amigo? Y tiene como fin medir la lealtad del cliente
a través de una férmula, para asi impulsar al crecimiento sostenible del porcentaje
de ventas a través de la recomendacion del mismo a su circulo social, como se
muestra a continuacion (Reichheld & Markey, La Pregunta Descisiva 2.0, 2012).

Figura 14: Net Promoter Score
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Fuente: Elaboracioén propia tomada de (Reichheld & Markey, La Pregunta Descisiva 2.0,
2012)

El objetivo de esta pregunta es saber cual es la probabilidad de que se realice una
recompra y la posibilidad de una sugerencia del producto o servicio a amigos o

9 Fred Reaichheld, nombrado por The Economist como el "sumo sacerdote" de la lealtad, es el creador del Net
Promoter System (NPS), coautor con Rob Markey de Bain, es The Ultimate Question 2.0.
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familiares. Al obtener los resultados de dicha encuesta se deben clasificar como se

muestra en la siguiente tabla (SurveyMonkey, 2019).

Tabla 1: Tres Grupos de Clientes

Entusiastas leales que permaneceran en tu empresa e
Promotores 9-10 . ] . ;
instaran a sus amigos y colegas a hacer lo mismo
Pasivos 7.8 Clientes satisfechos, aunque no entusiastas, que pueden
ser captados facilmente por la competencia
Clientes que no estan satisfechos y tienen el potencial de
Detractores 0-6 9 ~ y P
dafar tu marca

Fuente: Elaboracién propia tomada de (SurveyMonkey, 2019).

Después de haber realizado todas las encuestas y contar con los datos en una hoja
de calculo, se necesita clasificar por grupos y sacar el porcentaje de cada grupo
partiendo del total, para después solamente restar promotores menos detractores o
bien, se puede usar la siguiente formula, simplemente usando el numero obtenido

en la clasificacion (SurveyMonkey, 2019).

Ecuacion 1: Calcular indice Net Promoter Score

(Promotores — detractores)
x100

(Encuestados)

Fuente: SurveyMonkey (2019)
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2.3. Casos de éxito

En la industria automotriz, la competencia es constante entre marcas y segmentos.
Dos de las marcas con clientes mas felices y apasionados son Mercedes Benz y
Tesla, las cuales han hecho un excelente trabajo escuchando, entendiendo y
solucionando las necesidades de sus mercados objetivos, logrando asi empatizar

con ellos, obteniendo su lealtad.

2.3.1. Mercedes Benz

Esta prestigiosa marca de autos utiliza la estrategia de Lovemark, aplicando cada
uno de los puntos como lo es el misterio, al contar grandes historias en sus
comerciales; pasando por el presente, pasado y futuro; despertando suefios e
inspiracion como sucede en Eternal Love (Mercedes Benz, 2019), sin dejar de lado
la sensualidad y la intimidad al desarrollar su nuevo producto MBUX, un sistema
multimedia con inteligencia artificial para sus autos, que genera una experiencia
sensorial. Esta es reforzada por el compromiso y empatia -como se muestra en
Baby Protocole (Mercedes Benz, 2019)-, tocando corazones en sus redes sociales,
donde en Instagram la gente reacciona con un “me gusta”, asi como con miles de

comentarios halagadores, incluso etiquetando a sus contactos (Rodriguez, 2014).

2.3.2. Tesla

La retencién de los consumidores es clave fundamental a la hora de buscar el
crecimiento de cualquier empresa. Esto es algo que tiene claro la compania de
autos eléctricos estadounidenses llamada Tesla, dado que su indicador de NPS es
de 96, siendo el puntaje mas alto en la industria automotriz, lo que se traduce en
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que casi todos los usuarios de sus autos recomendarian la adquisicion de dichos
autos a otras personas. Asi mismo, el 91% de los duefios de estos autos manifesto
que repetiria su compra posteriormente, gracias al concepto del producto, la
interaccion con el mismo y el proceso de venta. A diferencia de otros fabricantes de
automoviles, sus autos te dan una idea del futuro de los autos (Alex, 2017).
Innovaciones de Tesla: “Conexion emocional con el cliente”, lo que se logra al tener
valores compartidos con los clientes; una vision de que los autos eléctricos en un
futuro resolveran el problema energético y ambiental que se vive actualmente, hace

sentir a los usuarios que estan ayudando con dicho problema.

El comentario de una “Gran experiencia de compra” es el resultado de poder realizar
el pedido del auto por internet, contando con una semana para realizar cambios a
las caracteristicas del auto; la entrega se realiza a domicilio o se da la opcion de
recogerlo en la fabrica donde se invita a dar un recorrido gratuito en ella. El servicio
posventa va mas alla, dado que algunas de fallas en temas de software se pueden
reparar de forma remota sin interrumpir las actividades del usuario y Tesla inclusive,
“toma en cuenta los comentarios de sus clientes”, haciendo modificaciones en sus

productos o servicios para mejorar la experiencia de sus usuarios (Alex, 2017).
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3. Hipotesis

La finalidad e hipotesis preliminar de esta investigacion es lograr, como su titulo lo
dice, una transicion al paradigma inteligente de prospecto a promotor, donde todos
los involucrados en el proceso comercial de automoviles nuevos se beneficien al
preocuparse por obtener la lealtad de los clientes, dado que actualmente la compra
de un producto como este, es altamente influenciada por la transmision voz a voz
entre conocidos, amigos o familiares que comparten buenas experiencias de los
productos y servicios ofrecidos; razon por la cual el convertir a los clientes en

promotores, se traduce en un satisfactorio viaje del cliente.

3.1. Planteamiento

Desafortunadamente, el ofrecer una gran experiencia en el proceso de compra no
es relevante para muchos intermediarios de la industria automotriz; algunos pocos
lo toman en cuenta -como es el caso de Tesla-, lo que deberia traducirse en

mayores ventas al final del proceso (Alex, 2017).

