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Propuesta de Implamentacidn de un 8istema de
Muministraocién de la Relaciédn con el Cliente MPC
(CRM) snfocado a un Concesionario Autamotriz

CAPITULO 1
CONTEXTO

11 OBJETIVO GENERAL

Realizar una propuesta de implementacion de un Sistema de Administracion de
Relacion con Clientes dentro de un concesionario automotriz que cubra con las
necaesidades y supere las expectativas actuales de los clientes considerando
las prioridades del negocic.

1.2 OQOBJETIVOS ESPECIFICOS

En cuanto a los objetivos especificos que se esperan conseguir con esta
propuesta se encuentran:

1. Definir las necesidades del cliente en cuanto a su relacién con el
concesionario.

2. Identificar las expectativas det cliente respecto a la comunicacion con el
concesionano

3. Definir la planificacién de implementacion en funciéon del tiempo de
duracion.

4. Desarrollar un sistema de medicidn que evalue el impacto de la
implementacion de este sistema, hasta Septiembre 2008.

5. Proponer alternativas que ayuden a alcanzar al menos el 30% de la
implementacioén del sistema hasta Octubre 2008.

I 12 ESPOL



Propuesta de Implamentacién de un Sistema de
Mministracién de la Relacién con el Cliente MPC
(CRM) enfocado a un Concesionario Automotriz

1.3 INTRODUCCION

Debido a ia competencia que existe entre los concesionarios automotnces, ha
surgido ia necesidad de establecer enfoques de venta que permitan atraer a
nuevos ciientes y retener a los clientes ya existentes, cambiar el enfoque del
negocio de este concesionario, para que los clientes sean parte fundamental de
la organizacion.

Es por esto que se pensdé en proponer al Concesionario Automotriz la
implementacién de un CRM para asi enfocar una mejora de un canal eficiente e
integrado, analizando el comportamiento del cliente con respecto al
concesionario que se estd evaluando en este proyecto como también a las
competencias existentes.

Lo importante de este proyecto es direccionar una estrategia enfocada al
cliente tratando de coordinar a las personas, procesos y a la tecnologia.

Para la realizacion de este proyecto se utilizan técnicas estadisticas para
conocer ia apreciacion del cliente sobre el concesionario automotriz asi como
también se realiza la Casa de la Calidad donde se identifican 10s requisitos o la
voz del consumidor y se traducen de manera horizontal a los requerimientos
técnicos y acciones especificas a través de las diferentes areas de la
organizacion, con lo que se asegura qﬁe las necesidades del consumidor sean
satisfechas.
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Propuesta de Implementacién de un Sistema de
Administracién de la Relacidén con al Cliente MPC
(CRM) enfocado a un Concesionario Automotriz

1.4 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El problema planteado se enfoca en analizar la creacién de una estructura
enfocada en el Servicio al Cliente que impacte positivamente por sus bases de
atencién personalizada.

El objetivo es establecer una relacidn duradera con los clientes que nos permita
identificar, comprender, satisfacer sus necesidades y exceder sus expectativas
para alinear los procesos de servicio a la voz del cliente.

1.5 JUSTIFICACION

La razén de ser de todo negocio son los clientes. La industna conformada por
las empresas de servicio en el sector automotniz, en la actualidad, tienen la
perspectiva de que son los momentos de verdad en la relacién con los clientes
ios que posicionan 0 no a las organizaciones dentro de la mente del
consumidor. Por lo que el saber manejar estos contactos con los clientes es
vital importancia para el futuro exitoso de cualquier organizacion.

La Gerencia General de esta empresa esta consciente de esta realidad por lo
que dentro del Plan Estratégico 2008 se encuentra como proyecto la
implementacion de un Sistema de Administracién de Relacién con Clientes
(CRM). Esta decision estratégica esta alineada con la planificacién del
Fabricante de iniciar la implementacién de este estandar durante este afio. Sin
embargo la empresa entiende que esta implementaciéon debe ser realizada por
etapas y que la directriz de las mismas deben ser aquelias que impacte
positivamente con el cliente.
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Propuesta de Implemantacién de un Sistema de
Administracién de la Relacién con el Cliente MPC
{CRM) aenfocado a un Concesionario Automotriz

1.6 HIPOTESIS

La hipdtesis que se plantea desde Gerencia General esta relacionada con el
hecho de cual debe ser el orden de implementacion de los médulos del CRM,
partiendo de la premisa que el desarrollo de esta implementacién se debe
realizar progresivamente por etapas que deben ser alineadas con el estandar

de Fabrica.
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Propuesta de Implementacién de un Sistema de
Administracién de la Relaciédn con el Cliente MPC
(CRM) enfocado a un Concesicnaric Automotriz

CAPITULO 2
FUNDAMENTOS TEORICOS DEL PROYECTO

21 MARCO TEORICO

El proyecto esta dirigido a la propuesta de impiementacion de un Sistema de
Administracién de la Relacién con el Cliente (CRM) enfocado a un
Concesionarnio Automotriz, el mismo gque concentfra sus operaciones en [a
ciudad de Guayaquil.

De acuerdo al libro CRM Gestion de Relaciones con los Clientes de Paul
Greenberg (Editorial McGraw-Hill), “CRM” se entiende como la Gestién sobre la
Relacién con los Consumidores, pero basicamente se refiere a una estrategia
de negocios centrada en el cliente. Una adecuada administracién de un CRM,
ayuda a determinar perfiles de potenciaies clientes, esto ayuda a ia empresa a
mejorar el enfoque en futuras promociones o en la incorporacién de un nuevo
producto que en el caso de la presente investigacién sena el ingreso de un
nuevo modelo de vehiculo al mercado, con lo que se consigue la optimizacion
de recursos con procesos mas personalizados. En el largo plazo lo que se
consigue con la implementacién y adecuada administracion del CRM es lograr
clientes fieles.

En otras palabras, CRM es el conjuﬁto de estrategias de negocio, marketing,
comunicacién e infraestructuras tecnolégicas, disefiadas con el objetivo de
construir una relacion duradera con los clientes, identificando, comprendiendo
y satisfaciendo sus necesidades. CRM va mas alla del marketing de relacion,
es un concepto mas amplio, es una actitud ante los clientes y ante la propia
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Propuesta de Implementacién de un Sistema de
Administracién de la Relacién con el Cliente MPC
(CRM) anfocado a un Concesionario Automotriz

organizacion, que se apoya en procesos multicanal (teléfono, Internet, correo,
fuerza de ventas, etc.) para crear y afiadir valor a la empresa y a sus clientes.

El CRM permite tratar a los clientes de una empresa de forma diferenciada.
Por ser un medio individualizado permite mostrar a diferentes personas ofertas
distintas, los servicios pueden ser configurados en funcidbn de los
conocimientos que se tienen actuaimente acerca de los clientes

El CRM facilita |a importante tarea de mantener relaciones a largo plazo con los
clientes, permitiendo efectuar marketing “uno por uno (one to one),
automatizar las fuerzas de ventas, brindar el mejor soporte a los clientes,
optimizar campafias de marketing, tele marketing, soporte y servicio. Esta
aplicacién les permite a los miembros de una empresa revisar ia base de datos
de un cliente y saber quiénes son sus contactos o cual ha sido su historia. A
través de catalogos interactivos en linea, es posible saber cudles son las
preferencias de los usuarios, realizar un seguimiento y constituir un historial de
las consultas y requerimientos de los clientes. Asi puede brindar una atencién
personalizada, reduciendo el tiempo de su ciclo de ventas y fomentando
fidelidad en sus clientes. Tomado del Libro CRM Gestion de Relaciones con los
Clientes de Paul Greenberg {Editorial McGraw-Hill)
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Propuasta de Implementacidén de un Sistema de
Adninistracién de la Relacidén con el Cliente MPC
({CRM) enfocado a un Concesionario Automotriz

CAPITULO 3
DISENO METODOLOGICO

Esta investigacién se enfoca en determinar los posibles beneficios que
obtendra el Concesionario Automotriz si éste, decidiera implementar un
programa de Administracién de Relaciones con el Cliente (CRM) obteniendo
con esto personalizar promociones de venta, asi como crear mecanismos de
fidelizacion, logrando con esto alcanzar ios objetivos principales del CRM que
son: atraer, retener y reforzar las relaciones con los clientes.

A continuacién se proporciona un esquema de los pasos que seguiremos en el
desarrollo de este proyecto para asi alcanzar los objetivos planteados
anteriormente.

De acuerdo al libro Metodologia de la Investigacién planteada por Héctor
Daniel Lerma (2° Edicidn), los pasos a seguir son los siguientes:

» Tipo de Investigacion
» Pobiacion

» Muestra

» Variables

» Hipétesis Nuia

IcM 18 ESPOL



Propuesta de Implaementacidén de un Sistema de
Adminigtracién de la Relacidédn con el Cliente MPC
({CRM) enfocado a un Concesionario Automotriz

3.1 TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion que desarrollaremos en este trabajo serd de tipo
descriptivo, donde se desarrolilaréa una entrevista a los clientes del
Concesionario Automotriz para determinar la importancia y priorizacion de
implementar un Sistema de Administracion de Relaciones con el Cliente. Se
analizara la relacién actual que posee el Concesionario con sus clientes para
asi mejorarlo. Ademés se va a evaluar la percepcién dei cliente con la
competencia.

3.2 POBLACION

El marco muestral de esta investigacién corresponde a un listado
proporcionado por el Concesionaric Automotriz, donde constan todos los
clientes que han realizado alguna compra de vehiculo, repuesto ©
mantenimiento de su vehiculo durante el mes de mayo de!l presente afio.

Poblacion Objetivo es el conjunto de cada uno de los entes, motivos de nuestra
investigacion y corresponde a los clientes del mes de mayo del 2008, llegando
a un total de 8495 clientes en el Concesionario Automotnz Matriz.

3.3 MUESTRA

Para realizar el diseic muestral se tomé una muestra piloto donde se escogid
como vanable de interés “Como cliente espero que el concesionaric me
mantenga informado de las fechas de citas para el mantenimiento de mi
vehiculo®, aplicando la férmula de proporciones donde se toma como valor p al
valor resultante por la regiéon donde el cliente indic estar de acuerdo y muy de
acuerdo con la variable de interés siendo p=0.88, y se calculé et tamafio de la
muestra aleatoria simple. Se trabajara con una confianza del 95% y un error del
5%, dando como resultado un tamafio de muestra de n=159.23
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Propuesta de Implementacidédn de un Sistama de
Mmninistracién de la Relacidn con el Cliente MPC
{CRM} enfocado a un Concesionario Automotriz

34 VARIABLES

Para facilitar la interpretacién de las variables investigadas, estas deben ser
definidas y codificadas.

Todas las variables (proporciones) analizadas se encuentran en escala liker, la
codificacion se realiza de la misma manera en la que aparece en el

cuestionario.
Tabla # 1
Codificacion de la Escala Likert

Calificacién | Escala |
Muy en Desacuerdo | 1
En Desacuerdo |2 ]
Indiferente |3 ]
De Acuerdo | 4 |
Muy de Acuerdo 5 |

Elaborado por: Ing. Fabian Ponce P., Ing. Rosa Tapia A.
Fuente: Voz de Clientes del Concesionario Automotriz (Afio 2008)

A continuacién se presenta la definicion de cada una de las proposiciones
analizadas mediante el cuestionario.

Proposiciéon 1: “Como cliente, considero importante el hecho que el
concesionario posea un canal medlante el cual pueda obtener
informacién de manera oportuna y personalizada.”

Mediante esta variable se pretende analizar el interés por parte de los clientes
a la existencia de un canal al que se pueda obtener informacién oportuna y
personalizada (en nuestro caso un sistema CRM).

Proposicién 2: “Como cliente yo espero que el concesionario se acuerde
del cumpleaiios de mi vehfcuio.”

Mediante esta variable se pretende analizar el interés por parte de los clientes
a que se le recuerde la fecha de cumplearfios de su vehiculo.
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Propuesta de Implementacién de un Sistema de
Administracién de la Relacién con el Cliante MPC
{CRM) enfocado a un Concasionario Automotriz

Proposicién 3: “Considero importante que se me haga conocedor(a) de
las Ofertas que ofrece el concesionario, tanto en accesorios como en
servicios.”

Mediante esta variable se pretende analizar cuan importante es para el cliente
que se les informe acerca de las ofertas.

