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Introducción
La siguiente tesis detalla y fundamenta la importancia de un departamento de CRM (Customer  Relationship  Management) o (administración de la relación con el cliente),  en la industria de venta de autos nuevos en Honduras, con el objetivo de que las consecionarias de automóviles del país, tengan una visión clara de las ventajas que se pueden obtener, así como   del pensamiento o percepción de los clientes sobre la importancia que tiene para ellos un buen servicio y calidad en la relación que se crea al momento y después de realizar una compra de un automóvil.

Por lo general en el contexto comercial de la industria automotriz Hondureña, las empresas que distribuyen autos nuevos (consecionarias), han realizado su enfoque en concretar ventas, conseguir nuevos y más clientes, y no han puesto atención a otros  factores diferentes, como la calidad de la relación con el cliente; estas empresas se han basado en su mayoría en aspectos de precio y características del automóvil, pero los clientes son hoy en día más exigentes, especialmente en la industria de venta de autos, ya que por su naturaleza y costos, estos productos son más difíciles de vender y se requiere de técnicas y tácticas más profundas, actuales y especiales para poder identificar con qué tipo de persona o cliente se está tratando y saber que ofrecerle. (Hipótesis generalizada del autor)
CAPÍTULO I Formulación del problema y título de la investigación: Se Formula el problema y el titulo de investigación, para poder dar un panorama más claro y entendible del tema que se está tratando.
CAPÍTULO II Planteamiento del problema: se plantea el problema de manera que se conozcan su alcance y repercusiones, tanto de manera interna y como externa.
CAPÍTULO III Marco Teórico: ese exponen una serie de fracciones literarias que hacen más entendible el tema de CRM, y se mencionan algunos ejemplos puntuales aplicados al área automotriz, y como ayudan dichas técnicas al mejoramiento de las relaciones con los clientes y crear mayor fidelidad.
CAPÍTULO IV Metodología de la investigación: Se define que métodos se utilizaron (combinación de métodos)  para recoger la información y bajo  qué tipo de diseño.
CAPÍTULO V Análisis de Resultados de la investigación: Se hace un análisis de los resultados y principales hallazgos, de manera general tanto para las encuestas como para las entrevistas, y un análisis individual por cada pregunta de la encuesta. 
CAPÍTULO VI Validación de Hipótesis: Se muestra en base a los resultados de la investigación, si se comprueban las hipótesis planteadas, o se rechazan, dando como resultado una mejor visión del tema y sus verdaderas funciones.
CAPÍTULO VII Discusión de los Resultados: Se habla de los principales resultados y se mencionan apreciaciones basadas en el propio análisis de las respuestas encontradas y de los principales puntos identificados y mencionados en las entrevistas.
CAPÍTULO VIII Conclusiones: Luego del estudio, análisis de los resultados, su discusión y presentación, se detallan los puntos considerados más relevantes y útiles para los objetivos del tema planteado.
CAPÍTULO I

Formulación del problema y título de la investigación
1. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA
1.1 DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA  

Las relaciones entre las empresas y sus clientes se basan en un intercambio de información valiosa para ambos. Tanto las organizaciones como las personas que compran sus productos y servicios dependen uno del otro, pero es así que nacen cada vez más empresas que se vuelven competencia de las actuales en un rubro. De manera que se hace un enfoque en la industria automotriz, pero especialmente en el área  de ventas de autos nuevos en las concesionarias en Honduras.

La relación de los clientes o prospectos de clientes con una empresa que se dedica  a la venta de autos nuevos en Honduras es muy importante, esto las empresas lo saben, pero no siempre saben cómo utilizar herramientas a su disposición o cuáles deberían de adquirir para manejar este aspecto tan importante que les puede dar resultados que conviertan a la empresa en una organización privilegiada ante sus competidores y como primera opción para sus clientes actuales o potenciales.
Cuando se da el primer contacto comienza un intercambio de información que para la empresa es muy importante, el cliente desea conocer precios, formas de compra, beneficios que tendrá si decide proceder a la compra, la empresa recibe información de estatus, perfil económico y social del cliente, capacidad de adquisición, gustos, necesidades, entre otros tipos de información, pero es necesario tener habilidades para recolectar dicha información y más aún saber qué hacer con ella.

Debe de existir  una retroalimentación que sirva de base y formato para saber qué ofrecer al cliente, que no busque en otra empresa y que siempre este lo más satisfecho con su producto o servicio y  el trato que recibe. 

Muchas empresas que venden autos no saben cómo funciona o en qué se basan las prácticas de CRM tanto individuales, como estructuradas bajo un departamento especializado en esa área, es por eso que deben de instruirse en la verdadera importancia de CRM para conocer sus beneficios y cómo se pueden canalizar a sus empresas.
1.2 TÍTULO : IMPORTANCIA DE UN DEPARTAMENTO DE CRM (Customer  Relationship  Management)   EN LA INDUSTRIA DE VENTA DE AUTOS NUEVOS EN HONDURAS

El titulo del tema de investigación se define en base a las necesidades de información que se suplirán por medio de la investigación y recolección de datos, de manera que los resultados sean en concordancia con el tema y también que respalden y definan cual es la importancia de un departamento de CRM en la industria automotriz en Honduras.
CAPÍTULO II
Planteamiento del problema
2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
2.1 ANÁLISIS DEL PROBLEMA

La satisfacción del cliente es la meta y proyección en general de todas las empresas no importando su rubro ni su naturaleza. 

Al final de la jornada un cliente cuando realiza una compra se vuelve el que sustenta una organización, de ahí es que se refiera a su nivel de satisfacción como un seguro que sirve de base para los planes que se toman, ya sea para seguir en el mercado o para futuras expansiones, esto se da por la relación directa que existe entre la satisfacción del cliente con la decisión de compra.

Una empresa  que vende autos nuevos no puede estar aislada de las prácticas de satisfacción del cliente, hacerlo puede provocar desventaja ante sus competidores, así mismo, si no valora a sus clientes, no busca ofrecer un buen servicio como valor agregado a cada uno de sus productos y  no está al tanto de las diferentes herramientas que la tecnología pone cada día a disposición, enfrentará dificultades en el cumplimiento de objetivos comerciales. “El servicio al cliente es la práctica, que en su mayoría, las concesionarias de vehículos nuevos usan  como solución a los problemas y como la herramienta más adecuada para la satisfacción del consumidor”. (Salgado, 2010)
“Existen nuevas soluciones  en la implementación de las actividades comerciales, la agilización comercial, las prácticas de marketing de guerrilla y la agresiva competencia que muestran las empresas día a día, han dado forma a la necesidad de conocer  cada vez mejor el segmento de mercado  al que la empresa se dirige, saber qué es lo que el cliente espera aunque él no lo sepa todavía, y poder ofrecérselo en el momento justo, de forma tal que sienta que es tomado en cuenta, que es parte de un grupo y que al mismo tiempo sepa que esperar de la empresa, son los fundamentos básicos de todo negocio.” (Flores, 2010)  

Los consumidores hondureños cada día son más exigentes, esto se debe a varios factores de los cuales se citan algunos de los que más influyen en tal actitud: la globalización ha puesto a la vista las diferentes opciones que los mercados ofrecen en el mundo para cada producto o servicio, los espectadores pueden ver que auto se vende en Japón este año y puede ver que auto se vende en Honduras también este año, así él puede comparar, solicitar  y querer lo mismo o lo más cercano al modelo que se distribuye en Japón, también el internet juega un papel en la tendencia cada vez más exigente y detallista del comprador, en la web se puede ver casi de todo en el momento que lo desea, cada vez el consumidor es más conocedor de lo que necesita o busca. 
El  tipo de competencia que en la industria automotriz se  da, induce a las empresas a ir en busca de nuevas estrategias  que enfoquen al cliente como eje central para el mejoramiento de las ventas y crecimiento de la organización.

Las empresas que venden autos en algunos casos no conocen cómo valorar a cada cliente de manera individual, y es ahí donde recae el primer obstáculo en la relación que debe de existir, ya sea con un cliente o prospecto,  las estrategias de servicio al consumidor ya no son por si solas efectivas para la verdadera calidad de relación que se debe de procurar. 
Las compañías que distribuyen autos nuevos tienen cierta dirección internacional, en lo que a pautas comerciales se refiere, para distribuir cada marca que proviene del extranjero, ya sea de Europa, Asia o Estados Unidos, pero las políticas en el manejo del personal y su orientación al consumidor pueden volverse una desventaja si estas no son adecuadas a las nuevas tendencias y preferencias que los compradores manifiestan en el lugar donde se venden. 

La recopilación exacta de información  y su buen manejo puede darle esa dirección que se requiere a una concesionaria y todo su recurso humano, ya que sin ello los clientes puede que en el proceso de su decisión hayan estado expuestos a nuevas ofertas y experiencias de su relación con la competencia que van más  acorde a sus gustos y/o necesidades, así sus  decisiones se pueden ver afectadas y dirigidas a otra compañía. 

En situaciones como la anterior se cumple o se manifiesta la necesidad de la aplicación de las estrategias y directrices que CRM agrupa como herramientas de ventaja competitiva, que no es más que conocer la forma de tratar al cliente en base a lo que necesita, a lo que le gusta y a lo que le gustaría recibir en un futuro,  y así que se potencie su relación con la empresa a largo plazo, siendo así, un cliente más rentable por más tiempo. 

2.2  OBJETIVOS 

GENERAL
2.2.1 Describir la importancia de que exista un departamento de CRM (Customer  Relationship  Management)  en las empresas que venden autos nuevos en Honduras, para que dichas empresas conozcan qué beneficios y nuevas prácticas pueden experimentar con su implementación.

ESPECÍFICOS

2.2.2  Mostrar a las empresas que distribuyen autos nuevos en Honduras, cuáles son las necesidades  de información que requieren de sus clientes y que beneficios se puede obtener con ella.

2.2.3   Conocer cómo ayudan las técnicas de CRM a mejorar la calidad de las relaciones con el cliente.

2.2.4 Conocer el nivel de importancia que los consumidores le dan a la relación concesionaria-cliente, para considerar compras futuras de autos.

2.2.5  Determinar cómo es el trato que están dando las concesionarias a sus clientes después de la compra de los automóviles.

2.2.6 Identificar la importancia del uso de tecnología CRM para la industria automotriz.

2.3   HIPÓTESIS 

Las Variables que se toman en cuenta en la definición de las hipótesis son por su naturaleza entendibles y se omite su explicación individual, la combinación de las variables dependen cada una de otra, es decir se pueden apreciar las independientes y su relación con las dependientes.

Es importante aclarar que se definieron seis objetivos (incluyendo el objetivo general) y cuatro hipótesis (cada una con hipótesis nula y alterna), dicha variación entre el numero de hipótesis y objetivos se da en vista que se consideran por su redacción y combinación de variables suficientes, ya que cubren los puntos necesarios para lograr los objetivos previamente planteados.

1. Variable Independiente: 
· Buen Servicio al cliente

Variable Dependiente:      

· Satisfacción del cliente

2. Variables Independientes: 

· Información sobre el cliente (Capacidad económica)

· Información sobre el cliente (Entorno familiar) 
Variable Dependiente: 

· Conocer bien al cliente
3. Variables Independientes: 

· Compra del automóvil

· Tiempo después de la compra

Variable Dependiente: 

· Disminución en la calidad  del trato

4. Variable Independiente:

· Buena relación entre cliente-concesionaria

         Variable Dependiente:

· Incremento en las probabilidades de compras futuras de automóviles
PLANTEAMIENTO DE LAS HIPÓTESIS

Hi [1]: Los clientes de las concesionarias consideran que su satisfacción es mayor si hay un buen servicio al cliente, desplazando a los precios bajos como factor de satisfacción.

Ho [1]: Los clientes de las consecionarias no consideran que su satisfacción aumenta si se les ofrece un buen servicio al cliente, no desplazando así, a los precios bajos como factor de satisfacción.

Ha [1]: Los clientes de las consecionarias  consideran que su satisfacción es mayor si hay un buen servicio al cliente, pero no desplaza a los precios bajos como factor de satisfacción.

· Variable Independiente: 
· Buen Servicio al cliente

· Variable Dependiente:      

· Satisfacción del cliente
Esquema de relación causal bivariada Hipótesis # 1
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Hi [2]: Las principales necesidades de información de los clientes por las concesionarias son las que se relacionan con sus capacidades económicas.

Ho [2]: Las principales necesidades de información de los clientes por las consecionarias no son sobre sus capacidades económicas.

Ha [2]: Las necesidades de información de los clientes por las consecionarias son sobre su entorno familiar.  

· Variables Independientes: 

· Información sobre el cliente (Capacidad económica)

· Información sobre el cliente (Entorno familiar) 
· Variable Dependiente: 

· Conocer bien al cliente
Esquema de relación causal bivariada Hipótesis # 2
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Hi [3]: La calidad en el trato que ofrecen las concesionarias, disminuye después de la compra del automóvil.

Ho [3]: La calidad en el trato que ofrecen las consecionarias a sus clientes, no disminuye después que se realizo la compra del automóvil.

Ha [3]: La calidad en el trato que ofrecen las consecionarias aumenta después que se realizo la compra del automóvil.

· Variable Independiente: 

· Compra del automóvil

· Tiempo después de la compra

· Variable Dependiente: 

· Disminución en la calidad  del trato

Esquema de relación causal bivariada Hipótesis # 3
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Hi [4]: Si hay buenas relaciones entre cliente-concesionaria, las probabilidades de compras futuras se incrementan.

Ho [4]: Las buenas relaciones entre cliente-concesionaria, no aumentan las probabilidades de compras futuras.

Ha [4]: La falta de buenas relaciones entre cliente-concesionaria, no disminuye las probabilidades de compras futuras.

· Variable Independiente:

· Buena relación entre cliente-concesionaria

· Variable Dependiente:

· Incremento en las probabilidades de compras futuras de automóviles
Esquema de relación causal bivariada Hipótesis # 4
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2.4   JUSTIFICACIÓN DE LA TESIS

“La fidelidad del cliente es el resultado real de una organización creando beneficios para un cliente, para que él mantenga o aumente sus compras. En los últimos años este asunto ha causado interés en varias organizaciones y hoy en día la fidelidad del cliente es encarada como una receta para aumentar ganancias, esta fidelidad puede ser alcanzada pero la organización necesita invertir en ella y trabajar continuamente en esto, un relacionamiento de ganancia mutua debe ser establecido y eso no será posible si ambas partes no pudieran percibir beneficios. Los dos polos deben de atraerse entre sí.” (sarayasi)     

Esta tesis se elabora basándose en la naturaleza de los productos automotrices en especial, los autos nuevos que se distribuyen en Honduras esto por que  requieren de una verdadera estrategia de mercadeo para lograr sus metas de ventas en los periodos establecidos por la empresa.

“El ámbito comercial se enfrenta a varios elementos de su entorno que vuelven más competitivo el mercado, cada día las diferentes empresas implementan nuevas estrategias ya sea tecnológicas o de otra índole, pero que al final buscan atraer al cliente y retenerlo en la mayor cantidad posible, es por eso que si una concesionaria no está dispuesta a realizar cambios en su orientación hacia el cliente y se vuelve más estudiosa de los cambios que éstos manifiesten respecto a los gustos y necesidades,  no podrá competir en el mercado.

La crisis económica también tiene influencia sobre las ventas de autos nuevos, se da por que existe una  relación directa con la variación en la capacidad adquisitiva de todos los hondureños y también con su tendencia a ser más exigente con los productos o servicios que adquieren, ahora desean recibir más y mejores cosas para tomar la decisión de compra.

Es así que se revaloriza la importancia de tácticas de CRM en la industria automotriz y más aún la implementación formal y estructural de todo un departamento de CRM que le dé una nueva visión de orientación al cliente de parte de la empresa y de esa forma  la convierta en la opción que los clientes buscan o esperan.

Al implementar o mantener en función un departamento de CRM en las empresas que distribuyen autos nuevos en Honduras se busca lograr una cadena de valor percibida por el cliente, que cada vez que tiene o tenga un contacto con la institución,  resulte en una nueva compra y mayor estadía como cliente en la empresa; es por eso que el desarrollo de ésta tesis representa una oportunidad de ver las consecuencias positivas que conlleva tener un departamento de CRM en funciones, que identifique los clientes más importantes, los revalorice y los vuelva más fieles y rentables para  las concesionarias de vehículos”. (Salgado, 2010)
2.5  VIABILIDAD DE REALIZAR  LA TESIS

Como todo tema de investigación la viabilidad es en gran parte uno de los fundamentos importantes para su desarrollo,  ya que sin la capacidad de recolección de datos, acceso a las fuentes de información, a su comprobación e interpretación, y el uso de  la  objetividad al momento de presentar los resultados, no tendría razón o justificación para llevarse a cabo tal investigación, porque  no arrojara datos en su totalidad validos o confiables que puedan ser utilizados con confianza.

La viabilidad de esta tesis que se enfoca en “LA IMPORTANCIA DE UN DEPARTAMENTO DE CRM EN LA INDUSTRIA DE VENTA DE AUTOS NUEVOS EN HONDURAS” se basa en los recursos disponibles de primera mano cómo ser: la experiencia del autor en el área, adquirida en la práctica profesional que se desarrolló en el departamento de CRM de la empresa GRUPO Q (distribuidora de autos en Honduras),  éste elemento  fundamenta la parte de relación directa con el tema y la industria al que se aplica. Las funciones  se desarrollaron en el marco de tratamiento de las bases de datos de los clientes, su exacta recopilación y complementación con datos necesarios, entre otro tipo de actividades relacionadas con el tema de CRM.

También hay acceso a información proveniente de fuentes bibliográficas donde se toca el tema de CRM, así como de la industria automotriz, y relación con personas directamente relacionadas con el tema.

 Se realizó un previo contacto con varios de los gerentes de venta, y vendedores  de las concesionarias de autos en la ciudad de Tegucigalpa y que accedieron a participar en entrevistas sobre el tema de la importancia de un departamento de CRM en la industria de venta de autos nuevos en Honduras.    

Otro de los aspectos que fundamentan la viabilidad del desarrollo de la tesis es la variedad de información disponible  en internet sobre el desarrollo de técnicas de CRM así como de sus distintos  sistemas tecnológicos que lo complementan, dicha información está disponible tanto en páginas oficiales que se refieren a temas empresariales y/o de marketing como también de empresas que venden los sistemas informáticos que sirven para implementar los departamentos y tácticas de CRM en las instituciones.

La búsqueda de información y recopilación de datos es planteada de tal manera que los entrevistados expertos y relacionados con la venta de autos nuevos y con el área de CRM especifiquen en sus respuestas y apreciaciones sobre los beneficios de conocer al cliente o prospecto, como tratarlo y saber que ofrecerle.

El análisis de los datos se hace en una correlación directa con las experiencias vividas de parte de los involucrados con implementar las tácticas de CRM en GRUPO Q, es decir la gerente del departamento y los empleados del mismo, con los que hacen uso de los sistemas informáticos necesarios para dicha estrategia y con una  comparación de los textos y teorías de CRM y la industria automotriz y así se  fundamenta cada resultado de manera segura y confiable para su presentación y conclusiones finales.
2.6  DELIMITACIÓN DE LA TESIS

Como norma en los trabajos de índole científico y de exhaustivo estudio siempre se recomienda tener un parámetro que permita tanto la medición como la evaluación de los resultados que se pretende obtener al realizar determinada labor, la delimitación permite a los planteamientos de problemas, investigaciones y nichos de estudio enfocarse especialmente en el tema en cuestión, es decir investigar lo que realmente se desea comprobar o encontrar, y siendo así, que  solo se relacionen aspectos que sirven para aclarar o hacer más entendible el informe y que refuerce su contenido.

La delimitación que se establece para esta tesis se basa en un análisis previo de los aspectos que se desean conocer y ampliar, y los factores que se quieren descubrir en todo el proceso de estudio, investigación y presentación de resultados de manera que se vean enfocados en un solo hecho: qué tan importante es un departamento de CRM para vender más autos en el contexto hondureño, que beneficios se pueden obtener con su implementación, quienes dentro de la organización  lo pueden o deben de hacer, a nivel de la industria automotriz que opinan, como CRM influye en mejores relaciones con los consumidores, como vuelve fiel y más rentable a un cliente, y como se convierte en una herramienta estratégica que utiliza la información con el cliente y la trasforma en una base para mejorar la calidad de relación con el cliente y que dicha interacción  sea la plataforma para saber vender lo que el consumidor desea o puede comprar. 

El área geográfica la investigación se enfoca en la ciudad de Tegucigalpa, ya que es ahí donde se encuentran las casas matriz y oficinas principales de todas las concesionarias que existen en el país, de manera que es importante conocer cuál es la opinión a nivel de la industria( entrevistas con ejecutivos de las consecionarias) ; así mismo en dicha ciudad se encuentran una gran parte de los clientes de estas distribuidoras de autos, siendo estos clientes el individuo del que se pretende recoger la información necesaria en la etapa de investigación.
2.7 CONSECUENCIAS 

Una persona hace poco tiempo escribió un artículo en la revista electrónica Dinero.com  sobre los verdaderos clientes de una empresa, y dijo: “abril del 2009 casi se termina la primera década del siglo XXI y me sorprende un hecho con el que me confronto cada vez más, no solo por mi actividad como consultor especialista en servicio al cliente estratégico sino como consumidor. Las empresas hablan de su cliente, algunas tienen divisiones especializadas en su atención, otras emprenden campañas publicitarias con alta inversión enfatizando la importancia del cliente en sus estrategias, casi todas mencionan al cliente en su misión y visión y lo hacen utilizando términos especiales para ponderar su presencia al interior de la empresa. Pero resulta que CASI NINGUNA CONOCE A SU CLIENTE y lo peor de todo, es que tampoco hace nada por conseguirlo. 

La mayoría de los gerentes generales y de mercadeo solo tienen conocimiento del mismo a través de investigaciones de mercado que les entregan información periódica de un grupo reducido de clientes contactados.” (botero, 2009) 

Es así que se plantea una serie de escenarios que pueden posicionar a las empresas en situaciones que no son favorables, la principal consecuencia de no conocer al verdadero cliente o consumidor es no poder ofrecerle en un futuro y posiblemente muy cercano lo que el requerirá y necesitará.

Así las empresas de manera muy seguida se quejan de una crisis en sus ventas, de que el mercado está debilitado, y muchas quejas más, incluso algunas cierran operaciones ya sea en ciertas zonas o en su totalidad, pero existen áreas donde su enfoque no fue el correcto y es ahí cuando y donde se manifiestan las verdaderas consecuencias de no tener una verdadera  estrategia de orientación al cliente.

Otra de las consecuencias negativas de no conocer al cliente es no saber cuando toma las decisiones, ni que factores son los que lo llevan a tomarlas, y así se tienen que redoblar esfuerzos en otras áreas como la publicidad, las ofertas entre otras, por el simple hecho de no saber lo suficiente del cliente. 

 CAPÍTULO III

Marco teórico
1. MARCO TEÓRICO
El presente marco teórico se divide en dos partes: Marco contextual y Marco conceptual.

En el marco contextual se habla sobre el ambiente de negocios en Honduras, sus tendencias y expectativas para el mejoramiento gradual de las industrias. 

En el marco conceptual se describe y explica el tema de CRM de manera que exista un entendimiento simple de que es CRM.

CRM es una clara visión de la importancia y ventajas que existen cuando se conoce al cliente, ya que así se sabe qué busca y si la empresa está en las capacidades de satisfacerlo, así se crea una relación benéfica para ambas partes.

También se habla del servicio al cliente y su importancia, ya que las empresas que usan técnicas de CRM deben estar orientadas al cliente de manera permanente.
Los enunciados que se describen son extraídos de varias fuentes literarias y Sitios Web (referenciados en base al sistema APA), también  son complementados con análisis propios del autor sobre tales enunciados. 
3.1  MARCO CONTEXTUAL

El marco contextual se refiere a los elementos que se desarrollan en el ambiente del tema, variables que de alguna manera tienen una relación con problema en cuestión, así como el área geográfica donde aplica dicha investigación. 

Para el marco contextual de esta tesis se analizan las variables de lugar, competencia, tendencia e historia, de manera que se pueda entender lo que rodea al tema planteado y conocer cómo es el mercado de automóviles en Honduras. 
3.1.1 ENTORNO ECONÓMICO Y SOCIAL

La investigación es realizada en la ciudad de Tegucigalpa, capital de Honduras. En Honduras el tema de CRM es relativamente desconocido, y poco aplicado en las organizaciones, no tiene mucha historia, incluso las fuentes son escasas; esto se debe a que las industrias en su mayoría tienen poco desarrollo en comparación a industrias internacionales de Estados Unidos, Europa y Asia. “El concepto de servicio al cliente es conocido y aplicado en proporción a las capacidades que hay disponibles por cada organización, especialmente las privadas”. (Sanchez, 2010)
En Honduras el enfoque empresarial más desarrollado se da en las dos ciudades principales, que son: Tegucigalpa (capital de Honduras) y San Pedro Sula (capital industrial), estas dos ciudades son las que concentran la mayor cantidad de personas por diferentes razones, pero es en ellas que también se concentran la mayoría de empresas del país.

Las empresas que distribuyen los autos son varias en Honduras, y se puede encontrar casi todas las marcas más reconocidas disponibles en el ámbito internacional.