HIPOTESIS

La lealtad basada en una excelente experiencia del cliente genera

mayores ventas.
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3.2. Variables

. Variable Independiente: Lealtad del Cliente

. Variable Dependiente: Mayores Ventas

o Variable Interviniente: Experiencia en la Compra

. Variable Extrafias: Costo de Operacién y Flujo de Efectivo
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4. Marco Metodolégico

Esta investigacion acerca de la transicidn a un paradigma inteligente de prospecto
a promotor es de tipo documental, 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 electrdnicas.
Como en toda investigacion, el proposito de este disefio es el aporte de nuevos

conocimientos”.

4.1. Tipo de investigacion

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

4.2. Metodologia

Este tipo de investigacion tiene un enfoque mixto, dado que tanto el enfoque
cualitativo como el cuantitativo, lo que genera un conjunto de procesos tacticos,

materiales, y juicios 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 libros, documentos de cifras o

datos numéricos de publicaciones peridodicas a modo de informes estadisticos y
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socioeconomicos, completando todo lo antes mencionado con documentos en
internet, que se encuentran como paginas web y publicaciones no peridédicas en

linea - “informes” (Arias, 2012).

4.2.2. Recopilacion de informacién en fuentes primarias

Las fuentes primarias de informacion pueden ser vivientes y son aquellos individuos
que no forman parte de la muestra; sin embargo, proporcionan testimonios vy
permiten la exploracién de este terreno referente al tema en estudio. Para ello, se

utilizaran encuestas aplicadas a clientes de automoviles nuevos (Arias, 2012).

La primera encuesta fue generada a partir de una muestra obtenida de una base de
datos de clientes de un concesionario de Chevrolet, ubicado en Tula de Allende,
México, quienes han aceptado que se les contacte para darles seguimiento de su
experiencia de compra. Se llevé a cabo apoyada por asesores de ventas que

compartieron dicha encuesta a su cartera.

La base de datos (universo) cuenta con 300 clientes, de los cuales se obtuvo una
muestra de 56, al utilizar la siguiente formula (Feedback Networks Technologies,
S.L, 2019).

k"l*p*q*N

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

Donde:

N: es el tamario de la poblacion o universo (numero total de posibles encuestados).
k: es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos.
e: es el error muestral deseado.
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p: es la proporcion de individuos de la poblacién que poseen la caracteristica de
estudio. Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que p=gq=0.5,
que 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 (numero de encuestas que vamos a hacer).

En este estudio:

N: 300
k: 1.65
e: 10%
p: 0.5
q: 0.5
1.65%2 0.5+ 0.5 * 300
T (01Zx(N—1))+1.6520.5+0.5

n =256

Para la implementacion del mapa de empatia se seleccionaron a 5 sujetos
participantes de manera intencional, en funcién de su conocimiento y experiencia

en el proceso de adquirir un automovil nuevo en México.
Los criterios de seleccion e inclusion de los entrevistados fueron:

a) Haber adquirido recientemente un automovil nuevo, sin importar la marca.
b) Ser cliente de los servicios posventa de la marca.

c) Estar dentro del segmento de automoviles en el que se encuentra Chevrolet.

Todo esto con la intencion de contrastar distintas experiencias y mirar distintos
insights, que se definen como la deteccidn de un problema o necesidad, que puede
aportar a la retroalimentacién de un proyecto o negocio. Para encontrarlos es

necesario empatizar, observar y ponerse en el lugar del cliente (Tristan, 2013).
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De la cartera de clientes que nos facilité el asesor de ventas Miguel Rojo (este
vendedor ha trabajado en 3 concesionarios de Chevrolet en el estado de Hidalgo,
México), se seleccionaron 26 clientes, quienes cumplieron con los siguientes

criterios de inclusion, convirtiéndolos en potenciales participantes:

a) Ser clientes de un vendedor en especifico.

c

)

b) Haber adquirido un Chevrolet Aveo.
) Haberlo comprado a partir de mediados del 2018 en adelante.
)

d) La mitad de los encuestados son hombres y la otra mitad son mujeres.

4.2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Empecemos con el nombre de la escala. Arias (2012) menciona al psicologo Rensis
Likert y dicha herramienta lleva su apellido por nombre. Likert hizo la distincion entre
una escala apropiada, la cual emerge de las respuestas colectivas a un grupo de
items (pueden ser 8 o mas) y el formato en el que las respuestas son puntuadas en

un rango de valores.

Se disefd el primer instrumento tipo encuesta apoyado por la plataforma llamada
Google Forms, donde se pueden crear, aplicar y administrar encuestas, permitiendo
su analisis mediante graficos generados automaticamente. También permite
descargar la informacion recolectada en una hoja de calculo por si se requiere tratar
dichos datos a profundidad. La encuesta consta de 9 preguntas que tocan temas
como la importancia de la recomendacion, la experiencia de compra, la lealtad -por
mencionar algunos de los puntos abordados-, con opcidn a elegir 5 en cada
pregunta para saber la relevancia que tiene cada una para el encuestado.

No es suficiente contar con un buen producto, estrategia u ofertas si no se conoce
detalladamente al cliente exacto que necesita del producto o servicio, ya que nada
de lo mencionado surte efecto si no se conoce correctamente al cliente, entrando

en los pensamientos del consumidor y empatizando, para asi generar una estrategia
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de mercadeo contundente derivada de conocer los verdaderos problemas, miedos
y necesidades; todo esto se obtiene gracias al mapa de empatia (lvars, 2020). Dicho
instrumento se realiza de la mano de una entrevista con un tema central, que es la
experiencia de compra de un auto nuevo, abordando de forma sutil cada uno de los

5 puntos de la herramienta.