Proposicién 4: “El concesionario debe informarme de la fecha para la
Renovacién de seguro de mi vehiculo.”

Mediante esta variable se analiza la importancia de la renovacion det seguro
del vehiculo.

Proposicion 5: “Como cliente me gustaria que el concesionario se
comunique conmigo para ofrecerme la renovacién de mi vehiculo
informandome valor actual de reventa del vehiculo.”

Mediante esta variable se pretende analizar la importancia al momento de
renovar el vehiculo por parte del cliente.

Proposicion 6: “Considero una excelente iniciativa que me llamen para
promocionarme ofertas para el Reacondicionamiento de mi vehicufo.”
Mediante esta variable se pretende analizar la importancia por parte del cliente
a que se le promocione ofertas para el reacondictonamiento del vehiculo.

Proposiciéon 7: “Las cartas de agradecimiento por compras y uso de los
servicios del talier, muestran que el concesionario se preocupa por los
clientes.”

Mediante esta variable se pretende analizar la percepcién que tienen los
clientes respecto a las cartas de agradecimiento.
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Propuesta de Implementaciédn de un Sistema de
Administracién de la Raelacién con el Cliente MPC
{CRM) enfocado a un Concesionario Automotriz

Proposicion 8: “El concesionario debe mostrar interés por las
condiciones tanto del vehlculo como del duefio, mediante llamadas
periédicas (Llamada al tercer dla, Llamada a la tercera semana, Llamada a
los seis meses)”

Mediante esta variable se pretende analizar la importancia que le dan los
clientes a que el concesionario los ilame para preguntar acerca de coémo se
siente con el vehiculo que adquirio.

Proposiciéon 9: “El concesionario debe Illamar a sus clientes para
averiguar la conformidad de fa reparacién del vehiculo (llamada 72 horas
después de la reparacién)”

Mediante esta variable se pretende analizar cuan importante es para ei cliente
que se lo llame para estar informado acerca la reparacion realizada.

Proposicién 10: “Al momento de comprar un carro nuevo me gustaria que
me den un paquete de promociones tanto en accesorios como en
servicios.”

Mediante esta variable se pretende analizar cuan interesados estéan los clientes
en que se le promocionen paguetes adicionales de accesorios y servicios en la
compra de su vehiculo nuevo.

Proposicion 11: “Como cliente espero que el concesionario me mantenga
informado de las citas de mantenimiento de mi vehiculo.”

Mediante esta variable se pretende analizar cuan importante es para el cliente
que se lo mantenga informado de las citas de mantenimiento, esto con el fin de
poder agendar la organizacién de las citas)

Proposicién 12: *“Para promover la fidelidad del los clientes el
concesionario debe premlar a sus clientes frecuentes mediante paquete
de promociones y descuentos.”

Mediante esta variable se pretende analizar la importancia por parte del cliente
a que se premie su fidelidad al concesionario.
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Propuaesta de Implementacién de un Sistama de
Mministracién de la Relacién con al Cliente MPC
{CRM) aenfocado a un Concesionario Automotriz

35 HIPOTESIS

Ho: La implementacion de un programa de CRM en un Concesionario
Automotriz ayudara a atraer, retener y mejorar las relaciones con los clientes

Hi: La implementacidon de un programa de CRM en un Concesionario
Automotriz no ayudara a la atraccion, retencién y mejora de las relaciones con

los clisntes
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Propuesta de Implemantacién de un Sistema de
Aministracién de la Relacidn con el Cliente MPC
{CRM)} enfocadc a un Concesionario Automotriz

CAPITULO 4
PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

En esta seccion se analizan y se da una interpretacion de los datos que fueron
obtenidos mediante entrevistas a clientes de los talleres y servicios del
concesionario, utilizando la ayuda del cuestionario. Para el procesamiento
estadistico se utiliza el paguete estadistico para anélisis de datos SPSS.

Los datos analizados corresponden a 159 clientes del concesionario tomados
durante el mes de Agosto del afto 2008.

41 INFORMACION GENERAL DEL INFORMANTE

Del total de entrevistados, el 65% es de género masculino (el 35% restante
pertenece al género femenino). En su mayor parte 79% es casado, el 17%
soltero y 4% divorciado.

Grafico #1 Gréfico# 2
Distribuciéon de Género Distribucién de Estado Civil

Elaborado por: Ing. Fabian Ponce P, Ing. Rosa
Tapia A.

Tapia A. 5 . . .
Fuente: Voz de Clientes del Concesionario :u?nte.t. V:zﬁ 2d;08 Clientes del Concesionario
Automotriz (Afto 2008) utomotriz (Afio )

Elaborado por: Ing. Fabidn Ponce P., Ing. Rosa
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Propuesta de Implementacidn de un Sistema de
Administracién de la Relacidn con el Cliente MPC
{CRM) enfocado a un Concesionario Automotriz

El 45% de los entrevistados responde que habita en el norte de la ciudad, el
22% en el sur y el 8% en el centro de la ciudad, el restante 25% responde
habitar fuera de la cuidad (Duran, Machala, Manabi, Daule y Ambato fueron los
lugares sefialados por estas personas).

Gréfico# 3
Distribucién de Lugar donde Habita

Elaborado por: Ing. Fabidn Ponce P., ing. Rosa Tapia A.
Fuente: oz de Clientes de! Concesionario Automotriz (Afio 2008)

Al evaluar, cual seria la competencia para el concesionario segin la percepcion
del cliente, el 30% de éstos responde gue no consideran competencia alguna
(dado que no conocen 0 que siempre han preferido al concesionano), el 21%
de los entrevistados responde que la competencia del concesionario es
Induauto, el 17% considera a Emaulme como la competencia, el 11%
Autocomsa (Automotores Continental), el 10% Autolasa, el 5% a Vallejo
Araujo. El 5% restante considera como competencia del concesionario a otra
marca diferente a Chevrolet (entre las respuestas que proporcionaron estan
Toyota, Renault y Nissan).
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Grafico#4
Distribucién de Competencla del Concesionario

Vallejo Araujo

Otra Marca

Autolasa

Autocorrsa

Competendia (Segiin el diente)

0% 10% 20% 30%

Elzborado por: Ing. Febian Ponce P., ing. Rosa Tapia A,
Fuente: Voz de Clientes del Concesionario Automotriz (Afio 2008)

El 80% de los entrevistados, responde que su vehiculo fue comprado en el
concesionario {el 20% restante compré su vehiculc en otro concesionario
Chevrolet o corresponden a otra marca de vehiculo).

Gréafico# 5
Distribucién de Vehiculo Comprado en el Conceslonario

Elaborado por: Ing. Fabién Ponce P., Ing. Rosa Tapia A.
Fuente: Voz de Clientes del Concesionario Automotriz (Afio 2008)

El 18% de los vehiculos corresponde al modelo Aveo, igual porcentaje al
modelo Corsa, el 14% corresponde a Dmax, el 11% a Spark, el 10% a Gran
Vitara, el 8% a Camionetas Luv, el 6% a Optra, el 6% a Trail Blazer, el 4% a
SZ, el 1% a Vitara, y el restante corresponde a otro modeio de vehiculo (otro
modelo u otra marca)
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Grafico#6
Distribucién de Modelo del Vehiculo

0% 5% 10% 15% 205% 25% 309 35%
Frecuencia

Elaborado por: Ing, Fabidn Ponce P., Ing. Rosa Tapia A.
Fuente: Voz de Clientes del Concesionanio Automotriz (Afio 2008)

En lo que corresponde al afio del vehiculo (afio al que pertenece el modelo del
vehiculo), el 15% de éstos corresponden al 2008, el 31% al 2007, el 11% al
2006, el 18% al 2005, el 11% al 2004, e 5% al 2003, el 6% al 2002, el 2% al
2001 y el 1% al afio 1998.

Grafico# 7
Distribucidén de Afio del Vehiculo
1998 2001
2008 2002
15% 1% 2% 6% 2;)&3

2004
11%

31% 2006
11%

Efaborado por: Ing. Fabian Ponce P., Ing. Rosa Tapia A.
Fuente: Voz de Clientes del Concesionaric Automotriz (Afio 2008)
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4.2 EXPECTATIVAS ACERCA DEL SERVICIO

Para evaluar de mejor manera las expectativas de un nuevo servicio, se
analizaron tres escenarios diferentes; la importancia del servicio en e!
concesionario, el nivel de acuerdo / desacuerdo con que el servicio sea
incorporado en el concesionario y como tercer escenario, el nivel de acuerdo /
desacuerdo con el servicio ofrecido por la competencia.

Se presenta el anadlisis detallado sélo para las evaluaciones proporcionadas
para el concesionario (andlisis de tablas de frecuencia de las opciones y a
manera de resumen los estimadores estadisticos), para las evaluaciones dadas
a la competencia asi como a la importancia, se presenta sélo el resumen de los
estimadores estadisticos y al final se presenta un analisis respecto a la media
para las tres evaluaciones (Importancia, Concesionario y Competencia).

4.3 IMPORTANCIA DE IMPLEMENTAR EL SERVICIO EN EL
CONCESIONARIO

“Como cllente, considero Importante el hecho que el conceslonario posea
un canal mediante el cual pueda obtener informacién de manera oportuna
y personalizada.”

Al preguntar a los clientes sobre la importancia de la existencia de un canal
mediante el cual el cliente pueda tener contacto de manera personalizada y
oportuna con el concesionario, el 30.82% opina estar Muy de Acuerdo a lo
planteado, el 42.77% da una opinion de Acuerdo, el 14.47% es Indiferente a {0
planteado, el 11.32% opina estar en Desacuerdo y el restante 0.63% opina
estar Muy en Desacuerdo.
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Tabla e Histograma de Frecuencias de la Proposicion:

Cuadro #1

“Como cliente, considero importante el hecho que ei concesionario posea un canal
mediante el cual pueda obtener Informacién de manera oportuna y personalizada.”

Tabla de Frecuenclas

opcion | FRCva
::sya:'l‘lerdo 0.83%
Desacuerdo |  11,32% |
Inditerente | t441% |
Acuerdo | 420m% |
Muy de Acuerdo|  30.82% |
Total | 100% |

Frecuenda Relativa

Histograma de Frecuenclas
42, TF%

L]
L)
% |
0%
m,
2%
199
1%
L,
[+

Elaborado por: Ing. Fabian Ponce P., Ing. Rosa Tapia A.
Fuente: Voz de Clientes del Concesionario Automotriz (Afio 2008)

Acuerde My da AQuertio

“Como cliente yo espero que el concesionario se acuerde del cumpleafios
de mi vehiculo.”

En lo que respecta, si los clientes desean que el concesionario le recuerde el

cumpleadios / aniversario de su vehiculo, el 25.79% responde estar Muy de

Acuerdo con esta iniciativa, el 20.75% dice estar de Acuerdo con lo planteado,

para el 27.04% de los entrevistado la iniciativa planteada le es indiferente, y el

26.41% responde a lo planteado con alguin nivel de desacuerdo (10.63% Muy

en Desacuerdo; y 16.35% en Desacuerdo).

IcM

29

ESPOL




Propuesta de Implementacién de un Sistema de
Administracién de la Relacién con el Cliente MPC
(CRM) enfocado a un Concesionaric Automotriz

Cuadro # 2
Tabla e Histograma de Frecuencias de la Proposicion:
“Como cliente espero que el concesionario se acuerde dei cumpleafios de mi vehiculo.”

Tabla de Frecuencias Histograma de Frecuencias
0% 27.04%
Opcion Frecuencia EJ , 23.79%
pe Relativa 5
3 7]
Muy en Desacuerdo|  10,08% | « -
Desacusrdo | 18,38% | -
indifarente | 2104% |
[ 4
Acuerdo 1 2078% | -
Muyde Acuerdo |  2579% | O e Desscosrto | ineramta ——
Total | 100% | Desacuando
Opciones

Elaborado por: Ing. Fabidn Ponce P., Ing. Rosa Tapia A.
Fuente: Vozr de Clientes del Concesionario Automotriz (Afo 2008)

“Considero importante que se me haga conocedor(a) de las Ofertas que
ofrece el concesionario, tanto en accesorios como en servicios.”

