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Resumen
A lo largo del Cuatrimestre Enero — Abril se realizara un analisis de las encuestas

realizadas a los clientes de la empresa “Automotriz R&R S.A. de C.V.” Volkswagen

Orizaba del &rea de Servicios y Ventas.

Con la finalidad de identificar las respuestas de manera mas concreta, se utilizara
una técnica por medio de indicadores semaforo, para validar los resultados que se
obtengan, ademas se analizara de acuerdo a los comentarios que realicen los
clientes los motivos por los cuales no lograron sentirse totalmente satisfechos,

mismos que daran pauta a establecer estrategias generales y especificas.

Se analizara de la misma manera el area de Servicios y Ventas, con los indicadores
semaforo se podra verificar que porcentaje de los clientes se logré sentir totalmente

satisfecho y el porcentaje que no se logro.

Por dltimo, se realizard un cronograma como propuesta de las actividades a realizar
ligado con las estrategias propuestas, con la espera de que al realizarlos se logre
elevar los indicadores y que todos los clientes que ingresan a la agencia se sientan

totalmente satisfechos.



Introduccion

La empresa “Automotriz R&R S.A. de C.V.”, como concesionaria de “Volkswagen
México” sucursal Orizaba, busca tener clientes con un grado de satisfaccion total,
es por ello que hace un esfuerzo dia a dia con apoyo de sus colaboradores por
obtener clientes totalmente satisfechos

Con apoyo del area de CRM se busca determinar cual es el grado de satisfaccion
de sus clientes actualmente, del Area de Ventas y Servicios (post Venta), determinar
las &reas de mejora y ademas ofrecer al cliente el seguimiento oportuno ante sus
guejas 0 comentarios.

Buscando el principal objetivo de la empresa, tener clientes totalmente satisfechos,
por medio de instrumentos de recopilacion de informacion (encuestas) se permite a
la empresa obtener informacién eficiente sobre el grado de satisfaccion del cliente
e identificar las areas de mejora.

La empresa por medio de Telemarketing contacta a sus clientes para verificar que,
desde la ultima visita realizada a las instalaciones, ya sea por venta o servicio todo
haya salido bien, que realmente el cliente posterior a su visita siga sintiéndose
totalmente satisfecho.

Una vez que la informacion es obtenida de los instrumentos de recopilacion de
informacion (encuestas) y telemarketing esta es clasificada; segun los indicadores
reflejados se envia la informacion a los gerentes de cada area con el fin de que
estos den un seguimiento al problema o se plantee alguna mejora a implementar

dentro de su area



Antecedentes (Marco Contextual)

Antecedentes de la Empresa.

Volkswagen de México

1954
En marzo de 1954 llegan a México los primeros modelos Volkswagen, con motivo
de la exposicion "Alemania y su industria” que se celebrd en las instalaciones de

Ciudad Universitaria, en la Ciudad de México

1964 - 1967

En enero de 1964 se constituye la empresa "Volkswagen de México".

En junio de 1965 comienzan los trabajos de construccion de la Planta de
Volkswagen de México, en Puebla.

En octubre de 1967 se produce el primer Volkswagen Sedan en la Planta de Puebla

2011

En marzo de 2011, Volkswagen de México recibi6 el Distintivo de Empresa
Socialmente Responsable, que otorga el Centro Mexicano para la Filantropia,
CEMEFI, luego de haber concluido satisfactoriamente un proceso de
autodiagnostico en Responsabilidad Social en las areas de Calidad de vida en la
empresa, Etica empresarial, Vinculacion con la comunidad y Cuidado del medio

ambiente.



2014
En enero de 2014, Volkswagen de México celebro 50 afios, y en ese marco se llevo
a cabo el inicio de produccién del Golf 7 en su planta de vehiculos de Puebla.

(Grupo Volkswagen, 2016)

Automotriz R&R
2004

El 25 de octubre se dieron por inauguradas las instalaciones de la nueva
Concesionaria Volkswagen Orizaba a nombre de “Automotriz R&R, S.A. de C.V.” La
agencia abrioé sus puertas al publico en general, contando con 34 empleados que
serian los encargados de desarrollar sus habilidades y dar su mayor esfuerzo en

cada area.