Por ejemplo en ambas ciudades existen las siguientes distribuidoras y sus marcas: 

· “Corporación Flores: Toyota, Lexus y Daihatsu

· Excell Automotriz: Hyundai, Honda, Mitsubishi, Cherry, Kia y BMW

· Reasa Merz: Volkswagen

· Casa Jaar: Isuzu

· Syre: Mercedes Benz, Hyundai”. (Lainez, 2010)
Tegucigalpa y San Pedro Sula las albergan, dichas empresas tienen sucursales en otras ciudades como ser la Corporación Flores que tiene una sucursal en la ciudad de Choluteca; así es evidente que la competencia en el país es fuerte, y que se deben de tener verdaderas estrategias de mercadotecnia para saber vender en el área. 

La economía en Honduras ha tenido altos y bajos, no ha podido tener una base fuerte que ofrezca al sector empresarial una claridad y sustento real, que permita realizar inversiones basadas en proyecciones futuras y alentadoras.

La crisis política que atravesó el país por los hechos del 28 de junio del 2009, han tenido efecto en la economía y en la sociedad. El aislamiento que se sufrió por parte de algunos países cercanos a Honduras, tuvo repercusiones económicas graves; las ventas  bajaron en gran medida, es por eso que las empresas se ven en la necesidad de eficientar al máximo sus actividades, usar sus recursos de manera sensata e implementar acciones y tomar decisiones que lleven a un mejor nivel de rentabilidad para equilibrar las pérdidas o desfases obtenidos en el periodo mencionado.

La industria automotriz o de venta de autos en Honduras sufrió estos efectos, “las ventas de la marca NISSAN disminuyeron en casi un 20 por ciento en Tegucigalpa y San Pedro Sula”. (Salgado, 2010) 
El panorama económico empresarial se ve en mejor estado en este año 2010, han surgido cambios, pero las organizaciones todavía tienen secuelas que superar. Llevar a una empresa al éxito no es gestión fácil en el ambiente actual, la globalización trae consigo retos fuertes; los países como Honduras no pueden cerrarse al mundo, por diferentes motivos y esto trae consigo más competencia, el mercadeo se vuelve estrecho, el cliente se vuelve más conocedor y más exigente, y las empresas competidoras pueden aprovechar dichas circunstancias para atraer a esos clientes.

  3.1.2 EL SECTOR PRIVADO

 La economía de los países se divide en dos grandes sectores, sector público y sector privado, para efectos de este estudio la industria en donde se desarrolla la investigación se desenvuelve en el sector privado, en el cual las empresas brindan bienes y servicios a los consumidores con el fin de satisfacer las necesidades del mercado con ánimos de lucro.

El sector privado está controlado en cierto grado por el gobierno en donde las empresas deben de cumplir con determinadas reglamentaciones y permisos para poder brindar los bienes y servicios a los consumidores.

A su vez las empresas del sector privado son entes recolectoras del impuesto de ventas que pagan todos los consumidores en el momento en que adquirieren un bien o servicio, el cual mensualmente cada empresa debe transferir al estado mediante el reporte de sus ventas y pago del respectivo impuesto.

“El buen desenvolvimiento de las empresas y de acuerdo a la rentabilidad que éstas tengan, también es controlado por el gobierno de tal forma que anualmente se debe de pagar el impuesto sobre la renta en donde se paga un porcentaje al gobierno, por las ganancias obtenidas a lo largo del transcurso anual. Lo que indica que si bien es cierto que las empresas privadas funcionan en el mercado con ánimos de lucro, también retribuyen a la sociedad parte de sus ganancias con el pago de los impuestos”. (Direccion Ejecutiva de Ingresos (DEI), 2010)
3.1.3  CONTEXTO HISTÓRICO
“En Honduras, el primer auto fue visto en las calles de Tegucigalpa allá por 1911 y 1912. Un intrépido y audaz motorista manejó desde San Lorenzo en un recorrido por la carretera del Sur que atraviesa Pespire y Sabana grande y cruza el único puente que tenía la capital: el Mallol. Fue el presidente Manuel Bonilla quien, con todas las decoraciones de aquellos tiempos, le dio un apoteósico recibimiento al primer automóvil que llegaba a la capital. El júbilo, el asombro y la expectación de los asistentes fueron colmados con las peripecias al volante contadas por el chofer, enfrentado durante el trayecto a obstáculos como el terreno fangoso y accidentado”. (Recarte, 2008)
“Con el paso del tiempo en Tegucigalpa se fue viendo una creciente cantidad de autos, traídos al país por las familias más adineradas.

Era muy raro que los propietarios condujeran sus automóviles, dependían de quienes aprendían a manejar, primero aquellos modelos que arrancaban con maneral que popularmente se conocía como cran para encender el motor. 

El Estado fue adquiriendo unidades para el correo, para las entidades encargadas de obras públicas, para el uso de funcionarios y así se fue creando la necesidad de contar con servicios de choferes. Para los años treinta se instaló el primer punto de taxis en el parque Central” (Honduras hoy, 2007)
Así fue creciendo la cantidad de autos en el Apis, especialmente en las grandes ciudades, que con el tiempo se fueron llenado de vehículos y dando paso al desarrollo.
3.1.4  TENDENCIAS EN EL ÁMBITO INTERNACIONAL

En el contexto internacional se conoce la crisis que ha venido atravesando Toyota por las fallas que mostraron en él acelerador ocho de sus más nuevos modelos y una falla en los frenos del modelo híbrido prius. Así la industria ha tenido un cambio y la crisis puede generalizarse ya que los consumidores serán más cautelosos para adquirir un vehiculó de agencia.

El área ecológica parece tener más auge en los últimos años, ya que se hacen campañas constantes a nivel internacional sobre la conciencia del medio ambiente, buscando el ahorro de combustibles fósiles entre ellos la gasolina, diesel y gas, de manera que los autos que puedan moverse con el mínimo u otro tipo de combustibles tendrán más aceptación en el futuro.

“Prius, por su parte, fue el automóvil más vendido en el 2009 en el Japón con más de 200,000 unidades y es la “estrella ecológica” y pilar de desarrollo actual de Toyota, que espera que para el 2020, el 30% de su producción total sea este modelo híbrido que utiliza gasolina y electricidad”. (Paz, 2010)
“Las automotrices norteamericanas como Ford y GM parecen estar dejando atrás la crisis económica y en el 2010, aumentarían sus ventas entre un 10% y 15%, solo en EE.UU., que es el mercado más importante de Toyota.

Mientras las también asiáticas Suzuki, Nissan y Hyundai ganan más peso en los mercados emergentes, lo que supone un fuerte golpe para la gigante nipona, que en menos de dos años ha pasado de vivir un sueño a experimentar la peor de las pesadillas”. (Paz, 2010)
En si las demás compañías competencia de Toyota tuvieron cierta ventaja al suceder esta crisis, pero el mercado sigue muy competitivo, las tendencias se ven a la alza,  pero hay que hacer mucho para convertirlas en realidad para cada empresa.
3.1.5  TENDENCIAS EN EL ÁMBITO NACIONAL

En Honduras la compra de autos va en aumento en las últimas décadas, y especialmente en los últimos años, así lo dicen los datos estadísticos del gobierno. 

También es importante resaltar que los ciudadanos están inclinándose a importar los vehículos y no comprarlos en las concesionarias locales, según datos del Banco Central de Honduras. Pero esta tendencia puede padecer de algunos cambios para este año 2010, ya que se aumentó casi en un 20 porciento a la tasa de impuestos de introducción por importación de algunos modelos de autos especialmente de años recientes.   

“Según estadísticas del Banco Central de Honduras y de la Secretaría de Finanzas, la introducción de automóviles sumó 301,732 unidades en el periodo 2000-2008”. (El Heraldo.hn/Rodríguez, 2008)
3.1.6 IMPORTACIONES
Datos del Banco Central de Honduras y de la Secretaría de Finanzas revelan que la introducción de autos pasó de 32,653 a 64,722 en el periodo 2000-2007, equivalente a un incremento de 32,069 unidades y 98.2 puntos en términos porcentuales. El número de autos nuevos pasó de 8,440 a 25,954 unidades, mientras que los usados aumentó de 24,213 a 38,768 en los últimos ocho años”. (El Heraldo.hn/Rodríguez, 2008)
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(Imagen extraída de diario el Heraldo.hn).
Las expectativas para esta década que se está comenzando son alentadoras, los tratados de libre comercio en los que Honduras puede participar avisan una nueva era comercial, las tendencias económicas apuntan a mejorar aunque sea de manera leve, pero constante, trayendo consigo benéficos colectivos que estarán en circulación en el ambiente económico nacional.
3.2  MARCO CONCEPTUAL

3.2.1 ¿QUÉ ES ADMINISTRACIÓN?

“El concepto de administración hace referencia al funcionamiento, la estructura y el funcionamiento de las organizaciones, también se utiliza para denominar a la autoridad pública (el gobierno) o privada (directivos de una empresa). El término viene del latín ad-ministrare (“servir”) o ad manus trahere (“manejar “o “gestionar”).

La administración puede ser entendida como la disciplina que se encarga del manejo científico de los recursos y de la dirección del trabajo humano, enfocada a la satisfacción de un interés”. (Definicion.de, Definicion.de administracion, 2010) 

3.2.2 ¿QUÉ ES DEPARTAMENTO?

“El término departamento proviene del francés departement. En su sentido más amplio, la palabra hace referencia a cada una de las partes en que se divide un territorio, un edificio, una empresa, una institución u otra cosa o entidad”. (Definicion.de, Definicion.de departamento, 2010)
3.2.3 ¿QUÉ ES INDUSTRIA?

“Del latín industria, la industria es el conjunto de las operaciones que se desarrollan para obtener, transformar o transportar productos naturales. El término también se utiliza para nombrar a la instalación que se destina a este tipo de operaciones y al conjunto de las industrias de un mismo género o de una misma región (por ejemplo, “la industria textil”, “la industria estadounidense”).

La transformación de la materia prima en un producto con una particularidad específica se conoce como manufactura. Por lo tanto, los productos que solemos utilizar son manufacturados por alguna empresa industrial.

Los productos más complejos, como los automóviles, son creados en distintas etapas. Por eso, una misma industria puede contemplar varios procesos productivos e, incluso, completar la producción del bien en distintas fábricas”. (Definicion.de, Definicion.de industria, 2010)
3.2.4 ¿QUÉ SON LAS RELACIONES?

“Con origen en el término latino relatio, el concepto de relación tiene múltiples usos. Se trata, por ejemplo, de la exposición que se hace un hecho. En el sentido de relato, una relación es, en literatura, la narración de los hechos de un viaje. 

En el lenguaje coloquial, las relaciones refieren especialmente al vínculo afectivo o sexual que mantienen las personas. Existen las relaciones de amistad, las relaciones laborales y las relaciones familiares, entre muchas otras”. (Definicion.de, Definicion.de relaciones, 2010)
3.2.5 El CICLO DE VIDA DEL CLIENTE. ELEMENTO FUNDAMENTAL PARA UNA ESTRATEGIA DE CENTRALIZACIÓN EN  EL CLIENTE
“Existen múltiples definiciones y aproximaciones de diferentes académicos y consultores sobre el significado de este elemento. En CRM, el concepto de Ciclo de Vida del Cliente o Customer Life Cycle, es un término usado para describir el desarrollo por el cual pasa un cliente, cuando éste adquiere un bien o servicio a cualquier organización.

El analista de mercadeo, Jim Sterne, ha desarrollado una matriz que establece el Ciclo de Vida del Cliente (CVC) en 5 procesos; contacto, enganche, conversión, retención y lealtad. En otras palabras, esto puede traducirse a obtener la atención de un potencial cliente, enseñarle qué es lo que usted tiene para ofrecerle, lograr que se convierta en un cliente efectivo, a través de la ejecución de una transacción comercial, y finalmente lograr que estas transacciones comerciales perduren, maduren y logren un alto nivel de satisfacción tal, que sea suficiente para que este cliente sea generador de nuevos contactos de negocios calificados para que sean ingresados también al ciclo de vida.

Claudia Imhoff, Presidente de Intelligent Solutions Inc., ha desarrollado un sencillo, pero interesante modelo del Ciclo de Vida del Cliente. Esto no es nada complejo, lo importante es que la organización establezca en detalle cual es el ciclo de vida de sus clientes por los diferentes tipos de productos o servicios que ofrece al mercado. 

Comenta Imhoff, que el CVC es un proceso de definición y comunicación en el cual la organización estructura, cómo interactúa con sus clientes y prospectos. La necesidad de comprender el CVC y diseñar las herramientas que permitan entender en que parte de este se encuentra cada uno de los clientes es fundamental para establecer y mantener una relación de largo plazo con el cliente. 

El CVC se ha definido como un concepto que debe ser utilizado, en aquellas organizaciones que crean en las relaciones a largo plazo con los clientes, no para aquellas que viven de los negocios de “oportunidad” y que están enfocadas en lograr la venta, sin importar cómo, incluso en muchas ocasiones, a costa de la relación con el cliente.
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En la gráfica anterior se ilustra el proceso de CVC definido por esta consultora. Como se puede observar, se define como una elipse en la cual se pretende que el cliente esté permanentemente interactuando con la empresa y es misión de la organización, evitar perder al cliente en los puntos en los cuales está expuesto a este suceso. Cuando un cliente está considerando la compra de un producto o servicio, se identifica al interior del CVC como un prospecto. Lo primero que debe hacer la organización es poder identificar qué procesos debe establecer para que el prospecto pueda:

· Identificar las características de su producto o servicio que pueden satisfacer sus necesidades y deseos.

· Generar la suficiente confianza para sentir que su organización cuenta con las capacidades y está dispuesta a cumplir lo que promete.

· Aprender más acerca de su organización y de las bondades de sus productos y servicios de cara a su necesidad.

· Evaluar en qué grado su oferta satisface las necesidades.

· Comparar su ofrecimiento con los de la competencia.

· Decidir por la compra, ya sea a su favor, a favor de la competencia o definitivamente no comprar; esto es lo que se llama en este modelo “El Momento del Cliente”.
Una vez el prospecto ha llegado al “Momento del Cliente” y decide por la compra del bien o servicio, se convierte en un cliente. En este momento el CVC cambia en términos de la posición del cliente, ya que se pasa de un proceso focalizado en el proceso de venta, a un proceso focalizado en la satisfacción, en el uso del bien o servicio y del cumplimento de las necesidades que lo llevaron a tomar esta decisión.

 A través de las etapas de uso del producto o servicio, son muchas las actividades que la organización puede ejecutar para influenciar la satisfacción del cliente, positiva o negativamente. Dependiendo de la calidad de la ejecución de estas etapas por parte de su empresa, tendrá usted la posibilidad de fortalecer la relación con el cliente y generar múltiples “Momentos del Cliente” nuevamente o por el contrario, logrará cerrar el ciclo y definitivamente perder un cliente. De manera general, se puede decir que después del “Momento del Cliente” los principales pasos dentro del CVC son:

· Adquisición del producto o servicio por parte del cliente, lo cual implica la entrega, instrucción sobre su uso, pago, etc. Estos son los primeros momentos de interacción del cliente con su organización y estará sumamente pendiente del cumplimiento de su promesa.

· Uso del producto o servicio en el cual se evalúa que también se cumplan las necesidades del cliente. 

Teniendo en cuenta necesidades iguales o similares o incluso necesidades diferentes, pero que pueden ser satisfechas por la organización, el cliente, dependiendo de la experiencia vivida en las dos anteriores etapas, decide si ingresa de nuevo en el CVC.

De esta manera, se tiene claro cuál será el rol del cliente en el CVC. Ahora veamos en mayor detalle cuál debe ser el rol que debe cumplir su organización para lograr que el CVC opere adecuadamente:

Interés y Enganche: Esta fase incluye todas las actividades que su organización ejecute para lograr la atención del prospecto, para construir la suficiente confianza, por lo menos para que el prospecto considere su organización, como una posible opción para la solución de su necesidad. La organización debe tener completa claridad sobre los elementos que van a generar cautivar el interés del prospecto y lograr su compromiso de evaluar en mayor detalle su posible oferta.

Adquisición: En esta fase su empresa debe contar con los procesos que brinden toda la información y utilizar todos los elementos que le permitan al prospecto disipar cualquier duda con respecto a su propuesta de negocio. Debe trabajar con el objetivo de “educar” a su prospecto sobre los elementos a tener en cuenta, para tomar una decisión de compra. Así mismo, debe lograr mantener el interés y entusiasmo del prospecto y estar atento a cualquier señal de cambios en las necesidades o deseos de su prospecto para actuar en consonancia con esta circunstancia.

Conservar y Ampliar: Después del “Momento del Cliente”, en el cual se ha generado la transacción comercial, es donde realmente comienza el trabajo. Ahora usted necesita demostrar el cumplimiento de su promesa. Es aquí donde realmente logrará establecer las posibilidades de una lealtad por parte de su cliente en el futuro. La lealtad y fidelidad de los clientes no se logra a través de programas puntuales o de ofertas especiales. La logra con base en la entrega de un servicio de calidad, con el cumplimiento, tal vez, más allá de las expectativas del cliente. Para esto tiene que trabajar fuertemente, en que se cumplan las promesas realizadas.

Si la organización está en capacidad de identificar cada una de estas etapas y definir con claridad, cuáles son los elementos fundamentales para establecer una adecuada relación con el cliente, se habrá ganado terreno importante en el tema de centralización en el cliente.

Otro de los elementos fundamentales que conforman el CVC es la competencia. Es una de los actores claves dentro de este ciclo, ya que puede influenciar el comportamiento del prospecto o cliente. Existen dos momentos precisos en los cuales la competencia puede tener oportunidad, como son antes del Momento de Verdad del Cliente, es decir cuando toma una decisión de compra y por “desgaste” en la relación con su empresa.

 De todas formas, es muy importante que el CVC cubra en todo momento cualquier hecho que evidencia que el cliente está siendo influenciado por la competencia. La pérdida antes del momento de verdad del cliente se puede deber a diferentes factores, principalmente relacionados con las fallas presentadas durante los procesos de Aprendizaje, Consideración, Evolución y Decisión.

 Más complejo aún, es la pérdida por desgaste de la relación en la cual el cliente no encuentra más valor agregado o la calidad y expectativas del servicio; han caído a un nivel en el cual el cliente considera que la oferta de la competencia es mejor. 

Finalmente hay dos elementos muy importantes de entender y de reforzar como son: la zona de contacto con el cliente, la cual corresponde a todas las oportunidades que existen de interactuar con el prospecto o cliente y que deben ser aprovechadas por la organización, para crear e incrementar en segunda elemento que es la Confianza. La empresa deberá tener claridad sobre los puntos de contacto y cómo generar una confianza suficiente para que la relación con el cliente sea estrecha.

Estas son algunas consideraciones generales sobre el Ciclo de Vida del Cliente, es un tema fundamental para definir una adecuada estrategia de Centralización en el Cliente. Nuestra recomendación antes de iniciar una implementación de CRM, es la de evaluar en detalle si su organización tiene claro este elemento”. (Galache, 2009) 

3.2.6 IMPLEMENTACIÓN DEL CONCEPTO SERVICIO AL CLIENTE EN  LAS EMPRESAS
“En una organización establecida, el cambio a una cultura corporativa impulsada por el cliente debe ocurrir gradualmente. Más aún, los gerentes de nivel medio por si solos no pueden hacer un cambio en la cultura corporativa; deben contar con el apoyo total del director ejecutivo y los ejecutivos de alto nivel.

El éxito de Nordstrom, el vendedor al menudeo con sede en Seattle, Washington, ilustra los resultados de un fuerte apoyo gerencial para un servicio orientado al cliente. Los empleados pueden hacer casi cualquier cosa para satisfacer a los compradores. Una historia que la compañía no niega, habla de un cliente que obtuvo la devolución de su dinero por un neumático, a pesar de que Nordstrom no vende llantas. Nordstrom, como muchos mercadologos de éxito, entiende que los puntos clave para desarrollar un ventaja competitiva de éxito hoy día incluyen crear valor para el cliente, mantener su satisfacción y establecer reacciones a largo plazo.” (Daniel, 4° edicion)
3.2.7 TIPOS DE CLIENTES

Existen varios tipos de clientes, en todo caso su diferenciación corresponde a una variedad de motivos que estimulan la compra, el tipo de necesidad entre otros factores que influyen.

"Tipos de clientes y sus tácticas principales:

· Cliente fiel: Tiene preferencia por una marca y generalmente consume ésta.

· Cliente de compra supeditada: Tiene una marca preferida pero sólo compra esa marca en caso de que su precio sea bueno.

· Clientes de las "subastas" o desleal: Son Clientes con un alto conocimiento de los productos.  Eligen proveedor mediante un procedimiento de "subasta". Por lo que a veces son escasamente rentables y su fidelidad más que dudosa.  Cambian de Empresa en el caso de que alguien les ofrezca una oferta económica mejor. No les importa la marca.

· Clientes de las "promociones": Clientes satisfechos con la Empresa, pero que se pasan a la competencia como respuesta a un incentivo promocional.  Es una fidelidad de conveniencia y no de creencia.

· Clientes anárquicos: No orientan su compra por la marca o el precio. No tiene un criterio definido a la hora de consumir.

 CLIENTES FIELES
 El coste de venta a un Cliente leal puede ser hasta 20 veces menor. 

Porque:

· Los Clientes fieles a una marca son menos sensibles al precio, consumen más cantidad de producto.

· La fidelidad hacia la marca se traduce en lealtad hacia los nuevos productos.

· Disculpan los errores en proporción superior al Cliente ocasional.

· Inducen a nuevos clientes a copiar sus hábitos de consumo.

CLIENTES RENTABLES
La rentabilidad, a la hora de fidelizar, es fundamental. Hay Clientes que es mejor no tener: Resulta vital cuidar al máximo a los que son rentables, contra la creencia que cuantos más clientes mejor. Para ello hay que conocer qué cliente tenemos: 

· El cliente es fiel y rentable: La empresa debe centrar su atención en profundizar la relación y fortalecer la fidelidad.

· El cliente es fiel, pero no rentable: La empresa debería mantener la relación y asegurar la fidelidad ya que le cliente todavía puede llegar a ser rentable a través de la venta cruzada.

· El cliente es rentable, pero no fiel: La empresa debe centrarse  en fortalecer la relación.

· El cliente no es fiel ni rentable: Quizás merezca la pena plantearse regalar este cliente a la competencia.
TIPOS DE COMPRA
· Clientes que compran por costumbre en una tienda o empresa, “pero siempre el mismo producto o productos”. Probablemente, adquieren otros productos en otros sitios. 
· Clientes que compran esporádicamente, “cuya frecuencia de compra está  debajo de la media”. Los principales motivos de este comportamiento son: 

· Dispersión de la compra entre varias tiendas de similares características. 

· Compra artículos de baja rotación. 

· Compras de temporada. 

· Clientes que compran productos de bajo importe. 

· El cliente divide sus compras entre varios establecimientos. 

· El cliente tiene un bajo poder adquisitivo" (Olamendi, 2010).

3.2.8 LA IMPORTANCIA DE COMPRENDER EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

Entender al consumidor es saber qué es lo que quiere, para qué lo quiere,  cómo se le debe vender, y conocer qué lo lleva a tomar esa decisión. A continuación se detalla un enunciado publicado en un libro sobre temas de mercadotecnia que contiene ejemplos aplicados a la industria automotriz.

“Las preferencias de productos y servicios de los consumidores están en constante cambio. Para atender este estado de flujo constante y crear una mezcla de marketing apropiada para un mercado bien definido, los gerentes de marketing deben tener un profundo conocimiento del comportamiento del consumidor. El comportamiento del consumidor describe cómo los consumidores toman decisiones de compra y como usan y disponen de los bienes o servicios adquiridos. El estudio del comportamiento del consumidor también incluye un análisis de factores que influyen en las decisiones de compra y el uso del producto.

Comprender como los consumidores toman decisiones de compra puede ayudar de varias maneras a los gerentes de marketing.

Por ejemplo, si un gerente sabe, por la investigación, que el rendimiento en kilómetros de la gasolina es el atributo más importante para cierto mercado meta, el fabricante puede rediseñar el producto para cumplir ese criterio; si la empresa no puede cambiar el diseño a corto plazo, puede usar la promoción en un esfuerzo por cambiar los criterios de toma de decisiones de los consumidores. Por ejemplo, un fabricante de automóviles puede anunciar las características libres de mantenimiento de un auto y un estilo deportivo europeo, haciendo menos énfasis en el rendimiento de gasolina”. (Daniel, 4° edicion, pág. 108)
“Entender las necesidades y deseos de los clientes es una consideración importante en la segmentación de mercados. Algunos productos y mercados se pueden segmentar con base en las necesidades solamente. Sin embargo, la mayor parte del marketing de los productos no se basa solo en la satisfacción de las necesidades. En el mercado automotriz, por ejemplo, ningún fabricante promueve sus productos como los mejores para transportarlo del punto A al punto B (la necesidad básica de un medio de transporte), más bien comercializan sus productos basándose en los deseos del consumidor como lujo (Lexus), imagen (Mercedes), un auto deportivo (Pontiac), durabilidad (Camiones Ford), economía de gasolina (Honda Insight) y valor (Kia). Estos deseos son importantes para los consumidores y constituyen la clave para promover mayor actividad en el proceso de compra”. (Hartline, Tercera Edicion., pág. 103)
“Tratar de entender el comportamiento de compra es una tarea muy difícil. La conducta del cliente, sobre todo la del consumidor, a menudo es irracional e impredecible. Con frecuencia los consumidores dicen una cosa y hacen otra.

 Aun así, el esfuerzo  invertido en tratar de entenderlos es muy valioso porque ofrecen la perspectiva necesaria sobre como diseñar los productos y los programas de marketing que cubran sus requisitos.