Al consultarle al cliente cuan de acuerdo estaria con el hecho de que el
concesionario le haga conocer las Ofertas en servicios y accesorios, un alto
porcentaje (75.47%) responde estar muy de acuerdo con aquello, el 21.38%
opina estar de acuerdo, y sélo el 3.14% le es indiferente a que el concesionario
implemente esta practica. Cabe destacar que no se presentaron respuestas en
ios niveles de desacuerdo.

Ic™ 30 ESPOL



Propuesta de Implementacién de un Sistema de
Administracién de la Ralacién con el Cliente MPC
(CRM) enfocado a un Concesionario Automotriz

Cuadro# 3
Tabla e Histograma de Frecuencias de la Proposicion:
“Considero importante que se me haga conocedor(a) de las Ofertas que ofrece e/
concesionario. tanto en accesorios como en serviclos.”

Tabla de Frecuencias Histograma de Frecuenclas

Opcidn Frecuencla Relativa
indiferente | 3,14% |
Acuerdo \ 21,58% |
Muy de Acuerdo | 75,47% | . _
Total | 100% | Indtererte Acerdo Moy de Acverda

Elaborado por: Ing. Fabian Ponce P., Ing. Rosa Tapia A.
Fuente: Voz de Clientes del Concesionario Automotriz (Afio 2008)

“El concesionario debe informarme de la fecha para la Renovacién del

seguro de mi vehiculo.”

El 5§0.31% de los entrevistados responde estar Muy de Acuerdc con que el
concesionario le informe la fecha para la renovacién del seguro det vehiculo, el
27.67% responde estar de acuerdo con esta propuesta, al 21.38% le es
Indiferente, y el restante 0.63% (una persona entrevistada) dice estar muy en

desacuerdo con lo propuesto.
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Cuadro # 4
Tabla e Histograma de Frecuencias de la Proposicidn:
“E] concesionario debe Informarme de /a fecha para la Renovacion de seguro de mi
vehiculo.”

Tabla de Frecuencias

Histograma de Frecuencias

Frecuencla

Opclén Relativa
Muy en
Desacuerdo 0,63%
IndHerente | 21,38% |
Acuerdo |  2mer% |
Muy de Acuerdo | 50,31% | _ 7
Total ‘ 100% J ’ Huy en Desascuerdt Indierente Acuerdo Muy de Acuerdo

Elaborado por: ing. Fabidn Ponce P., Ing. Rosa Tapia A.
Fuente: Voz de Clientes del Concesionaric Automotriz (Afio 2008}

“Como cllente me gustaria que el concesionario se comunique conmigo
para ofrecerme la renovacién de mi vehiculo informdndome valor actual
de reventa del vehiculo.”

Al preguntarle a los entrevistados, el nivel de Acuerdo/Desacuerdo con el que
ellos estarian respecto a que el concesionario le ofrezca la renovacién de su
actual vehiculo informandole un valor tentative de reventa, 45.28% del total de
los entrevistados respondieron estar muy de acuerdo, el 32.08% indicaron estar
de acuerdo, el 20.75% responde con indiferencia a lo planteado y sélo 1.89%
responde estar en desacuerdc con el planteamientc propuesto por el
concesionario.
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Cuadro #5
Tabla e Histograma de Frecuencias de la Proposicién:
“Como cilfente me gustaria que ef concesionario se comunique conmigo para ofrecerme
ia renovacién de mi vehiculo informéndome valor actual de reventa del vehiculo.”

Tabla de Frecuenclas Histograma de Frecuencias
m -
5%
: Frecuencia 1
Opcién %
pe Ralativa i 5%
£
Desacuendo | 180% | o
IndHerente | 20,78% | %
Acusrdo | 3208% | 15% |
Muy de Acuerdo | 48,28% | ‘:
Total | 100% | o | I __
Desacuerdo Indiferente Ao Muy de Acuerdo
COpciones

Elaborado por: Ing. Fabian Ponce P., ing. Rosa Tapia A.
Fuente: Voz de Clientes del Concesionario Automotriz (Afto 2008)

“Considero una excelente iniciativa que me llamen para promocionarme
ofertas para el reacondiclonamiento de mi vehiculo.”

El 45.91% del total de entrevistados, dicen estar muy de acuerdo con que se
los llame para promocionarles ofertas en lo que respecta al
reacondicionamiento de su vehiculo, 36.48% responde en la opcidn Acuerdo a
esta iniciativa propuesta, el 16.35% le es indiferente y el restante 1.26% dice
estar en desacuerdo con {0 que se plantea.

I 33 ESPOL



Propuesta de Implementacidén de un Sistema de

Administracién de la Relacién con el Cliente

(CRM) enfocado a un Concesionario Automotriz

Tabia de Frecuenclas

o | "0 |
Desacuerde | 126% |
indiferente | 18,38% |
Acuerdo | A% |
Muy de Acuerdo 48.91%
Total | 100% |

i

= 25%

E

Cuadro#8

b
45%
400
I5% 1
e 1

15% |
1%
kL

1

Tabla e Histograma de Frecuencias de la Proposicion:
“Considero una excelente iniclativa que me llamen para promocionarme ofertas para
e/ Reacondicionamiento de mi vehicuio.”

Histograma de Frecuencias

44.01%

Elaborado por; Ing. Fabian Ponce P., ing. Rosa Tapia A.
Fuente: Voz de Clientes del Concesionario Automotriz (Afio 2008)

“Las cartas de agradecimiento por compras y uso de los servicios del

taller, muestran que el concesionario se preocupa por los clientes.”

Aproximadamente 80 de cada 100 clientes responden con algin nivel de
acuerdo a las cartas de agradecimiento por compras y uso de los servicios del
talier ya que muestran que el concesionario se preocupa de alguna manera por
ellos, (32.7% responde estar muy de acuerdo a lo planteado; y el 49.06%
responde estar de acuerdo al planteamiento propuesto), el 16.35% le es
indiferente las cartas de agradecimiento y el restante 1.89% responde estar en

desacuerdo con el planteamiento.
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Cuadro # 7
Tabla e Histograma de Frecuencias de la Proposicion:
“Las cartas de agradecimiento por compras y uso de los serviclos def taller, muestran
que ef concesionario se preocupa por los cllantes.”

Tabla de Frecuencias
Histograma de Frecuencias
F ia =
" recuenc
Opcién Relativa 5%
2
B o
Desscusrdo | 1,89% | 3
Indiferente | 1636% | §™
Acuerdo | 4906% | 2%
Muy de Acuerdo | 32,70% | ™ 0%
100%
Total ‘ 100% ‘ %% |
Degacyerdo

Elaborado por: Ing. Fabian Ponce P., Ing. Rosa Tapis A.
Fuente: Voz de Clientes del Concesionario Automotriz (Afio 2008)

“El concesionario debe mostrar interés por las condiciones tanto del
vehfcufo como del duefo, mediante llamadas peribdicas (Llamada al
tercer dia, Llamada a la tercera semana, Liamada a los sels meses)”

El 31.45% de los clientes entrevistados tiene una opiniébn muy de acuerdo
respectoc a que el concesionario debe interesarse por las condiciones del
vehjculo como de su propietario mediante llamadas periédicas, mientras que
las opiniones de acuerdo son representadas por el 33.33% de los
entrevistados. Al 25.16% le es indiferente esta propuesta, y en lo que respecta
a opiniones no favorables, se tiene: el 0.63% estd muy en desacuerdo; y el
9.43% esta en desacuerdo.
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Cuadro # 8
Tabla e Histograma de Frecuencias de la Proposicidn:
“El conceslonario debe mostrar interés por las condiciones tanito dei vehicuio como del
dueflo, mediante llamadas periédicas (Llamada al tercer dia, Llamada a Ia tercera
semana, Llamada a los sels meses)”

TFabla de Frecuencias

Histograma de Frecuencias

Fracuencla T

Opcién Relativa 0%

25%

Muy en 20% |
Desacuerdo 0,63%

Desacuerdo |  943% ! -
Indierente | 28,16%

Muy de Acuerdo |  31,46%
Total | 100%

Muy en Desacusrde Indiferente Aruerdo My de Acuerdo
rdo

|
|
Acuerdo ] s |
l
|

Opclanes

Elaborado por: ing. Fabidn Ponce P., Ing. Rosa Tapia A.
Fuente: Voz de Clientes del Concesionario Automotriz (Afio 2008)

“El concesionario debe llamar a sus clientes para averiguar la
conformidad con la reparacién del vehiculo (llamada 72 horas después de
la reparacién)”

El 55.97% de los entrevistados estd muy de acuerdo con la llamada después
de 72 horas de la reparacion del vehiculc dado que aquello mostraria el interés
del concesionario por su trabajo realizado, un porcentaje menor pero igual
favorable corresponde a las personas que dicen estar de acuerdo con lo
planteado. Sélo el 5.03% se muestra indiferente a esta propuesta y 0.63% dice
estar en desacuerdo.

IcM 36 ESPOL



Propuesta de Implementacién de un Sistema de
Administracién de la Relacidén con el Cliente MPC
(CRM) enfocade a un Concasiocnario Autcmotriz

Cuadro #9
Tabla e Histograma de Frecuencias de la Proposicién:
“El conceslonario debe llamar a sus cllentes para averiguar la conformidad de la
reparacion del vehiculo (llamada 72 horas después de Ia reparacién)”

Tabla de Frecuenclas
Histograma de Frecuenclas

Frecuencia oo 3™

Opcidn Relativa ] g
Desacuerdo |  o06%% |
Indiferants | 503% |
Acuerdo |  3838% |
Muy de Acuerdo |  5587% |
Total | 100% |

Elaborado por: Ing. Fabian Ponce P., Ing. Rosa Tapia A.
Fuente: Voz de Clientes del Concesionario Automotriz (Afio 2008)

“Al momento de comprar un carro nuevo me gustaria que me den un
paquete de promociones tanto en accesorios como en servicios.”

El 61.64% de los entrevistados opina estar muy de acuerdo con que al
momento de la compra de su vehiculo le gustaria recibir por parte dei
concesionario un paquete de promociones en accesorios y servicios, el 28.93%
de los entrevistados indica estar de acuerdo con esta iniciativa, al 8.81% le es
indiferente a lo que se plantea, y el 0.63% opina estar en desacuerdo. Estas
respuestas se dan debido a que el cliente tiene la percepcion de que aquello se
vera reflejado en los precios a cancelar.
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Cuadro # 10
Tabla e Histograma de Frecuencias de Ia Proposicion:
“Al momento de comprar un carro nuevo me gustaria que me den un paquete de
promoclones tanto en accesorios como en servicios.”

Tabla de Frecuencias Histograma de Frecuenclas
Opcidn ‘ "';:m"

Desacuerdo | 0,63%

Indiferente | 8,31%

Acuerdo ] 28.93%
Muy de Acuerdo | 61,64%
Total | 100%

IS NN SR S E—

Elaborado por: ing. Fabian Ponce P., Ing. Ross Tapia A,
Fuente: Voz de Clientes del Concesionario Automotriz (Afio 2008)

“Como cliente espero que el concesionario me mantenga informado de
las citas de mantenimiento de mi vehicuio.”

El 96.23% de los clientes opina de manera favorable con que el concesionario
lo mantenga informado de las citas del mantenimiento peridédico de su vehiculo
(76.73% opina estar muy de acuerdo, y el 19.5% esta de acuerdo a esta
propuesta), el 3.77% restante responde de manera indiferente.
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Cuadro # 11
Tabla e Histograma de Frecuencias de la Proposicion:
“Como cliente aspero que el concesionario me mantenga Informado de las citas de
mantenimiento de mi vehiculo.”

Histograma de Frecuenclas
Tabla de Frecuenclas 9096
0% |
= 70%
oion | o) fom
indiferente | 377% | E -
Acuerdo | _19,80% | 20%

Muy de Acuerdo |  76,73% | 10%

Total |__100% | o, -——

Indferente Aruerdo Muy de Acusrde
Opcionas

Elaborado por: Ing. Fabién Ponca P., Ing. Rosa Tapla A.
Fuente: Voz de Clientes del Concesionario Automotriz (Afio 2008)

“Para promover la fidelidad del los clientes el concesionario debe premiar
a sus clientes frecuentes mediante paquete de promociones y
descuentos.”