Para lograr recolectar el indicador del nivel de lealtad de los clientes, diversas
empresas ofrecen el servicio de encuestas. La gran mayoria brindan plantillas para
el NPS ya preconcebidas para su aplicacion, las cuales van desde la escala del O al
10 sobre “qué tan dispuesto estarias a recomendar el producto o servicio a un amigo
o familiar” y finalizando con una simple pregunta, “cual es la razén de tu calificacion”.
Para esta segunda encuesta se utiliza la plantilla de SurveyMonkey, comenzando
con la misma escala, asi como una serie de 8 preguntas que permiten obtener datos
demograficos que son de utilidad a la hora de generar contenido. Dichas preguntas
no requieren mas de 3 minutos para contestarse (SurveyMonkey, 2018).

Para poder contrastar los resultados del NPS con las razones por las que los
clientes podrian ser o no ser promotores de la marca, se empleara la pregunta de
ranking, que consiste en que los encuestados comparen las opciones propuestas
en el orden que ellos consideren, siendo 1 la mas importante y 5 la menos
importante. Para la recoleccién de ambos instrumentos se utiliza la plataforma de

SurveyMonkey, que ya cuenta con las plantillas listas.

46



5. Analisis de datos, Hallazgos y Propuesta

Las encuestas y entrevistas realizadas buscan escuchar, empatizar y entender a los
clientes de autos nuevos particulares, conociendo asi sus dolores, necesidades y
alegrias vividas en su proceso de compra, empleando herramientas de recoleccion
de datos para medir, analizar y encontrar patrones en comun que conduzcan a

conocer la relevancia que puede tener la recomendacion de un cliente.

5.1. Encuesta: prospecto a promotor, crecimiento rentable

El uso de graficos circulares ayuda a visualizar las tendencias de las respuestas en
la escala de Likert, con el objetivo de contraponer la opinién 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.

5.1.1. Importancia de recomendaciones a la hora de realizar

una compra.

En la siguiente figura se puede observar la opinidn de los clientes, donde el 90% de
los encuestados considera importante la opinidon de sus familiares y amigos a la

hora de realizar una compra, y nadie seleccioné la opcion “sin importancia”.
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Figura 15: Considera importante las recomendaciones de familiares o amigos a la
hora de realizar una compra

0% 0%

= Muy importante
= Importante
= Moderadamente

Importante

De poca importancia

= Sin importancia

Fuente: Elaboracion propia

5.1.2. Probabilidad para recomendar un producto a

conocidos.

Ahora cambiando el papel, donde los encuestados son quienes recomiendan un
servicio, se obtuvo una tendencia a la alta probabilidad, con un 48%, seguido del
43% que marca la opcion “usualmente verdad”, lo que nos lleva a reafirmar que los

clientes hacen recomendaciones de voz a voz.

Figura 16: 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: Elaboracion propia
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5.1.3. Opinién de la conveniencia de la lealtad de los clientes

Contar con la lealtad de un cliente es conveniente para una empresa. Esta idea es
muy clara por parte de los consumidores, ya que estan totalmente de acuerdo con
este precepto. Desafortunadamente, esto no parece claro para las empresas, que

deberian ser las mas interesadas.

Figura 17: Piensa que tener la lealtad de los clientes es conveniente para una
empresa

0,
0% 0% 0% m Totalmente de
acuerdo
= De acuerdo
Indeciso

En desacuerdo

= Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

5.1.4. 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 dispersién amplia en este tema, como
consecuencia de que hay buenas y malas experiencias en cada compra que se
realiza, pero el balance llega a ser muy proximo a un 50/50, lo que genera deslealtad
a la hora de comprar, en un mercado lleno de competencia. Esto se traduce en un
area de oportunidad muy buena para todas aquellas marcas que no transmiten ese

esfuerzo por generar lealtad en sus consumidores y hacerse notar.
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Figura 18: Percibe que las empresas se esfuerzan por generar lealtad en sus
clientes

3% m Muy
frecuentemente

12% = Frecuentemente

m Ocasionalmente
Raramente

= Nunca

Fuente: Elaboracion propia

5.1.5. 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
mostrd que la casi la mitad de los participantes no perciben un esfuerzo por generar
lealtad de las marcas, entonces, muchas empresas hacen lo contrario a lo que
deberian hacer, debido a que el 85% de las encuestas apuntan a que, a mayor

lealtad, mayores ventas.
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Figura 19: Crees que existe una relacion entre la lealtad de un cliente y mayores
ventas

3%

m Totalmente de

acuerdo

= De acuerdo

= Indeciso

En desacuerdo

m Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

5.1.6. Los empresarios desean el éxito, mayores ventas.

La importancia del crecimiento de una empresa es prioritaria, dada la gran
competencia que se tiene en el mercado, por lo que se necesita crecer por encima
0 a la par de la industria y dicho crecimiento va de la mano de las ganancias de
ésta.

Figura 20: Los empresarios desean tener éxito en sus negocios. Exito es mayores
ventas (crecimiento de las ganancias)

0% m Totalmente de

5% acuerdo
5%

= De acuerdo
= Indeciso
En desacuerdo

= Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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5.1.7. Busqueda de experiencias de compra de parte de los

clientes.

En la actualidad los clientes buscan tener nuevas y mejores experiencias de
compra, porque la oferta de automoviles con caracteristicas y funciones son muy
similares en cualquier marca y esto se debe a que las autopartes son fabricados
bajo los mismos estandares e inclusive, con los mismos proveedores. Por tal motivo,
generar mejores y diferentes experiencias de compra se convierte en un factor

diferenciador a la hora de estimular las ventas.

El 93% de los encuestados esta en busqueda de experiencias, como se muestra a

continuacion:

Figura 21: Usted como cliente busca vivir nuevas y mejores experiencias en sus
compras.

0%70% u Muy

frecuentemente

= Frecuentemente
= Ocasionalmente
Raramente

= Nunca

Fuente: Elaboracion propia
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5.1.8. Frecuencia de las empresas en la busqueda de generar

experiencias en sus procesos de ventas.