 Por ejemplo, cuando Toyota rediseño su minivan Sienna para el modelo 2004, la compañía preguntó a los niños que les gustaba y que les disgustaba de las minivans. Sus respuestas se utilizaron para rediseñar por completo la Sienna y fueron muy importantes para agregar características como ventanas en la segunda fila de asientos”. (Hartline, Tercera Edicion., pág. 101)
3.2.9 VALOR PARA EL CLIENTE Y SATISFACCIÓN AL CLIENTE

“El valor para el cliente es la relación de beneficios con el sacrificio necesario para obtener esos beneficios. La industria del automóvil ilustra la importancia de crear valor para el cliente. Para penetrar el ferozmente competido mercado de los de lujo, Lexus adoptó un enfoque dirigido al cliente, con énfasis particular en el servicio. Lexus  insiste en la calidad del producto con un estándar de cero defectos en la manufactura. La meta de calidad de servicio es tratar a cada cliente como trataríamos a un invitado en nuestra casa, buscar la relación de persona a persona perfecta y la mejora continua. Esta búsqueda ha permitido a Lexus  establecer una clara imagen de calidad y capturar una participación importante en el mercado de los autos de lujo.

El valor para el cliente no solo cuestión de alta calidad. Un producto de alta calidad que solo está disponible a un precio alto no será percibido como un buen valor, como no lo será un servicio básico, o bienes de baja calidad que se venden a un precio bajo. En vez de eso, los clientes valoran bienes y servicios con la calidad que esperan y que se venden a  precios que están dispuestos a pagar. El valor puede ser usado para vender un Mercedes-Benz, así como una cena de pollo congelado de marca Tyson de tres dólares”. (Daniel, 4° edicion)
“General Motors ha introducido un sistema de construcción sobre pedido que permite que los clientes diseñen autos en línea para su entrega hasta en solo cuatro días”. (Daniel, 4° edicion, págs. 9-10)
3.2.10  EL AMBIENTE PARA LOS CLIENTES
“El gerente de marketing debe estudiar las condiciones actuales y futuras en relación con los clientes en los mercados meta de la empresa. Durante este análisis, es preciso recopilar información que identifique: (1) a los clientes actuales y potenciales de la compañía,(2) las necesidades constantes de los clientes actuales y potenciales,(3) las características básicas de los productos de la empresa y sus competidores según perciben los clientes que cubren sus necesidades y (4)  cambios anticipados en las necesidades de los clientes.

Al evaluar los mercados meta de la empresa, el gerente de marketing debe tratar de entender todas las conductas relevantes del comprador y las características de uso del producto.  Uno de los métodos que el gerente puede emplear para recopilar esta información es el modelo de las 5W- Who (Quien), What (Que), Where (Donde), When (Cuando) y Why (Por qué). Las organizaciones que realmente están orientadas hacia el mercado o al cliente deberán conocer a sus clientes lo suficiente para que tengan acceso fácil al tipo de información que responde estas preguntas.

· Quiénes son nuestros clientes actuales y potenciales

· Qué hacen los clientes con nuestros productos 

· Dónde compran los clientes nuestros productos

· Cuándo compran nuestros productos los clientes 

· Porqué (y cómo) seleccionan los clientes nuestros productos”. (Hartline, Tercera Edicion., pág. 57)  
3.2.11 ESTABLECIMIENTO DE RELACIONES

“El marketing de relaciones es una estrategia que significa forjar asociaciones a largo plazo con los clientes. Empieza con el desarrollo de una comprensión clara de quiénes son sus clientes, qué es lo que valoran, qué quieren comprar y como prefieren interactuar con usted y que los atienda. Las compañías entonces construyen relaciones con los clientes al ofrecerles valor y proporcionar satisfacción al cliente. Son recompensados con ventas repetidas y referencias que llevan a incrementos en las ventas, participación de mercado y utilidades. Los costos también caen, porque atender a los clientes existentes es menos costoso que atraer nuevos. Lee Iacocca, antiguo presidente de  Ford y Chrysler; dice que si “cuida de sus clientes, todo lo demás caerá en su sitio. Debe comprender a sus clientes y hay que seguirlos. Tiene que cambiar conforme las vidas de sus clientes cambien”.
Los clientes permanecen fieles a las empresas que les proporcionan mayor valor y satisfacción que las que esperan de empresas competidoras”. (Daniel, 4° edicion, pág. 11) 
3.2.12 CRM COMO ESTRATEGIA

En el mundo cada vez se escucha más sobre el trato que las empresas le pretenden dar a los clientes, lo importante que son para las organizaciones, y es común escuchar frases como: el cliente es lo primero, el cliente siempre tiene la razón, y son incluidos en la misión y visión; es por esa nueva tendencia que ahora se escucha de organizaciones que crean un departamento de CRM para mejorar su institución, buscando con eso alcanzar mejores relaciones con sus clientes actuales, encontrar nuevos compradores y usuarios, llevar a todos sus consumidores a una interacción más duradera, rentable y satisfactoria para ambas partes. 

Es por esa razón que a continuación se presentan una serie de elementos que forman la estrategia de CRM y se explica cómo ayudan a las empresas a cumplir los objetivos que se pueden alcanzar con un sistema CRM en una empresa.

Los enunciados descritos a continuación son un conjunto de análisis propios de las teorías existentes en libros de marketing que describen el mundo de CRM en el entorno empresarial, así como una extracción literal de partes de textos existentes en libros y editoriales electrónicos de reconocida reputación.

Se utilizó como fuente principal la teoría que explica que es CRM y su aplicación empresarial que contiene el libro MARKETING (THOMSON) de Charles W. Lamb. Jr., Joseph F. Hair, Jr. Y Carl MC Daniel, capítulo (20, comenzando de la página #660 hasta la página # 679) octava edición. Usándolo como principal referente al tema CRM ya que es en el donde mejor se describe en todos los aspectos necesarios para su entendimiento, Entre otros documentos literarios.

3.2.13 DEFINICIÓN DE  CRM
“Antes de expresar una definición del CRM como tal, se deben tener claros los conceptos involucrados con éste término, los mismos que son: 

· Customer (Clientes)

· Relationship (Relaciones / Interacciones)

· Management (Administración / Manejo / Gestión / Gerencia )” (Herrera, 2005)
3.2.14 DEFINICIÓN DE RELACIÓN PARA CRM
“El término Relación, se puede definir como sigue:

“Una relación es la conexión, interacción o correspondencia entre una cosa y otra”.

Una relación entre una organización y sus clientes se establece cuando éstos empiezan a adquirir periódicamente los productos y/o servicios suministrados por la compañía. Desde este punto de vista una relación se construye y se sustenta a largo plazo, y el objetivo de la organización es “fidelizar” a sus clientes y el de los clientes obtener los mayores beneficios y servicios posibles de parte de la organización. 

Desde el punto de vista del CRM, enfocar las estrategias de una organización en el “Cliente”, requiere considerar diferentes tipos de relaciones. El tipo de relación más obvio es el que considera la interacción entre una organización y sus clientes. Esta relación existe cuando:

Un cliente compra un producto o servicio de la organización.- La relación más básica es aquella en el que un cliente posee o usa productos y servicios de la compañía. Algunas organizaciones encuentran difícil identificar exactamente quienes son  los dueños de los productos que proveen, mientras que otras no pueden determinar el número de productos que posee un cliente en particular.

Las organizaciones asignan a un empleado o agente para que administre la relación con el cliente. Ésta es una verdadera llave o conducto entre una organización y sus clientes. En este tipo de relación, la organización asigna a un empleado específico para manejar (administrar) a un cliente o grupo de clientes. Esta situación no limita, de ningún modo, al cliente para interactuar con otro empleado cuando se lo considere necesario o conveniente, y adicionalmente proporciona la disponibilidad de contar con un gerente de la relación dentro de la organización para que sea él quien coordine la mayor parte de las interacciones con el cliente”. (Herrera, 2005)
3.2.15 DEFINICIÓN DE ADMINISTRACIÓN (MANAGEMENT) PARA CRM
“La idea de Administración indica de algún modo, la organización, la planificación, la dirección y el control de los procesos para cumplir con los objetivos y alcanzar las metas de la organización.

Para el CRM la Administración es el “pegamento” que consolida los conceptos de Relación, Interacción y Colaboración y que en su conjunto proporciona una visión congruente y unificada del negocio, y a su vez implica la generación de “valor”  tanto para los clientes como para la organización.

Aunque, para las organizaciones, empresas o negocios, la mayoría de las interacciones involucran el trato con los clientes y éstas merecen un justo manejo, no todas las interacciones, con el cliente, requieren ser administradas o manejadas. La misión crítica es identificar aquellas interacciones, dentro de la organización, que deben ser administradas y enfocadas en el cliente, para luego priorizarlas en función de la satisfacción del cliente y con el nivel de cambio requerido  hacia la estrategia CRM de la empresa”. (Herrera, 2005)
3.2.16 ¿QUÉ ES LA ADMINISTRACIÓN DE LA RELACIÓN CON EL CLIENTE? 

Siempre en las empresas existe una relación entre la institución y los clientes, no importa su rubro ni que tan grande sea o en qué lugar se lleva a cabo la actividad comercial, lo que ha faltado a muchas organizaciones es saber cómo llevar esa relación a un contexto que rinda más beneficios que los que da con una simple compra-venta.

 El reto en la actualidad es saber qué hacer con lo que se tiene, es decir, el recurso de la información de los clientes; una relación entre empresa-cliente produce información de diferentes usos, se puede conocer la parte estadística (cuando y en que porcentajes compra un cliente o grupo de clientes), la parte motivacional o de incentivo ( que es lo que hace que una persona decida comprar un producto), la parte histórica ( desde cuando esa persona es cliente en la empresa), y así se pueden conocer más datos que son fuente vital para tomar decisiones acertadas a la hora de buscar mayores beneficios para una empresa.

Existen muchos textos que muestran en que se basa una estrategia de CRM, la siguiente descripción muestra una definición de que es en si la administración de la relación con el cliente CRM: “La administración de la relación con el cliente (CRM) es la meta final de una nueva tendencia en el marketing que se enfoca en comprender a los clientes como individuos, y no como parte de un grupo. Para lograrlo, los especialistas en marketing están haciendo sus comunicaciones mas especificas para el consumidor”. (Charles W, 8° edicion, pág. 660)
“La administración de la relación con el cliente (CRM por sus siglas en ingles) es una estrategia de negocios de toda la compañía diseñada para optimizar la rentabilidad, los ingresos y satisfacción del cliente al enfocarse en grupos de clientes muy definidos y precisos.  Esto se logra al organizar a la compañía alrededor de segmentos de clientes, al establecer y rastrear las interacciones del cliente con la compañía, promover comportamientos que satisfagan al cliente y enlazar todos los procesos de la empresa de sus clientes atraves de sus proveedores”. (Charles W, 8° edicion) pag.660

3.2.17 OBJETIVOS DE UN CRM
“El objetivo primordial de un CRM es identificar aquello que genera valor para el cliente, para luego proporcionárselo en el momento y lugar oportuno, y aunque cada cliente puede poseer un punto de vista diferente con respecto al valor, siempre existirán conceptos y apreciaciones comunes. En este contexto, las empresas deben satisfacer los conceptos de valor comunes para cada grupo de clientes y brindarles los servicios que verdaderamente requieran.

El empleo de las nuevas tecnologías de la información acopladas a un CRM permite, entre otras cosas:

Conocer a nuestros clientes actuales y potenciales y sus posibles comportamientos dándoles los servicios que valoran y ofreciéndoles los productos que desean comprar.

Tener una única visión del cliente en la organización, un único lenguaje, incrementando la eficacia de la empresa, mejorando la atención al cliente y el ahorro de tiempo.

Ahorrar dinero, diferenciando acciones de marketing para cada segmento de mercado.

Conocer, a priori las probabilidades de éxito de una campaña en cada segmento, anticipando comportamientos.

 Conocer el valor actual y potencial del cliente, lo que permite desarrollar planes de fidelización personalizados y desarrollar ventas cruzadas.

 Gestionar y desarrollar campañas proactivas eficientes de marketing.

Adicionalmente, el hecho de llegar a conocer a los clientes en profundidad, debe usarse para:

Usar las relaciones actuales para incrementar las ventas. Es  bien sabido que las probabilidades de vender a clientes ya existentes son mucho  mayores que las de vender a un cliente nuevo, con lo que el costo comercial es mucho menor. La llamada venta cruzada consiste en aprovechar la relación con el cliente para ofrecerle un producto o servicio complementario al que ha comprado.

Usar la información para dar un servicio excelente. Si   conocemos bien  las necesidades de nuestros clientes tenemos oportunidades de ofrecerles un mejor servicio o un producto + servicio (concepto de producto ampliado). La gestión  de los reclamos es otro aspecto muy  importante a controlar para mantener un proceso de mejora continua.

 Introducir procesos reproducibles de ventas. Encontrar relaciones entre los clientes nos permite realizar ofertas estandarizadas y lanzar campañas a segmentos determinados, con un costo comercial menor y una mayor probabilidad de éxito.

 Crear valor y fomentar la fidelización. Ofrecer al cliente algo
que valore y que no tenga la competencia es obtener 
una ventaja competitiva muy importante. Un ejemplo muy 
importante está en el canal de interacción Web, en el cual cada 
vez más las tiendas electrónicas se están convirtiendo en  proveedores de utilidades para los clientes.

Implementar soluciones proactivas. Si se detecta un problema en un producto a través de la información que han proporcionado los clientes, es posible entonces resolver el problema en el resto antes de que se reproduzca, causando una impresión excelente. 

Sin embargo hay que recordar que no todos los conceptos de valor producirán un cambio en el comportamiento del cliente o fortalecerán su lealtad hacia la compañía, y adicionalmente no todos los valores serán prácticos o dignos de difundirse. Para citar un ejemplo, un cliente podría adquirir sus herramientas de trabajo en el “FERRISARIATO”, pero no su ropa de fiesta, ya que vender la ropa de fiesta de éste cliente puede impactar negativamente la imagen de “FERRISARIATO” ante otro sector más numeroso o importante de clientes”. (Herrera, 2005)
3.2.18 EL BENEFICIO DE UN CRM
“Inicialmente las empresas se ven obligadas a realizar inversiones para obtener clientes, a esto se lo conoce como el Costo de Adquisición, pero una vez que se han realizado ventas de los primeros productos empiezan a contar con cierta rentabilidad. A medida que transcurre el tiempo y la compañía gana experiencia con sus clientes, empieza a ser capaz de servirles con más eficiencia. Los clientes, al sentirse satisfechos darán buenas referencias de la institución a otros potenciales clientes y finalmente estarán dispuestos a pagar más por los servicios que están recibiendo, puesto que tienen la confianza de que serán bien atendidos.
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Figura 1.1: Crecimiento de la rentabilidad en el tiempo generada por los clientes.

Tal como lo expresa la figura 1.1 A medida que transcurre el tiempo, en la evolución de la relación con un cliente, las ganancias que éste retribuye hacia la compañía empiezan a crecer, un cliente satisfecho generalmente se convierte en un “vendedor o promotor más” de la compañía al transmitir su satisfacción dentro de su círculo de influencia y siempre estará dispuesto a pagar un poco más a cambio del servicio que recibe”.(Herrera, 2005)
3.2.19 BENEFICIOS DE CRM PARA LA EMPRESA   
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(Herrera, 2005)
Figura 1.2: “Beneficios del CRM para la empresa

La figura 1.2 muestra los beneficios del CRM en todas las áreas de la empresa, demostrando cómo el CRM es la solución idónea para establecer estrategias encaminadas a obtener un mejor conocimiento del cliente.

El estrecho conocimiento del cliente permite rentabilizar de mejor manera las acciones de ventas y marketing:

· Se conocen las características individuales de los clientes, con una visión holística o de 360 grados.

· Se completa y actualiza la información sobre el cliente en cada contacto.

· La integración de las bases de datos permite ofrecer un servicio más personalizado al dotar a toda la organización de acceso a información actualizada sobre los clientes.

· El cliente accede con mayor facilidad a la información.

· Existen diferentes canales de acceso (mail, web, telefonía, contacto personal), todos ellos integrados. El cliente elige el canal más conveniente en un momento determinado.

· El cliente dispone de servicio y atención las 24 horas.

· Se realizan ofertas personalizadas.

· La existencia de una base de datos actualizada e integrada, permite conocer mejor el mercado y ofertar productos que se ajusten exactamente a los diferentes segmentos.

· Ayuda a detectar nuevas necesidades, generando nuevas oportunidades de negocios.

· Se rentabiliza la inversión.

· Permite la diferenciación de los servicios y por tanto el aumento de ingresos y márgenes.

Generalmente, la tecnología CRM, es de rápida implantación y fácil actualización”. (Herrera, 2005) 
3.2.20 TIPOS DE TECNOLOGÍA CRM
“Básicamente, la tecnología inherente a la implantación de una estrategia CRM se centra en tres aspectos:

· Interacción con el cliente (CRM Operacional)

· Conocimiento del cliente (CRM Analítico)

· Difusión del conocimiento en la compañía (CRM Colaborativo) 

Los aspectos, antes mencionados denotan los principales campos de acción de las soluciones CRM, las mismas que tratan de abarcar y aprovechar estos aspectos, en la mejor manera posible. 

Lo ideal es que una empresa trate de utilizar, en su conjunto, los 3 tipos de tecnologías CRM que existen, pero es posible que se presenten casos, en donde no sea posible hacerlo ó en donde ciertos aspectos tecnológicos simplemente no resultan aplicables, en estos casos es preferible limitar el alcance tecnológico y reforzar en la iniciativa  CRM la parte administrativa y la colaboración organizacional para solventar dichas limitaciones”. (Herrera, 2005)
3.2.21 CRM OPERACIONAL 

“Este segmento de un CRM debe centrar su atención en todos los posibles puntos de contactos con el cliente.

Las funciones típicas que los negocios buscan automatizar y que les permiten obtener datos valiosos y contactos con sus clientes son las siguientes: servicio automático a los clientes, órdenes de factura / anuncio, o automatización y dirección de ventas y mercadeo, etc.; constituyen un espectro muy amplio de un portafolio de servicios moderno y actual. Este es tal vez el uso primario, que actualmente, las empresas buscan para el CRM. 

Una faceta importante del CRM Operacional es la posibilidad de su integración con las funciones de los recursos financieros y humanos de las aplicaciones de la planeación de recursos de la empresa (ERP) como lo hacen las soluciones de PeopleSoft, Oracle y SAP. 

Cuando se emprende una estrategia CRM, el primer objetivo es crear un conjunto de productos y servicios que deben ser apropiados y  relevantes para cada cliente individual y a la vez puedan ser ejecutados consistentemente en todos los puntos de contacto que utiliza el cliente para interactuar con la compañía, esto constituye la esencia del componente operacional de un CRM”. (Herrera, 2005)
3.2.22 CRM ANALÍTICO
“EL CRM Analítico puede definirse como una suite completa de aplicaciones analíticas que permiten conocer más sobre nuestros clientes, sus necesidades, y como servirlos mejor sin sacrificar nuestra rentabilidad. El CRM Analítico debe ofrecer una visión integral sobre el cliente, la misma que sirve de base a los métodos analíticos consistentes que permiten medir, predecir y optimizar las relaciones con los clientes.

El objetivo principal del CRM Analítico se puede separar en 2 partes:

· Aplicar la información eficientemente para mejorar los procesos de planeamiento y los operacionales y así incentivar la retención y adquisición de clientes.

· Mejorar el entendimiento de las necesidades del cliente durante la interacción diaria a través de los diferentes puntos de contacto.

El CRM Analítico se basa en la captura, depósito, procesamiento, interpretación, y reporte de datos de clientes a los usuarios. Algunas compañías proveedoras de soluciones de CRM, tienen desarrolladas aplicaciones que pueden capturar estos datos de clientes desde múltiples fuentes, los mismos que son almacenados en depósitos de datos de clientes (generalmente data marts o datawarehouse empresariales), y luego usan cientos de algoritmos para analizar e interpretar los datos necesitados. El valor de estas aplicaciones no reside sólo en los algoritmos y depósitos de datos, sino que realmente se centra en la habilidad para personalizar individualmente la respuesta de los datos usados.

El CRM Analítico nos debe permitir:  

· ¿Conocer cuán rentable es nuestro cliente en este momento?

· ¿Conocer cuán rentable puede ser en el futuro?

· ¿Cómo segmentar a nuestros clientes?

· En base a las transacciones que realicen los clientes debemos:

· Identificar dónde las realiza, con qué frecuencia, que tipo de transacciones.
· Detectar patrones de uso para proveer un servicio más eficiente y definir mejores estrategias de servicio.
El CRM Analítico hace uso de un repositorio de datos, el mismo que se alimenta de información general sobre los clientes y las transacciones que realizan. El CRM Operacional colabora con el CRM analítico en la captura de información adicional que se requiere, en especial en cuanto a conocer mejor al cliente. Igualmente se utilizan herramientas de mineo de datos que permiten identificar patrones ocultos en la relación entre los clientes y los productos y /o servicios que adquieren a la organización”. (Herrera, 2005)
3.2.23 CRM COLABORATIVO
“Podría definirse como “el centro de comunicación”, la red de comunicación que provee el sendero neural al cliente y los dependientes de la compañía. Puede significar un portal, aplicaciones de dirección de relaciones asociadas (PRM), o un centro de interacción de clientes (CIC). Su meta es simplificar los canales de comunicación tales como la web o el correo electrónico, aplicaciones de voz, el centro de llamadas, etc. buscando definir estrategias que se difundan y practiquen dentro del entorno de la empresa. En otras palabras, esto es alguna función CRM que provee un punto de interacción entre el cliente y el canal en sí  mismo”.(Herrera, 2005)
3.2.24 EL CICLO DE LA ADMINISTRACIÓN DE  LAS RELACIONES CON EL CLIENTE 

Es importante conocer siempre los ciclos de las actividades que se realizan en una empresa, a continuación se describen pautas de que es un ciclo en la administración de las relaciones con el cliente (CRM).

“En la superficie, CRM puede parecer una estrategia de servicio al cliente bastante simplista. Pero, aunque el servicio al cliente es parte del proceso CRM, es solo una pequeña parte de un enfoque totalmente integrado para establecer relaciones con el cliente. A menudo, CRM  es descrito como un sistema de bucles cerrados que establece relaciones con los clientes. 

Para iniciar un ciclo CRM, la compañía primero debe de identificar las relaciones  del cliente con la organización. Esto puede requerir simplemente enterarse de quienes son los clientes o donde están ubicados, o requerir información más detallada sobre los productos y servicios que están usando”. (Charles W, 8° edicion, pág. 660)
Existen varios ejemplos a disposición  de cómo se desarrolla el ciclo en CRM, a continuación uno que se relaciona con la industria automotriz y que servirá como guía real en esta tesis para ejemplificar distintos aspectos de la aplicación CRM en la industria. “Bridgestone/firestone, fabricantes de neumáticos y compañía de servicio a las llantas, usa un sistema CRM llamado NuEdge. Inicialmente, NuEdge reúne información de una interacción con el punto de venta. Los tipos de información recopilada incluyen información demográfica básica, con qué frecuencia adquieren bienes los consumidores, cuanto compran y en que tanto tienen que desplazarse. 

A continuación, la compañía debe comprender las interacciones con los clientes actuales. Las compañías logran esto al recopilar los datos sobre todo tipo de comunicaciones que el cliente tiene con la compañía. Usando su sistema NuEdge, bridgeston/fireston puede agregar información basada en interacciones adicionales con el consumidor como visitas múltiples a una ubicación de tienda física e historial de compras, en esta fase las compañías construyen sobre la información inicial recopilada y desarrollan una base de datos más útil”. (Charles W, 8° edicion, pág. 660) 

· Capturar datos del cliente basados en interacciones 

Las empresas pueden utilizar el conocimiento de sus clientes y de sus interacciones de manera que pueda capturar datos relevantes de los clientes sobre sus interacciones. Como un ejemplo, “Bridgestone/firestone puede recopilar información relevante como la fecha de la última comunicación con un cliente, la frecuencia con que un cliente hace compras, y si el cliente redimió cupones enviados por correo directo”. (Charles W, 8° edicion, pág. 661)
Todas las interacciones dejan alguna información, en la parte estadística y de gustos y preferencias, estos datos deben de ser utilizados para enriquecer la relación con los compradores de manera que sientan la importancia que tienen para la organización.

· Almacenar e integrar los datos del cliente usando tecnología de la información 

“Este tipo de atención cuidadosa es la base de los sistemas CRM exitosos. La tecnología de la información es usada no solo para fortalecer la recolección  de datos del cliente, si no para almacenar e integrar datos del cliente en toda la compañía y finalmente “llegar a conocer” a los clientes sobre una base personal. Los datos del cliente son las respuestas de primera mano  que se obtienen de los clientes mediante investigación, o al hacer preguntas directas.          

El valor de los datos del cliente depende del sistema que almacenas los datos, y la consistencia y precisión de la información capturada. Obtener datos de alta calidad de varias fuentes sobre los cuales actuar, es un elemento clave de cualquier sistema  CRM. Bridgestone/firestone logra esto al administrar toda la información en una base de datos central a la que acceden los especialistas en marketing. Se dispone de diferentes tipos de software de administración de la base de datos, desde bases de datos de alta tecnología, costosas, personalizadas, a programas estandarizados. Por ejemplo, NetERP ofrece a los usuarios tecnología de base de datos en un formato estandarizado, más que personalizado, y está disponible a un costo mucho más bajo”. (Charles W, 8° edicion, pág. 661)
· Identificar a los mejores clientes

Identificar a los mejores clientes es tan importante para una empresa como decidir si se invierte o no en un departamento de CRM, esto se debe a que existen clientes que son más rentables para la organización, ya sea por su volumen de compras, periodos de tiempo en lo que lo hacen, entre otros factores, pero es tan importante ya que si se conoce quienes son los mejores clientes se puede segmentar a favor de ellos, de manera que los esfuerzos y recursos ,mercadológicos sean más afinados en base a sus necesidades ya que son ellos quienes más aportan al sustento y desarrollo de la empresa, eso sí, sin descuidar a los demás clientes y trabajar para convertirlos en clientes más rentables. A continuación se describe lo expresado en textos literarios que refuerzan  lo mencionado anteriormente.