El 61.84% de los entrevistados opinan estar muy de acuerdo con que el
concesionario debe premiar a sus clientes frecuentes mediante paquetes de
promociones y descuentos, el 24.53% de clientes estd de acuerdo con esta
propuesta. El 5.03% de los entrevistados se mostrd indiferente a la iniciativa
planteada, y el 8.81% tiene opiniones no favorables a esta propuesta (1.26%
muy en desacuerdo; 7.55% en desacuerdo)
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Cuadro # 12
Tabla e Histograma de Frecusncias de la Proposicion:
“Para promover la fidelldad del los cllentes el concesionario debe premiar a sus
cllentes frecuentes mediante paquete de promociones y descuentos.”

Tabla de Frecuenclas Histograma de Frecuencias
_—
[ )
opeion | FRonce | g
Muy en .
Desacuerdo 1,26% Edad
Desacuerdo |  7,85% | 2% |
Indiferents | 503% | 10%
Acuerdo | 2483% | o%
Muy de Acuerdo |  61,64% |
Total | 100% |

Elaborado por: Ing. Fabi4n Ponce P, ing. Rosa Tapia A.
Fuente: Voz de Clientes del Concesionaric Automotriz (Afio 2008)
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44 ESTIMADORES ESTADISTICOS DEL ANALISIS DE LOS
DATOS

A continuacion se presentan los estimadores estadisticos (media, mediana,
moda, varianza, desviacion estandar, sesgo y los vaiores minimo y maximo)

para cada una de las proposiciones analizas (evaluadas en escala likert del 1 al
5).

En lo que respecta a fa media, se determina que el mayor valor lo alcanza la
proposicidn “Como cliente espero que el concesionano me mantenga
informado de las citas de mantenimiento de mi vehiculo.”, cuyo valor es 4.76,
mientras que la proposicién que tiene menor valor de media es “Como cliente
yo espero que el concesionario se acuerde del cumpleafios de mi vehiculo.”, la
media para este caso es 3.36.

En lo referente a la desviaciéon estandar, la proposicion con menor dispersion la
tiene “Considero importante que se me haga conocedor(a) de las Ofertas que
ofrece el concesicnario, tanto en accesornios como en servicios.”, y el mayor
valor de la desviacién coincide con la proposicién con menor media, “Como
cliente yo espero que el concesionanio se acuerde del cumpleafios de mi
vehiculo.”, (1.30).

De manera similar se muestran los valores de sesgo (si el valor es 0 no existe
sesgo, si es negativo existe sesgo positivo y si es positivo existe sesgo
negativo), minimo y méaximo (en este caso en particular todos con valor 5).

Para mejorar el andlisis de las preferencias de los clientes, se presenta un
grafico que muestra la dispersion y la media, mediante este grafico se puede
clasificar las proposiciones que representan mayor importancia para los
clientes, asi se logran hacer 4 grupos claramente diferenciados: A) Alta media
y Baja Dispersion (“Considero importante que se me haga conocedor(a) de las
Ofertas que ofrece el concesionario, tanto en accesoros como en servicios.”,
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Como cliente espero que el concesionario me mantenga informado de las citas
de mantenimiento de mi vehiculo.”); B) Media Semi-alta (“E£/ concesionano
debe informarme de la fecha para la Renovacién del seguro de mi vehiculo.”,
“Como cliente me gustarla que el concesionano se comunique conmigo para
ofrecerme la renovacién de mi vehliculo informdndome valor actual de reventa
de! vehlculo.”, “Considero una excelente iniciativa que me llamen para
promocionarme ofertas para el Reacondicionamiento de mi vehiculo.”, “Las
cartas de agradecimiento por compras y uso de los servicios del taller,
muestran que el concesionario se preocupa por los clientes.”, “Las cartas de
agradecimiento por compras y uso de los servicios del taller, muestran que el
concesionano se preocupa por los clientes.”, “El concesionario debe Hamar a
sus clientes para avenguar la conformidad de ia reparacién del vehlculo
(lamada 72 horas después de la reparacion)”, “Al momento de comprar un
carro nuevo me gustarla que me den un paquete de promociones tanto en
accesonos como en servicios.”); C) Dispersion Semi-alta (“Para promover la
fidelidad del los clientes el concesionario debe premiar a sus Cclientes
frecuentes”,, “Como cliente, considero importante el hecho que el
concesionano posea un canal mediante el cual pueda obtener informacion de
manera oportuna y personalizada.”, “El concesionario debe mostrar interés por
las condiciones tanto del vehlculo como del duefio, mediante llamadas
penddicas”), y D) Alta Dispersion y Baja Media (“Como cliente yo espero que el
concesionario se acuerde del cumpleafios de mi vehiculo.’).
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Propuesta de Implementacién de un Sistema de
Adminietracién de la Relacién con el Cliente MPC
{CRM) enfocado a un Concesionarioc Automotriz

Grifico# 8
Anélisis Media — Desviaci6n

45

35
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Dosviacién Estandar

+“Como cliente, considerc importante el hecho que el concesionario posea un canal mediante
el cual pueda obtener informacién de manera oportune y personalizade”
+“Como cliente yo espero que el concesionario se acuerde del cumpleafios de mi vehiculo”
#‘Considero importante que se me haga conocedoria) de las Ofertas que ofrece el
concesionario, tanto en accesorios como en servicios”
¢°El concesionario debe informarme de la fecha para la Renovacidn del seguro de mi
vehiculo”

“Como cliente me gustaria que el concesionario s& comunique cohmigo para ofrecerme la
renovacion de mi vehiculo informandome el valor actual de reventa del vehiculo®
+"Las cartas de agradecimiento por compras y uso de los servicios del taller, muestran que el
concesionario se preocupa por los clientes”
#“El concesionario debe mostrar interés por las condiciones tanto del vehiculo como del
duefio, mediante llamadas periédicas”

“El concesionario debe llamar a sus clientes para averiguar la conformidad de la reparacion
del vehiculo (llamada 72 horas después de la reparacién)”
®“Al momento de comprar un carro nuevo me gustaria que me den un paquete de
promociones tanto en accesorios Como en servicios”
+‘Como cliente espero que el concesionario me mantenga informado de las citas de
mantenimiento de mi vehiculo”

+“Para promover la fidelidad de los clientes, el concesionaric debe premiar a sus clientes
frecuentes”

Efaboradoe por: Ing. Fabian Ponce P., Ing. Rosa Tapia A.
Fuente; Voz de Clientes del Concesionaric Automotriz (Afic 2008)
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Propuaesta de Implementacién de un Sistema de
Administracié4n de la Relacién con el Cliente MPC
{CRM)} anfocado a un Concasionario Automotriz

4.5 IMPORTANCIA DE LA EXISTENCIA DEL SERVICIO

Al evaluar los resultados respecto a cuan importante seria la existencia de los
servicios que se planea implementar, se puede concluir lo siguiente:

El valor méas alto para la media lo obtiene la proposicion “Como cliente espero
que el concesionario me mantenga informado de las citas de mantenimiento de
mi vehiculo.” (4.77), seguida de “El concesionano debe llamar a sus clientes
para avenguar la conformidad de la reparacién del vehiculo (llamada 72 horas
después de la reparacion)” (4.48), con lo que se puede interpretar que son
estas dos actividades las que desde el punto de vista del cliente son de mayor
importancia y las que mayor valoraria si de parte del concesionario, de la
misma manera, los valores de media bajos os obtiene la proposicion “Como
cliente yo espero que el concesionano se acuerde del cumpleafios de mi
vehlculo.”, interpretandose de que al cliente poco le interesaria que se el
concesionario se acuerde de! aniversario/cumplearios de su vehiculo.

Al analizar los valores de la dispersidn se tiene resultados similares a los que
se lograron obtener con la media pero en sentido contrario, la proporcién con
menos dispersion la obtiene “Como cliente espero que el concesionano me
mantenga informado de las citas de mantenimiento de ml vehiculo.” (0.45), y la
proposicion con mayor dispersion (1.15) “Como cliente yo espero que el
concesionano se acuerde del cumplearios de mi vehiculo.”.

Lo antes mencionado se puede apreciar de mejor manera en el grafico que
compara la media vs. la desviacion, logrando formar cuatro grupos claramente
diferenciados; A) Alta media y Baja dispersién (“Como cliente espero que el
concesionano me mantenga informado de las citas de mantenimienfo de mi
vehlculo.”); B) Media Semi-alta, C) Desviacién Semi-alta (‘Para promover la
fidelidad del los clientes el concesionario debe premiar a sus clientes
frecuentes”, “Las cartas de agradecimiento por compras y uso de los servicios
del taller, muestran que el concesionano se preocupa por los clientes.”, “El
concesionario debe mostrar interés por las condiciones tanto del vehiculo como
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Propuesta de Implementacidén de un Sistema de
Administracién de la Relacién con el Cliente MPC
(CRM) enfocado a un Concesionario Automotriz

del duefio, mediante llamadas penddicas ’, “El concesionario debe llamar a sus
clientes para averiguar la conformidad de la reparacién del vehiculo (llamada
72 horas después de la reparacién)”) , y D) Baja Media y Alta Dispersion

(“Como cliente yo espero que el concesionario se acuerde del cumpleafios de
mi vehifculo.”).
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Propuesta de Implaementacidén de un Sistema de

Administracién de la Relacidén con el Cliente MPC
{CRM) enfocado a un Concesicnario Automotriz
Estimadores Estadisticos
Proposicién ) Desviacion .
Media | Mediana | Moda Varianza | Sesgo | Minimo | Méximo
Estindar
“Como cliente, considero importante el hecho que el
concesionario posea un canal mediante el cual pueda| 4,45 5 5 0,62 0,39 -0,69 3 5
obtener informacion de manera oportuna y personalizada.”
“Como cliente yo espero que el concesionario se acuerde
) 3,69 4 4 1,15 1,33 -0,73 1 5
del cumpleafios de mi vehiculo.”
“Considero importante que se me haga conocedorfa) de
las Ofertas que ofrece el concesionario, tanto en| 4,23 4 5 0,75 0,56 041 3 5
accesonos como en Servicios.”
“El concesionaric debe informarme de la fecha para la
. . 4,30 4 4 0,72 0,51 -0,92 1 5
Renovacién de seguro de mi vehiculo.”
“Como cliente me gustarfa que el concesionario se
comunique conmigo para ofrecerme la renovacion de mi
) 4,38 5 5 073 0,53 -0,74 3 5
vehiculo informandome valor actual de reventa del
vehiculo.”
“Considero una excelente iniciativa que me Hamen para
promocionarme ofertas para el Reacondicionamiento de| 4,16 4 4 0,73 053 -0,46 2 5

mi vehiculo.”




10489 6 WoI1
LSjuancay sayusld Sns e Jeilaid aGap OURUOISIUOD
S 1 CINE 8.0 88°0 S 14 CTA jo souep sof jop peprepy & sonowasd eieq,
« OfMjyen ju
9 4 68°0- 0Z0 Sro S G ..y |8p ojusiuiusjuely ap seyo sej ep opeuuo ebusjuew
st oueuoseouod @ anb ouedss eugp owo),
« SOIOIAIBS U9 OWI0I SOU0S8o0e
G Z 20'L- gro 69°0 G [+ o'y |us ojue) seuopowaid op ajenbed un usp aw enb
eueisni el oASNU oued un seidWed ap ojusLlUoW Jy,
Juopeiedar g) op sendsep seioy z/ epewej))
S Z PeL- 690 £8°0 S S 8by |OINOJYaA jOp ugpeledas B] ap pepiuLcuod g JenBueae
esed S$ojuald SNS @ Jewe)f 8gep OUBUOIS8IUCD |3,
« SBOIpOUad sepetwey sajueipaLu
S 3 A Ly 80t [ 4 80y |‘Oyenp [sp OWOd ONJJYSA [op Ojue} SAUOKIPUOD
sef Jod sasQul JBASOW 8Qep OUBUCISEIUOD [T,
« 'S9yueid soj sod ednooasd
[ 4 290~ 8.0 68°0 14 (4 /6'E |8S OURUOISIOUDD [0 enb uelsenw gjje} [ap SOPIAIES
S0j ap osn A sexdwod 10d ojusnuepelbe ap seyued se,
ounxply | owiulyy | ofiseg | ezueuep ‘EpURsa EPOJ | BUEIPOY | BIPON
ugiaelaseg | ugisisodoid
S02QISIpe}s3 sasopewnsy