El 51% de los consumidores piensa que las empresas no son constantes en la
generacion de nuevas y buenas experiencias de compra, lo que lleva al cliente a ir
y comprar con quien si ofrece experiencias que satisfagan su necesidad, y

comprando a las que se preocupen por ofrecer nuevas y mejores experiencias.

Figura 22: Con qué frecuencia las empresas buscan generar nuevas y mejores
experiencias en sus procesos de venta

0%
m Muy
12% frecuentemente

Frecuentemente
Ocasionalmente
39%

39% Raramente

= Nunca

Fuente: Elaboracion propia

5.1.9. Compartimiento de las experiencias de compra.

Actualmente es muy comun que los usuarios de automoviles compartan sus
experiencias por todos los canales de comunicacion, ya sean positivos o negativos,
teniendo en cuenta las estadisticas que demuestran que un consumidor comparte
una mala experiencia con alrededor de 20 personas y en el caso de una experiencia

positiva, solo con 5 personas (Quifiones, 2019). Por tal motivo, es de suma
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importancia que el 86% que si habla frecuentemente de su experiencia de compra,
lo haga de forma positiva por el bien de cualquier marca.

Figura 23: Usted comparte sus experiencias de compra

o 2%
265 ’ m Casi siempre verdad

= Usualmente verdad

m Ocasionalmente
verdad

Usualmente no
verdad

= Casi nunca verdad

Fuente: Elaboracion propia

5.2. Entrevista: Mapa de Empatia Experiencia de Compra de un

Auto Nuevo

En el enfoque cualitativo se sefala la necesidad de considerar la percepcion de los
entrevistados que potencialmente pueden aportar una realidad objetiva. Resultan
altamente valiosos los datos provenientes de mismos sujetos, quienes poseen
informacion relevante, datos significativos en torno al objetivo de estudio. A
continuacion, se muestran las categorias que se repiten constantemente en las

entrevistas.
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5.2.1. Atencion del vendedor

El factor humano juega un papel determinante a la hora de realizar una venta de

producto de alto valor como lo es un auto.

Los entrevistados visitaron un par de concesionarios en busqueda de las opciones
de automdévil de su interés; en algunas fueron mal atendidos, los asesores
mostraron un desinterés por ayudar a facilitar las necesidades y el presupuesto con
el que contaban los prospectos en ese momento; inclusive, algunos vendedores
generaron una sensacion de desconfianza por su insistencia y falta de seguimiento,

a diferencia de otros agentes que ofrecieron todo lo contrario, logrando asi la venta.

En el area de posventa, al momento de dar servicio a los autos adquiridos, hubo un
buen servicio en algunos concesionarios dependiendo la zona, notando una gran
diferencia dentro de la misma marca en cuestion de atencion al cliente, ganando y
conservando clientes todos aquellos concesionarios que cuentan con personal

dispuesto a generar esa actitud de servicio deseada.

5.2.2. Comparativa de opciones

En el mercado se ofertan una gran variedad de marcas y modelos, por lo que atraer

la atencién de un prospecto no es una tarea facil.

Los entrevistados buscaron desde las paginas de internet de las marcas de su
interés, realizaron pruebas de manejo con amigos, observaron los autos con
compaferos de trabajo, vieron videos en internet donde se muestran pruebas de
manejo por expertos en autos que comparten su opinién respecto a los vehiculos,
fueron a los concesionarios a manejarlos, visitaron diversas marcas, notando
buenas caracteristicas en todos los autos, incluso considerando diferentes opciones
que no conocian. Todo esto hace compleja la decision de compra, y en algunos
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casos, descartando la primera opcién de compra, todo por una mala atencion por

parte de los vendedores.

5.2.3. Seguridad

La seguridad que buscan los sujetos es un punto importante; para algunos es
cuestion sensorial al momento de notar la calidad de la carroceria, para otros en
cuestion de tecnologia, numero de bolsas de aire o sistemas de frenado, asi como
el control de traccidon. Esta caracteristica en comun puede ser tan variada si se va
al detalle y es que para alguien en particular, la seguridad es cuestion de que la
zona por donde usualmente circula no sea comercial, dado que los automaoviles mas
vendidos a nivel nacional son susceptibles a robo, de acuerdo con las malas

experiencias de los clientes.

5.2.4. Disenino

La parte del disefio juega un rol muy variado pero constante, dependiendo cual es
el fin que se le dara al auto: trabajo, viajes familiares, traslados. Algunos buscan un
disefio deportivo, otros un interior cdmodo y moderno, inclusive una cajuela muy

amplia para darle multiples usos.

Dentro de disefio existe una amplia variedad, dependiendo de la marca, el rango de
precios y el segmento. Por esto, los entrevistados necesitaron ver varias opciones

antes de decidir, siendo un factor menor respecto a la experiencia de compra.
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5.3. Encuesta: Experiencia de compra con Chevrolet

En la recoleccion de informacion se consultd a 13 hombres y 13 mujeres que

cumplieron con los criterios de inclusién mencionados anteriormente.

5.3.1. Edad

La edad promedio de los encuestados es de 39 afios, adultos jovenes que pueden
buscan un auto compacto, como lo es el modelo de Chevrolet a estudiar en este
trabajo. En este promedio de edad, las personas tienen compromisos familiares
importantes, que los pueden orillar a buscar la manera mas econdémica de

transportarse.

Edad
70
60
50
40
30
20

10

123 456 7 8 910111213 14151617 18 19 20 21 22 23 24 25 26

Edad

Fuente: Elaboracion propia
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5.3.2. Escolaridad

El nivel educativo de los sujetos es en su mayoria universitario, sumando un 84%
de la participacion -incluyendo los que tienen posgrado-, lo cual indica que es un
auto buscado por este perfil: gente con estudios que busca un auto con
caracteristicas especificas - un sedan mediano, que cuente con una cajuela amplia,

con un disefio moderno y con un buen rendimiento de combustible.

Figura 24: ;Cual es el nivel de educacion mas alto que obtuviste?