“Cada cliente quiere ser la principal prioridad  de una compañía. No obstante, no todos los clientes son igualmente importantes a los ojos de un negocio. Algunos clientes son simplemente más redituables para la empresa que otros. En consecuencia, la  compañía debe identificar sus clientes rentables y los no rentables. La minería de datos es un proceso analítico que copila datos sobre los cuales actuar acerca de los hábitos de compra de  los clientes actuales y potenciales de una empresa. En esencia, la minería de datos transforma los datos del cliente en información del cliente que la compañía puede usar para tomar decisiones gerenciales. 

El software de NetERP  permite a los gerentes adaptar su “tablero” para obtener reportes en tiempo real sobre los artículos de mayor venta, y ventas brutas de un periodo determinado. De igual modo, Bridgestone/firestone usa NuEdge para analizar sus datos y determinar que clientes califican al programa MasterCare Select. También identifica a los clientes que no han hecho alguna compra en los últimos 8 o 12 meses”. (Charles W, 8° edicion, pág. 661) 

La importancia de conocer el ciclo en las estrategias CRM en las empresas es que así se sabe qué hacer para estimular una mejor relación con el cliente, cada etapa del ciclo indica diferentes actividades, esfuerzos y recursos que se deben de usar, si se realizan esfuerzos que no corresponden a una etapa correcta se estará malgastando recursos y frustrando el alcance de los objetivos para el departamento de CRM. 

 “Una vez que los datos del cliente son analizados y transformados en información usable, esta debe ser apalancada o respaldada. El sistema CRM envía la información del cliente a todas las áreas de la empresa, porque el cliente interactúa con todos los aspectos del negocio (como ventas o marketing, operaciones, producción, contabilidad). En esencia, la compañía está tratando de resaltar las relaciones con el cliente al hacer llegar la información correcta a la persona indicada en el sitio preciso en el momento adecuado.       

Bridgestone/firestone utiliza la información de su base de datos para desarrollar diferentes campañas de marketing para cada tipo de cliente. Por ejemplo, los clientes MasterCare Select reciben rotación de llantas, mapas, asistencia en el camino y servicios de llaves extraviadas gratuitos. Los clientes también son seleccionados por promociones dirigidas a incrementar visitas a las tiendas, ascensos a llantas de mayor precio y compras de servicios adicionales. Desde que la compañía personalizo sus envíos por correo a cada tipo de clientes, las visitas a las tiendas se han incrementado más del 50 por ciento”. (Charles W, 8° edicion, pág. 662) 
3.2.25 IMPLEMENTACIÓN DE UN SISTEMA DE RELACIONES CON EL CLIENTE 

La implementación de un sistema de CRM pasa por varios puntos para dar diferentes beneficios, como todo proceso lleva consigo etapas que se deben desarrollar en un  tiempo y contexto preciso para arrojar resultados adecuados y pasar a la siguiente fase. En cada etapa de la implementación podemos observar que sucede cuando una empresa enfoca sus labores a una verdadera relación con el cliente y mejorar su satisfacción hacia la organización.

La estructura del ciclo de la administración de las relaciones con el cliente es la misma que se utiliza para la implementación del sistema CRM.

3.2.26 IDENTIFICAR LAS RELACIONES CON EL CLIENTE 

Es necesario que las empresas conozcan qué tipo de relación tiene con sus clientes

“Las compañías que tiene un sistema CRM siguen un enfoque o modelo centrado en el cliente. Centrado en cliente es una filosofía de administración interna. 

Según esta filosofía, la compañía adapta su oferta de productos y servicios basada en los datos generados a través de interacciones entre el cliente y la compañía. Esta filosofía trasciende a todas las áreas funcionales de negocio (producción, operaciones, contabilidad, etc.), produciendo un sistema interno en el que las decisiones y acciones de la compañía son el resultado directo de la información del cliente.

Las compañías centradas en el cliente aprenden continuamente formas de fortalecer sus ofertas de productos y servicios. El aprendizaje en un entorno CRM incluye recolectar información del cliente a través de comentarios y retroalimentación sobre el desempeño de productos y servicios". (Charles W, 8° edicion, pág. 663) 

3.2.27 COMPRENDER LAS  INTERACCIONES DE LA BASE DE CLIENTES ACTUAL

Es muy importante conocer las formas en que se puede interactuar con los clientes, ya que las formas de interacción pueden definir el tipo de información que se puede y debe registrar.

“La interacción entre el cliente y la organización es el fundamento sobre el cual un sistema CRM se construye. Solo a través de interacciones efectivas, las organizaciones pueden aprender acerca de las expectativas de sus clientes, generar y administrar conocimientos acerca de ellos, negociar compromisos mutuamente satisfactorios, y establecer relaciones a largo plazo”. (Charles W, 8° edicion, pág. 665)
“Las compañías que administran con efectividad las interacciones con el cliente, reconocen que los clientes proporcionan datos a la organización que afectan una amplia variedad de puntos de contacto”. (Charles W, 8° edicion, pág. 665)
· PUNTOS DE CONTACTO ENTRE CLIENTE Y EMPRESA

Los puntos de contacto son las áreas donde se enlaza el cliente y la empresa, es donde tienen una relación ya sea que el cliente llegue a una sala de ventas o se comunique con la empresa, puede ser de manera electrónica, telefónica u otro medio; los motivos pueden ser variados, pero todo punto de contacto con el cliente representa una oportunidad de recoger información de un cliente y se debe de aprovechar para luego utilizarla como herramienta de marketing y diseñar estrategias y productos adecuados a las necesidades del cliente.

 “Las interacciones basadas en la red, son un punto de contacto cada vez más popular para que los clientes se comuniquen con las compañías en sus propios términos. En lugar de perder el tiempo con números telefónicos y encuestas por correo, las compañías anuncian sus sitios Web como primer punto de contacto para interacciones con el cliente.

 Los usuarios de la red pueden evaluar y adquirir productos, hacer reservaciones, alimentar datos preferenciales y proporcionar realimentación del cliente sobre servicios y productos. Los datos de estas interacciones basadas en la red luego son capturados, copilados y usados para segmentar clientes, refinar esfuerzos de marketing, desarrollar nuevos productos y entregar un grado de personalización para mejorar relaciones con los clientes”. (Charles W, 8° edicion, pág. 666)
· INTERPRETACIÓN DE LOS DATOS QUE SE RECOPILAN EN LOS PUNTOS DE VENTA

La interpretación de los datos que se recogen en cada punto de venta es importante, es necesario saber porqué un cliente o potencial cliente se abocó a la empresa, no importando el tipo de contacto o porque punto fue, luego el saber qué hacer con la información entregada por el cliente es más vital ya que con ella se define si se diseña algo que haga sentir al comprador más comprometido con las empresa. A continuación un enunciado que describe que hacer con los datos interpretados.

“Una vez interpretados, los datos recopilados en estos puntos de contacto proporcionan información que afecta puntos de contacto dentro de la compañía. Por ejemplo, la información interpretada puede ser redirigida a investigación de mercados, para desarrollar perfiles de compradores de garantía extendida; a producción, para analizar problemas recurrentes y reparar componentes, y a contabilidad, para establecer modelos de control de costos para llamadas de servicio de reparación”. (Charles W, 8° edicion, pág. 665)
3.2.28 CAPTURAR DATOS DEL CLIENTE 

Capturar los datos que pertenecen a los clientes es una de las fases de gran importancia en la implementación de una estrategia CRM, esto se debe a que con esos datos se trabaja para establecer relaciones duraderas con los clientes.

“Grandes cantidades de datos pueden obtenerse de las interacciones entre una organización y sus clientes. Por lo tanto, en un sistema CRM, la cuestión no es cuanto dato puede obtenerse, sino que tipo de datos deben adquirirse y como pueden ser usados con efectividad para el fortalecimiento de la relación.
El enfoque tradicional para adquirir datos de los clientes es a través de interacciones del canal. Las interacciones en el canal incluyen visitas a las tiendas, conversaciones con el personal de ventas, interacciones vía la red, conversaciones telefónicas tradicionales y conversaciones inalámbricas como un teléfono celular y comunicaciones vía satélite.

En un sistema CRM, las interacciones de canal son contempladas como fuente de información primaria basada en el canal seleccionado para iniciar la interacción, más que en los datos adquiridos”. (Charles W, 8° edicion, pág. 667)
Capturar datos de los clientes es visto por las empresas como algo cada vez más útil, esto debido a que competir es cada vez más difícil, y se deben de utilizar los recursos y herramientas disponibles de manera eficiente y sacarles el mayor provecho.

“Debe ser obvio en este momento que mucha información puede ser capturada de un cliente individual mediante varios puntos de contacto, multiplicando esto por miles de clientes en todos los puntos de contacto de una organización y el volumen de datos, rápido puede convertirse en algo inmanejable para el personal de la compañía. Los grandes volúmenes de datos resultantes de una iniciativa CRM pueden ser administrados con efectividad solo a través del uso de la tecnología, más aún, una vez que los datos de un cliente son recolectados, la cuestión de quién es el propietario de esos datos se vuelve en extremo importante”. (Charles W, 8° edicion, pág. 668)
· RECOPILAR MÁS DATOS QUE LOS BÁSICOS
Una base de datos se vuelve más productiva para los gerentes cuando es fortalecida, incluyendo más datos que los básicos, como ser: los nombres, direcciones, números de teléfono e historial de transacciones. Existen compañías que se dedican a recolectar información para luego venderla a otras empresas. Para que una base de datos sea más completa, se puede realizar compras de información de prospectos para la empresa, para describir mejor sus necesidades o determinar si serían un segmento que tendría reacción a campañas de mercadeo. Esta información que se puede comprar por lo general es más amplia conteniendo información demográfica, de estilos de vida o de comportamiento. 

“El fortalecimiento de la base de datos puede incrementar la efectividad de los programas de marketing. Al aprender más acerca de sus mejores y más redituables clientes, los especialistas en marketing pueden optimizar la efectividad de las comunicaciones de marketing y las ventas cruzadas. El fortalecimiento de la base de datos también ayuda a encontrar nuevos prospectos”.  (Charles W, 8° edicion, pág. 660)
· NO ES LO MISMO INFORMACIÓN QUE DATOS

Muchas empresas sienten que carecen de información necesaria para tomar decisiones acertadas, aunque en la mayor parte de los casos tiene gran cantidad de datos en sus almacenes, departamentos y otras áreas propias de la compañía, lo que tiene que saber es que los datos que tienen pueden ser la información que necesitan. 

“En todo proceso de planeación, los gerentes enfrentan con regularidad la pregunta. ¿Cuántos datos e información se necesitan? En la actualidad, no hay una escasez de datos. Por suerte, el costo de recopilar y guardar grandes cantidades de datos ha bajado mucho la última década. Los sistemas de información  de marketing basados en la computadora son muy comunes. Los sistemas en línea como intranets y extranets, permiten a los gerentes recuperar los datos en cuestión de segundos. En la actualidad, el crecimiento de la tecnología inalámbrica da a los gerentes acceso  a datos vitales mientras están en el campo. La norma es que los gerentes cuenten con un exceso de datos, en lugar de enfrentar una escasez de ellos.

Aunque la gran cantidad de datos disponible es un problema a solucionar, el verdadero desafío es que la información útil no es lo mismo que los datos. Estos últimos se recopilan y almacenan con facilidad, pero la buena información no. En términos sencillos, los datos son un conjunto de números o hechos que tienen el potencial de proporcionar información. Sin embargo, no se vuelven informativos sino hasta que una persona o programa de computadora los transforma o combina con otros datos de modo que resultan útiles para las personas que toman las decisiones. También es importante recordar que la información es tan adecuada como los datos de los que proviene”. (Hartline, Tercera Edicion., pág. 48)
3.2.29 ALMACENAR E INTEGRAR DATOS DEL CLIENTE

Los datos que se extrae de las interacciones con los clientes se deben de integrar, ya que por sí solos no constituyen una fuente de utilidad. Deben de ser unificados para ser canalizados a cada una de las dependencias que lo requieran.  

Los datos en su mayoría no son recolectados por la dependencia que realmente los necesita, eso es una complicación para las empresas cuando se tiene que ir en busca de información a otros departamentos y que posiblemente no haya sido recolectada de la manera correcta ya que no era un fin primordial para esa área, y en casos más extremos esa información está en manos de terceros como ser empresas de investigación independientes que haya contratado la compañía.   

“Los datos del cliente solo son tan valiosos como el sistema en el que están almacenando y la consistencia y precisión de los datos capturados”. (Charles W, 8° edicion) pág. 658

Es así que las empresas deben de hacer uso de la tecnología de la información para que pueda ser centralizada, ese proceso y estrategia en el mundo de CRM se le denomina almacenamiento de datos. 

“Un almacén de datos es un depósito central (base de datos) de datos del cliente recopilados por una organización. En esencia, es un archivo computarizado grande de toda la información recopilada en la fase anterior del proceso de CRM; por ejemplo, la información recopilada en el canal, transacción y puntos de contacto del producto/servicio. También podemos decir que es una colección de datos que puede ser consultada y manipulada mediante software de computadora.

La base de datos CRM se enfoca en recolectar estadísticas vitales sobre los consumidores, sus hábitos de compra, métodos de transacciones y uso del producto en un depósito centralizado que sea accesible para todas las áreas funcionales de una compañía. Por tradición, esta información era almacenada en sistemas de cómputo separados por toda la empresa. Sin embargo, al usar un almacén de datos, los gerentes de marketing pueden tener acceso rápido a grandes cantidades de información requerida para tomar decisiones.

Un ejemplo real es lo que realizó Continental Airlines que solía almacenar sus datos en una variedad de sistemas operacionales que no podían ser integrados. En consecuencia, los gerentes no tenían la amplitud ni la profundidad de información para facilitar sus capacidades de toma de decisiones. Ahora el almacén de datos de Continental centraliza los datos de 41 fuentes. El almacén es accesible para 35 departamentos y 1,300 empleados. El contenido de la base de datos incluye todo, desde programas de vuelos, inventario de asientos y perfiles del cliente, a nóminas de empleados y tripulaciones.  Hasta las partes de los aviones y de mantenimiento se están agregando al sistema para ayudar en la toma de decisiones de distribución”. (Charles W, 8° edicion, págs. 668-669)    

· La administración de conocimiento 

“Cada unidad de un negocio por lo común tiene su propia forma de registrar lo que aprende y quizá hasta su propio sistema de información del cliente.

 Los distintos intereses en los departamentos, hacen difícil sacar toda la información del cliente junta en un solo sitio usando un formato común. Para superar este problema, las empresas que usan CRM dependen de la administración de conocimientos. 

La administración de conocimiento es un proceso mediante el cual la información del cliente es centralizada y compartida con el fin de fortalecer la relación entre los clientes y la organización. La información recopilada incluye observaciones de experiencia, comentarios, acciones del cliente y hechos cualitativos acerca del cliente”. (Charles W, 8° edicion, pág. 663)
3.2.30 IDENTIFICAR LOS MEJORES CLIENTES 

Existen varios tipos de clientes, algunos le dan a la empresa más rentabilidad si los mantiene en su cartera, otros no son tan importantes financieramente hablando ya que sus volúmenes de compra en relación con la frecuencia con la que la hacen no representan muchos beneficios y se vuelven algunas veces costos ya que se malgastan esfuerzos de comercialización, de marketing entre otros y no  dan mayor beneficio a la institución con sus compras. Es por eso que se vuelve muy importante para todas las empresas conocer a los clientes más importantes, ya que son ellos quienes sustentan en gran parte las funciones de la  empresa. 

La importancia de identificar a los clientes más importantes de una empresa se describe a continuación: “CRM administra las instrucciones entre una compañía y sus clientes. Para tener éxito, las compañías deben identificar a los clientes que rinden altas utilidades, o rendimientos potenciales. Para hacerlo, es necesario recopilar cantidades de datos importantes de los clientes, almacenados e integrados en el almacén de datos, y luego ser analizados e interpretados en busca de patrones comunes que puedan identificar clientes homogéneos que son diferentes a otros segmentos de clientes.

 Ya que no todos los clientes son iguales, las organizaciones necesitan desarrollar interacciones dirigidas a necesidades y deseos de clientes individuales. De igual forma no todos los clientes generan el mismo ingreso de una compañía, existe una regla que se denomina 80/20: el 80% de los ingresos son generados por el 20% de los clientes. Por tanto la cuestión está en saber cómo identificar ese 20% de nuestra base de datos de clientes que contribuyen al 80% de nuestros ingresos. En un sistema CRM, la respuesta es la minería de datos”. (Charles W, 8° edicion, págs. 670-671)
· MINERÍA DE DATOS
La minería de datos es una agrupación de información que relaciona características de los clientes y las agrupa para segmentar y poder definir estrategias especiales para grupos definidos, es de ahí que se denomina como una mina de datos por su valor para la empresa.

“La minería de datos es usada para encontrar patrones y relaciones ocultos en los datos del cliente almacenados en el almacén de datos (data warehouse). Es un enfoque de análisis de datos que identifica  patrones de características que se relacionan con clientes particulares o de grupos de clientes. Hoy en día, con el desarrollo de almacenes de datos sofisticados, pueden analizarse millones de patrones de compra de los clientes.

 Un ejemplo es Wal-Mart, que se creé que solo esta atrás del pentágono, contiene más de 200 terabytes (billones de caracteres) de datos de transacciones de los clientes. Wal-Mart usa su enorme almacén de datos para ayudar a cada una de sus tiendas adaptar su mezcla de mercancías a las preferencias del barrio local. 

Usando la minería de datos, los especialistas en marketing pueden buscar en el almacén de datos, capturar datos relevantes, asignar categorías a las características significativas y desarrollar perfiles del cliente”. (Charles W, 8° edicion, pág. 671)
· ¿CÓMO FUNCIONA LA MINERÍA DE DATOS?

“La minería de datos funciona a través de un proceso conocido como modelado. El modelado incluye la construcción de un modelo en una situación en la que la respuesta es conocida y luego aplicar el modelo a otra situación en la que la respuesta es desconocida. Si la información necesaria existe en el almacén de datos, el proceso de minería de datos puede modelar virtualmente cualquier actividad del cliente. La clave está en encontrar patrones relevantes. Por ejemplo, un negocio podría usar la minería de datos para atender situaciones desconocidas como estas: ¿Qué clientes es más probable que abandonen su servicio de telefonía inalámbrica? ¿Cuál es la probabilidad de que un cliente compre 100 dólares de mercancía de una ubicación de tienda en particular? ¿Qué clientes potenciales es más probable que contesten a un cupón específico? Si el almacén de datos contiene la información “correcta”,  generara respuestas probables”. (Charles W, 8° edicion, pág. 671)
“La información que se administra en la minería de datos debe ser apalancada, pero antes por lo general se realizan análisis de ciertos aspectos como ser segmentación del cliente, análisis de antigüedad, frecuencia y gasto (RFM por sus iniciales en ingles), análisis del valor vitalicio (LTV por sus siglas en ingles),  modelo en predicción, índice de conversión del cliente, índice de recuperación de clientes, de desgaste de clientes, referencia entre otros, todos estos análisis son reglas de medición de la satisfacción del cliente”. (Charles W, 8° edicion)
· SEGMENTACIÓN DE CLIENTES
“Segmentación de los clientes es el proceso de separar grandes grupos de clientes en agrupaciones más pequeñas y homogéneas. Este tipo de análisis genera un perfil o panorama de las características demográficas, geográficas y psicograficas similares, así como su comportamiento de compra previo; se enfoca en particular, en los mejores clientes. Los perfiles de los mejores clientes pueden ser comparados y  contrastados con otros segmentos de clientes”. (Charles W, 8° edicion, pág. 672)
· ANÁLISIS DE ANTIGÜEDAD-FRECUENCIA-GASTO (RFM)
La parte estadística es un factor fundamental que permite conocer historia y tendencias en todos los aspectos de la vida.

Los patrones de consumo son deducibles en los clientes, una persona que compro recientemente y con más frecuencia es posible que este más expuesto a comprar de nuevo. En si el análisis de antigüedad-frecuencia-gasto (RFM siglas en ingles) es lo que hace: “Identifica a los clientes que probablemente compren de nuevo y que han comprado recientemente, comprando con frecuencia, o gastando una cantidad de dinero especifica en la empresa”. (Charles W, 8° edicion, pág. 672) 
· ANÁLISIS DEL VALOR VITALICIO 
También los datos que se recogen de la antigüedad, frecuencia  y cantidades gastadas, pueden ser usados para crear un modelo vitalicio en los clientes de la base de datos. 

Existen dos enfoques, ya que RFM observa lo valioso que es un cliente en la actualidad, el análisis del valor vitalicio (LTV siglas en ingles) proyecta el valor futuro del cliente a lo largo de los años. “una de las suposiciones básicas en cualquier cálculo de valor vitalicio, es que el marketing para clientes repetitivos es más redituables que marketing para clientes de primera ocasión. Cuesta más encontrar un nuevo cliente en términos de promoción y ganar confianza, que vender más a un cliente que ya es fiel”. (Charles W, 8° edicion, pág. 673)
“Los beneficios del valor  vitalicio son varios: 

· Muestra a los especialistas en marketing cuanto pueden gastar para adquirir un nuevo cliente

· Les dice el nivel de gastos redituables para retener un cliente

· Proporciona una base para dirigirse a nuevos clientes que parecen los clientes más redituables para la compañía (Cadillac ha calculado el valor vitalicio de sus principales clientes en $332,000 dólares)”. (Charles W, 8° edicion, pág. 673).
· MODELO DE PREDICCIÓN
Predecir nos ayuda a calcular qué es lo  que sucederá en un futuro, en el contexto empresarial es muy importante debido a los constantes cambios que las organizaciones experimentan, se lleva una ventaja cuando se prepara para eventos futuros que la competencia no conoce o espera y por consiguiente no se prepara. 

“A través del modelo de predicción, los especialistas en marketing tratan de determinar, sobre la base de una serie de acontecimientos pasados, cuáles son las probabilidades de que otro acontecimiento, como una consulta o compra por internet, tenga lugar en un futuro”. (Charles W, 8° edicion, pág. 673).

Para poder predecir existen programas que están disponibles en el mercado que son de fácil manejo y de mucha utilidad.

“SPSS Predictive Marketing es una herramienta que los especialistas en marketing pueden usar para contestar preguntas acerca de sus clientes. El software requiere conocimientos mínimos de análisis estadísticos. Los usuarios operan desde un modelo precosntruido que genera perfiles en tres o cuatro días. SPSS también tiene un producto en línea que predice el comportamiento de los usuarios de sitios de red”. (Charles W, 8° edicion, pág. 673)
· “ÍNDICE DE CONVERSIÓN DE CLIENTES
Es el porcentaje de clientes o visitantes potenciales que realmente compran. Los índices de conversión bajos no necesariamente son causa de preocupación si el número de prospectos es alto. 

· ÍNDICE DE DESGASTE DE CLIENTES
El porcentaje de clientes que no vuelven a comprar (también conocido como índice de agitación). Este número debe permanecer estable o reducirse con el tiempo. Un índice de desgaste en aumento es causa de preocupación inmediata.    

· ÍNDICE DE RECUPERACIÓN DE CLIENTES
El porcentaje de clientes que abandonan a la empresa (mediante el desgaste) y a los que es posible volver a atraer mediante el uso de ofertas e incentivos diferentes.
· REFERENCIAS
Dinero generado por los clientes que llegan a la empresa recomendados por clientes actuales. Un índice de referencia a la baja es causa de preocupación”. (Hartline, Tercera Edicion., págs. 127-128)
3.2.31 APALANCAR LA INFORMACIÓN DEL CLIENTE

Apalancar la información del cliente es utilizar la información que se considera necesaria para el diseño de estrategias que se espera que surja efecto al ser expuestas a un segmento de mercado definido como prioritario.

“La minería de datos identifica a los clientes y prospectos más redituables. Así, los gerentes pueden diseñar estrategias de marketing adaptadas para atraer mejor a los segmentos identificados. En CRM esto es comúnmente llamado apalancar la información del cliente para facilitar relaciones fortalecidas con los clientes”. (Charles W, 8° edicion, pág. 674) 

3.2.32 ADMINISTRACIÓN DE CAMPAÑAS

El fin primordial con el que se realiza la fase de apalancamiento es poder diseñar y administrar campañas o estrategias dirigidas a los clientes, desarrollando ofertas de productos y/o servicios adaptadas para el segmento de clientes apropiado, y después establecer los precios y hacer públicas esas promociones con el fin de fortalecer las relaciones con los clientes de la empresa.

Las campañas se basan directamente en datos obtenidos de los clientes en las diferentes interacciones que existen ya que es ahí donde se da el flujo de información entre ambas partes.

“La administración de campañas monitorea el éxito de las comunicaciones basadas en reacciones de los clientes a través de ventas, pedidos, llamadas de respuestas a la compañía, etc. Si una campaña no tiene éxito, es evaluada y transformada para lograr mejor el objetivo deseado por la compañía”. (Charles W, 8° edicion, pág. 675)
3.2.33 RETENER CLIENTES LEALES

El costo de retener clientes de manera general es mayor  que conseguir uno nuevo, los esfuerzos de marketing, tienen que ser más amplios si se quiere conquistar a un nuevo consumidor.