ZTIJOWOINY OTIRUCTSBOUOD Un B Opedojue (WD)
BJUSTTD TP UOD UQTOETSN BT 8P UQTIEBIISTUTWPY

L T e




Propuasta de Implamentaciédn de un 8istema de
Administracién de la Relacién con el Cliente MPC
(CRM) enfocadeo a un Concesionario Automotriz

Gréflco#9
Anélisis Media — Desviacién

45
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Desviacién Estandar

+'Como cliente, considero importante el hecho que el concesionario posea un canal mediante
el cual pueda obtener informacién de manera oportuna y personalizada”

»“Como cliente yo espero que el concesionario se acuerde del cumpleafios de mi vehiculg”
+‘Considero importante que se me haga conocedor(a) de las Ofertas que ofrece el
concesionario, tanto en accesorios como en sarvicios”
¢'El concesionario debe informarme de la fecha para la Renovacidn del seguro de mi
vehiculo”

"Como cliente me gustaria que el concesionario se comunique conmigo para ofrecerme la
renovacion de mi vehiculo informandome el valor actual de reventa del vehiculo”

+“Las cartas de agradecimiento por compras y uso de los servicios del taller, muestran que el
concesionario se praocupa por los clientes”
¢‘El concesionario debe mostrar interds por las condiciones tanto del vehiculo como del
duefio, mediante lamadas periddicas”

“El concesionario debe llamar a sus clientes para averiguar la conformidad de la reparacién
del vehiculo (llamada 72 horas después de la reparacion)”

¢‘Al momento de comprar un camo nuevo me gustaria que me den un paquete de
promocioneas tanto en accesorios como en servicios”
¢'Como cliente espero que el concesionaric me mantenga informado de las citas de
mantenimiento de mi vehiculo”

«~‘Para promover la fidelidad de los clientes, el concesionaric debe premiar a sus clientes
frecuentes”

Elaborado por: Ing. Fabién Ponce P., Ing. Rosa Tapia A.
Fuente: Voz de Clientes del Concesionario Automotriz (Aflo 2008)
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Propuasta de Implementacién de un Sistema de
Administracién de la Relacién con el Cliante MPC
{CRM) enfocado a un Concesionarioc Automotriz

46 COMO LO HACE LA COMPETENCIA

Se pidid a los clientes evaluar la gestidn de la competencia respecto a las
propuestas que se les plantea, obteniéndose ios siguientes resultados:

En su mayor parte, los valores de la media para cada una de las proposiciones
planteadas estan alrededor de 3, el valor mas bajo lo obtiene la proposicion
“Como cliente yo espero que el concesionano se acuerde del cumplearios de
mi vehiculo” (3.38), el mas alto valor corresponde a “Para promover la fidelidad
del los clientes el concesionario debe premiar a sus clientes frecuentes”, éste
valor es superior al que se obtuvo al momento de evaluar al concesionario lo
que muestra una debilidad.

Analizando las desviaciones se determina que en comparaciéon con los casos
anteriores (concesionario e importancia), el valor mas bajo lo obtiene la
proposicibn "Considero una excelente iniciativa Que me Illamen para
promocionarme ofertas para el Reacondicionamiento de mi vehiculo” (0.77),
mientras que quien obtiene mayor dispersion es “El concesionarnio debe
informarme de la fecha para la Renovacion de seguro de mi vehiculo” (1.05)

De manera gréfica se muestra la formacion de tres grupos, A) Aita Media
(‘Para promover la fidelidad del los clientes el concesionano debe premiar a
sus clientes frecuentes"); B) Dispersién Semi-alta {(“Como cliente espero que el
concesionario me mantenga informado de las citas de mantenimiento de m/
vehlculo.”, “Al momento de comprar un carro nuevo me gustarfa que me den un
paquete de promociones ...”, “El concesionario debe mostrar interés por las
condiciones tanto del vehfculo como del duefio, mediante llamadas periédicas’,
“‘Las cartas de agradecimiento por compras y uso de los servicios de taller,
muestran que el concesionario se preocupa por los clientes”); y C) Dispersién
Alta (“El concesionario debe llamar a sus clientes para averiguar la conformidad
de la reparacién del vehiculo”, “Considero una excelente iniciativa que me
llamen para promocionarme ofertas para el Reacondicionamiento de mi
vehlculo.”, “Como cliente me gustaria que el concesionario se comunique
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Propuesta de Implementacién de un Sistema de
Administracién de la Relacidédn con el Cliente MPC
(CRM) enfocado a un Concesionario Automotriz

conmigo para ofrecerme la renovacién de mi vehliculo informandome ...", “El
concesionano debe informarme de la fecha para la Renovacion de seguro de
mi vehfculo.”, Considero importanie que se me haga conocedor(a) de las
Ofertas que ofrece el concesionario, tanto en accesonos como en servicios.’,
“Como cliente yo espero que el concesionano se acuerde del cumplearios de
mi vehiculo.”, “Como cliente, considero importante e/ hecho que el
concesionano posea un canal mediante ......").
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Propuesta de Implementacién de un Sistama de
Administracidén de la Ralacidén con el Cliante MPC
{CRM) enfocado a un Concesionario Automotriz

Grafico# 10

Anélisis Madia ~ Dasviaclén
4,5

Media

3,51
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Desviacién Estadndar

+“'Como cliente, considero importante el hacho que el concesionario posea un canal mediante e
cual pueda obtaner informacion de manera oportuna y personalizada”
+“Como dliente yo espero que el cancesionario se acuerde del cumplieafios de mi vehiculo”
+“Considero importante que se me haga conocador(a) de las Ofertas que ofrece el concesionario,
tanto en accesotios como en servicios®
4"El concasicnario debe informarme de 1a fecha para la Renovacion del seguro de mi vehiculo”
“Como cliente me gustaria que el concesionario se comunique conmigo para ofrecerme la
renovacion de mi vehiculo informandome el valor actual de reventa del vehiculo”
#"Las cartas de agradecimiento por compras y uso de los servicios dsl taller, muestran que el
conceasionario e preocupa por los clientes”
#'El concesionario dabe mostrar interés por las condiciones tanto del vehiculo como del dusiio,
mediante llamadas periddicas’
“El concesionario debe llamar a sus clientes para averiguar la conformidad de |a reparaciéon del
vehiculo (lamada 72 horas después de la reparacién)’
*“Al momento de comprar un camo nuevo me gustaria que me den un paquete de promociones
tanto en accesorios como en servicios®
+'Como cliente espero que el concesionario me mantenga informado de las citas de
mantenimiento de mi vahiculo”
+“Para promover la fidelidad de los dientes, el concesionaric debe premiar a sus clientes
frecuentes”

Elaborado por: ing. Fabidn Ponce P., Ing. Rosa Tapia A
Fuente: Voz de Clientes del Concesionario Automotriz (Afio 2008)
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Propuasta de Implementacién de un Sistema de
Adninistraocidén de la Ralacidén con el Cliente MPC
{CRM) enfocado a un Concesicnario Automotriz

4.7 ANALISIS COMPARATIVO (IMPORTANCIA CONCESIONARIO
VS. COMPETENCIA)

Gréfico # 11

“Para promovaer |a Adeildad del los cllantas ei
concaslonsrio debe premier a tus clientat frecusntas”

e |MPOrTANCIA
e CONCESIONANO
—dr=—Competencia

“Como cliente ssparo que al concesionario me
mantenga Iinformado de las citas de mantanimiente de
mi vehiculo.”

*Al momento de COMPrar Un carro NUAYo mae gustaria
que me den un paquets de promociones tanto an
accesorios como en servicios.”

“El conceslonario debae {lamar & sus clientas para
avaeriguar [a conformidad de Is reparacién del vehiculo
(ftamade 72 horae después de la reparacién)”

*El concesionaric debs mostrer Interés por las
condlciones tanto del vehliculo como del duefio,
maediants llamadas pariédicas ~

“Las cartas de agradsecimiento por compras y uso da
los serviclos del tallar, muestran que sl conceslonaric
se preocups por los clientas.”

“Considare uns excelante inicistiva qua ma llamsn para
promockinarma cfertas para «f Reacondicionamiento de }
mi vehiculo,”

*Como clianta ma gustaria que al concesionario se
comuniqua conmigo para ofrecerma la renovacién de
mi vehiculo informéndome valor actual de reventa dal

vahiculo,”

“El concesionario dabe informarma de la facha para fa
Renovaciin da seguro de mi vahiculo.”

"Considero importanta que se me haga conocedor(a)
de las Ofertas que ofrecs el concesionario, tanto an
accesorios como en sarvicios.”

“Como clisnte yo esparc qua sl concesionario se
acuerde dei cumpleafios de ml vahicule.”

"Como cllenta, considaro Importants el hecho qus 8l
conceslonario potee un canal medianta el cual pueda
obtener informacién de manera oportuna y
parsonalizade.”

T T T T T 1

20 25 30 35 40 45 50

Elaborado por: Ing. Fabidn Ponce P., Ing. Rosa Tapia A.
Fuente: Voz de Clientes del Concesionario Autometriz (Afio 2008)
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Para apreciar de mejor manera, las calificaciones medias proporcionadas por los
clientes al evaluar tanto la Importancia, Concesionario y Competencia, se aprecia
que la competencia no logra igualar al concesionario salvo dos proposiciones
(“Para promover la fidelidad del los clientes el concesionario debe premiar a sus
clientes frecuentes"”; y “Como cliente yo espero que el concesionario se acuerde
del cumpleafios de mi vehiculo.”).

No asi al comparar los valores medios de Importancia y Concesionario, en lo que
respecta a Importancia el cliente considera elemental algunos aspectos, pero al
preguntarie si desea que el concesionario los implemente su calificacion es baja,
esto se debe a que los clientes consideran que la implementacion de servicios
adicionales se vera reflejado en un incremento del costo de los vehiculos, y de ios
sefvicios que prestan los talleres; entre las proporciones que presentan estas
caracteristicas son: “Como cliente espero que el concesionario me mantenga
informado de las citas de mantenimiento de mi vehiculo.”, “Como cliente,
considero importante el hecho que el concesionario posea un canal mediante el
cual pueda obtener informacién de manera oportuna y personalizada.”, "“Como
cliente yo espero que el concesionario se acuerde del cumpleafios de mi
vehiculo.”, “Como cliente me gustaria que el concesionario se comunique conmigo
para ofrecerme fa renovacién de mi vehliculo informandome valor actual de reventa
del vehiculo.”, "El concesionario debe mostrar interés por las condiciones tanto del
vehiculo como del duefio, mediante llamadas periédicas .
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4.8 DESARROLLO DELA CASADE LA CALIDAD

La Casa de la Calidad es una técnica por medio de la cual se identifican los
requisitos o la voz del consumidor y se traducen de manera horizonta! a los
requerimientos técnicos y acciones especificas a través de las diferentes areas de

la organizacién, con lo que se asegura que las necesidades del consumidor sean
satisfechas.

Lo que se pretende lograr con la aplicacién de esta herramienta técnica es el de
planear el desarrollo e implementacién del CRM en el Concesionario, en base al
analisis de lo requerimientos y expectativas del cliente, de modo que éstas sean

trasladadas a las areas responsables que haran factible la implementacion del
CRM.

Con ei analisis conjunto de los requerimientos del cliente y de las areas
encargadas de la implementacién se logra desarroliar un ptan de accién con el que
se empieza a implementar lo que el cliente considera prioritario involucrando a las
diferentes areas relacionadas.
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(9) CORRELACIONES

(2) cOMOS

Qs(.!;):s (3) RELACIONES

SHNOINTVAS (B}
(£) SYAV L0

(8) EVALUACIONES

(4) CUANTOS

{5) EVALUACION DE LAS CARACTERISTICAS
DE CONTROL DEL PRODUCTO

(6) IMPORTANCIA TECNICA RELATIVA

Que’s

Se define a los que’s como la informacién que es proporcionada por el cliente

Como's

Los como’s son definidos como la informacién proporcionada por la empresa
(areas involucradas).

Son las formas que la compania propone para solucionar los requerimientos del
consumidor.

Los como's son evaluados graficamente de la siguiente manera:
» Maximo o mayor es mejor (T).- Caracteristica que puede utilizar su valor
maximo permitido.
» Minimo o menor es mejor (J).- Caracteristica que puede utilizar su valor
minimo permitido.
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» Objetivo o nominal es mejor (0).- Caracteristica que utilizara un valor
especifico.