Escuela secundaria
/ 4% (1)

~— Preparatoria
Posgrado \ 12% (3)

(maestria,
doctorado, etc.)

27% (7)

\

Diploma
universitario

Fuente: Elaboracion propia

5.3.3. Factores de Compra

Los factores de compra son considerados a partir de los comentarios obtenidos en
las entrevistas de la experiencia de compra de un auto nuevo. Al ser un auto

compacto, el rendimiento es una caracteristica basica.

Se puede suponer que, a raiz de la preparacion académica de los encuestados,
estos pueden coincidir en el tema del rendimiento del combustible, e incluso tomar

en consideracion la parte ecoldgica. De igual manera puede influir el incremento del

58



precio de los combustibles fosiles en Latinoamérica, y es que el combustible en
Estados Unidos es 35% mas barato que en México (Nava, 2020).

Figura 25: ; Cual fue la razon mas importante que lo motivo para adquirirlo?
5

3.62
4 3.27
2.73 2.65 2.73
3
2
1
0
Seguridad Experiencia Diseno Rendimiento Precio
de compra de
(atencion del combustible
vendedor)

Fuente: Elaboracion propia

5.3.4. Lealtad

El indicador de lealtad se encuentra en 31, que es un valor positivo pero no el
optimo, ya que a partir de los 50 puntos se considera magnifico (Larripa, 2018). Esto
puede estar relacionado con la escolaridad, edad promedio y razones de compra.

Si se identifica al “Buyer Persona” de Aveo como una chica llamada Lorena, de 39
anos, con una maestria en un tema relacionado al medio ambiente, que tiene 2 hijos
pequefos, que busca un auto con buen rendimiento, seguridad, precio que se ajuste
a su presupuesto y que no esta dispuesta a dejarse presionar por los vendedores

de autos, si no se lo preguntan, no recomienda el auto que adquirid.
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Figura 26: ;Qué tan probable es que recomiendes Chevrolet AVEO a tus amigos o
familiares?

DETRACTORS (0-6) PASSIVES (7-8) PROMOTERS (9-10) NET PROMOTER® SCORE
15% 38% 46% 31
4 10 12

Fuente: Elaboracion propia

5.4. Propuestas

5.4.1. Pasar del embudo al volante (flywheel)

Se sugiere la implementacién del modelo de flywheel, ya que brinda un panorama
de las debilidades del embudo de ventas tradicional, el cual gasta muchos recursos
y tiempo en atraer nuevos clientes para que terminen comprando unos pocos. En
este modelo de ventas se tiene que estar prospectando constantemente para lograr
ventas nuevas. El volante (flywheel) de HubSpot se enfoca generar el voz a voz de
clientes felices, logrando atraer referidos (amigos, familia y desconocidos), como

consecuencia de centrarse en el cliente (HubSpot Academy, 2021).

El modelo del volante es representado con un circulo; en el centro se encuentran
los clientes. Dicho circulo gira y aumenta su velocidad (fuerza) gracias a clientes

felices o, por lo contrario, puede generar friccion, ocasionada por clientes molestos.
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Para identificar con mayor facilidad lo que genera la fuerza, puede decirse que es
todo lo que conduce al crecimiento de la empresa: buenos empleados, excelentes
productos o servicios, clientes felices que conducen al crecimiento. La friccion es
todo lo que baja la velocidad de crecimiento: procesos de venta lentos, marketing
spam (correos no deseados), productos deficientes, falta de coordinacion o mala
experiencia del usuario en general. En la fuerza es donde hay que invertir los

esfuerzos y el presupuesto (HubSpot Academy, 2021).

HubSpot recomienda crear un Customer Journey (Viaje del Cliente), que es una
representacion del proceso de compra de un prospecto o cliente, el cual se dirige a
la meta de la compaiiia (vender). Al tener claro el viaje del cliente, el siguiente paso
es mejorar la experiencia de compra, ya que si se logra dar una experiencia de
primera clase, existe un 80% mas probabilidad de retener a los clientes (HubSpot
Academy, 2021).

En la mayoria de las empresas el equipo de marketing, ventas y servicio al cliente
estan desarticulados, no funcionan como un solo negocio y cada uno busca su
interés personal, dejando de lado los del cliente o prospecto lo que perjudica la
experiencia de compra. Como en toda relacion humana, es la falta de comunicacion

entre departamentos lo genera problemas internos.

A continuacion, se muestran algunas de las razones por las cuales tener un

Customer Journey en la empresa es conveniente:

1. Facilita conocer el proceso completo de compra y la participacion que tienen
todos los equipos en él.

2. Ayuda a saber cuales son los puntos de friccion o fuerza que hay que mejorar
o impulsar, asi como saber cual es el impacto de las acciones de los clientes.

3. Reune y genera trabajo en equipos entre las areas de la empresa para asi

tomar decisiones de mejora.

Para crear un Customer Journey, basta tener un bloc de notas y por lo menos un
“‘Buyer Persona” (arquetipo del cliente). Cabe sefialar que se sugiere tener un viaje
del cliente por cada arquetipo con el que se cuente.
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A continuacion, se muestran 4 de las mejores practicas para crear dicha

herramienta:

Preparar el escenario (tener a la gente clave de cada departamento).
Documentar lo que el “buyer persona” piensa, siente y hace.

Poner mucha atencion a los puntos de fuerza y friccion.

B Dh =

Analizar el panorama en general.

Figura 27: Ejemplo Viaje del Cliente

Customer

Buyer Persona: 25-35, muy ocupado,
Journey MUP quiere estar en forma, profesional

laborando, 50 mil USD de salario.

Conciencia Consideracién Desicién

Por qué (Estoy
Pensando se rompe | ganando {Quése s Amoeste | Olald este Tomela {Estoesun
la piel? peso? ajustaami | agradable? GYM GYM decisin desperdici
(Estoy realidad? tuviera correcta 6de
bebiendo dinero?