2015
En diciembre de 2015, la agencia “Automotriz R&R S.A. de C.V.” fue ganadora del
premio Circulo Azul, certamen que realiza Volkswagen México (Planta Puebla) en

el que destacan las 20 mejores agencias a nivel Nacional.



2017
Actualmente la Agencia cuenta con 67 empleados encargados de prestar el mejor
servicio y atencion al cliente en cada una de las areas en las que laboran como son:
e Ventas
e Servicio
e Taller
e Hojalateria
e Previas
e Pintura
e Refacciones
e Administrativo
e Contabilidad
e Caja
e CRM

(Volkswagen Orizaba, 2017)



Anadlisis de la competencia en laregion centro de Veracruz

AGENCIA DE AUTOS NUEVOS SEAT

Prolongacion Oriente 6, Sur 57.

Orizaba, Ver.

ARRENDADORA, S.A. DE C.V.

Prolongacion Oriente 6, Avenida3.

Orizaba, Ver.

AUTO DIVER ORIZABA

Prolongacion Oriente 6. Orizaba, Ver.

AUTOMOTRIZ BARRAGAN, S.A. DE

C.V.

Prolongacion Oriente 6, Desviacion a

México. Orizaba, Ver.

AUTOMOTRIZR & R S.A. DE C.V.

Calle a Veracruz, Sur 57. Orizaba, Ver.

AUTOS USADOS SERVICIOS

AUTOMOTRICES DE LA VEGA

Calle Sur 16, Poniente 7. Orizaba, Ver.

AUTOTIANGUIS VERACRUZ

Avenida Poniente 7, Sur 1. Orizaba,

Ver.

CONSIGNACION DE AUTOS SIN

NOMBRE

Avenida Oriente 18, Sur 35. Orizaba,

Ver.

DIEZ INTERNACIONAL

Prolongacion Oriente 6, sur 55.

Orizaba, Ver.

DIEZ ORIZABA S.A. DE C.V.

Avenida Oriente 6, Sur 39

GASME AUTOMOTRIZ S.A. DE C.V.

Prolongacion Oriente 6, Los Tulipanes.

Orizaba, Ver.




GOMSA AUTOMOTRIZ S.A. DE C.V.

Prolongacion Oriente 6, Primera

Privada Antonio |. Villareal. Orizaba,

Ver.

RISPE AUTOMOTRIZ, S.A. DE C.V.

Avenida Prolongacion Oriente 6, 1° de

Mayo. Orizaba, Ver.

SENSACION CITY S.A. DE C.V.

Prolongacion Oriente 6, Primero de

Mayo. Orizaba, Ver.

SERVICIO DE CONSIGNACION DE

AUTOS USADOS

Calle Sur 11, Oriente 4. Orizaba, Ver.

TOYOTA

Prolongacion Oriente 6, Los Tulipanes.

Orizaba, Ver.

ZEPEDA AUTOMOTRIZ

Calzada Circunvalacion, Norte 34.

Orizaba, Ver.

(INEGI, 2017)
Tabla 1 Analisis de la competencia




Competencia Directa

AGENCIA DE AUTOS NUEVOS SEAT

Prolongacion Oriente 6, Sur 57.

Orizaba, Ver.

AUTO DIVER ORIZABA

Prolongacion Oriente 6. Orizaba, Ver.

AUTOMOTRIZR & R S.A. DE C.V.

Calle a Veracruz, Sur 57. Orizaba, Ver.

DIEZ INTERNACIONAL

Prolongacion Oriente 6, sur 55.

Orizaba, Ver.

DIEZ ORIZABA S.A. DE C.V.

Avenida Oriente 6, Sur 39

GASME AUTOMOTRIZ S.A. DE C.V.

Prolongacion Oriente 6, Los Tulipanes.

Orizaba, Ver.

GOMSA AUTOMOTRIZ S.A. DE C.V.

Prolongacion  Oriente 6, Primera
Privada Antonio |. Villareal. Orizaba,

Ver.

RISPE AUTOMOTRIZ, S.A. DE C.V.

Avenida Prolongacion Oriente 6, 1° de

Mayo. Orizaba, Ver.

SENSACION CITY S.A. DE C.V.

Prolongacion Oriente 6, Primero de

Mayo. Orizaba, Ver.

TOYOTA

Prolongacion Oriente 6, Los Tulipanes.