“Si una compañía ha identificado a sus mejores clientes, debe hacer su mayor esfuerzo por mantener e incrementar su lealtad. Cuando una empresa retiene 5 por ciento adicional de sus clientes cada año, las utilidades se incrementaran hasta 25 porciento. Lo que es más, mejorar la retención de clientes tan solo por 2 por ciento, puede reducir costos hasta en 10 por ciento”. (Charles W, 8° edicion, pág. 675)
Existen siete verdades sobre la lealtad del cliente, escritas en el portal de internet (www.ipsosloyalty.com) dedicado a la investigación de diferentes áreas entre ellas mercadeo, explica lo que realmente se debe de saber para retener a los clientes.

“1: No trabaje para la retención de los clientes, trabaje para la selección de los mismos.
No todos los clientes quieren o están dispuestos a pagar para recibir una mejor relación con una empresa o marca. Otros clientes no generan una tasa de rendimiento adecuada e incluso otros clientes son directamente no rentables, convirtiendo en impensables cualquier gasto para mejorar la relación con estos grupos. Es necesario que los clientes sean clasificados (en función de su valor) antes de intentar retenerlos.

2: La lealtad de los clientes tarda más tiempo en crecer que lo que muchos equipo de gestión pueden esperar. Se necesita planificación y paciencia.

Los cimientos de cualquier buena iniciativa de lealtad es la información. Como resultado, las bases de datos están actualmente en boga. Pero en la actualidad pocas empresas tienen la información correcta sobre la cual lanzar un programa de lealtad adecuado, o ejecutivos de alto nivel con la visión necesaria y que sirvan como paladín de esta iniciativa congregando el apoyo de sus colegas, de la junta directiva y asegurando que se necesita de un largo tiempo para que se vean los beneficios de un plan de lealtad.

3: La poligamia del consumidor es hoy en día una realidad económica, por tanto es necesario centrarse en incrementar la parte de su gasto que tenemos.
En el mundo actual, las relaciones unívocas han sido erosionadas y reemplazadas con relaciones más polígamas con clientes que son más propensos a ser fieles a un grupo de marcas más que a una única marca. En contraste con la mentalidad del pasado de “una marca para toda la vida”, los consumidores actuales son evidentemente polígamos. Los consumidores creen que la mayoría de las marcas de un tipo de producto son más o menos lo mismo.
Como resultado los consumidores actúan de forma coherente, no dedicándose a una única marca. Esto se acentúa si la marca elegida es la líder de su categoría y es más cara. 

El reto para los expertos en marketing es determinar el nivel de lealtad de los clientes, y luchar para incrementar nuestra participación en el gasto de aquellos considerados clientes deseados o entre aquellos clientes deseados en potencia.
4: La lealtad requiere una interacción de beneficio mutuo; muchos programas de lealtad se inclinan a favor de la empresa.
Una oferta de lealtad convincente debe estar basada en el beneficio mutuo del cliente y de la empresa patrocinadora. Además, las recompensas ofrecidas por el programa de lealtad no deben denigrar o desacreditar la percepción del valor de la principal oferta de la compañía. También, la participación en un programa de lealtad no debe costar demasiado trabajo o tiempo para documentar las transacciones realizadas. Finalmente, las recompensas ofrecidas deben ser las suficientemente atractivas como para influir en el comportamiento del cliente en futuras compras.

5: La cadena de efectos que provoca la lealtad es retorcida y compleja, de modo que debe aprender los patrones de respuesta específicos de sus clientes y de su industria.
La cadena de efectos que comienza con la lealtad del cliente hasta la rentabilidad de la empresa no es ni mucho menos un camino recto. Para hacer que funcione es necesario entender la propia situación y la de los clientes.
Confiar en la sabiduría convencional es una receta para un desastre financiero. Así como las empresas intentan monitorear el rendimiento de sus iniciativas de lealtad, es indispensable entender el modo en el cual la inversión en procesos y programas se manifiesta en forma de diferentes resultados para cada empresa individual.

Esto significa crear una función de respuesta que retrate de forma precisa las respuestas para los clientes de cada organización en esa industria particular.
6: Los empleados leales y satisfechos pueden marcar la diferencia, pero la lealtad del cliente puede, y de hecho sucede a menudo, darse en ausencia de lealtad y satisfacción de los empleados.
Una aproximación simplista a las contribuciones de los empleados sobre la lealtad de los clientes predica que es necesario alcanzar una alta moral, apelar a la dedicación y recompensar un buen rendimiento. Éste es uno de los motivos por el cual muchos programas de lealtad iniciados con las plantillas de empleados están condenados al fracaso. Mientras que los empleados hacen contribuciones importantes, esta cultura no es una estrategia. No es su moral la que importa de cara al éxito como muchos nos han hecho creer, se trata de lo bien que la empresa prepare a sus empleados para cumplir con una tarea que entienden por completo.
7: La lealtad del cliente y la imagen de marca no son independientes, deben ser gestionadas de forma conjunta.
Mientras se admite que es de naturaleza observativa, la ciencia del marketing se ha enfocado en objetivos centrados en la imagen de marca. Esta preocupación sólo ha sido desafiada recientemente por la popularización de las reglas centradas en el cliente, introducidas por las auditorias de satisfacción del cliente y los estudios sobre las necesidades / requisitos de los clientes.

Mientras tanto la aproximación centrada en la marca y la centrada en el cliente están dirigidas a manipular las actitudes y comportamientos de los clientes, los gestores e investigadores tienden a aislar estas funciones. 

Por ejemplo, en muchas empresas, los esfuerzos de gestión de marca se consideran por separado de los esfuerzos de satisfacción del cliente y son frecuentemente responsabilidad de diferentes departamentos dentro de la organización. Así mismo, se han desarrollado algunas revistas académicas especializadas destinadas a investigadores de asuntos específicos de marca o de cliente. Creemos que es el momento para que la empresas adopten una aproximación integral que combine el poder de la marca con el poder del cliente”. (Vavra, 2010)
3.2.34 REFORZAR LAS DECISIONES DE COMPRA DEL CLIENTE 
En el proceso de decisión de compra del consumidor se encuentra la etapa posterior a la compra, es ahí donde se muestra un sentimiento que puede influir en compras posteriores, el comprador comienza evaluar el éxito de su adquisición, si realmente valió la pena o no debió de hacerlo, esto sucede cuando compara las debilidades del producto o servició con las ventajas de las opciones rechazadas antes de la decisión, a esto se le llama disonancia cognoscitiva. “En las manos de los estrategas de marketing esta reducir el nivel de disonancia cognoscitiva (remordimiento después de la compra).

Existen tres factores que aumentan la disonancia cognoscitiva:

· A mayor precio más sentimiento de disonancia cognoscitiva

· El grado de similitud entre el producto seleccionado y los rechazados

· La importancia relativa de la decisión

Algunas personas tratan de reducir la disonancia evitando exponerse a publicidad de los productos rechazados, pero la empresa que vendió el producto puede reducirla y asegurar en gran medida una nueva compra y así poco a poco la fidelidad del cliente en una relación duradera”. (Charles W, 8° edicion) 

“CRM ofrece a los especialistas en marketing una excelente oportunidad de llegar a los clientes para reforzar su decisión de compra. Al agradecer a los clientes sus compras y decirles que son importantes, los especialistas en marketing pueden ayudar a cimentar la relación redituable a largo plazo.

Actualizar a los clientes periódicamente en cuanto a la situación de su pedido refuerza las decisiones de compra. Correos posteriores a la venta también presentan la oportunidad  de proporcionar más servicio al cliente, o hacer ventas cruzadas de otros productos.

 Ej.: Sumerset Houseboats construye casas flotantes personalizadas de lujo con un costo de alrededor de $250,000 dólares cada una. La compañía usa su sitio de red para monitorear perfiles de clientes, presentar información de la compañía y comunicarse con los clientes.de manera que presenta fotos diarias del progreso de los botes que están en construcción. Al reforzar las decisiones de los clientes, Sumerset es capaz de compensar la sensación de la disonancia cognoscitiva”. (Charles W, 8° edicion, pág. 677)
En las concesionarias de autos se lleva un proceso de seguimiento a los autos vendidos, recordando al cliente por medio de tarjetas enviadas por correo a los compradores que su auto posiblemente  se le está acercando el número de millas o kilómetros en el que se recomienda revisión, cambio de aceite, así también se tienen las fechas de cumpleaños para enviar tarjetas de felicitación e invitaciones a ferias o eventos especiales de la compañía. 
3.2.35 INCREMENTAR LA EFECTIVIDAD DEL MARKETING EN EL CANAL DE DISTRIBUCIÓN
Para los productos de carácter industrial como lo son los automóviles existen canales de distribución definidos, pero también se pueden hacer combinaciones que sean aplicables a la naturaleza de los productos y servicios, no importando cuál sea el que se elija (considerándolo el más adecuado) siempre es importante.

“Con base de datos CRM, los fabricantes ahora tiene una herramienta para obtener una percepción de quién está comprando sus productos. En lugar de concretarse a descargar productos en el canal de distribución, y dejar el marketing y el establecimiento de relaciones a los distribuidores, los fabricantes de autos de hoy usan sitios Web para mantenerse en contacto con clientes y prospectos, aprender acerca de sus estilos de vida y aficiones, comprender sus necesidades de vehículos y desarrollar relaciones con la esperanza de que esos consumidores los recompensen con la lealtad a la marca en el futuro. 

BMW y Mercedes-Benz USA, así como otros fabricantes de vehículos, tienen bases de datos con los nombres de millones de consumidores que han expresado algún interés”. (Charles W, 8° edicion, pág. 678)
“También existen tecnologías paralelas que ayudan a CRM a ser más efectivo y mejorar el proceso de distribución, como lo es (RFID por sus siglas en ingles) identificación de radio frecuencia que sirve para mejorar la distribución. “la tecnología usa un microchip con una antena que rastrea todo, desde una lata de refresco, a un automóvil. Una computadora puede ubicar el producto en cualquier parte. 

La principal implicación de esta tecnología es que las compañías disfrutaran de una reducción de robos y perdidas de embarques de mercancías, y siempre sabrán donde están sus productos en el canal de distribución. Más aún, conforme esta tecnología se desarrolle, los especialistas en marketing podrán recopilar información esencial relacionada con el uso y consumo del producto”. (Charles W, 8° edicion, pág. 678)
3.2.36 MEJORAR EL SERVICIO AL CLIENTE
Mejorar el servicio al cliente es parte de llevar a la empresa a una nueva era acompañada de una visión dirigida al consumidor. Ya sea que se tenga un departamento o área de servicio al cliente, existen deficiencias en el trato, siempre se pude mejorar y dar una mejor atención, mientras la empresa tenga ese enfoque como un objetivo que busca cumplir día a día, tratando de no repetir los errores de ayer ira por buen camino, el conocer más a los consumidores indica como servirlos.  

“Muchas compañías están usando técnicas de CRM para servir a los clientes al patrocinar foros de realimentación en línea y salas de chat donde los usuarios pueden discutir y debatir productos. Para determinar cómo adaptar mejor los productos y servicios a las necesidades de los clientes, los especialistas en marketing monitorean estas salas de chat. Adicionalmente, muchos negocios han extendido sus líneas de comunicación, permitiendo a los clientes un más libre acceso a la compañía”. (Charles W, 8° edicion, pág. 679)
· Otorgamiento de poder

Cuando una empresa busca la satisfacción del cliente debe tener en cuenta que existen cosas que debe de cambiar, tales cosas pueden ser políticas, reglas o tipos de procesos que se siguen para realizar ciertas actividades, entre ellas esta poder dar mayor poder de negociar a las personas que están en contacto directo con los clientes, ya que cada vez que un cliente se entrevista con un agente de ventas y/o de servicio al cliente desea que este sea la persona que tenga la solución que busca, y que no tenga que ser parte de un proceso burocrático que lo lleve de departamento en departamento.

 El cliente siempre busca realizar las cosas de la manera más rápida, sencilla y fácil posible, es por eso que existe en CRM un elemento de mucha importancia y utilidad si se desea alcanzar metas en la relación con el cliente, este factor se denomina: otorgamiento del poder o empoderamiento. “Los empleados desarrollan actitudes de propiedad cuando son tratados como copropietarios del negocio y se espera que desempeñen el papel.

 Estos empleados se dirigen ellos mismos y es más factible que desarrollen un mayor esfuerzo, sean responsables de su desempeño y el de la compañía y asuman riesgos prudentes para construir un negocio más sólido y sostener el éxito de la compañía”. (Daniel, 4° edicion, pág. 12)
“El otorgamiento del poder da a los clientes la sensación de que sus problemas son atendidos y da a los empleados la sensación de que su experiencia cuenta. El resultado es una mayor satisfacción para clientes y empleados”. (Daniel, 4° edicion, pág. 12) 

3.2.37 CALIDAD Y VALOR: LAS CLAVES PARA DESARROLLAR RELACIONES CON LOS CLIENTES
“Para crear capital de relaciones, una empresa debe ser capaz de cubrir las necesidades de sus clientes mejor que sus competidores. Asimismo, debe tener la capacidad de cubrirlas ofreciendo productos y servicios de alta calidad que proporcionen un buen valor por su precio. 

Tratándose de desarrollar y mantener relaciones con los clientes, la calidad es un arma de dos filos. Si la calidad es baja, es obvio que la organización tendrá pocas oportunidades de satisfacer a sus clientes o mantener las relaciones con ellos. Una empresa tal vez tenga éxito al generar operaciones de primera vez con sus clientes, pero la mala calidad garantiza que no habrá compras repetidas”. (Hartline, Tercera Edicion., pág. 117)
CÓMO OFRECER UNA CALIDAD SUPERIOR
“Ofrecer una capacidad superior en forma constante es una de las tareas más difíciles para cualquier organización.

Se han realizado muchas investigaciones para determinar de qué manera las empresas pueden mejorar la calidad de sus productos, y destacan las cuatro tácticas siguientes.

· Entender las expectativas, necesidades y deseos de los clientes: No resulta sorprendente que la base para mejorar la calidad sea también el punto de partida para la administración efectiva de las relaciones con los clientes. El ofrecimiento de una calidad superior empieza con un entendimiento solido de las expectativas de los clientes.

· Convertir los hallazgos entre los clientes en especificaciones para la calidad: Las empresas que convierten con éxito la información en especificaciones para la calidad se aseguran de escuchar la voz del cliente. si los clientes quieren mejores ingredientes, empleados más amigables o una entrega más rápida, es necesario establecer las especificaciones que satisfagan sus deseos.

· Cumplir con las especificaciones: Las mejores especificaciones para la calidad son de poca utilidad si no se cumplen en forman precisa y consistente. Saludar a los clientes por su nombre, responder el teléfono al segundo timbrazo etc. La conformidad exitosa con las especificaciones dependen en gran medida de la capacidad de la empresa para destinar los fondos necesarios para el esfuerzo de calidad.

· Prometer solo lo que se puede cumplir: los clientes se van a sentir desilusionados si una organización no cumple sus promesas. La clave es crear en los clientes expectativas realistas de aquello que se les puede proporcionar”. (Hartline, Tercera Edicion., págs. 119-120)
3.2.38 SATISFACCIÓN DEL CLIENTE: LA CLAVE PARA RETENER A LOS CLIENTES A LARGO PLAZO
“La satisfacción del cliente es la clave para retenerlos. Es más probable que los clientes totalmente satisfechos se conviertan en clientes leales o incluso en seguidores de la empresa y sus productos. Hay menos probabilidades de que los clientes satisfechos exploren proveedores alternativos, además  de ser menos sensibles al precio. Por tanto, es más probable que los clientes satisfechos corran la voz sobre la empresa y sus productos. Sin embargo, la forma de pensar de los clientes en cuanto a la satisfacción da lugar a algunos retos interesantes para los mercadologos.

Desde luego, los mercadologos no pueden controlar el clima ni el hecho de que sus clientes se encuentren con compañeros desagradables. Sin embargo, hay varias cosas que pueden hacer para manejar la satisfacción del cliente y aprovechar sus esfuerzos de marketing:

· Entender que puede salir mal: Los gerentes, en especial aquellos que tienen contacto directo con el cliente, deben entender que infinidad de cosas pueden salir mal al cubrir las necesidades y deseos del cliente. ni siquiera las mejores estrategias van a funcionar con los clientes que están de mal humor. Aunque algunos factores simplemente son incontrolables, los gerentes deben estar consientes de ellos y preparase para responder, siempre que sea posible.

· Enfocarse en los aspectos controlables: La clave es estar al pendiente de los factores incontrolables, pero concentrarse más en las cosas que el mercadologo puede controlar en forma directa.

· Manejar las expectativas de los clientes: Las expectativas son una parte clave de la satisfacción del cliente. sin embargo, la administración de las relaciones con el cliente consiste en algo más que prometer solo lo que  puedes ofrecer. El mercadologo debe educar a los clientes sobre como sentirse satisfechos con la empresa y sus productos.
· Ofrecer garantías de satisfacción: Las empresas que se preocupan por la satisfacción del cliente respaldan sus ofrecimientos garantizando la satisfacción o la calidad del producto. Para los clientes, las garantías reducen el riesgo de comprar a la empresa y dan a los clientes un punto de apoyo en caso de que tenga alguna queja.

· Facilite las quejas a los clientes: Más de 90 por ciento de los clientes insatisfechos nunca se quejan, simplemente se van a otra parte para cubrir sus necesidades. Para contrarrestar este problema, los mercadologos deben facilitar las quejas a los clientes, ya sea por correo electrónico, teléfono o en persona. Las empresas que se preocupan por la satisfacción de sus clientes convertirán sus quejas en parte importantes de sus esfuerzos de investigación continuos. Es mucho más probable que los clientes que se quejan compren otra vez si la empresa maneja sus quejas en forma efectiva.   

· Crear programas de lealtad: Una de las mejores formas de retener a los clientes es ofrecerles incentivos por seguir siendo leales a través del tiempo. En la actualidad, los programas de lealtad y membrecías se encuentran en todas partes. La idea detrás de todo ello es crear lazos financieros y estructurales que vinculen a los clientes con el negocio. 
· Convertir la medición de la satisfacción del cliente en una prioridad continua: Si no sabe que es lo que el cliente quiere, necesita, espera, todo lo demás es un desperdicio de tiempo. Un programa continuo permanente para medir la satisfacción del cliente es uno de los fundamentos más importantes de la administración en las relaciones con los clientes”. (Hartline, Tercera Edicion., págs. 125,126,127)
CAPÍTULO  IV

Metodología de la investigación
En el siguiente capítulo se muestra la metodología que se toma en cuenta para llevar a cabo el proceso de investigación. Dicha metodología se emplea para obtener información necesaria acerca de la importancia de un departamento de CRM en la industria de venta de autos nuevos en Honduras.  

4.1 ESTRUCTURA  DE INVESTIGACIÓN

Todo tipo de investigación debe basarse en un modelo para que el desarrollo del proyecto sea adecuado y actualizado; por esto mismo se eligió el libro de “Metodología de la investigación” de los autores Hernández, Fernández y Baptista (2003). Los pasos para llevar a cabo el proceso de metodología de la investigación se muestra a continuación.     

4.1.1 TIPO DE INVESTIGACIÓN

Según la estructura del problema, así debe de ser el tipo de investigación que se escoja a seguir de los diferentes tipos existentes.  La importancia de elegir el tipo adecuado de investigación y su alcance radica en que de esto dependerá la estrategia a seguir.
A continuación se hace una explicación de los diferentes tipos de investigación que se realizaron dentro de este trabajo siendo los mismos los que definieron su alcance.

INVESTIGACIÓN EXPLORATORIA
De manera inicial en el presente trabajo, se desarrolló la investigación exploratoria, ya que la cantidad de antecedentes es escasa y casi nula en relación al área de investigación (CRM-industria automotriz-Honduras), y la poca implementación en dicha industria de estrategias estructuradas bajo un departamento especifico de CRM (solo una concesionaria lo tiene en Honduras “Grupo Q”) hace desconocida el área investigada.

 Es así que se utilizo como fundamento la teoría expuesta en la definición de investigación exploratoria que es la siguiente:

“Los estudios exploratorios se efectúan, normalmente, cuando el objetivo es examinar un tema o problema de investigación poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes. Es decir, cuando la revisión de la literatura reveló que tan solo hay guías no investigadas e ideas vagamente relacionadas con el problema de estudio, o bien si deseamos indagar sobre temas y áreas desde nuevas perspectivas o ampliar las existentes”. (Hernández, 2003, pág. 114)
Dicha investigación exploratoria se llevo a cabo en bibliotecas de tres universidades en la ciudad de Tegucigalpa (Universidad Tecnológica de Honduras (UTH), Universidad Nacional Autónoma de Honduras (UNAH), Universidad Pedagógica Nacional Francisco Morazán (UPNFM).) y también se exploro en sitios de internet que se orientan a teorías científicas de economía, administración y marketing.

Se utilizaron las entrevistas con los ejecutivos de las distribuidoras de autos en Tegucigalpa para conocer más sobre el tema, en especial con la única gerente de CRM en Honduras (Lic. Yosmira salgado. Grupo Q.; También se realizaron entrevistas con asesores de venta de autos, coordinadores de mercadeo y calidad en las consecionarias Corporación Flores y Grupo Q.
Dando como resultado una visión más amplia del tema que se investigo, de manera que se tuvo una guía teórica más acertada en el desarrollo del tema, y reforzando los objetivos de investigación; así como datos referentes al uso de estrategias de CRM en las empresas y el uso de bases de datos con orientación hacia la satisfacción del cliente.
También se pudo conocer más a fondo cómo interactúan los diferentes departamentos de dichas distribuidoras con el departamento de CRM y que beneficios se obtienen.
INVESTIGACIÓN DESCRIPTIVA
En este estudio se aplicó la investigación descriptiva, con la finalidad de recolectar y medir información sobre la  importancia que se le da al tipo de relación que se tiene con las concesionarias de autos. La información recolectada, posteriormente fue  evaluada e interpretada, con el fin de describir las percepciones que los clientes tienen sobre el tema investigado en el presente estudio; así como describir en un análisis puntual de la opinión de los ejecutivos de las consecionarias que formaron parte del grupo que se entrevistó en el proceso de investigación.
4.1.4 FUENTES DE DATOS

DATOS PRIMARIOS

· Los datos primarios  fueron recolectados directamente de los clientes, por medio de encuestas personales, siendo ellos el objetivo de toda empresa, se considera la información más valiosa y útil en el presente trabajo.

· Así también como fuente primaria se utilizó las entrevistas personales con ejecutivos de la industria automotriz en el país como ser la gerente del departamento de CRM de Grupo Q (única gerente en esa área en Honduras en la industria automotriz), asesores de venta de la marca Chevrolet, Nissan y coordinadores de los departamentos de mercadeo de Grupo Q, y Corporación flores (distribuidor exclusivo de la marca Toyota y Lexus en Honduras).

· DATOS SECUNDARIOS

Las fuentes de datos se obtuvieron por medio de una búsqueda y recopilación de textos como ser libros de marketing, monografías de autores nacionales, e internacionales, sitios web que se refieren a monografías digitales expuestas en otros países de la región y  publicaciones electrónicas en revistas de economía, entre otros.
4.1.5 DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN

El enfoque con que cuenta esta investigación es de carácter cualitativo y después cuantitativo siendo lo más apropiado para el alcance de los objetivos planteados. “El estudio cualitativo se caracteriza por profundizar los datos, difundirlos, dar una interpretación amplia, contextualizar el ambiente y dar detalles y experiencias únicas. Al mismo tiempo aporta un punto de vista natural y flexibilidad de los fenómenos a estudiar”. (Hernadez F. B., 2006)   

El diseño de esta investigación es  no experimental y de carácter transeccional o transversal ya que los datos se recolectaron en un solo momento. Así mismo se utilizó en un inicio el diseño transeccional exploratorio ya que el objetivo fue comenzar a conocer la opinión de personas especializadas en el área y personas relacionadas con tal rubro, de manera que se tuviera un panorama amplio del tema y sus componentes. También se utilizo el diseño transeccional descriptivo  ya que este tiene como objetivo indagar la incidencia de las modalidades o niveles de una o más variables en una población.

De esta manera el público objetivo es una muestra representativa extraída de la población objetivo, que en este caso son las personas que han adquirido autos nuevos en las agencias del país.
4.1.6 Selección de la muestra         

El proceso de muestreo se establece  mediante una serie de pasos que se encuentran relacionadas con todos los puntos a tratar en la investigación. Dichos pasos se presentan a continuación.
4.1.6.1 Tipo de muestra cualitativa

Para esta investigación de carácter cualitativo se utilizaron entrevistas personales con ejecutivos de diferentes concesionarias que distribuyen autos nuevos en Honduras, con el fin de indagar más sobre el tema de CRM en dicha industria.

4.1.6.2 Tipo de muestra cuantitativa
El tipo de muestra que se utilizo es un muestreo por conveniencia; se realizo basándose en la descripción de la población objetivo y la facilidad del autor de acceder a un grupo de la población en determinadas zonas de la ciudad, con el fin de encontrar un subgrupo de la población que permita hacer la recolección y respectivo análisis de sus creencias y percepciones del tema estudiado en el presente trabajo.
4.1.6.3 Tamaño de la muestra
Descripción de la muestra

Sexo:                                       Ambos sexos.

Grupo de edad:                       20 años en adelante 

Nivel socioeconómico:            Media baja, Media y Media Alta.