Infeliz Cansado Nervioso Con falta

Sintiendo Motivado | Nervioso de interés Satisfecho iﬂm'ni:

Desmotiva Empoderado

aaaaa Dejarlo por @res Traeraun
s gratis amigo al
GYM semanas GYM gratis

\

Fuerza

Haciendo Ir al gym

Fuente: Elaboracién propia tomada de (HubSpot Academy, 2021).

Como mapear el flywheel de cualquier empresa segun HubSpot, en 5 pasos:

1. ¢ En qué parte del flywheel esta sucediendo? En qué area de la empresa se
quiere comenzar a trabajar primero.

2. ¢Cual es, fuerza o friccion? Se desea continuar agregando energia a la
fuerza o disminuir la friccion.

3. ¢Como se va a solucionar? Se recomienda poner metas y priorizarlas, revisar

el avance.
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4. ¢Qué herramientas se van a usar? Usar un CRM, ERP, asi como cualquier
herramienta tecnolégica de administracion o marketing, por mencionar
algunas.

5. ¢Como se va a medir el éxito? Analizar los resultados de los informes del

CRM o NPS, por ejemplo.

Enseguida, se muestra una tabla donde puede observarse un ejemplo de estos
pasos de forma estructurada, para que asi sea mucho mas sencillo comprender la

ruta a seguir.

Tabla 2: Ejemplo Mapeo del Flywheel

Fl.jer.z?l Solucién Herramientas Métricas
Friccion
Deleitar Los clientes no e Auditoria de |¢ Mensajeria NPS
Transferencia obtienen ANS (Servicio de
de area de respuesta (Acuerdo de HubSpot)
servicio a rapida del area Nivel de e Base de
marketing de servicio Servicio) datos
comoellos  |e Implementar (Servicio de
quisieran. un chat de HubSpot)
soporte para |e Encuestas
Esto se refleja reducir el (Servicio de
en una baja tiempo de HubSpot)
calificacion en respuesta del ¢ CRM
el NPS durante area de
los ultimos 6 servicio.
meses. e Reunirse con
el area de
marketing
para discutir
la publicacién
de preguntas
frecuentes.

Fuente: Elaboracioén propia tomada de (HubSpot Academy, 2021).
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5.4.2. Construccién de Lovemarks a través de Insights

Dada la calificacion obtenida en la encuesta del NPS y los insights obtenidos en la
entrevista del Mapa de Empatia, seria conveniente que Chevrolet se convierta en
una marca amada (lovemarks), ya que a estas se le pasan por alto errores, por la
relacion que generan los clientes con ellas en el dia a dia. Inclusive, en algunos
casos, se llega a generar una adiccidn, como es el caso de Instagram, Facebook,
Amazon y Apple (por mencionar algunas). Como son elegidas desde el corazon y
no la razén, dicha fidelidad es sumamente rentable porque no se necesita dedicar

tanto esfuerzo en conseguir clientes nuevos (Netzun, 2021).

Netzun es una plataforma de auto capacitacion que ofrece una certificacion y que
proporciona los pasos a seguir para construir una marca o convertir a una en una
lovemark, generando una serie de diferenciadores contra las marcas tradicionales.
Esto se logra a través de una comunicacion emocional efectiva, dado que los seres
humanos decidimos a través de las emociones. Como lo dice Quifiones (2019) en
su libro “¢Quién tiene mi dinero?”, para vender es necesario producir emociones
intensas en los clientes, siempre acompafiado en un mensaje o contenido muy
emocional, ya que la emocion conduce a la accidn. Por el contrario, si la razon se
estimula, no hay compra. Recuerda: “Un experto en ventas comparte y genera

grandes emociones, nunca vende”.

El proceso propuesto por Netzun para generar una lovemark consta de los

siguientes pasos:

1. Brief (Carta de presentacion de la marca): ;Qué hay que vender? s Con qué
intensidad?

2. Levantamiento de insights (Comportamientos): Los traen los clientes - una
problematica de su vida, inquietudes o preocupaciones; se obtienen usando

el mapa de empatia.
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3. Construccion de estrategia de comunicacion: La estrategia esta
fundamentada en el territorio de marca, el territorio es emocional y breve, por
ejemplo, la "Felicidad” de Coca-Cola.

4. Definicidn de puntos de contacto: todos los lugares donde el consumidor
interactua con la marca.

5. Piezas para cada punto de contacto: el territorio de marca y los insights son
los que unen todas las campafas tocando todos los puntos de contacto

existentes.
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6. Discusion

El consumidor considera muy importante la opinion de amigos, familiares vy
desconocidos que dejan resefas, a la hora de realizar la compra de un vehiculo.
Una vez que el consumidor experimenta el producto o servicio, comienza a
recomendarlo o desaprobarlo con una probabilidad muy cercana al 100% a amigos
y familiares, lo que concuerda con la opinidn referente a la conveniencia que

significa para las empresas tener la lealtad del cliente.

La perspectiva de los consumidores referente a los esfuerzos que hacen las marcas
por generar lealtad genera una opinion muy dividida por parte de los encuestados,
esto posiblemente causado por la polaridad que generan las marcas, acompafnado

de las malas experiencias y perspectiva individuales de los consumidores.

La opinidn obtenida por parte del cliente respecto a la relacion entre la lealtad y
mayores ventas, desde su Optica, alcanza un 85%, lo cual podria confirmar una
correlacién en el crecimiento de una marca. En ese sentido, Marketing Week (2006)
haciendo referencia a Fred Reichheld, establece que un aumento de 12 puntos en
el NPS puede conducir a mejorar la tasa de crecimiento de una empresa al doble,
pero a su vez, comenta que es muy dificil afirmar que existe una fuerte relacidon
entre las altas calificaciones de satisfaccion del cliente y un extraordinario
incremento en las ventas, ya que hay casos en los que sucede lo contrario
(Reichheld F. F., 2003).