Orizaba, Ver.

(INEGI, 2017)
Tabla 2 Competencia directa




Competencia Indirecta

ARRENDADORA, S.A. DE C.V.

Prolongacion Oriente 6, Avenida3.

Orizaba, Ver.

AUTOMOTRIZ BARRAGAN, S.A. DE

C.V.

Prolongacion Oriente 6, Desviacion a

México. Orizaba, Ver.

AUTOS USADOS SERVICIOS

AUTOMOTRICES DE LA VEGA

Calle Sur 16, Poniente 7. Orizaba, Ver.

AUTOTIANGUIS VERACRUZ

Avenida Poniente 7, Sur 1. Orizaba,

Ver.

CONSIGNACION DE AUTOS SIN

NOMBRE

Avenida Oriente 18, Sur 35. Orizaba,

Ver.

SERVICIO DE CONSIGNACION DE

AUTOS USADOS

Calle Sur 11, Oriente 4. Orizaba, Ver.

TOYOTA

Prolongacion Oriente 6, Los Tulipanes.

Orizaba, Ver.

ZEPEDA AUTOMOTRIZ

Calzada Circunvalacion, Norte 34.

Orizaba, Ver.

(INEGI, 2017)
Tabla 3 Competencia Indirecta




Analisis FODA de la Empresa

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Marca reconocida en el mercado, por
la elaboracion de unidades de
excelente calidad con un disefio
moderno y tecnologia de vanguardia
(Alemana).

Capacitacion constante al personal
de ventas y servicio, para brindar
siempre la mejor atencibn a sus
clientes

Ubicacidon estratégica en la region
centro de Veracruz.

Desarrollo e innovacion constante,
buscando siempre satisfacer a sus
clientes con los servicios y piezas de
refaccion solicitadas.

La empresa cuenta con una solvencia

econdmica fuerte

Apoyo constante a la
concesionaria por parte de la
Planta Volkswagen Puebla.
Practicantes de Universidades
aledafias a la Concesionaria
para el desarrollo de proyectos
de apoyo a la concesionaria.
Participar como patrocinadores
de eventos en la Ciudad que
permitan llegar a un mayor
ndmero de clientes.

Aplicar promociones
especiales en mantenimiento y
refacciones a clientes que
tengan concesiones de taxi
para que mantengan su
garantia y se fidelicen a la
marca

Disponibilidad de
actualizaciones tecnologicas

para eficientizar la relacion y
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contacto con el cliente como:
aplicaciones con las que el
cliente pueda agendar una cita
y dar seguimiento a sus

trdmites, servicios, pagos, etc.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Falta de comunicacion entre el
personal administrativo que permita
gue se desarrolle una buena relacion
interpersonal entre los empleados de
la agencia.

Falta de campafas para Servicios de
mantenimiento a los clientes en
general, ademas de una falta de
atencion especial para clientes que
tienen concesiones de taxis, que
puedan brindarle un servicio y precio
especial del mantenimiento de sus
unidades, para que los clientes se
fidelicen a la marca y conserven la
garantia ante la compafia

Falta de actualizacion de nuevos

proveedores que permitan a la

Constante crecimiento de la
competencia
Existe una barrera poco
limitada en el mercado
automotriz para el lanzamiento
de nuevas marcas extranjeras
en el pais.

El Mercado Automotriz sufrié
incrementos de inflacion y
Volkswagen fue Ila marca
automotriz mas elevada

incrementando el 5% en el

precio de las unidades

11




empresa tener opciones de compra,
validando y comparando precio y
calidad

e Demora en el proceso de
financiamiento

¢ Mantenimiento costoso.

(Elaboracion propia, 2017)
Tabla 4 Anélisis FODA

Mision Volkswagen México

Entusiasmar a nuestros clientes en todo el mundo con automdviles innovadores,
confiables y amigables con el medio ambiente, asi como con servicios de
excelencia, para obtener resultados sobresalientes.

(Grupo Volkswagen, 2016)

Visién Volkswagen México

e SOmMOS una empresa exitosa que genera utilidades de manera sustentable

e Somos lideres en el mercado mexicano, logrando satisfacer y retener al
cliente ofreciendo un servicio excelente

e Somos competitivos y confiables en el desarrollo y la produccion de vehiculos

y componentes

12



e Somos un socio comercial atractivo para proveedores y concesionarios,
estableciendo con ellos relaciones sustentables

e Somos un equipo de colaboradores competentes, comprometidos y
satisfechos

e Contamos con procesos innovadores, confiables y transparentes, enfocados
a una calidad excelente y la satisfaccion de nuestros clientes.