Ubicación geográfica:             Tegucigalpa, Distrito Central.( Universidad Tecnológica de Honduras, Universidad Tecnológica Centroamericana, Universidad Católica, Áreas de Servició al Cliente de grupo Q y Corporación Flores) 
Características específicas o marco muestral:   Clientes de las concesionarias de autos en Honduras.
Dato: “La Población de Honduras es:     Total: 8, 045,990
La población económicamente activa de Honduras es de 2.990.000 de personas  37.16 %”. (Instituto Nacional de Estadistica, 2008)
. 
Formula de la Muestra
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Fuente de la muestra:( Malhotra 4° edicion)
4.1.7 Recolección de datos

Para la investigación exploratoria de carácter cualitativa se realizaron entrevistas personales, analizando las respuestas y apreciaciones de los entrevistados y formando conclusiones en base a dicha información. 
“La recolección de datos consiste en la creación de un método donde se describen los procedimientos que ayudarán a obtener la información para la investigación requerida”. (Hernadez F. B., 2006) En la parte cuantitativa se aplicaron las encuestas a la población determinada como muestra.

4.1.7.1 Instrumentó de medición 

El instrumento de medición que se utiliza en esta investigación es el cuestionario considerado el más apropiado. 

 4.1.7.2 Confiabilidad

La confiabilidad de esta investigación se basa en la aplicación del margen determinado de error muestral.

El error muestral aplicado a la investigación es de 5%(0.05).
4.1.7.3 Validez

Validez de contenido se refiere al grado con que el instrumento manifiesta un dominio específico de contenido de lo que se mide. Esta investigación usa la validez como contenido, en la cual se tomara como base el marco teórico como respaldo de la realización del proyecto de investigación.  
4.1.8 Análisis de datos

El análisis de los datos obtenidos se hace en base a las respuestas obtenidas en la encuesta que se aplico a clientes de las concesionarias en Honduras; también se analizo la información que se obtuvo de las entrevistas con ejecutivos de concesionarias en la ciudad de Tegucigalpa. Dicha fase de análisis se detalla en el capitulo “cinco” del presente trabajo.

CAPÍTULO V

Análisis de los resultados de la investigación
Introducción

En la siguiente etapa se describe y analiza la información recolectada por medio de la encuesta que se levanto, para conocer la opinión de las personas que han adquirido automóviles en las concesionarias de Honduras en los últimos cuatro años, siendo un total de 399 encuestas levantadas durante una semana.

Pregunta filtro

Pregunta número 1
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Análisis
La primera pregunta sirve para establecer qué grupos de personas son las que son tomadas en cuenta para conocer su opinión respecto  al tema que se trata en la encuesta.

De 399 personas encuestas, cuarenta y dos respondieron que no tiene un automóvil adquirido en una concesionaria (10.52= 11%), y trescientos cincuenta y siete (89. 47= 89%), respondieron que si tiene un automóvil que fue adquirido en una concesionaria Hondureña, siendo este último grupo quien respondió en su  totalidad todas las preguntas que se plantearon. 

Pregunta número 2.


[image: image12.png]¢Considera que las concesionarias deben utilizar
la informacion que recogen del cliente para
disefiar productos y servicios mas adecuados a
sus gustos y necesidades?

a) 116 (33%)
ma) Si
mb) No
mc)Talvez

b) 30 (8%) ) 211 (59%)





Análisis
Ciento diez y seis  personas un 33%, consideran que si se debe de hacer uso de la información que se obtiene de los clientes para diseñar los productos, servicios y procedimientos más adecuados a sus necesidades y gustos.

Doscientas once (59%) de las personas encuestadas que tienen automóviles comprados en agencias Hondureñas consideran que dichas empresas tal vez deben de utilizar la información que recogen de los clientes como base para diseñar los productos y servicios que se acerquen más a sus gustos y necesidades; y solo un 8% considera que No la deben de utilizar para tales fines.

Es evidente que los clientes esperan que cada vez que tienen contacto con las concesionarias  y se les pide información en el momento que se les atiende, esta no sea solo para almacenarla, si no que tal vez sirva, como base para definir  qué tipos de productos y servicios ofrecerles, así como qué procedimientos se deben de seguir al momento de atenderlos; de manera que todo contracto sea más ajustado a sus expectativas.  

Pregunta número 3.
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Análisis
Al momento de ser atendidos los clientes consideran que existe alguna información propia, que las concesionarias deberían de tener o utilizar para tener un contacto más eficaz y mejorar los aspectos que tiene que ver con la relación cliente-concesionaria.  

Las capacidades de compra se consideran el dato más importante que las concesionarias deben saber para servir de manera más adecuada a los clientes siendo un (34 %).

El historial de compras es el segundo dato más importante que consideran los encuestados, se debe de tomar en cuenta para atender mejor a los clientes. Así los siguientes datos se presentan en el orden de importancia que le asignaron los encuestados: El número de integrantes en la familia del cliente en tercer lugar (13%), el lugar de residencia un 9%, dirección del trabajo un 16%, y un 9% considera que todos los datos mencionados son de importancia y que se deben de utilizar para servir mejor al cliente.

Es notorio que la parte económica, es decir capacidades compra e historial de compras son aspectos que se espera que cada distribuidora de autos tenga  y utilice de manera personalizada para dirigirse a cada cliente y saber así qué podría interesarle o qué realmente podría comprar.
Pregunta número 4.
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Análisis
La opción más seleccionada (31%) dice que a veces existe un cambio en el trato que recibieron al inicio y el que reciben después. Las cifras lo dejan claro: un 30% considera que SI disminuye, en comparación a solo un 12% que manifiestan que NO cambia el trato.

Los clientes están percibiendo una variación en algunos casos permanente y en otros de manera ocasional (la mayoría), en la atención y la relación, que se les da al momento de convencerlos para una compra y la que reciben después de esta, dejando entre visto que no hay uniformidad en la calidad del trato; es importante que las empresas lo sepan ya que el cliente se da cuenta que la estrategia de seducción dura poco, y que no todo contacto será placentero después de la compra.

Pregunta número  5.
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Análisis
Con un  95% de respuestas favorables a la opción SI, que se refiere a si una buena relación cliente-concesionaria es un incentivo para cuando se consideren nuevas compras de automóviles, queda definido que un comprador de autos no solo busca calidad en los productos si no que también esperan un trato y acercamiento más productivo y beneficioso con la empresa que eligen para sus compras  de autos.

Pregunta número   6.
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Análisis
Las estrategias que se implementan con el objetivo de incrementar nuevas o mayores compras de parte de los clientes, así como para crear mayor fidelidad  por medio de la satisfacción del cliente en el tiempo que es parte de la cartera de la empresa, se consideran efectivas en el siguiente orden de importancia:

Descuento especial solo para cliente (26%), recordatorio de revisión mecánica del automóvil (25%), que los empleados sean ambles (16%), llamadas de seguimiento para  medir su satisfacción (13%), felicitaciones de fechas importantes (6%).

El trato en la parte económica, se considera muy efectiva según las consideraciones expuestas por los clientes consultados, especialmente con los descuentos, ya que  representa para ellos un premio por ser consumidores  de una marca o producto automotriz en una concesionaria. Así mismo que la empresa tenga  la información de los periodos de revisión de cada  auto, se considera por los clientes como un factor que los hace ser más fieles a la empresa, de forma  que se puede apreciar, que estar pendiente de los clientes  y  utilizar la información propia de ellos para satisfacerlos  influye en  su percepción de buen servicio recibido, mejorando así el sentimiento de buena relación e influyendo en la fidelidad hacia una concesionaria.

Pregunta número 7.
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Análisis
Las opción más seleccionada de parte de los encuestados en la presente interrogante manifiesta que las concesionarias o en todo caso los asesores de venta, se enfocan más  (41%),en los precios (formas o facilidades de pago) de automóviles a la hora de vender, dejando en segundo plano la propia  calidad del automóvil (33%), y los servicios de taller y repuestos  propios de la empresa (15%) y luego se encuentra el enfoque en la calidad del servicio que se ofrecerá después de la compra (10%).

El enfoque que le están dando los vendedores de autos para seducir a una persona a comprar, se percibe en mayor fuerza en la parte de precio o formas de pago para convencer a un potencial cliente,  es claro que no se está ofreciendo una relación duradera ni de calidad como incentivo para llevar a la compra, de manera que se está minorizando el valor de las relaciones y del trato que esperan los clientes después de acceder a la compra.
Pregunta número  8.
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Análisis
La calidad de los autos es el principal factor que los clientes  toman en cuenta para sentir que sus expectativas se están cumpliendo al momento de tratar con una concesionaria (36%), seguido de un buen servicio al cliente (35%), los precios se ubican en tercer puesto de importancia al ser relacionados con la satisfacción de los consumidores.  

Los clientes relacionan su satisfacción con dos factores principales,  la buena calidad del automóvil y un buen servicio al cliente, siendo los aspectos en los que más se deben de enfocar las empresas distribuidoras de autos para llenar más  a fondo las expectativas  de sus consumidores.

Pregunta número  9.
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Análisis
La confianza de los clientes pasa por la relación que se tiene con la empresa, así lo dejan manifestado los porcentajes de respuestas que se obtuvieron en la pregunta expuesta, que trata del resultado de una relación de calidad ofrecida por las concesionarias. Un 42% cree que tal vez contribuya a crear mayor confianza hacia la empresa.
Con un 53% de aceptación, que se crea más fidelidad si existe una relación de calidad entre cliente-concesionaria, demuestra que el cliente es susceptible al tipo de trato que recibe al momento que tiene contacto con las empresas.
DATOS DEMOGRÁFICOS
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Análisis
En su mayoría las personas que adquieren autos nuevos en las agencias en Honduras  se encuentran en el rango de edad de 31 a 50 años (62%), siendo la edad de mayor productividad económica y laboral y así teniendo relación con las capacidades de compra de las personas. Es un dato de mucha importancia ya que en la decisión de estrategias de mercadeo se debe tomar en cuenta quien está comprando los automóviles y poder diseñar en base a las características de ese mercado si ese fuera el segmento a estimular.

En menor cantidad (29%), están los jóvenes de 20 a 30 años que tienen por lo general menor capacidad adquisitiva, pero que aún así se proyectan como más compradores que las personas de 51 años en adelante en lo que respectan a la industria automotriz en Honduras.
DATOS DEMOGRÁFICOS
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Análisis

La grafica muestra el total de personas que se abordaron para solicitarles su opinión, siendo en su mayoría hombres, representando el 71% en comparación de un 29% del sexo femenino.
5.  ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN

A continuación se presenta un análisis general de los resultados obtenidos  de manera cuantitativa por medio de encuestas aplicadas a los clientes de las concesionarias y cualitativa por medio de entrevistas que se les realizo a los ejecutivos de las concesionarias de automóviles.

Para cada instrumento de recolección de datos se hace un análisis por separado de los datos más relevantes que se obtuvieron.

5.1  ANÁLISIS DE LAS ENCUESTAS
Las encuestas se levantaron en el periodo que se había establecido, que fue una semana.

Este análisis corresponde a las respuestas otorgadas y manifestadas por las personas parte de la población estudiada que tuvieron la amabilidad de responder toda la encuesta.

Para un inicio se establece que la mayoría de personas abordadas respondieron la encuesta manifestando que “Si” tienen un automóvil adquirido en una concesionaria hondureña, dicha cantidad representa el 89% de los consultados, en comparación a un 11% que no tenían un automóvil de agencia.
Los clientes de las distribuidoras de automóviles esperan que cada dato de su información que se les solicita en dichas empresas sea para algo útil, y especialmente esperan que esa utilidad traiga beneficios para ellos, no se conforman con que las empresas les pidan información y esta solo sea almacenada para un puro control interno sin dar frutos que beneficien a ambas partes.

Con lo expuesto anteriormente se puede decir que si se logra una conexión o si se puede trasmitir al cliente, que la información que se les solicita será utilizada en su beneficio, sirviéndoles mejor, diseñando procedimientos de atención y productos que se acerquen mas a sus gustos y necesidades, ese cliente accederá más fácil cada vez que se le solicite un dato o se le contacte por cualquier motivo.

Los clientes también tienen una percepción desde su entorno externo de qué tipo de su información debe de ser utilizada para que se le sirva mejor, es decir ellos saben que es lo que la empresa debe de saber para convencerlos a ser sus clientes; dicho así los resultados en la encuesta define que el dato que se considera más importante y que deben de manejar a cabalidad las concesionarias es “Información sobre las capacidades de compra”, esto quiere decir que las empresas deben saber cuánto puede comprar realmente una persona, y así no tener que invertir esfuerzos y recursos de cualquier tipo en tratar de convencer a alguien de una compra y que no llegara a suceder tal transacción, por lo menos a corto plazo, así también no se incomoda a la persona ofreciéndole o insistiendo en una compra que no está en sus capacidades llevar a cabo. 

Los historiales también son una buena fuente para afinar el primer dato seleccionado (Información sobre las capacidades de compra de cada cliente), de manera que se conozca que es lo que más compra determinado consumidor y poder simular tendencias o proyecciones de que puede ser lo que necesite en la próxima visita y así poder tener a disposición dichos productos o servicios. 

También es importante hacer un análisis sobre uno de los datos más relevantes encontrados en la investigación, este se refiere a que la mayoría de clientes entrevistados (31%) consideran que algunas veces la calidad del trato que se les da después de realizar la compra de un automóvil va disminuyendo, así también un 30% manifiesta que Si disminuye la calidad del trato; esto se puede dar por diferentes motivos, es decir que para la venta de un auto se emplea una combinación de técnicas de atención y de seducción, que hace sentir al cliente especial y en un ambiente de comodidad, pero el siguiente contactó con la empresa ya no es con el área de ventas, si no que es ya sea con las áreas de taller, repuestos o la oficina de trámites para entrega o solución de los documentos concernientes al vehiculó.
Así se puede dar la situación que no exista uniformidad de criterio de atención al cliente, dando como resultado la percepción de que solo cuando se desea convencer al comprador se le da un trato especial y luego pierde dicho valor como cliente para la empresa, siendo esto un asunto que debe ser atendido por las concesionarias, si estas desean crear fidelidad y conformidad con sus clientes y hacerlos más participativos en los procesos comerciales de la industria.

Es así que en la investigación también se encuentra reflejada la percepción u opinión de los clientes, que la buena calidad de relación que se tenga entre cliente-concesionaria funciona como incentivo, ya que estimula poco a poco el sentimiento de conformidad y va llenando las expectativas de los compradores, siendo esto una plataforma para la fidelidad que se espera conseguir, ya que cuando se plantee la necesidad o la posibilidad de adquirir un nuevo vehículo, se presenten de manera inconsciente como primera opción los que distribuye la empresa que se preocupa por el trato especializado y que forjo una relación que fue más allá de una simple compraventa creando un vinculo.

Así también se va dando la oportunidad de crear en el cliente esa fidelidad especial que termina siendo parte de una constante publicidad “boca a boca” que surge mayor efecto ya que por lo general de quien se recibe el mensaje es de personas de confianza y que se tiene credibilidad a lo mencionado.
Las distintas estrategias que los encargados y ejecutivos de los departamentos de mercadeo de las concesionarias llevan a cabo con el fin de crear un vinculo más estable y hacer más fiel al comprador, surgen en algunos casos efecto, pero de manera más afinada la investigación muestra en sus resultados que los descuentos especiales solo para clientes crean mayor fidelidad y por ende sienten que las empresas están realizando esfuerzos para mejorar la relación que los une.

También aspectos como recordatorios de revisión del vehículo, hace sentir al cliente tomado en cuenta, y que se le está monitoreando para satisfacerle sus necesidades, haciendo efecto también en el sentimiento de conformidad con la empresa y la relación que se tiene llegando a el fin primordial que es la fidelidad y recompra. 

Se han analizado distintos aspectos, pero también es importante resaltar que los clientes sienten que a la hora de vender un auto los asesores de venta (vendedores de autos) o la empresa en todo su conjunto se enfoca mayormente en los factores precio (cuotas o facilidades de pago) y calidad del auto, considerando estos el factores más importantes, y  que ayudan a convencer a los compradores.

Existe relación con lo mencionado antes en este análisis sobre que el cliente también considera que la parte económica está entre los aspectos principales, pero es evidente que se está dejando la relación que se ofrece después de la compra a un plano muy lejano, siendo este un factor determinante que se debe de tomar en cuenta para que esa persona que hoy compra un vehículo no termine en ese instante su periodo de vida de cliente en la empresa, ya que surgen cambios que pueden hacer llevar a nuevas compras a esa persona y que dejarían utilidades mayores si el enfoque de la calidad de relación fuese más incluido para seducir a alguien a una compra.

La satisfacción de los clientes con una concesionaria, pasa en su mayoría por una combinación de factores que hacen sentir al comprador que esta o que tomo una buena decisión, estos factores por su orden de importancia definido en la investigación a criterio de los consultados se establecen así: primero la calidad del auto y demás productos que lo complementan (36%), buen servicio al cliente (35%), y a menor escala un precio bajo con un 29%. 

Está claro que estas variables no van de manera independiente para satisfacer a un cliente, ya que cada vez son más exigentes y conocedores de los productos que buscan, especialmente en el área automotriz ya que por las características de este rubro sus productos requieren de un mayor proceso de búsqueda y de análisis de las opciones de los clientes para tomar la decisión de compra. 

La confianza es otro elemento que resulta de la buena relación cliente-concesionaria, ya que si se crea un ambiente de claridad donde la empresa no se aproveche del comprador por sus características u otro factor que sirva para tal fin, este cliente sentirá que se le trata con justicia y así también sentirá los precios que paga por los productos o servicios; esos factores crean confianza y determinan la duración del ciclo de vida del cliente en una organización, ya que a mayor confianza  de parte de los compradores se extiende la posibilidad de que dure más el tiempo de compra y crezcan en relación a dicho factor.

Tomando en cuenta los factores demográficos, y ya que estos ayudan grandemente a la segmentación de los clientes para cualquier fin que se requiera conocer al público objetivo; es importante mencionar que en Honduras y según los datos obtenidos en las encuestas, la mayoría de compradores es decir clientes de concesionarias son los hombres (70%) de los consultados, y estos están entre las edades de 31 a 50 años, siendo esta la edad de mayor productividad económica y que se tiene mayor capacidad adquisitiva.

5.2 ANÁLISIS DE ENTREVISTAS
 La etapa de la investigación cualitativa, se llevo a cabo utilizando entrevistas personales con ejecutivos relacionados a la industria automotriz y al área de CRM en las concesionarias.
· Entrevista Yosmira Salgado

Puesto: Gerente del departamento de CRM
Empresa: Grupo Q, (Honduras y Nicaragua)

Grupo Q, es la única concesionaría que tiene implementado y estructurado un departamento de CRM en la industria automotriz, de manera que la Lic., Yosmira Salgado es la única gerente de CRM a nivel de Honduras en este rubro.
· Entrevista con Lic. Melissa Estrada
Puesto: Coordinadora de Mercadeo para la marca Mazda y Chevrolet Tegucigalpa.
Empresa: Grupo Q, Tegucigalpa.

· Entrevista con Marco Antonio Laínez Godoy 
Puesto: Asesor de Ventas de la marca Chevrolet

Empresa: Grupo Q, Tegucigalpa.
· Entrevista Ing. Leonid Sánchez 
Puesto: Administrador de los Procesos de Calidad

Empresa: Grupo Q, Tegucigalpa.
· Entrevista con Nilmo Rubí 

Puestos: Coordinador de Toyo Partes y Toyo Servicios, en el área de Mercadeo y Publicidad.
Empresa: Corporación Flores

Por las características y la naturaleza de los productos automotrices, especialmente los automóviles, se requiere de una mayor planeación para llegar a concretar una venta, es una de las industrias que para seducir o convencer a un potencial cliente (llamado prospecto en lenguaje de las concesionarias de autos) se debe de agotar por lo general todas las etapas de decisión de compra.

 “Comprar un vehículo no es un producto de fácil adquisición por el monto y sus características”. (Salgado, 2010)
Los clientes de las concesionarias son muy difíciles de convencer si estos pertenecen a una empresa de la competencia, es decir si se desea atraer a nuevos clientes y estos han comprado en otra distribuidora,  dichos compradores posiblemente ya tienen una marca preferida o a lo menos han experimentado con una marca, es así que convencerlos requiere de más esfuerzos en todas las áreas de una concesionaría. 

Los productos por si solos ya no son un incentivo completo o altamente seductor para los compradores, especialmente ahora que son más expertos en su selección de auto deseado, “El cliente de las concesionarias es un cliente que necesita una motivación muy fuerte para cambiar de marca. Una persona puede tardar hasta 6 meses   para decidir si compra”. (Salgado, 2010).
En la industria de venta de autos, se requiere tener vínculos más estrechos ya que debe de existir un conocimiento de la mayoría de los gustos y hasta forma de pensar, los asesores de venta están comprendiendo este factor.

“Aparte de ser asesor tu eres padre, político, si es católico eres católico,  tiene que haber empatía”. (Lainez, 2010)
Pensar como el cliente lo hace, es una estrategia que brinda resultados positivos, crear ese sentimiento de coincidencia en aspectos generales entre prospecto y asesor de ventas, hace que los primeros sientan confianza y puedan liberar más información. De manera que sientan que están el lugar indicado.
“Hacerse amigo del cliente; No es la finalidad que el cliente piense que se le está queriendo vender un carro (automóvil), si no que una solución a su necesidad”. (Salgado, 2010)
Los precios son factores que tiene que ver en las decisiones de  un cliente, pero no son totalitarios o únicos, la calidad de los vehículos también pueden desplazar al precio. 

“Si el cliente está satisfecho con la calidad de un vehículo el precio se vuelve a un segundo plano”. (Salgado, 2010)
Las relaciones con los clientes deben de ser duraderas, no son a corto plazo, llevan una variedad de formas de crear más acercamientos, pero lo que se busca es tener varios contactos hasta que llega nuevamente el tiempo de ofrecerle un nuevo automóvil.

En un departamento de CRM, se busca también ir eliminando la mala percepción o malas experiencias con el servicio, de manera que las quejas se reduzcan al mínimo posible y que no exista reincidencia en una queja por un solo cliente ya que esto suele ser muy difícil de cambiar en un futuro.

La publicidad boca a boca a sido mencionada en varias ocasiones por los diferentes entrevistados, siendo un factor determinante para crear fidelidad y más clientes para las empresas, pero también una mala actuación de un empleado, un producto defectuoso, un retardo en una fecha estipulada de entrega etc., pueden crear malestar y sentir de parte del cliente una mala experiencia que también puede ser divulgada por la publicidad boca a boca, es así que se vuelve un arma de doble filo, y que se debe de saber cómo canalizarla a favor de los interese de la compañía.

Así las concesionarias utilizan diferentes tipos de herramientas para conocer cómo se siente el cliente respecto al servicio o a los productos; por ejemplo: Grupo Q utiliza una encuesta que se denomina “ISC”  que es Índice de Satisfacción del Cliente, esta encuesta contiene preguntas torales sobre la conformidad y satisfacción en su última visita; así se puede conocer en qué áreas no se están haciendo las cosas como se debería y poder corregirlas lo mas antes posible. Es evidente que un departamento de CRM tiene varias actividades que se orientan siempre a la mejora de la calidad de la relación entre cliente-concesionaría.

Como se menciono la encuesta denominada ISC, es aplicada como herramienta del departamento de CRM, pero también se llevan actividades como la administración de las bases de datos para segmentar y mantenerla actualizada, ya que de la veracidad y/o actualidad de los datos puede depender la calidad o éxito en el intento de contactar a un cliente y hacer sentir a este parte de la organización.

Las principales diferencias que se identifican en las entrevistas que se relacionan con el funcionamiento de un departamento de CRM y una concesionaría que no tenga uno son básicamente en la etapa en que se inicia el trato a los prospectos, es decir, el área de mercadeo diseña estrategias para hacer que las personas se aboquen a la empresa, ya sea por cualquier medio, al momento del primer contacto comienza a estar bajo las estrategias CRM y su experiencia debe de ser satisfactoria para que se quede en esa empresa.

“La diferencia entre el departamento de CRM y mercadeo es que mercadeo sale a la calle y tira el anzuelo a ver qué cliente es el que viene hacia nosotros, CRM atiende al cliente de la casa, y que su deber es retenerlos”. (Salgado, 2010)
El departamento CRM por medio de sus sistemas el QRM, que se utiliza en Grupo Q, les recuerda a los asesores de venta que tienen  programadas actividades para fechas posteriores y así los hace estar más al tanto de sus clientes, y cumplir con actividades que se orientan mas al cumplimiento de los objetivos tanto en ventas como de la organización en general.  
“Un buen servicio viene amarrado en un 70% del cambio de actitudes del personal que de un buen sistema tecnológico, aunque este también ayuda”. (Sanchez, 2010)
Los sistemas tecnológicos son parte de toda la estrategia tanto de calidad como de mejorar las relaciones con los clientes, pero como se menciona anteriormente no son el pilar fundamental para alcanzar todos los objetivos, si no que el cumplimiento de estos pasan por la actitud de quienes son el recurso humano de todas las concesionarias.

Aun así los sistemas como QRM, identifican por cual canal se están contactando más los clientes  y prospectos de manera que se utilice esa información para seducir por esos canales a los compradores ya sea por medio de publicidad o promociones adecuadas a su perfil. Ese tipo de sistemas también permite saber cuántos clientes no se atienden en el tiempo correcto.
CAPÍTULO VI

Validación de hipótesis
6. VALIDACIÓN DE HIPÓTESIS

Las hipótesis planteadas son cuatro cubriendo en base a su combinación de variables los objetivos de la investigación que se plantearon, así mismo se definieron en concordancia con la encuesta y entrevistas realizadas de manera que se compruebe si las apreciaciones expuestas en su redacción son aceptadas o  negadas

HIPÓTESIS 

Hi [1] Los clientes de las concesionarias consideran que su satisfacción es mayor si hay un buen servicio al cliente, desplazando así, a los precios bajos como factor de satisfacción.