Relaciones

Para analizar la relacién entre los Que's y los Como’s, se evalla a cada Que con

cada Como, proporcionandole tres valores posibles de acuerdo al nivel de relacién
existente: 5) Fuerte; 3) Media; y 1) Débil.

Cuanto's

Son en 1o posible, medidas objetivas proporcionadas por expertos que definen los
valores obtenidos para los Como’s.

Ademas contiene:

» Dificultad técnica.- Grado de dificultad para realizar el Como.
» Indicador de medicion.- Medida de Evaluacion del Cuanto.

» [Estandar industrial.- Lo establecido por la ley o0 norma de la medida del
indicador.

» Informacién de la organizacién.- Indicador de la empresa respecto al
Cuanto.

» Informacién de la competencia.- Indicador de la competencia respecto al
Cuanto.

Evaluaclones

Analisis comparativo Empresa Vs. Competencia, tanto en los Como’s y Que's.

Fortalezas

Son los puntos en los cuales los clientes evaluaron de mejor manera a la empresa
que a la competencia.
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Caracteristicas a ser desplegadas

Se consiguen de la suma de los valores de las filas, se toman en cuento solo
aquellos valores mayores (mayores a su media).

Correlaciones (Techo)

Son evaluaciones entre ios Como’s, su correlacién puede ser: positiva {v), en caso
de que un Como ayude a la ejecucién del otro; 0 negativa (x), en caso de que la
ejecucién de un Como afecte de manera inversa |la ejecucion de otro.

Investigacién Realizada

Se entrevistaron a un total de 159 clientes (durante el mes de agosto de afio
2008), de estos 65% corresponden a personas de geénero masculino, y 35% a
personas de género femenino, el 79% de estos son casados, y en su mayor
porcentaje (45%) responde habitar en {a zona norte de ta ciudad, el 55% restante
se distribuye entre la zona centro y sur de la ciudad y fuera de ésta. En lo que
corresponde a vehiculos, 18% corresponden al modelo Aveo, igual porcentaje al
modelo Corsa, 14% a Dmax, y el restante porcentaje para las demas marcas que
ofrecen los concesionarios Chevrolet.

4.8.1 LAVOZ DEL CLIENTE (QUE’S)

La voz del cliente fue evaluada en tres escenarios diferentes:
> Grado de Importancia.- Representa el nivel de importancia que le da el
cliente a la caracteristica evaluada.
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» Evaluacién al Conceslonario.- Representa el nivel de acuerdo por parte
del cliente con que la caracteristica evaiuada sea implementada en el
concesionano.

» Competencia.- Evaluacion que le da el cliente a la competencia respecto
de la caracteristica evaluada.

La Tabla # 2 presenta los resultados conseguidos al analizar la voz del cliente, de
esta manera, en lo que respecta a Grado de Importancia la caracteristica que
mayor puntuacién obtiene es la que se “mantenga informado de las citas de
mantenimiento del vehiculo”, el mismo resultado se obtiene al analizar las
evaluaciones respecto al concesionario. En lo que respecta a las evaluaciones de

la competencia, el mayor puntaje lo obtiene ia caracteristica relacionada con la
“fidelidad de los clientes”.

Cabe sefalar que los valores que aparecen en cada celda corresponden al

promedio obtenido de la tabulacién de las entrevistas realizadas a los 159 clientes
entrevistados.
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Tabla # 2 (1)

Andlisis de la Voz del Cliente

Clasificacion

QUE’S

Grado de
importancia

Conceslionario

Competencia

CRM

*Como cliente, considero importante el
hecho que el concesionario posea un canal
mediante el cual pueda obtener
infformacibn de manera oporuna ¥y
personalizada.”

4,45

3,82

3,53

Llamadas

*Considero una excelente iniciativa gue me
Hamen para promocionarme ofertas para el
Reacondicionamiento de mi vehiculo.”

416

4,27

3,77

"Las cartas de agradecimiento por compras
y uso de los servicios del taller, muestran
que el conceslonario se preocupa por 0%
clientes.”

397

413

3,69

*Como cliente espero gque el concesionario
me mantenga informado de las citas de
mantenimiento de mi vehiculo.”

477

473

3,87

Promociones

“Considero importanie que se me haga
conocedor(a) de las Cferias que ofrece el
concesionario, tanto en accesorios como
en sefvicios,”

4,23

4,72

3.68

“Al momento de comprar un carre nuevo
me gustaria que me den un paquete de
promociones tanto en accesorios como en
servicios.”

4,48

452

3.86

“Para promover la fidelidad del los clientes
el concesionario debe premiar a sus
clientes frecusntes”

426

4,38

4,38

“Elaborado por: Ing. Fabian Fonce P., Ing. Rosa Tapia A.
Fuente: Voz de Clientes del Concesionario Automotriz (Afio 2008)
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Tabla # 2 (2)

Andlisis de la Voz del Clisnte

Clasificacion

QUE'S

Grado de
importancia

Concesionario

Competencia

Servicio
personalizado

‘Como cliente yo espero que el
concesionario se acuerde del cumpleafos

de mi vehiculo.”

369

3,38

3,38

[“El concesionario debe informarme de la
fecha para la Renovacién de seguro de mi
vehiculo,”

4,30

4,27

3,69

*Como clente me gustaria que el
concesionario se comunique conmigo para
ofrecerme la renovacién de mi vehiculo
informéndome valor actual de reventa del
vehiculo.”

438

4.21

3,69

“El concesionario debe mostrar inters por
lag condiciones tanto del vehiculo como del
duefio, mediante llamadas peribdicas ”

4,08

3,858

3,45

“El concesionaric debe llamar a sus
clientes para averiguar la conformidad de la
reperacién del vehiculo (lamada 72 horas
despuéds de la reparacién)”

4,48

450

3,79

“Elaborado por: Ing. Fabian Ponce P., Ing. Rosa Tapia A.
Fuente: Voz de Clientes del Concesionaric Automotriz (Afio 2008)

4.8.2 DETERMINACION DE LOS COMO’S

Para poder determinar el modo de satisfacer al cliente, se realizaron sesiones de

“brainstorming”, brindando una opcién de mejora para cada uno de los
requerimientos de los clientes. La sesion fue presidida por nuestra representante
de Talleres Anglo.

Al igual que los QUE’'S, los COMO’'S también fueron agrupados en base a la
afinidad que estos poseen.
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Tabla# 3
Determinacién de los COMO’S

Marketing
CRM

implementacion de CRM

Agendamiento de citas mediante lamadas a clientes

Llamadas para ofrecer promociones y servicios

Liamadas para saber estadc del vehiculo

Llamadas / Cartas de agradecimiento (uso de taller, compra de vehiculos nuevos,
repueslos)

Envio de promaciones mediante e-mail

Implementar un portar web interactivo CRM-Cliente

Programa de fidelizacion de clientes

Promocionar eventos para nuevos dueiios de vehiculos

Procesos

Establecer procedimientos CRM

Establecer politica de llamadas

Sistemas

Integrar todos los sistemas que manejen informacion de los clientes al CRM

Desarroilo

Capacitacion del Personal en manejo del CRM

Elaborado por:

Ing. Fabidn Ponce P., Ing. Rosa Tapia A.

Fuente: Voz de Clientes del Concesionario Automotriz (Afic 2008)

Seguido de

la clasificacién, se analizé la factibilidad de implementacién de cada

uno de los COMO’S definidos.

Luego de establecidos los COMO’S (estrategias para mejorar ios QUE'S), se

realizd una

correlacion entre cada uno de ellos, (V si los COMO'S estan

relacionados positivamente, X si la relacién es negativa y O si no existe reiacién
alguna), esto se consigue del analisis del techo de la calidad {correlacion entre
cada uno de los COMO’S)

De este analisis se logra determinar que:

» La implementacién del CRM es el pilar fundamental para mejorar las
relaciones con los clientes, ademas que es parte del plan estratégico que
General Motors envia a cada uno de los concesionarios Chevrolet (este
plan estratégico debe estar cumpiido al 2010).
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» Laintegracion de todos los sistemas que se manejan en el concesionario es
parte fundamental del proceso una vez que se inicie la implementacién de!
sistema.

» La creacion de un Call-Center, lugar del que se realizaran las llamadas, asi
como también la creacién del area de marketing la misma que tendra entre
otras competencias el manejo del Cali-Center, asi como de otras areas que
actualmente se terciarizan (Manejo de encuestas de opinion entre otros).

» La capacitacion del personal sirve de soporte para poder lievar a cabo otros
proyectos tales como la implementacion de nuevos servicios y l0s procesos
de control de calidad propios del sistema.

» Oportunidades de mejora relacionadas con el Control de Calidad:

o Establecer Politicas, procesos y procedimientos.
o Seguimiento de Indicadores de Gestion, relacionados con el manejo
adecuado del CRM.

4.8.3 RELACION DE LAS OPORTUNIDADES DE MEJORA CON LOS
IMIENT IENTES. S VS, o

Para determinar las oportunidades de mejora que haran que los requisitos de fos
clientes sean cumplidos se desarroll6 la Matriz de iteraciones, la que determina en
que nivel, las oportunidades de mejora ayudan a que sean cumplidos los
requisitos de l0s clientes (las evaluaciones 1-Bajo; 3-Medio; y 5-Alta).
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Grifico # 12
Relaci6n de las Oportunidades de Mejora

[Conidero GUS S e Naga (a) de lae Ofertae e offece | 3
Jf concesionerio, Harko e sccewonon oo an vk,

Promocionay | MOMSOAD 08 CONETR LAY CAFPO TS0 A0 GRARICER uai 138 00 ) DagUS
POTEIONEE {H0 I JCCORIKTION SO W MYk 8.

WM ol
Concar paers
W Pdeiciac! del 108 v mamier aia | 1 3 '
;lrh-ham
'&nnd:ﬂnpq-n.,.-' ) LY 3 3 3 3 3 L

[ concastriaric dubes ibrivern de B fache (ars s Aenieactn desegrode | o 3 a 8 3 L
v~ A

%Muwmdm-mmm
_m d-nhmuﬂm [ i o

mm-um ok et per b coradiire St vehindo N *‘ f 2 | " N \

mummnmmuiwr ot

Elaborado por: Ing. Fabidn Ponce P., Ing. Rosa Tapia A.
Fuente: Voz de Clientes del Concesionario Automotriz (Afio 2008)

4.8.4 FACTIBILIDAD DE REALIZAR EL COMO

Para poder determinar la factibilidad de realizacién de las oportunidades de mejora
(Como’s), se analiza la dificultad técnica que tendria la compafia para la
implementacion, el indicador de medicién con el cual sera evaluado, asi como
también el estandar industrial, el nivel actual del indicador en la empresa y el nivel
del indicador que maneja la competencia.
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Los datos presentados respecto al estandar industrial representan el nivel 6ptimo

con el cual la GM (General Motors) desea que sean cumplidos los indicadores, y
los datos de indicadores de la competencia corresponden a los indicadores
proporcionados periodicamente por la GM respecto a como esté la industria
(promedio de todos los concesionarios). Ver Tabla # 4.

Tabla# 4
Factibilldad del COMO
Dificultad Indicador de Estandar | "Morm- | Inform.
Técnica Medicién Industrial CIA Compet.
mpiementacion  de 4 % de Implementacién | 75% 20% | 30%
Agendamiento de citas . .
; % de Clisntes a
r;;iee?‘nta:;te llamadas a 3 atendidos sin agendar 10% 70% 50%
Llamadas para ofrecer % de flamadas
promociones ¥ efectivas (cfrecer
servicios 2 promociones y 20% 0% 10%
sarvicios)
Llamadas para saber % de clientes no a
ol estado del vehiculo 2 llamados 30% 60% | 60%
Llamadas/Cartas de
Mark_eﬂng Agradecimiento  (uso % de clientes que no
de ialler, compra de 2 recibieron carias de 50% 70% 85%
CRM b
veh. nuevos, agradecimiento
repuestos)
Envio de Promociones 1 # de clientes en base . - -
mediante e-mail de datos con e-mail
Implementar Portal
Web Interactivo CRM— 4 % de Implementacién B80% 40% 40%
Clisnte
Programa Fidelizacidn :
de clientes 3 % de iImplementacion 80% 20% 30%
Promocionar eventos
para nuevos dusefios 3 % de cg;i\::;“r;:ncla de * . *
de vehiculos
Establecer .
b procedimientos CRM 2 % de Implementacion 100% 30% 0%
rocesos > —
Establecer poiitica de 2 % de Cumplimiento da 100% 50% 50%
llamadas Politica
Integrar Sistemas que
Sistemas | manejen informacién 4 % de Integracion 100% 20% 40%
de los clientes al CRM
Capacitacidon Personal Cumplimiento de! Plan
Desarrolio | . inanejo de CRM 3 de Capacitacion 100% | 60% | 70%

Elaborado por: Ing. Fabidn Ponce P., Ing. Rosa Tapia A.
Fuente:; Voz de Clientes del Concesionario Automotriz (Ao 2008)
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En base a lo analizado, la Casa de Calidad Inicial se la puede apreciar de mejor
manera en et Anexo # 2.