La respuesta a la pregunta, ¢ Los empresarios desean tener éxito en sus negocios?
puede llegar a ser un poco obvia para todos y concuerda con la definicion de una
empresa: “es una organizacion que produce bienes o presta un servicio con el

proposito de obtener una ganancia” (Lisboa, 2019).

El tema de las experiencias resulta un atractivo para los consumidores, porque
buscan vivir nuevas y mejores alternativas en su proceso compra. Debido a que

mas de la mitad de los que respondieron la encuesta percibe una falta de esfuerzo
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por parte de las empresas por ofrecer un novedoso y superior servicio, dichas

experiencias buenas o malas son compartidas en casi en su totalidad.

El comportamiento en ventas de Toyota, en su mayoria en porcentajes positivos,
puede estar relacionada al respeto y amor que genera en sus clientes. Segun Brian
Sheehan (2013), el amor es equiparable a la lealtad. Una encuesta a 60,000
consumidores en 50 mercados diferentes dio como resultado que, si se incrementa

en un 5% los clientes leales, se puede esperar un aumento del 10% en ventas.

Es claro que la lealtad y una buena experiencia de compra puede beneficiar una
empresa al obtener mejores opiniones de esta a través de sus consumidores,
generando la posibilidad de obtener nuevos clientes y una recompra de los ya
existentes. Eso no garantiza el éxito financiero de ninguna empresa, ya que existen

muchos mas factores que intervienen en la solucion de una tematica.

El pensamiento complejo es la capacidad de conectar diferentes dimensiones de la
realidad, comparandola con un tejido hecho de mas tejidos que lo vuelven algo

complejo (Morin, 1990).

Es necesario valerse de todos los medios posibles a la hora de intentar vender mas;
es necesario abrir los ojos y mirar a la competencia, las tendencias actuales,
observar a los clientes, escucharlos y mejorar su experiencia haciendo todo lo
posible por intentar ser una buena alternativa de compra. Existen muchas empresas
que esta innovando en constantemente para mejorar la experiencia que tienen los

clientes con sus productos.

Hace un par de décadas, Chevrolet fue una empresa fue una marca amada por su
publico, pero en los ultimos anos ha perdido su prestigio, confirmando que las
lovemarks no son propiedad de los fabricantes o duefios, son propiedad de los
consumidores que las ama y las respetan (Tischler, 2004). Esto puede llegar a tener
relacion con el porcentaje negativo y la constante caida en las ventas de Chevrolet
en Estados Unidos (GoodCarBadCar , 2021a).
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Por otra parte se encuentra Toyota, una marca que genera misterio e intimidad con
su modelo Prius, que inspira con una historia de innovacién tecnoldgica y genera
empatia con los consumidores al ofrecer un mayor rendimiento de combustible,
gracias a su motor hibrido (tiene 2 motores, eléctrico y de combustion), a un precio
accesible (Martinez, 2012). Esta marca, ademas cuenta con uno de los autos mas
vendidos por 14 ainos consecutivos en el territorio americano, que fue el modelo
Camry, de 2002 a 2015 (GoodCarBadCar , 2021b).

Figura 28: Comportamiento de Ventas Chevrolet vs Toyota NPS

4.00%
3.00%

2.00% NPS

1.00% 49
0.00%

2015 2016 2017 2018 2019
1.00%

-~
2.00%
3.00%

4.00%

-t Chewolet Toyota

Fuente: Elaboracion propia tomada de (GoodCarBadCar , 2021a), (GoodCarBadCair,
2021c) y (Retently, 2017).

Al observar el anterior comportamiento de ventas frente a la calificacion de NPS de
estas dos marcas de autos, alienta a la posibilidad de una relacion estrecha entre
mayores ventas y un buen indicador de lealtad por parte de los clientes, que a su
vez, es motivado por una buena atencion por parte de la marca en general y un
producto de calidad que sea eficiente, seguro y con un buen disefio -como comentan
los entrevistados-, 2 de los cuales son usuarios de Toyota, quienes volverian a

comprar Toyota y lo recomiendan ampliamente.

68



7. Conclusiones

El uso de modelos basados en las experiencias de compra centrados en el cliente
y medidos por el Net Promoter Score, nos permite conocer la opinién que tienen los
consumidores respecto a cualquier marca, con el fin de conocer su malestares y
comportamientos y midiendo su lealtad (como se puede observar en los resultados
de las encuestas aplicadas), donde los clientes muestran 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 recomendacion en cadena, ya que el
84% de las personas confian en la recomendacion de sus conocidos. Esto es mejor

conocido como el marketing de voz a voz (M-t, 2018).

Las recomendaciones son de gran importancia a la hora de realizar una compra,
basado en la experiencia de los encuestados. Una vez que un prospecto pasé a ser
cliente y si su experiencia fue buena, es casi un hecho que él recomiende ahora,
siendo claro que la lealtad es supremamente conveniente para las empresas, pero
casi la mitad de éstas no estan dispuestas a realizar un esfuerzo por generarla, aun

cuando existe una percepcion clara de que la lealtad genera mayores ventas.

El éxito de las empresas se traduce en mayores ventas (ganancias), lo que se torna
absurdo al ser tan obvio, tanto para los clientes como para las empresas; lo saben,
pero no estan dispuestos a cambiar sus experiencias de compra. Aunque los
clientes declaran buscar vivir nuevas y mejores experiencias de compra, solo
algunas empresas ofrecen estas buenas practicas y se las hacen sentir a sus
consumidores, sin considerar que la mayoria de los usuarios comparten sus

experiencias, sean buenas o malas.

Esta informacion puede ayudar a generar conciencia a los concesionarios para
motivar el 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 compafiia provienen del 20% de sus clientes.
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Un estudio revela que el 52% de los consumidores gasta mucho mas en las marcas
a las que son fieles y recomiendan dicha marca a sus personas cercanas en un 55%
(Lastra, 2017).