Ho [1]: Los clientes de las consecionarias no consideran que su satisfacción aumenta si se les ofrece un buen servicio al cliente, no desplazando así, a los precios bajos como factor de satisfacción.

Ha [1]: Los clientes de las consecionarias  consideran que su satisfacción es mayor si hay un buen servicio al cliente, pero no desplaza a los precios bajos como factor de satisfacción.

· ACEPTACIÓN /NEGACIÓN=   La hipótesis aceptada es la (Hi [1]), ya que en la investigación por medio de las encuestas se encontró que un 35% de los encuestados se sienten más satisfechos con un buen servicio al cliente, que con un precio bajo, que se vio representado por un 29% como factor de satisfacción  dejando el resto del porcentaje para las demás opciones presentadas en la pregunta.

Hi [2]: Las principales necesidades de información de los clientes por las concesionarias son las que se relacionan con sus capacidades económicas.

Ho [2]: Las principales necesidades de información de los clientes por las consecionarias no son sobre sus capacidades económicas.

Ha [2]: Las necesidades de información de los clientes por las consecionarias son sobre su entorno familiar.  

· ACEPTACIÓN/NEGACIÓN = La hipótesis aceptada es la (Hi [2]), ya que los propios encuestados un 34%, manifiestan que las concesionarias deben de manejar esa información a la mano para diseñar estrategias que sean adecuadas a sus capacidades económicas, así como la segunda opción se refería a tener un historial de compras también esta fue de las mas elegidas con un 17% siendo la segunda mas seleccionada, y el resto se dividió en pequeñas fracciones que se referían a lugar de trabajo y residencia.  

Hi [3] La calidad en el trato que ofrecen las concesionarias, disminuye después   de la compra del automóvil.

Ho [3]: La calidad en el trato que ofrecen las consecionarias a sus clientes, no disminuye después que se realizo la compra del automóvil.

Ha [3]: La calidad en el trato que ofrecen las consecionarias aumenta después que se realizo la compra del automóvil.
· ACEPTACIÓN/NEGACIÓN=  La hipótesis aceptada es la (Hi [3]), ya que la mayoría de los clientes, un  30%, perciben que  si disminuye, apoyado por un 31% que considera que algunas veces disminuye la calidad del trato que reciben cuando no es la copra de auto que están realizando, y aun más fortalecida por un 27% que considera que tal vez disminuye y solamente un 12% cree que se mantiene.

Hi [4] Si hay buenas relaciones entre cliente-concesionaria, las probabilidades de compras futuras se incrementan.

Ho [4]: Las buenas relaciones entre cliente-concesionaria, no aumentan las probabilidades de compras futuras.

Ha [4]: La falta de buenas relaciones entre cliente-concesionaria, no disminuye las probabilidades de compras futuras.

· ACEPTACIÓN/NEGACIÓN =  La hipótesis aceptada es la (Hi [4]), ya que es respaldada por un 95%  del total encuestado que considera que sirve como incentivo una buena relación para considerar futuras compras.

CAPÍTULO VII

Discusión de los resultados
7. DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS
La discusión de los resultados es basada en los hallazgos encontrados en la      investigación y su relación con lo expuesto de manera teórica, en el marco conceptual y los objetivos de investigación.

Los resultados de manera general son dirigidos al fortalecimiento del problema de investigación, ya que se refuerza la teoría considerada al inicio, siendo esta que un departamento de CRM es muy importante para la industria automotriz especialmente en el área de venta de automóviles nuevos por las concesionarias.

En el momento del estudio se obtuvo una gran cantidad de datos importantes que son las apreciaciones de los encuestados y que dieron su opinión sobre la industria automotriz y las relaciones que se crean entre las empresas y los individuos.

En la etapa de la investigación cualitativa por medio de entrevistas, se obtuvieron apreciaciones (que concuerdan entre los demás entrevistados) en que en el proceso de crear o tratar de fortalecer las relaciones con los clientes, las organizaciones deben de dar un giro casi total, y pensar en el cliente de manera permanente ya que ese es el camino que se debe de seguir si se pretende crear fidelidad y rentabilidad con los clientes; aunque dicho cambio no puede ser de manera acelerada ya que en su proceso se puede dejar de cumplir ciertos requisitos y se puede llegar a ofrecer un valor agregado que no será percibido de la manera deseada por los clientes. 

En las entrevistas con los ejecutivos de las concesionarias se encontró que, al momento de intentar hacer un enfoque hacia el cliente y llenar mas sus expectativas, se encuentran con que a veces no se tiene una uniformidad de criterios de parte de otras áreas propias de la organización, así lo dicta el siguiente ejemplo expuesto. Ej.: “el objetivo no se cumple a totalidad si un asesor de venta recibe, trata y convence a una persona de que se vuelva cliente de la empresa adquiriendo un auto y brindándole la mejor atención en ese momento, si este cliente al regresar a la empresa a recoger los papeles del auto  se encuentra con una persona mal humorada, que no le da el tipo de atención requerida y mucho menos el trato se asemeja al que recibió en el momento de que lo querían convencer de la compra”. (Estrada, 2010)
La imagen debido a la experiencia que recibió el individuo utilizado en el ejemplo, es de que no se puede confiar en la empresa, por lo general no se referirá a la persona en sí, y dicho malestar se generaliza ya que se comparte con personas allegadas y se crea una cadena dejando una mala imagen de la compañía, por no tener una línea de comportamiento estandarizada y orientada especialmente al cliente en toda la empresa, no importando si es una dependencia o departamento que no tiene contacto ya se directo o frecuente con los compradores, pero deben de tener claro que todas las actividades son de una u otra manera sumadas a un conjunto de operaciones que al final lo que buscan es complacer al cliente y que este compre los productos ofrecidos. 

Siempre en la investigación cualitativa y en relación a lo mencionado en el párrafo anterior, en una de la entrevista se menciono lo siguiente: “Un buen servicio viene amarrado en un 70% del cambio de actitudes del personal que de un buen sistema tecnológico, aunque este también ayuda”. (Sanchez, 2010)
La investigación cualitativa también muestra resultados que concuerdan con lo mencionado, en una de las preguntas de la encuesta se solicito que se eligieran los factores que más llenaban sus expectativas o satisfacen sus necesidades al tratar con una distribuidora de autos,  y la respuesta más seleccionada aun sobre el factor “precios bajos” fue el “buen servicio al cliente”, dejando claro que ese es el verdadero enfoque que debe de existir si se desea conocer y aprender mas de los clientes para volverlos más rentables y satisfechos.

Es así que en  los  resultados de la encuesta también se puede apreciar que las concesionarias están más enfocadas en el factor precio para tratar de seducir a los  compradores, no tomando en cuenta el servicio post-venta  en su valor real. La pregunta se refiere a que factor consideran que se están enfocando más las concesionarias, pero se está dejando esa variable considerándola menos importante, siendo una relación que crea frutos buenos para la empresa, debiendo existir un complemento de un buen auto, es decir que sea de calidad  a un precio razonable o justo y que venga acompañado de un buen servicio post-venta en todas las instancias y momentos que se vuelva a tener contacto con la empresa.

En el proceso de investigación, se encontraron dos puntos de vista de parte de los entrevistados que no concuerdan pero que cada uno cuenta con fundamentos claros y sustentables para ser aplicados; el primero es que las estrategias de CRM indican que en base a la aplicación de las técnicas propias de CRM, se identifica el valor real de un cliente y sus posibles tendencias para que pueda realizar nuevas compras, es decir si se considera que un cliente no es rentable, no se asignan recursos ya sea de promociones o de campañas a dicho individuo o grupo de personas por no traer beneficios a la empresa.

Por otro lado en una de las entrevistas con ejecutivos de corporación flores (no tiene departamento de CRM), se manifiesta que todas las personas representan una oportunidad de ser cliente, ya sea a corto, mediano o largo plazo, esto basado en que todas las personas de una u otra manera desea tener un vehículo y que posiblemente algún día se dé la oportunidad de adquirirlo.

Ambas apreciaciones son validas, pero es evidente la influencia que tienen las practicas y técnicas de CRM en el funcionamiento de la empresa y en el cambio de mentalidad de los empleados, ya que se define claramente lo expuesto en el análisis de los datos, en la parte cualitativa donde se expuso que una empresa que utiliza un departamento de CRM, se diferencia de otra que no lo tiene por segmentar sus estrategias en base a la información obtenida en los contactos, y la que no lo tiene, tiende a generalizar sus estrategias y no saber direccionar de manera más puntual y eficaz sus planes de estimular un segmento de clientes.

“Una empresa sin CRM no conoce bien sus clientes, sacan publicidad como para ver quien cae, pero no están cuidando a sus clientes y por eso hay fugas, y no se dan cuenta cuando un cliente se va, porque no hubo un seguimiento. No sabían si era un cliente que cambia cada tres años, llego el tiempo y no sabían, no saben cuanta gente visita sus páginas web, cuanta gente llama a sus plantas, en cuanto tiempo le están atendiendo, “indicadores” que no pueden medir por no tener los sistemas CRM”. (Salgado, 2010)
Es aquí que toma más relevancia conocer el 80-20 (el 20% de los clientes, proporciona el 80% de los ingresos de las empresas), ya que así se puede definir quienes merecen más atención y más énfasis en la planificación y diseño ya sea de productos, servicios y procedimientos que se acoplen más a sus necesidades y expectativas. 

El tema de CRM en Honduras es relativamente nuevo, especialmente en la industria automotriz, donde no se cuenta con experiencia, solamente una concesionaria y todavía está evaluando sus resultados , manifiesta que es una buena herramienta estratégica; Pero aun así es un tema desconocido, no se tiene en su mayoría la definición clara de que es al escuchar sus siglas en ingles, así mismo se relaciona permanentemente y es mas se entiende por una “nueva forma” de llamar al servicio al cliente tradicional, se tiene la visión o creencia errónea que corresponde a el simple hecho de atender con una sonrisa y pedir la información de los clientes.

Es necesario que se realicen más estudios que indaguen de manera más profunda el tema de CRM, tanto para la industria automotriz como para todas sus aplicaciones comerciales a niveles empresariales en la grande, mediana y pequeña empresa.

Las técnicas de CRM  dan mayor amplitud en el panorama donde se encuentra el cliente, así lo menciona la gerente de CRM de Grupo Q, Lic., Yosmira Salgado. Ya que con dichas técnicas se puede saber quiénes son los que realmente están reaccionando a un tipo de publicidad, cuanto tardan en llegar a la compra, quienes adquieren un tipo de vehículo y así sucesivamente, descubriendo cada vez más aspectos que pasaban desapercibidos y que son indicadores del tipo de cliente con el que se cuenta.

Los resultados obtenidos son alentadores, ya que demuestran que los clientes esperan una calidad de relación mayor, y que responden  de manera efectiva a determinado elemento. Son también positivos los resultados ya que se puede apreciar que los clientes de las distribuidoras de autos están percibiendo el conjunto de elementos que esperan formen un grupo que sea parte de todo un paquete que se ofrece con un auto, siendo estos el propio automóvil y su calidad, un precio justo y una calidad tanto en el servicio al cliente tradicional como una relación duradera y benéfica, todo debe de ser incluido para convencer a una persona a una compra.

También existen los indicadores de los cuales hace uso un departamento de CRM, los cuales tiene que ver con tiempo en respuesta de un asesor hacia una llamada de un prospecto que mostro interés por un auto, se puede ver si el asesor le cotizo al interesado, si se hace prueba de manejo. También los promedios de facturación sirven de indicadores, el tiempo que los clientes tardan en decidir en promedio si acceden a la compra, y si son más de contado o de crédito los clientes que están llegando, entre otros aspectos. 
 La información también es un factor importante para una buena administración de la relación con el cliente, pero no cualquier tipo de información,  esta tiene que ser seleccionada y valorizada, es decir saber que tan importante es cada dato y que uso se le puede dar. Así de esa forma se puede saber que investigar o en área indagar con los clientes.

El marco teórico expone que el concepto de producto ampliado (producto + servicio) se puede ofrecer solo si se usa la información propia del cliente para servirle a él de mejor manera.
Los resultados de la investigación dicen que los propios clientes consideran que si las empresas conocen la información relacionada con las capacidades de compra de ellos conociendo su historial, se puede brindar un mejor servicio y mejorar la relación, esto se debe a que se sabe que se le puede ofrecer, como hacer que el factor precio no sea un punto difícil de tratar, y crear un ambiente más familiar para el comprador.  

La fidelidad es un elemento diferenciador en las relaciones con los clientes, con ella se puede vender más en dos áreas, una que la persona que siente fidelidad ya sea a una marca, empresa, servicio, o un producto, siempre estará comprando o cuando desee comprar lo hará en relación al producto o elementos a los cuales siente fidelidad; segundo, que siempre hablara y recomendara esos productos a otras personas, incentivando así mayores ventas.
En el marco teórico se puede apreciar un enunciado que describe el porqué la fidelidad y la buena relación crea beneficios puntuales a las empresas.

El coste de venta a un Cliente leal puede ser hasta 20 veces menor. 

Porque:

· Los Clientes fieles a una marca son menos sensibles al precio, consumen más cantidad de producto.

· La fidelidad hacia la marca se traduce en lealtad hacia los nuevos productos.

· Disculpan los errores en proporción superior al Cliente ocasional.

· Inducen a nuevos clientes a copiar sus hábitos de consumo.

La investigación dice que la fidelidad de los clientes hacia una concesionaria para por dos puntos puntuales y propios de técnicas que se desarrollan por un departamento de CRM, y son las siguientes: descuentos especiales solo para clientes, siendo este uno de los puntos más relacionados con la fidelidad, los recordatorios de revisión del vehículo, que todos los empleados sean amables siempre y que se les realice llamadas de  seguimiento después de las visitas para conocer si realmente quedaron satisfechos.

También está el punto que las personas no desean tener que estar cambiando de proveedores, el factor cambio es influyente, por lo general se busca tener un producto conocido y no estar probando nuevos, cuando una persona se queda con una sola empresa confiando en sus servicios ofrecidos, el tiempo es el factor que indicara la rentabilidad de ese cliente; el beneficio de un CRM se expone en el marco teórico de la siguiente manera: los clientes, al sentirse satisfechos darán buenas referencias y finalmente estarán dispuestos a pagar más por los servicios que están recibiendo, puesto que tienen la confianza de que serán bien atendidos. 

CAPÍTULO VIII

Conclusiones y recomendaciones
8. CONCLUSIONES
1. Un departamento de CRM, en las concesionarias de la industria automotriz en Honduras, es una ventaja competitiva, ya que  logra mayor satisfacción y fidelidad de parte de los clientes.

2. La principal información de los clientes, que las concesionarias deben de adquirir son: la información de las capacidades de compra, historial de compras, y conocer el entorno familiar y laboral, de manera que se pueda saber que tipos de autos puede necesitar en el presente y en un futuro y con ello poder  diseñar los procedimientos de atención y canales de comunicación adecuados a las necesidades de los clientes, facilitándoles así el contacto con la empresa y la decisión de compra.

3. Las técnicas de CRM, especialmente el diseño de promociones como descuentos especiales solo para clientes, invitaciones a eventos en las salas de venta,  y recordatorios de revisión de los autos, crean mayor satisfacción y fidelidad hacia la empresa y sus productos, logrando una mejor calidad en la relación cliente-concesionaria.
4. La mayoría de los clientes de las concesionarias consideran que es muy importante sentir que existe una relación de calidad con la empresa, para realizar compras de autos en el futuro.
5. Después de la compra de un automóvil, las empresas están disminuyendo la calidad de atención y trato que le dan a sus clientes, dejando así la posibilidad de insatisfacción en ellos y un nivel de fidelidad muy bajo.

6. El uso de sistemas tecnológicos que se implementan en un departamento de CRM, son muy  útiles y eficientan las labores de los asesores de venta, así como mejoran la atención a los prospectos de clientes en los indicadores de tiempo y atención más personalizada.
8.1 RECOMENDACIONES  

1. Se recomienda a los directivos de las consecionarias que fomenten filosofías orientadas mas al cliente de manera que este sienta que la empresa le da un valor especial por ser parte de su clientela.
2. Se recomienda a las consecionarias hacer estudios de factibilidad económica para conocer si se tiene la capacidad de estructurar un departamento de CRM que administre mejor las relaciones y la información del cliente.
3. Se recomienda que no se tome al departamento de servicio al cliente como dependencia suficiente para atender y satisfacer a los clientes y crear un departamento únicamente de CRM.
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CAPÍTULO X
Anexos
ENCUESTA

Buenos días, soy estudiante de mercadotecnia de la UTH, estoy realizando una investigación para mi tesis, y deseo saber su opinión sobre  la importancia que se le debe dar a las relaciones entre las concesionarias de autos en Honduras y sus clientes. Marque con un X en el espacio de su respuesta.

1. ¿Tiene un automóvil adquirido en una concesionaría?

a)   Si______  b)         No______              Si su respuesta es NO pase a datos demográficos  

2. ¿Considera que las concesionarias deben  utilizar la información  que  recogen del cliente  para diseñar productos y servicios más adecuados a sus gustos y necesidades?

a) Si______                          b) No________                        c) Tal vez_________

3. ¿Qué datos suyos considera que las concesionarias de autos deben saber para brindarle un mejor servicio y mayor calidad en la relación? Puede elegir varios

a)  Información sobre sus capacidades de compra______

b)  Historial de compras a través del tiempo en la concesionaría______

c) Número de integrantes en su familia______

d) lugar de   residencia______

e)  Lugar de trabajo______

f)  Todas las anteriores______

g) Otros (especifique) ____________________________________

4.      ¿Considera que la calidad del trato que le dan las concesionarias, disminuye después de la compra del automóvil?

a) Si______   b) No______         c) Tal vez______                 d) Algunas veces______

5.   ¿Considera que una buena relación entre cliente-concesionaria, es un incentivo para futuras compras de autos? Si su respuesta es NO especifique porque

a) Si______

b) No_______      Porque ?____________________________

6.      ¿Cuál de las siguientes estrategias  considera que ayudan a mejorar su relación y fidelidad a las concesionarias? Puede elegir varias 

a) Descuentos espéciales solo para clientes______

b) Invitaciones a eventos sociales que realiza la concesionaría______

c) Tarjetas de felicitación para fechas importantes______

d) Recordatorios de revisión mecánica del automóvil______ 

e) Llamadas de seguimiento para comprobar si se le atendió de la manera adecuada en su última visita______

f) Que todos los empleados de la concesionaría tengan más amabilidad al momento de atender______

g) Todas las anteriores______

h) Otras (especifique) 

7.        ¿En qué factor considera que las concesionarias se están enfocando más en la actualidad a la hora de vender un auto?

a) En el precio______

b) En la calidad del automóvil______

c) En la calidad de servicio que ofrecerán después de la compra______

d) En el respaldo que la empresa ofrece (taller mecánico propio y tienda de repuestos originales) ______ 

e) Otros (especifique) __________________________________________

8.    ¿Qué factores considera que deben de existir para sentirse satisfecho con una concesionaría? Puede marcar varios

a) Precios bajos______ 

b) Buen servicio al cliente______

c) Calidad de los autos y demás productos______

d) Otros (especifique) ___________________________________________
9.     ¿Cuando una concesionaría ofrece una mayor calidad en la relación con sus clientes, su confianza   hacia la empresa aumenta?  

a) Si______   b) No______   c) Tal vez______

DATOS DEMOGRÁFICOS

EDAD:

a) 20-30 años______        b) 31-50 años______       c) 51 años en adelante______

SEXO:

a) Masculino ______         b) Femenino______
ENTREVISTAS

1. Entrevista con Lic. Yosmira Salgado (Gerente de CRM Grupo, Q Tegucigalpa)

EL CLIENTE

1. ¿Cómo es el cliente de las concesionarias de autos en Honduras, es conocedor  de los productos que compra, es exigente?

2. ¿Qué tan importante es en este rubro, conocer al cliente o prospecto de cliente?

3. ¿La relación  con los clientes, cómo debe de ser?

4. ¿Considera usted, que el cliente es susceptible a la calidad de relación que sostenga con las empresas, especialmente en este rubro?

CRM

5. ¿Qué es  CRM y en qué consiste, de manera conceptual?

6. ¿Qué funciones se realizan en un departamento de CRM en esta industria (Cómo se relacionan entre sí)?
7. ¿Se puede aplicar técnicas de CRM, sin un departamento especializado en CRM (cómo)?
8. ¿Cómo ayuda un departamento de CRM, a una empresa que vende autos nuevos, (podría darme  ejemplos ya sea “reales o hipotéticos”?

9. ¿Qué tipo de información busca recopilar un departamento de CRM en la industria automotriz y que trato se le debe de dar?

10. ¿Cómo ayuda esa información a mejorar la relación con el cliente?
11. ¿Una buena relación con el cliente, lo vuelve más fiel y rentable (cómo)?

12. ¿Quiénes deben de administrar las bases de datos de los clientes, y qué uso deben de darle?

13. ¿La información que se recoge en un departamento de CRM, a quienes les sirve y cómo?
14. ¿Cuáles son los factores principales que incentivan a establecer un departamento de CRM en la industria de venta de autos nuevos en Honduras?
15. ¿Cuáles son las principales diferencias que hay entre una empresa que tenga un departamento de CRM y una que no lo tenga?

16. ¿Cuál forma considera la mejor para medir los resultados de utilizar técnicas CRM y porque ese o esos indicadores son los más adecuados?
17. ¿Cuál es la diferencia de conocer a un cliente por medio de técnicas CRM y/o técnicas normales (en que radican dichas técnicas)?

18. ¿Qué sistema tecnológico de CRM es el apropiado para la industria automotriz, que beneficios da, quienes dentro de la empresa  lo deben de manejar?
19. ¿Con la información que se recoge y administra con las tácticas CRM, se puede diseñar productos, servicios o procedimientos adecuados para cada cliente (cómo, puede darme ejemplos)?

20. ¿Son más fieles y rentables los clientes que se administran en un departamento de CRM que otros que no se administran bajo el departamento (porqué)?

2. ENTREVISTAS CON LIC.  Melissa Estrada (Coordinadora de mercadeo marca Chevrolet y Mazda, Grupo Q, Tegucigalpa)

1. ¿Es muy difícil en la actualidad diseñar estrategias de marketing para la venta de autos nuevos (porqué)?

2. ¿Qué tan importante es conocer los gustos del cliente en esta industria (porqué)?
3. ¿Por qué se debe de segmentar en la industria de venta de autos nuevos?

4. ¿Cómo debe de ser la segmentación y qué criterios se deben de seguir?

5. ¿Qué sabe de CRM?
6. ¿Qué beneficios considera que se dan al departamento de mercadeo con la implementación de un departamento de CRM?
7. ¿El departamento de mercadeo, trabaja en coordinación con el departamento de CRM, cómo y porqué?

8. ¿La definición de estrategias de marketing, se apoyan en la información especializada que brinda el departamento de CRM?
9. ¿Toma en cuenta el departamento de mercadeo, el tipo de relación que se tiene con las personas que ya son clientes, para definir qué tipo de servicio se le debe de dar?

10. ¿Qué tan importante es la calidad de relación que se tiene con el cliente, porqué?
11. ¿Si se desea servir mejor a los clientes, se debe de personalizar los servicios y productos, para que el cliente se sienta más satisfecho, porqué?

12. ¿El departamento de mercadeo puede administrar eficientemente toda la información que fluye de la interacción con el cliente, o es mejor administrada cuando hay un departamento de CRM?
13. ¿Considera que el departamento de CRM es complementario del departamento de mercadeo, porqué?

14. ¿El departamento de mercadeo, utiliza los sistemas tecnológicos que pone a disposición CRM (cómo)?

15. ¿Hay ventajas en el área de mercadeo con un departamento de CRM dentro de la organización (cuáles son las ventajas)?

16. ¿Considera que es más rentable diseñar campañas de marketing para clientes actuales que para prospectos, (porqué)?
17. ¿Cómo se crea  fidelidad en los clientes?

18. ¿Qué tipo de información requiere el área de mercadeo para hacer más eficiente su labor?

3. ENTREVISTA CON ING. Leonid Sánchez (Administrador de procesos de calidad, Grupo Q, Tegucigalpa)
1. ¿Sabe hace cuanto, grupo Q  administra de manera específica sus procesos de calidad?

2. ¿Qué aspectos  y áreas se analizan, administran y supervisan en los procesos de calidad en  esta industria (automotriz),  podría enumerar los principales aspectos?

3. ¿La calidad es muy importante en la industria automotriz, (porqué)?

4. ¿Considera importante la relación que la empresa tiene con los clientes, (porqué)?

5. ¿Hay alguna relación entre lo que es el área calidad y el departamento de CRM (que tipo de relación)?
6. ¿Qué exige el departamento de CRM en relación a los procesos de calidad?

7. ¿Un buen proceso de calidad, a quien va dirigido, quien se beneficia?

8. ¿Cómo se mide la satisfacción del cliente en los procesos de calidad?

9. ¿La buena  relación con el cliente, tiene que ver con la calidad que reciba en cualquier punto de la empresa (taller, repuestos, salas de venta, contacto telefónico y/o internet) cómo y porqué?

10. ¿Es necesaria la orientación de toda la empresa hacia el cliente, para poder definir estrategias y reglas de calidad en todos los procesos  que se llevan a cabo dentro de la organización (porqué)?