4.8.5 REDUCCION POR IMPORTANCIA
QUE'S

La primera reduccion de los QUE'S, se da en base al Grado de Importancia (G.1.},
con la ayuda del analisis estadistico que estabiece el grado de importancia
promedio en 4.36, se toman en cuenta solo aquellas caracteristicas cuyas
calificaciones son mayores al valor promedio seftatado.

Tabla# b
Reducclén de los QUE'S en base a su Grado de Importancia

PRIMARIOS | SECUNDARIOS TERCIARIOS GlL| R

“Como cliente, considero importante el hecho que
CRM al concesionario posea un canal mediante e} cual

pueda obtener informacidn de manera oportuna y
personalizada’®

4.45

*Como cliente espero que el concesionaric me
Llamadas mantenga informado de las citas de mantenimiento | 4.77
de mi vehiculo”

‘Al momento de comprar un Carro NUevo, me
Promociones | gustaria que me den un paquete de promociones | 4.46
CRM del tanto en accesorics COmo en servicios”

Concesionario “E!l concesionario debe informarme de la fecha para
la renovacion del seguro de mi vehiculo® 4.30

@ @ 66 @

“Como cliente me gustaria que el concesionaric se
L comunique conmigo para ofrecerme la renovacién

Servicio de mi vehiculo informandome el valor actual de
Personalizado | reventa del vehiculo”

®

4.38

“El concesionario debe llamar a sus clientes para
averiguar [a conformidad de la reparacién del | , .o ®
vehiculo (llamada 72 horas después de la|
reparacion)”

Elaborado por: Ing. Fabian Ponce P, ing. Rosa Tapia A.
Fuente: Vor de Clientes del Concesionario Automotriz (Afio 2008)
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Para la siguiente reduccién, se basa en las calificaciones promocionadas para el
Concesionarioc y para la Competencia, tomando en unicamente aquellas
caracteristicas en las cuales el Concesionarioc haya obtenido mayores
calificaciones que la Competencia, estas caracteristicas son llamadas Fortalezas,
ya que son las que tienen mayor Importancia para el Cliente y en las que el
Concesionario esta mejor posicionado frente a la competencia.

El primer paso redujo los QUE'S de 12 definidos inicialemente a 6, el paso

siguiente redujo una caracteristica adicional, o que deja como resultado solo 5
QUE’S. Ver Tabla # 8.

Tabla# 6
Reduccién de los QUE’S en base al Conceslionario y Competencia
PRIMARIOS | SECUNDARIOS TERCIARIOS G.I. [ R [Conces. | Comp. | 3 | 4 | Fortal.

“‘Como cliente espero
que ol conceslonaric me

Llamadas mantenga informado de | 4.77 | ® | 473 3.97 ® @ ’

ias citas de
mantenimiento de mi
vehiculo®

“Al momento de comprar
un carro  nuevo, me

gustaria que me den un | 446 | ® | 452 3.868
Promoclones paquete de promociones ® @ ’

comunigue conmigo para
ofrecerme la renovacion | 32 ®| 42 260 ® @ .

Servicio de mi vehicuio
Personallzado | informandome el valor
actual de reventa del
vehiculo”

‘g tamtc en  accesorios
g COmo en servicios”

o) "El concesionaro debe
E7] iformarme de la fecha | 4.30 | ® | 4.27 3.69 ® @ ’
ol para la renovacién del
c seguro de mi vehiculo”
8 “‘Como cliente me
—_ gustaria que el
% concesionarnio Se
=

ve

O

“El concesionaric debe
Hamar a cdlienies pam
averiguar conformidad de

o e ey | 448 | ® 450 | 370 ClQ| &
vehicuio (lamada 72
horas después de la
reparacién)”

Elaborado por: Ing. Fabidn Ponce P., Ing. Rosa Tapia A,
Fuente: Voz de Clientes del Concesionario Automotriz (Aflo 2008)
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COMO’S

Los COMO’S (Propuestas de Mejora a Implementar) seleccionados son resultado
de la evaluacién entre los QUE'S y los COMO’S (se eligen aqueilas propuestas de
mejora que ayudan a dar la mejor solucién a las caracteristicas).

Inicialmente fueron propuestos un tota! de 13 mejoras para fos 12 QUE’S, de las
que luego del analisis respectivo se seleccionaron seis propuestas las mismas que
se detallan a continuacién:

Tabla# 7
Reduccldn de los COMO’S

Implementacion de CRM

Liamadas para ofrecer promociones y servicios
Marketing

CRM | implementar un portal web interactivo CRM-Cliente

Programa de Fidelizacion de Ciientes

Integrar todos los sistemas que manejen informacion de los

Sistemas clientes al CRM

o 0 0 6 09

Desarrolio | Capacitacion del Personal en manejo del CRM

Elaborado por: Ing. Fabidn Ponce P., Ing. Rosa Tapia A.
Fuente: Voz de Clientes del Concesionario Automotriz (Ato 2008)

Finalmente la Casa de Calidad, una vez obtenidos los QUE’S y los COMO'S de
mayor importancia y que nos proporcionaran los lineamientos para la
implementacién del CRM se la puede apreciar en el Anexo # 3
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4.9 PROPUESTA DE IMPLEMENTACION DEL CRM

En base a lo establecido por la Casa de Calidad, se logra construir una propuesta de 6
proyectos que ayudaran a fa Implementacion del CRM, cinco fueron proporcionados por la
Casa de la Calidad y otro en base a los requerimientos del concesionario.

Tabla# 8
Propuesta de Implementacion

QUE como QUIEN INICIO 4]
Realizar Estudio Costo-Beneficio, para
determinar Quien desarrcllaré ia

plataforma de CRM, ésta puede ser Contralor | 15/10/2008 | 30/11/2008
Implementacién de CRM | desarrollada por personal de la empresa o

fuera de ésta.

Contralor
Desarrollo del CRM 15/12/2008 | 15/04/2008
- Otro

Integrar todos los sistemas | Una vez que se inicie el desarrollo de la Jefe de
que manejen informacion | plataforma del CRM, todas las bases Marketing | 01/03/2009 | 30/04/2008
de los clientes al CRM deben ser unificadas. - Otro
Llamadas para ofrecer
promuociones y servicios Desde el Cail-Center (actualimente se Jefe de

15/10/2008 | 30/11/2008

Llamadas para agendar cuentan con espacio fisico y mobilianio). | Marketing
citas de los clientes

Realizar un estudio Cosio-Beneficio, para

determinar Quien desarrolard la Contralor
Implementar un portar Web
. . . plataforma de CRM, ésta puede ser - Jefe de | 15/01/2009 | 30/03/2008
interactivo CRM-Cliente .

desarrollada por personal de la empresa o | Marketing

fuera de ésta.

L Realizar Propuesta de Implementacion:
Programa de fidelizacién Jofe de
) Costos, Estructura, Etapas. El . 01/10/2008 | 30/10/2008

de clientes Marketing

benchmarketing es una buena opcitn.

Capacitacién del Personal | Estudio de Necesidades de capacitacion Jefe de | 01/10/2008 | 30/10/2008

en manejo del CRM Desarrolio de Plan de Capacitacion RRHH  '01/10/2008 | 30/16/2008

Elaborado por: ing. Fabian Ponce P., Ing. Rosa Tapia A.
Fuente: Voz de Clientas del Concesionario Automotriz (Aflo 2008)
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Adicionalmente se establece la siguiente tarea a ser implementada una vez que se inicie
con el call-center, que sera el inicio de todo lo que sera et CRM.

Tabla#9
Propuesta de Implementacién de Call-Center

QUE COMO QUIEN INICIO EIN
Establecer o . Coordinador
e Iniciar Estudio de
Procedimientos, y de 01/11/2008 | 30/11/2008
. Procesos , .
politica de llamadas Mejoramiento

Elaborado por; ing. Fabian Ponce P., Ing. Rosa Tapia A,
Fuente: Vaz de Clientes del Concesionario Automotriz (Afio 2008)

Dado que lo primero que se va a implementar son las llamadas, en base a un estudio de
Benchmarketing se propone el siguiente sistema de manejo de de! call center:

El nimero de llamadas a realizar se detalla a continuacion:

Diaria 80
Namero de llamadas que se deben realizar Semanal 300
Mensual 1200
Métricas de eficiencia de llamadas
100% Eficiencia > 301 llamadas/semana
96 - 99% Eficiencia 286 - 300 lamadas/semana
90 - 95% Eficiencia 270 -285 amadas/semana
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4.10 PRESUPUESTO

Para poder desarrollar el presupuesto del presente proyecto (propuesta de
implementacién de un sistema de relacién con ios clientes en un concesionario
automotriz), se han tomando en cuenta solo dos rubros, honorarios personales y
materiales, ya que son los que determinan la ejecucion del mismo.

Tabla # 10
Presupuesto
Personal
item Cantidad Valor Hora I-Tgtr:'s Total

Agesores 2 $10 100 $ 2.000
Encuestadores /

Tabuladores 2 - - $ 200
Movilizacién/Viaticos - - - $ 500
Total Personal $2.700
Materiales

Costo Unitario / Total
[tem Cantldad Valor Hora Horas Total

Uso Computadoras 2 $0.50 - $ 400
Software Estadistico 1 - $ 3.500
Cartuchos

Impresora 2 $ 15 400 $ 30
Resma de papel 2 $5 - $10
\ Otros - $ 50
Total Materiales $ 3.990
TOTAL | $6.690

Elaborado por: Ing. Fabidn Ponce P., Ing. Rosa Tapia A.
Fuente: Voz de Clientes dal Concesionario Automotriz (Afo 2008)
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4.10.1 PERSONAL

Para el pago de los honorarios profesionales, se desprenden dos items, el pago
por la asesoria, dos asesores con un costo hora de $10 por 100 horas que
invertidas para el desarrolio del proyecto suman $2.000; el otro item corresponde
a Movilizacidbn y/o Viaticos por un valor de $500, este item cubre solo
desplazamientos dentro de la ciudad de Guayaquil de requerirse una movilizacion
adicional este sera afadido al presupuesto.

Adicionaimente se aflade el costo de personas que realizaran encuestas y sus
respectivas tabulaciones (encuestas que medira la percepcion del cliente respecto
a lo que espera del CRM), el presupuesto para esta actividad es $200.

Como asesores el equipo se compromete a la aplicacion de técnicas estadisticas
de investigacion de mercados para medir ia percepcion del cliente apoyados en
herramientas de gestibn de calidad para poder correlacionar fa percepcion del
cliente con las estrategias de la empresa. Andlisis de datos e informacion
secundaria como estudio de casos de eéxito y/o fracaso en la implementacion de
sistemas similares en diferentes organizaciones y benchmarking en empresas
locales que han implementado sistemas similares apoyaran el desarrollo del
presente proyecto.
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4.10.2 MATERIALES

Los materiales a los que hace mencion este rubro corresponden a los items
corresponde al uso de computadoras, para poder costear este item se han
estimado un total de 400 horas de uso def computador a un valor por hora de
cincuenta centavos de dolar, este valor es multiplicado por dos dado que son dos
las computadoras que se utilizan {(una por cada asesor/consultor); el siguiente item
corresponde a la licencia de utilizacion software estadistico valorado en $3.500,
los siguientes items corresponde a hojas de papel bond, tinta de impresion y otros

como carpetas, anillados y papeleria complementaria. Todos estos items suman la
cantidad de $3.990

En base a lo antes detallado, el presupuesto total del proyecto se estima en no
menos de $6.690
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CAPITULO 5
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Si se hubiesen obtenido iguales resultados en lo que respecta a la propuesta de
implementaciéon del CRM mediante otros métodos, el modelo de la Casa de la
Calidad es de gran utilidad ya que recopita la opinidbn de los clientes en tres
aspectos fundamentales para la compafia: Importancia, Evaluacién de la
Compafiia y Evaluacién de la Competencia.