La atencién al cliente es un factor que las marcas tienen que mejorar y controlar,
ya que afecta directamente en la generacion y conservacion de clientes,
estableciendo un diferenciador entre ellas, y es que la comparativa e investigacion
previa que realizan los consumidores es cada vez mas intensa, descartando
opciones simplemente por una mala atencién. La seguridad fue un tema que
mencionaron todos los sujetos, siendo un factor importante para considerar, dado
que las vidas y parte de su patrimonio esta en juego al momento de conducir un
vehiculo. La amplia variedad de marcas, tipos y segmentos quedan en segundo

término respecto a la atencién ofrecida por los vendedores.

Al emplear el NPS referente a la experiencia de compra del auto llamado Aveo de
Chevrolet, se da a conocer que mas de la mitad de los clientes no son promotores.
Esto puede ser consecuencia de la combinacion de la calidad de la atencion
brindada por parte de los vendedores, asi como de las caracteristicas demograficas
de los clientes, debido a que la razén de experiencia de compra quedod en tercer
lugar empatando con el precio, poniendo en primer lugar el rendimiento del
combustible y seguido por la seguridad. Estos factores se dan solo al realizar un
analisis profundo, muy caracteristico de un publico con un nivel alto educativo como
es el que se observé en los sujetos, los cuales al parecer no son promotores

destacados de la marca.

El constante cambio generacional, sus comportamientos de compra y la innovacién
de nuevas tecnologias produce que las necesidades, asi como comportamientos de
compra, cambien. Las estructuras y técnicas de ventas requieren renovarse
constantemente para afrontar todos estos cambios; los modelos de flywheel y
lovemark que se proponen son unas de las muchas alternativas propuestas en la
actualidad que muchas empresas exitosas y con indicadores altos de satisfaccion

estan utilizando. Es cuestion de mantener una reingenieria constante de los
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procesos de venta, todos centrados en el cliente, para asi generar lealtad y un
posible promotor que podria ayudar a generar nuevos clientes.

71



8. Recomendaciones

En particular, el tema del flywheel es algo muy nuevo que toma un concepto
universal del ciclo de la naturaleza, que propone un proceso sin devolucion e
incremento de ventas, que tiene mucho sentido desde la 6ptica de la logica. Por tal
motivo, es un tema al que se le pude sacar mucho partido y puede ponerse a prueba

para analizar su efectividad.

Por otra parte, la relacion exacta entre la experiencia de compra, la lealtad y las
mayores ventas puede profundizarse aun mas haciendo pruebas A/B, que consisten
en probar dos versiones de un solo proceso, para asi comparar su funcionamiento

mediante los diferentes resultados obtenidos (Cardona, 2018).

Es recomendable abordar estos temas de la mano de expertos, consultores y
autores que tengan una gran experiencia en el tema, con la finalidad de comparar

ideas y ampliar el punto de vista a la hora de intentar implementar dichos conceptos.

Los modelos planteados pueden aplicarse para todo tipo de industria, o que lo hace
algo universal. Es de utilidad para el area de mercadeo, ventas y servicio al cliente,
quienes son los mas interesados en incrementar las ventas dentro de la empresa,
de igual forma para los directivos y duefios, que tienen la ultima palabra al momento

de implementar cambios.

El factor psicologico es vital cuando se habla de ventas. Existe una gran variedad
de teorias, técnicas y ciencias que pueden aportar a la formacion de los agentes de
ventas, quienes tienen trato directo con los clientes. Siendo una pieza fundamental
del area comercial, en muchas ocasiones no cuentan con el perfil o la capacitacion
necesaria para desempenar su labor afectando a las empresas en el cumplimiento

de sus objetivos. Por esto es un area que se puede explorar a mayor profundidad.
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10. Anexos

Anexo 1

Encuesta, prospecto a promotor: crecimiento rentable

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

muchas personas que estan contestando esta encuesta. Muchas gracias.

Encuesta:

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

realizar una compra.

Muy importante

Importante

Moderadamente

importante

De poca importancia

Sin importancia

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

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

Totalmente de

acuerdo

De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

Percibe que las empresas se esfuerzan por generar lealtad en sus clientes.

Casi siempre verdad

Usualmente verdad

Ocasionalmente

verdad

Usualmente no

verdad

Casi nunca verdad
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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

Cree 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 busca 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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Anexo 2

Mapa de Empatia Experiencia de Compra de un Auto Nuevo

Figura 29: Plantilla Mapa de Empatia

(QUE VE?

¢ Ensuentorno
« Ensus amigos
¢ Enel mercado

®

Fuente: Elaboracién propia tomada de (lvars, 2020)



Anexo 3

Experiencia de compra con Chevrolet

Hola, cuéntanos un poco de tu experiencia con CHEVROLET AVEO ©
Apdyanos con la siguiente informacion jPor favor!
*Preguntas Obligatorias

*1. ¢ Qué edad tienes?

*2. ¢ Cual es su sexo?

O Hombre
O Mujer

*3. ¢, Cual es el nivel de educacion mas alto que obtuviste?

O Escuela primaria

O Escuela secundaria
QO Preparatoria

O Diploma universitario

O Posgrado (maestria, doctorado, etc.)
O Ninguno

*4. ; Qué tan probable es que recomiendes Chevrolet AVEO a tus amigos o

familiares?
Nada Probable Muy Probable
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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*5. ¢, Cual es la razon de tu respuesta?
*6. Al momento de realizar la compra de su Chevrolet AVEO, ¢ Cual fue la razén

mas importante que lo motivo para adquirirlo?

Por favor ordene las siguientes posibles razones que motivaron tu decision de
compra de mayor a menor importancia (1,2,3,4,5), siendo el numero 1 la razén

mas importante para usted y 5 la menos importante.

[] Experiencia de compra (atencion del vendedor)
[] Disefio

[ ] Rendimiento de combustible

[] Seguridad

[ ] Precio

*7. ¢ Tienes algun otro comentario que quiera compartir con el equipo de
Chevrolet?
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