11.  ¿En la administración de los procesos de calidad, se recibe información de parte del departamento de CRM (de qué tipo y qué se hace con ella)?

12. ¿Cómo considera que contribuye una experiencia satisfactoria o de calidad de un cliente en relación a una venta de un auto en un futuro?

13. ¿Los sistemas o programas tecnológicos que son parte de la implementación del departamento de CRM, cómo ayudan al área de procesos de calidad (puede darme un ejemplo real)?

14. ¿Se capta información de los clientes en su área de trabajo (de qué tipo y qué se hace con ella, quién la administra)?

15. ¿Qué otras herramientas pone a disposición del área de calidad el departamento de CRM (como ayudan a su área)?

16.  ¿Conocer al cliente, es decir tener más información sobre él, le sirve a el área de calidad (cómo, podría darme ejemplos)?

17. ¿Sus labores son más exitosas en combinación con un departamento de CRM (podría hablarme brevemente sobre eso)?

4. ENTREVISTA CON Marco Antonio Laínez (Asesor de Ventas, Grupo Q, “marca CHEVROLET”, Tegucigalpa)

1. ¿El proceso de venta de autos nuevos, en qué consiste, que factores lo componen?
2. ¿En el contacto o interacción con el cliente, se recoge mucha información, (se almacena toda)?
3. ¿Qué tipo de información se obtiene y para que la usa un asesor de ventas y quien la administra?

4. ¿Qué tan importante considera que es la relación que se crea con el cliente para concretar una venta (porqué)?

5. ¿El asesor de ventas vuelve a tener contacto con el cliente después de concretar una venta (por cuánto tiempo)?

6. ¿En qué aspectos vuelve a tener contacto (ese contacto se vuelve una relación cliente-empresa)?
7. ¿Vender autos nuevos, es más complejo y difícil con el tipo de competencia que se da (porqué)?

8. ¿El departamento de CRM, es útil para un asesor de ventas (cómo y porqué)?

9. ¿El asesor de ventas, hace uso de los sistemas tecnológicos que pone a disposición el departamento de CRM en la organización (qué beneficios se reciben con su uso)?

10. ¿En la asesoría de ventas, la orientación hacia el cliente es más importante que la orientación hacia al producto (porqué)?
11. ¿Considera que con la implementación del departamento de CRM en la organización, la empresa está en un punto más ventajoso en comparación a las otras compañías que no lo tienen (en qué áreas o aspectos y por qué)?

12. ¿Qué beneficios hay en conocer mejor  al cliente a la hora de vender un auto nuevo?
13. ¿Qué factores se toman en cuenta para definir el trato a un prospecto o cliente?

14. ¿En la empresa, alguien define el tipo de trato que se debe dar a cada cliente o es estandarizado?
5.  Entrevista con Lic. Nilmo Rubí (Coordinador  de Mercadeo y publicidad de Corporación Flores “Toyota Honduras-Tegucigalpa”) área de Toyo-partes y Toyo-servicios.

1. ¿En la industria automotriz en Honduras, como es actualmente el ambiente comercial?
2. ¿La competencia está muy estrecha en el mercado hondureño o se diferencia cada concesionaria en algo especial de manera individual?

3. ¿Es muy difícil en la actualidad diseñar estrategias de marketing para la venta de autos nuevos (porqué)?

4. ¿Qué tan importante es conocer los gustos del cliente en esta industria (porqué)?

5. ¿Por qué se debe de segmentar en la industria de venta de autos nuevos?

6. ¿Qué criterios se toman en cuenta a la hora de segmentar clientes en las concesionarias?
7. ¿La relación con el cliente, es útil en esta industria?
8. ¿Toma en cuenta el departamento de mercadeo, el tipo de relación que se tiene con las personas que ya son clientes, para definir qué tipo de servicio se le debe de dar?

9. ¿Considera que debe de existir un departamento especializado que administre las relaciones con el cliente en una concesionaria de autos? ¿Por qué?

10. ¿Si se desea servir mejor a los clientes, se debe de personalizar los servicios y productos, para que el cliente se sienta más satisfecho, porqué?

11. ¿Considera que es más rentable diseñar campañas de marketing para clientes actuales que para prospectos, (porqué)?
12. ¿Si los productos en este caso los vehículos tiene características similares con los de la competencia, en que aspectos debe de diferenciarse una concesionaria de otra, puede darme ejemplos?
13. ¿Qué factores definen en esta industria a un cliente rentable?

14. ¿Cómo se crea la fidelidad en los clientes de una concesionaria de autos?

15. ¿considera que en Honduras los clientes están siendo cada vez más susceptibles al tipo de relación y trato que les ofrecen las concesionarias?

16. ¿Qué tipo de información requiere el área de mercadeo para hacer más eficiente su labor?

17. ¿Tener una buena relación con el cliente atraves del tiempo debe ser una prioridad para una concesionaria si desea competir más eficientemente a la competencia y tener un mejor porcentaje del mercado?

INFORME DE PRÁCTICA   

PROFESIONAL

                 INTRODUCCIÓN
En el presente informe de describen las actividades desarrolladas en él un periodo de 2 meses desde el 10 de febrero hasta el 09 de abril del 2010, concernientes a la práctica profesional que realice en la concesionaria de vehículos  GRUPO Q S.A DE C.V. en el departamento de CRM (administración. y relación con el cliente) sección del departamento de mercadeo.
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                                  DATOS GENERALES DEL PRACTICANTE 
Nombre: 

Javier Antonio Hernández Castro

Número de Cuenta:

256042016

Carrera:

Licenciatura en Mercadotecnia

Fecha de Inicio:

10 de febrero del 2010

Fecha de finalización:

09 de Abril del 2010

Horario:

Lunes a viernes de 8:00 am-5:00 pm

Campus: Tegucigalpa

                          DATOS DE LA EMPRESA
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Nombre de la  empresa:   GRUPO Q HONDURAS S.A DE C.V

Razón social:     GRUPO Q HONDURAS es una sociedad anónima de capital variable.

Dirección:    Complejo GRUPO Q, Boulevard Centro América frente a centro comercial Plaza Miraflores, Tegucigalpa francisco Morazán. 

Teléfono:      290-37-00     

Departamento: CRM (Mercadeo)

Descripción del cargo asignado: Estudio de la competencia por medio de investigaciones para Price Ladder, monitoreo de las campañas publicitarias de la competencia, actualización de bases de datos para correo directo etc. 

Nombre del jefe inmediato: Yosmira Salgado Gómez / Gerente de CRM

Persona que contribuyo a la capacitación: Yosmira Salgado Gómez.

ASIGNACIÓN DE ACTIVIDADES/RESPONSABILIDADES

· GENERALES: 

Mi asignación fue variada en los aspectos concernientes al departamento de mercadeo y especialmente en el área de CRM que es un área básica del mercadeo que realiza GRUPO Q Tegucigalpa, básicamente fue investigar, ordenar y clasificar la información y análisis de los clientes de la empresa para poder realizar actividades de marketing directo con cada cliente. 

· ESPECIFICAS: 
Las actividades específicas realizadas son asignadas por cumplimiento de la labor y no por tiempo indicado.

El tipo de actividades son: todas las semanas desde la primera en las mañanas se hace el monitoreo de la competencia, revisando todos los periódicos que circulan en la ciudad de Tegucigalpa y sacando los anuncios alusivos a las campañas publicitarias que las empresas competidoras están lanzando, dicha clasificación se realiza basándose en varios aspectos concernientes a la comercialización como ser relaciones publicas, anuncios sobre el servicio de taller de dichas empresas así como la venta de repuestos de las marcas distribuidoras, en resumen todo anuncio que tenga que ver con la venta de vehículos y los servicios de valor agregado que estos conllevan.

También actualización de bases de datos de la marca NISSAN (todos los modelos), CHEVROLET( modelos: AVEO, SPARK, BUSITO), MAZDA ( modelos: BT-50, Y B2500) llamando a los clientes que adquirieron dichos vehículos y solicitando su información como ser dirección de trabajo y hogar, así como su correo electrónico y ver si tiene algún comentario sobre el vehículo y/o servició recibido tanto en taller como en el área de repuestos, de manera que con esa información se puede hacer llegar de forma  más directa publicidad que incentive la recompra y así cumplir con los objetivos de CRM. Dicha actualización es terminada una vez que se dividen los clientes que proporcionaron su dirección y correo electrónico de los que solo su dirección, así como de los que no quisieron contestar y también de los que manifestaron interés en una nueva compra o de algún malestar en los servicios recibidos. 

Realización de certificaciones para la marca CHEVROLET Y MAZDA, con el objetivo de cumplir con los estándares de comercialización y área de trabajo que exigen dichas marcas a nivel mundial para cada concesionaria, donde se distribuyen sus modelos, dicha certificación consiste en revisar cada elemento publicitario ya sea material P.O.P o revisar las estrategias de BTL. 

Servir de edecán para las marcas NISSAN, CHEVROLET Y MAZDA en las salas de venta cuando los encargados de dichos puestos no estaban presentes, donde se atendía al cliente, tomándole sus datos personales y asignándoles un vendedor que los canaliza a realizar la venta de los vehículos.

Llevar a cabo un estudio de mercado sobre la percepción que los clientes tienen del servicio que reciben cuando llaman o realizan una compra en el área de repuestos de manera personal por medio de una encuesta levantada in situ.

Encuestas telefónicas de seguimiento de potenciales clientes sobre la percepción del servicio recibido en el momento de sus visitas a las salas de venta de cada una de las marcas para cotizaciones de vehículos nuevos, donde se les pregunta por una serie de puntos y aspectos que califican con puntajes de 1 a 10.

Sondeo para conocer que objeto promocional se le debe de asignar al vehículo SPARK marca CHEVROLET de manera que tenga mayor atractivo comercial para los clientes. 

Investigaciones para realizar Price ladder donde se llevan a cabo una identificación de los modelos de vehículos que la empresa vende y se identifican la competencia directa para cada uno, luego se realiza la cotización del mismo a la competencia para poder llevar a cabo un análisis y tomar decisiones sobre promoción para poder ser más competitivos y atractivos en el rubro de la venta de vehículos.   

Elaboración de Matriz

	ACTIVIDADES
	TIEMPO (DÍAS/HORAS)
	EXPERIENCIA ADQUIRIDA
	OBSTÁCULOS / DIFICULTADES

	Revisar los periódicos
	Todas las semanas por las mañanas


	Conocer los anuncios de la empresa, de la competencia, los patrocinios y las promociones que se están dando identificando a que mercado se dirige cada anuncio y cuál es su objetivo.
	El tiempo que se tardaba en llegar los repartidores y también si se extraviaba un anuncio ya clasificado. 

	Archivar las hojas de los periódicos ya sea los anuncios de GRUPO Q, competencias, relaciones publicas y clasificación por marca, fecha y tipo de anuncio.
	Todas las semanas por las mañanas
	Conocer los anuncios de la empresa, de la competencia, los patrocinios y las promociones que se están dando identificando a que mercado se dirige cada anuncio y cuál es su objetivo
	El tiempo que se tardaba en llegar los repartidores y también si se extraviaba un anuncio ya clasificado

	Actualización de la base de datos de la marca NISSAN.
	2 semanas  todo el día después del monitoreo de la competencia y clasificación de la misma.
	Conocer como se debe de tener contacto telefónico con los clientes y aprender a persuadir al cliente para que brinde la información. Y saber la importancia de mantener una base de datos actualizada para realizar marketing directo por medio de correo electrónico.
	La dificultada que se tubo fue respecto al horario de llamada ya que no puede ser muy temprano por que el cliente esta organizándose para su día y no puede llamarse en horario de almuerzo por cuestiones de educación al horario de la comida y también que no puede ser en horas de la noche ya que el día laboral es hasta las 5 y serian horas extras. Así mismo algunos clientes desconfiaban de la veracidad de quienes los llamaban y decidían no dar información.

	Edecán de la marca NISSAN Y MAZDA en la sala de venta.
	15 de marzo al 19 de marzo del 2010.
	Conocer cuales es el procedimiento que se debe de llevar a cabo desde el primer momento en que se tiene contacto con el cliente, ya sea de manera telefónica o física.
	La poca paciencia de muchos potenciales clientes que visitaban o llamaban para una cotización, ya que hay un número reducido de vendedores y  no se puede atender a varios clientes al mismo tiempo. 

	Edecán de la marca CHEVROLET en la sala de venta.
	Lunes 22 y martes 23 de marzo del 2010.


	Conocer cuales es el procedimiento que se debe de llevar a cabo desde el primer momento en que se tiene contacto con el cliente, ya sea de manera telefónica o física.
	 Hay un número reducido de vendedores y  no se puede atender a varios clientes al mismo tiempo. no se poseen los precios de los vehículos y solo un asesor de ventas los puede dar al público.

	La preparación para el lanzamiento de los nuevos modelos NISSAN el TIIDA Y ALMERA.
	Jueves 18 de febrero del 2010.


	Conocer que conlleva realizar un lanzamiento de un modelo de vehiculó, donde y como se hace que se incluye y como se procede a relacionarse con los medios de comunicación seleccionados. 
	Ningún obstáculo ni dificultad para poder preparar la celebración.

	Sondeo para conocer que objeto promocional se le debe de asignar al vehículo SPARK marca CHEVROLET


	Miércoles 24, jueves 25 y viernes 26 de marzo.
	Conocer los diferentes gustos y percepciones que una persona puede tener referente a un mismo vehiculó, así como lo que los motiva a tener ciertas preferencias respecto a premios que deseen por realizar una compra.
	 No se presento ninguna dificultad.

	Actualización de la base de datos de la marca CHEVROLET Y MAZDA.
	Del 22 al 26 de febrero.


	Conocer como se debe de tener contacto telefónico con los clientes y aprender a persuadir al cliente para que brinde la información. Y saber la importancia de mantener una base de datos actualizada para realizar marketing directo por medio de correo electrónico
	Algunos clientes no dan sus datos ya que desconfían al dar información por teléfono y otros se molestan por recibir llamadas por ese tipo de motivos, así mismo algunos no dan datos verdaderos.

	Investigación para Price Ladder.
	Del 29 de marzo hasta el 07 de abril del 2010.
	Se conoce como se debe de realizar una cotización, hacerse pasar por cliente encubierto y se desarrollan habilidades de improvisación en el momento de ser cliente encubierto.
	Los problemas encontrados son que los teléfonos de la empresa ya están identificados, se dificulta el poder llamar desde ahí, también se tiene que inventar muchos tipos de nombres y direcciones para que no sea descubierto y muchas veces cuesta que las cotizaciones lleguen al correo electrónico o nunca las envían si conocen el numero de GRUPO Q.

	Levantar encuestas a los clientes del área de venta de repuestos.
	08 y 09 de abril del 2010.
	Conocer como se sienten los clientes al momento de recibir el servicio de venta de repuestos alisando varios puntos concernientes a la calificación de la atención, prontitud y calidad del servicio, también se aprende a conocer las posibles variaciones que los clientes pueden tener al responder dependiendo del tiempo que estén en el lugar y la hora en la que se desarrolle la compra.
	Las dificultades encontradas son que los clientes de repuestos a veces respondían expresando sus experiencias de compra anteriores y las encuestas son sobre la visita en ese momento, también algunos no contestan por falta de tiempo y muchas veces califican las respuestas con puntuaciones bajas  debido al tiempo de espera anqué la pregunta de la encuesta se refiera a otro aspecto.

	
	
	
	


Conclusiones
· GRUPO Q   es una empresa  que tiene un programa bien definido en lo que respecta a servicio al cliente, donde siempre busca la satisfacción del mismo por medio de diferentes medios y que así sea su experiencia en cada visita o comunicación con cualquier área de la empresa.

· Las actividades desarrolladas en el departamento de CRM de mercadeo son de vital importancia para que una empresa tenga éxito en la relación con el cliente ya que todos los esfuerzos  están dedicados a eso.

· El mundo de la comercialización de vehículos es muy amplio y agresivo, se pueden notar como cada concesionaria está pendiente de lo que está haciendo su competencia.

· La relación  directa con el cliente es cada vez mas importante, cuando se conoce que incentiva a un cliente a realizar una recompra se sabe como se le debe de atender, que se le debe de ofrecer y cuando, con eso se asegura el éxito en ventas y cobertura de mercado.

· Muchos clientes responden a estímulos diferentes a descuentos, cuando notan que una empresa hace actividades donde lo incluye, se siente parte de la empresa de una manera especial y su decisión de compra se ve influenciada por esos factores.

· La experiencia fue satisfactoria, de mucho provecho ya que las actividades desarrolladas dejaron conocimientos que antes no poseía y que ahora pueden ser aplicadas en aéreas mercadológicas diversas.
                             LECCIONES APRENDIDAS

· Siempre hay que buscar la iniciativa para trabajar no esperar que le diga que hacer.

· Acoplarse a los diferentes equipo de trabajo en la conlleva el éxito de la empresa.

· La puntualidad es uno de los requisitos de cualquier empresa que va elaborar.

· Resultados y Organización son las muestras del éxito que se obtiene de un trabajo.

· Aptitud y responsabilidad son los requisitos más importantes en la cual lo define al éxito esperado para la empresa.

· La solidaridad y respeto por los compañeros es muy importante para mantener un ambiente de trabajo ideal y apto para poder llevar a cabo las asignaciones diarias.
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Gráfico1

		a) Si

		b) No

		c) Tal vez

		d) Algunas veces



¿Considera que la calidad del trato que le dan las concesionarias, disminuye después de la compra del automóvil?

a)    106  (30%)

b)   43   (12%)

c)  96  (27%)

d)   112 (31%)

106
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112



Hoja1

				¿Considera que la calidad del trato que le dan las concesionarias, disminuye después de la compra del automóvil?

		a) Si		106

		b) No		43

		c) Tal vez		96

		d) Algunas veces		112

				Para cambiar el tamaño del rango de datos del gráfico, arrastre la esquina inferior derecha del rango.






_1388927702.xls
Gráfico1

		a) Si

		b) No

		c) Tal vez



1.            ¿Considera que las concesionarias deben  utilizar la información  que  recogen del cliente  para diseñar productos y servicios más adecuados a sus gustos y necesidades?

¿Considera que las concesionarias deben  utilizar la información  que  recogen del cliente  para diseñar productos y servicios más adecuados a sus gustos y necesidades?

c)  211  (59%)

b)  30  (8%)

a)  116 (33%)

211

30
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Hoja1

				1.            ¿Considera que las concesionarias deben  utilizar la información  que  recogen del cliente  para diseñar productos y servicios más adecuados a sus gustos y necesidades?

		a) Si		211

		b) No		30

		c) Tal vez		116

				Para cambiar el tamaño del rango de datos del gráfico, arrastre la esquina inferior derecha del rango.
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Gráfico1

		a) Si

		b) No



¿Tiene un automovil adquirido en una consecionaria?  Si su respuesta es NO, pase a datos demograficos

a)   357 (89%)

b)    42  (11%)

357

42



Hoja1

				¿Tiene un automovil adquirido en una consecionaria?  Si su respuesta es NO, pase a datos demograficos

		a) Si		357

		b) No		42

				Para cambiar el tamaño del rango de datos del gráfico, arrastre la esquina inferior derecha del rango.
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Gráfico1

		a)  Información sobre sus capacidades de compra

		b)  Historial de compras a través del tiempo en la concesionaría

		c) Número de integrantes en su familia

		d) lugar de   residencia

		e)  Lugar de trabajo

		f)  Todas las anteriores

		g) Otros (especifique



3. ¿Qué datos suyos considera que las concesionarias de autos deben saber para brindarle un mejor servicio y mayor calidad en la relación? Puede elegir varios

¿Qué datos suyos considera que las concesionarias de autos deben saber para brindarle un mejor servicio y mayor calidad en la relación? Puede elegir varios

a) 172  ( 34%)

b) 88   (17%)

c)  63   (13%)

d)  47 (9%)

e)  83   (16%)

f)  46  (9%)

g)  11(2%)
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Hoja1

				3. ¿Qué datos suyos considera que las concesionarias de autos deben saber para brindarle un mejor servicio y mayor calidad en la relación? Puede elegir varios

		a)  Información sobre sus capacidades de compra		172

		b)  Historial de compras a través del tiempo en la concesionaría		88

		c) Número de integrantes en su familia		63

		d) lugar de   residencia		47

		e)  Lugar de trabajo		83

		f)  Todas las anteriores		46

		g) Otros (especifique		11

				Para cambiar el tamaño del rango de datos del gráfico, arrastre la esquina inferior derecha del rango.
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Gráfico1

		a)  Descuentos espéciales solo para clientes

		b)  Invitaciones a eventos sociales que realiza la concesionaría

		c) Tarjetas de felicitación para fechas importantes

		d) Recordatorios de revisión mecánica del automóvil

		e) Llamadas de seguimiento para comprobar si se le atendió de la manera adecuada en su última visita

		f) Que todos los empleados de la concesionaría tengan más amabilidad al momento de atender

		g) Todas las anteriores

		h) Otras (especifique)



¿Cuál de las siguientes estrategias  considera que ayudan a mejorar su relación y fidelidad a las concesionarias? Puede elegir varias

a)  216  (26%)

b)  87  (10%)

c)  47  (6%)

d)  205  (25%)

e)  109 (13%)

f) 130 (16%)

g)  36 (4%)

h)  1 (0%)
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Hoja1

				¿Cuál de las siguientes estrategias  considera que ayudan a mejorar su relación y fidelidad a las concesionarias? Puede elegir varias

		a)  Descuentos espéciales solo para clientes		216

		b)  Invitaciones a eventos sociales que realiza la concesionaría		87

		c) Tarjetas de felicitación para fechas importantes		47

		d) Recordatorios de revisión mecánica del automóvil		205

		e) Llamadas de seguimiento para comprobar si se le atendió de la manera adecuada en su última visita		109

		f) Que todos los empleados de la concesionaría tengan más amabilidad al momento de atender		130

		g) Todas las anteriores		36

		h) Otras (especifique)		1

				Para cambiar el tamaño del rango de datos del gráfico, arrastre la esquina inferior derecha del rango.
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		a)

		b)



¿Considera que una buena relación entre cliente-concesionaria, es un incentivo para futuras compras de autos? Si su respuesta es NO especifique porque

a)  339  (95%)

b) 18   (5%)

339

18



Hoja1

				¿Considera que una buena relación entre cliente-concesionaria, es un incentivo para futuras compras de autos? Si su respuesta es NO especifique porque

		a)		339

		b)		18

		3er trim.		1.4

		4º trim.		1.2

				Para cambiar el tamaño del rango de datos del gráfico, arrastre la esquina inferior derecha del rango.
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		a) Precios bajos

		b) Buen servicio al cliente

		c) Calidad de los autos y demás productos

		d) Otros (especifique)



¿Qué factores considera que deben de existir para sentirse satisfecho con una concesionaría? Puede marcar varios

a)  138 (29%)

b)  172 (35%)

c)  176  (36%)

d)  1.2(0)%

138

172

176

1.2



Hoja1

				¿Qué factores considera que deben de existir para sentirse satisfecho con una concesionaría? Puede marcar varios

		a) Precios bajos		138

		b) Buen servicio al cliente		172

		c) Calidad de los autos y demás productos		176

		d) Otros (especifique)		1.2

				Para cambiar el tamaño del rango de datos del gráfico, arrastre la esquina inferior derecha del rango.
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Gráfico1

		a) En el precio

		b) En la calidad del automóvil

		c) En la calidad de servicio que ofrecerán después de la compra__

		d) En el respaldo que la empresa ofrece (taller mecánico propio y tienda de repuestos originales)

		e) Otros (especifique)



¿En qué factor considera que las concesionarias se están enfocando más en la actualidad a la hora de vender un auto?

a)  147 (41%)

b)  119 (33%)

c)  34 (10%)

d)  52 (15%)

e)   5 (1%)
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Hoja1

				¿En qué factor considera que las concesionarias se están enfocando más en la actualidad a la hora de vender un auto?

		a) En el precio		147

		b) En la calidad del automóvil		119

		c) En la calidad de servicio que ofrecerán después de la compra__		34

		d) En el respaldo que la empresa ofrece (taller mecánico propio y tienda de repuestos originales)		52

		e) Otros (especifique)		5

				Para cambiar el tamaño del rango de datos del gráfico, arrastre la esquina inferior derecha del rango.
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		a) 20-30 años

		b) 31-50 años

		c) 51 años en adelante



EDAD

a) 116    (29%)

b)  249 (62%)

c)  34 (9%)

116
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Hoja1

				EDAD

		a) 20-30 años		116

		b) 31-50 años		249

		c) 51 años en adelante		34

		1.2		1.2

				Para cambiar el tamaño del rango de datos del gráfico, arrastre la esquina inferior derecha del rango.
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		a) Si

		b) No

		c) Tal vez



¿Cuando una concesionaría ofrece una mayor calidad en la relación con sus clientes, su confianza   hacia la empresa aumenta?

a)  188  (53%)

b)  18  (5%)

c)   151 (42%)

188

18

151



Hoja1

				¿Cuando una concesionaría ofrece una mayor calidad en la relación con sus clientes, su confianza   hacia la empresa aumenta?

		a) Si		188

		b) No		18

		c) Tal vez		151

		4º trim.		1.2

				Para cambiar el tamaño del rango de datos del gráfico, arrastre la esquina inferior derecha del rango.
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		a) Masculino

		b) Femenino



SEXO

a)    283  (71%)

b)    116   (29%)

283

116



Hoja1

				SEXO

		a) Masculino		283

		b) Femenino		116

				Para cambiar el tamaño del rango de datos del gráfico, arrastre la esquina inferior derecha del rango.