Ademas, la propuesta realizada para !a implementacién ha sido negociada con los
directivos del concesionario, éstos pueden modificarla de acuerdo a sus
conveniencias, lo que en ella consta es lo que los clientes han determinado como
lo mas relevante al momento de recibir noticias del concesionaro.

Del analisis estadistico realizado se destacan los siguientes aspectos importantes:

» En lo que corresponde al Concesionario, las caracteristicas que obtuvieron
mayor calificacién por parte de los clientes son ias relacionadas a que se
los mantenga informado de las fechas de mantenimiento; recibir
promociones en servicios y accesorios al comprar un vehiculo nuevo; y ia
relacionada con el interés del concesionario respectoc a la reparacion del
vehiculo.

ICM 77 ESPOL



Propuasta de Implamentacién de un Sistema de
Adminigtracién de la Ralacién con el Clientea MPC
(CRM) enfocado a un Concesionario Automotriz

» En la Evaluacion de la Importancia, el cliente destaco que seria importante

un Canal de Informacién mediante el cual el concesionario pueda
mantenerse informado con el cliente, asi como también que el
concesionario le ofrezca la renovacion del vehiculo mediante el valor de
reventa de su vehiculo actual.

Para las calificaciones proporcionadas por la competencia, la caracteristica
de mayor relevancia para el cliente corresponde a un Programa de
Fidelizacién del Cliente, seguida por la variable donde indica que ellos
desean que se los mantenga informado de las fechas de mantenimiento del
vehiculo.

El desarrollo de la Casa de la Calidad (técnica que nos proporciona los
lineamientos para el desarrollo de la propuesta de implementacion del CRM)
proporciona los siguientes puntos destacables:

» De un total de doce caracteristicas inicialmente planteadas, mediante

ICM

reducciones con base en Andlisis Estadisticos y Comparativos con la
Competencia, se logran cinco caracteristicas que componen la base de la
propuesta de impiementacion del CRM, estas caracteristicas son;

1. “Como cliente espero que el concesionario me mantenga informado de
las citas de mantenimiento de mi vehliculo.”

2. “Al momento de comprar un carro nuevo me gustaria que me den un
paquete de promociones tanto en accesorios como en servicios.”

3. “El concesionario debe informarme de la fecha para la Renovacion de
seguro de mi vehiculo.”

4. Como cliente me gustaria que el concesionario se comunique conmigo
para ofrecerme la renovacion de mi vehiculo informandome valor actual
de reventa del mismo.”
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5. “E! concesionario debe llamar a sus clientes para averiguar la
conformidad de la reparacién del vehicuio (llamada 72 horas después de
la reparacion)”

» Con el propésito de encontrar opciones de mejora para las caracteristicas
de requerimientos de los clientes, mediante sesiones de “brainstorming”
desarrolladas con personal del Concesionario se plantearon inicialmente
trece propuestas de mejora, y en base al aporte que éstas proporcionarian
para dar solucién a las caracteristicas de requerimiento se redujeron a seis,
las mismas que son:

Implementacién de CRM

Llamadas para ofrecer promociones y servicios
Implementar un portar Web interactivo CRM-Cliente
Programa de fidelizacién de clientes

L e

Integrar todos los sistemas que manejen informacion de los clientes al
CRM

6. Capacitacion del Personal en manejo del CRM.

» Para cada una de las propuestas de mejora se desarrollaron indicadores de
medicién para evaluar el desemperio del proceso de implementacion y
posteriormente el buen desempefio del CRM. Si bien esto no es una garantia
de que el Sistema lograra los resultados esperados, sera una guia para poder
hacer calibraciones al sistema.

» lLa propuesta de implementacion, propone como primer paso la

implementacién de un Cail Center, el mismo que atendera los requerimientos
de los clientes. Sus primeras funciones son:
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1. Mantener informado de las citas de mantenimiento a los clientes del
Concesionario (esta caracteristica fue la que mayor calificacién obtuvo
en el analisis estadistico).

2. Llamar al cliente para averiguar la conformidad con la reparacién del
vehiculo 72 horas después de realizada esta.

3. Ofrecer promociones y servicios tanto del Concesionario como de los
Talleres.

4. Informar fechas de renovacién de seguro del vehiculo.

5. Informar al cliente sobre opciones de renovacién de su vehiculo
proporcionandole el valor de reventa de su vehiculo actual.

Se debe trabajar en opciones que hagan viable un programa de fidelizacién con
los clientes, asi como en opciones para la implementacién en un futuro préximo
(Primer Semestre del afto 2009) de un portal Web Interactivo mediante el cual, el
cliente pueda comunicarse desde cualquier lugar y obtener la informacion que

necesita det concesionario (fechas de mantenimiento, costo de servicios,
presentar quejas, etc.)

Como otro punto, se determina que dentro del proceso de impiementacién la
capacitacion al personal cumple un rol importante ya que un buen desempeiio del
personal involucrado ayudara al éxito de la impiementacion y posteriormente un
buen desempefio del CRM. De la misma manera el area de calidad debe trabajar
en conjunto para el desarrollo de politicas, procesos y procedimientos que sirvan
de guia para el funcionamiento del CRM.
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5.2 RECOMENDACIONES

Los lineamientos definidos en este proyecto forman parte Unica y exclusivamente
para ia Implementacién de un Sistema para el Manejo de las Relaciones con los
Clientes (CRM). Las ventajas que se pueden obtener dependeran en gran parte de
un buen manejo de informacion por parte de los tomadores de decisiones
(analistas, gerentes de area, etc.), asi como de que el sistema que se implemente

esté estructurado bajo una plataforma amigable en la cual sea factible el desarrollo
de cambios a futuro.

Para alimentar la base de datos se recomienda obtener la mayor informacion
posible de los clientes, esta informacion debe ser captada por quienes realizan la
venta y debe ser alimentada a medida que el cliente visita el Concesionario y sus
Talleres. La informacién a la que se hace referencia debe entre otras ser:

» Informacion personal {familia, lugar de trabajo, gustos, etc.)
» De las compras realizadas (a lo largo del tiempo).
» Referidos, etc.

Esta informacion sera de utilidad al momento de lanzar promociones, ofertas o
poner al mercado un nuevo producto o servicio. Las estrategias pueden estar
direccionadas de manera correcta a fas personas indicadas, logrando asi entre
otras cosas mejor utilizacion de los recursos del Concesionario.

La integracién de todos los sistemas que manejen informacion de los clientes con
el CRM, debe ser una de las prioridades para la implementacién del Sistema. Se
recomienda la existencia de un sistema comun dentro del Concesionario, el cual
relacione todas las areas de la organizacion, por esto, el CRM que se implemente
debe estar construido como los modernos software SAP, que tienen opciones de
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Analisis Estadistico de Datos y la generacién de informes gerenciales a todo nivel
organizacional.

El Sistema Operativo Windows con su base de datos SQL, y su componente de
Data Mining, es una excelente alternativa para la convertirse en la plataforma de
Implementacién del CRM, esto ayudara ya que el Sistema Operativo en el cual
trabaja actuaimente en el Concesionario es Windows.

Por ultimo, es importante la existencia de un experto en Andlisis Estadistico que
conozca las técnicas de Data Maning, dado que si bien el CRM proporciona los
resultados, siempre es importante la existencia de expertos en el tema que
analicen e interpreten la informacién, ya que es la Unica manera en la que se
logren obtener resultados que beneficien al Concesionario.
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ANEXO #1

CUESTIONARIO



CARACTERISTICAS GENERALES DEL INFORMANTE

Género: Masculino Femenino

Estado clvil:  Soltero Casado Otro
Modelo del vehiculo:

Fecha de compra: Lugar:
Direccién domiciliarin:

Favor ayidenos a mejorar el servicio que ofrecemos en el conceslonario, a
continuacién ls presentamos un conjunto de preguntas que nos gustaria sean

contestas de manera sincera.

1. Como cliente, considero importante el hecho gue el concesionario posea un canal mediante el cual
pueda obtener informacidn de manera oportuna y personalizada.

Calificacién Muy Desacuerdo | En desacuerdo Indiferents De acuerdo | Muy Acuerdo
Conceslonario 1 2 3 4 5
Competencia 1 2 3 4 5
importancia 1 2 3 4 5
2. Como cliente yo espero que el concesionario se acuerde def Cumpleaiios de mi Vehicuto,
Callficacién Muy Desacuerdo | En desacuerdo indiferenta De acuerdo | Muy Acuerdo
Conceslonario 1 2 3 4 -]
Competencia 1 2 3 4 5
importancia 1 2 3 4 5

3. Considero importante que se me haga conocedon(a) de las Ofertas que ofrece el conceslonario, tanto
€N aCCesorios como en Servicios,

Calificaciin Muy Desacuerdo | En desacuerdo Indiferents De acuerdo | Muy Acuerdo
Conceslonatio 1 2 3 4 5
Competencia 1 2 3 4 5

Importancia 1 2 3 4 5

4, El concesionario debe Informarme de la fecha para la Renovacion de seguro de mi vehiculo.

Calificacién Muy Desacuerdo | En desacuerdo Indiferonte De acuerdo | Muy Acuerdo
Concesionario 1 2 3 4 5
Competencia 1 2 3 4 5

Importancia 1 2 3 4 s




10.

Como cliente me gustaria que el concesionario se comunique conmigo para ofrecerme la renovacion de
mi vehiculo informédndome valor actual de reventa del vehicuto,

Calificacién Muy Desacusrdo | En desacuerdo Indiferente De acuerdo | Muy Acuerdo
Concsslonarky 1 2 3 4 s
Competoncla 1 2 3 4 5

Importancia 1 2 3 4 5

Considero una excelente Iniclativa que me llamen para promocioname ofertas para &l

Reacondicionamiento de mi vehfculo.

Calificacién Muy Desacustdo | En desacuerdo indiferents De acusrdo | Muy Acuerdo
Concssionario 1 2 3 5
Competencia 1 2 3 ]

Importancia 1 2 3 5

Las cartas de agradecimiento por compras y uso de los servicios del tallar, muestran que el
concesionario se preccupa por los clientes,

Calificackén Muy Desacuerdo | En desacuerdo Indiferente De acuerdo | Muy Acuerdo
Concsslonarko 1 2 3 4 5
Competencla 1 2 k 4 5
| importancla 1 2 3 4 5

El concesionario debe mostrar interés por las condiciones tanto del vehiculo como del duefio, mediante
llamadas periédicas (Llamada al tercer dia, Liamada a la tercera semana, Llamada a los seis meses)

Calificaclén Muy Desacuerdo | En desacuerdo Indiferents De acuerdo | Muy Acuerdo
Concesionario 1 3 4
Competencla 1 2 3 4 5
Importancia 1 2 3 4 5

El concesionanio debe llamar a sus clientes para averiguar 1a conformidad de la reparacidn de! vehiculo
{llamada 72 horas después de |2 reparacidn)

Calificacién Muy Degacuardo En desacuerdo Indiferante De acuerdo | Muy Acuerdo
Concasionario 1 2 3 4 3
Competencla 1 2 3 4 3

Importancia 1 2 3 4 5

Al momento de comprar un camo nuevo me gustaria que me den un paquete de promociones tanto en
accesorios como en servicios,

Calificacidn Muy Dasacuerdo | En desacuerdo indiferente De acuardo | Muy Acuerdo
Concssionario 1 2 3 4 L]
Competencla 1 2 3 4 5

Importancla 1 2 3 4 5




11. Como cliente espero que el concesionaric me mantenga informado de las citas de mantenimiento de

mi vehiculo,
Calificacion Muy Desacuerdo | En desacuerdo Indiferente De acuerdo | Muy Acusrdo
Concesionario 1 3 4 L)
Competencia 1 2 3 4 s
Importancia 1 2 3 4 5

12. Para promover la fidelidad det los clientes el concesionario debe premiar a sus clientes frecuentes
mediante paquete de promociones y descuentos.

Calificacion Muy Desacuerdo | En desacuerdo Indiferente De acuerdo | Muy Acusrdo
Conceslonario 1 2 3 4 5
Competencia 1 2 a 4 5

Importancia 1 2 3 4 5
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