(Grupo Volkswagen, 2016)

Estructura

Automotriz
R&R

At T

’ Planta : , Cordoba
= Volkswagen =

Automotriz
R&R
Orizaba

Automotriz
R&R
Tuxtepec

(Elaboracion propia, 2017)
llustracion 1 Estructura

13



Organigrama

(MARTINEZ, 2017)

Valores

e Cercania al Cliente

e Alto Desempeiio

e Crear Valores

e Capacidad de Renovacion
e Respeto

e Responsabilidad

e Desarrollo Sustentable

(Grupo Volkswagen, 2016)

14



Procedimientos Evaluados

Venta de Autos Nuevos

¢ Captacion del cliente

* Primer Contacto

e Deteccion de Necesidades

¢ Presentacion del Vehiculo

* Prueba de manejo

¢ Oferta del Financiamiento

e Seguimiento de Preventa

e Cierre de la venta

e Entrega del Vehiculo

¢ Seguimiento Post Venta

(-G C-C-C- - K-

Dentro del Proceso de Venta, el &rea de CRM entra en accién en el Ultimo paso, es
decir en el seguimiento Post Venta, pues es la parte mas importante a verificar,
saber cual es el nivel de satisfaccion al final de la venta

(Elaboracion Propia, Procedimientos Evaluados, Ventas, 2017)

15



Servicio Post Venta

e Captacion del Cliente

* Primer contacto

® Presentar cotizacion

e Agendar Cita

¢ Asistencia del cliente

® Recepcion de la unidad

e Ingreso al taller

e Revision del trabajo realizado

e Explicacion al cliente de los trabajos realizados

e Entrega de la unidad

e Seguimiento Post Venta (Servicio)

) (o€ C- K- C-C-C-

Dentro del Proceso Servicio Post venta, CRM entra en accién en el dltimo paso, es
decir en el seguimiento Post Venta (Servicio), pues la finalidad del area de CRM es
verificar que después de que la unidad sali6 de la agencia, el servicio realizado a la
unidad haya sido realizado de manera correcta y verificar el nivel de satisfaccion del

cliente. (Elaboracion Propia, Procedimientos Evaluados, Servicio, 2017)

16



Proceso del CRM

Ventas

Encuesta de satisfaccion
al terminar la entrega de
la unidad

Esperar 48 horas
posterior a la entrega del
Auto Nuevo

Realizar una Llamada al
cliente para verificar su
nivel de satisfaccion

Cliente
Totalmente
Satisfecho

Recordar al cliente que
estamos a sus ordenes.

llustracion 2 Proceso CRM / Ventas

Validar la causa por la cual
el cliente no se encuentra
totalmente satisfecho

Pasar el reporte al Gerente

de Ventas para que de
Seguimiento al caso

Solicitar al
Gerente de Ventas
respuesta sobre el

seguimiento

(Elaboracion Propia, Proceso CRM, Ventas, 2017)




Servicio

Encuesta de satisfaccion
al terminar la entrega de
la unidad

Esperar 48 horas
posterior al servicio
realizado al Auto

Realizar una Llamada al
cliente para verificar su
nivel de satisfaccion

Cliente
Totalmente
Satisfecho

Recordar al cliente que
estamos a sus ordenes.

llustracion 3 Proceso CRM / Servicios

Validar la causa por la cual
el cliente no se encuentra
totalmente satisfecho

Pasar el reporte al Gerente
de Sevicios para que de
Seguimiento al caso

Solicitar al
Gerente de Ventas
respuesta sobre el

seguimiento

(Elaboracion Propia, Proceso CRM, Servicios, 2017)
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Proposito General

Dirigir, coordinar e implementar las operaciones CRM dentro de la concesionaria,
con base a los lineamientos establecidos por Volkswagen México y los niveles de
competencia de su zona, con el fin de aumentar la rentabilidad de su agencia y
asegurar su éxito comercial en los proximos afios, manteniendo la lealtad de los
clientes VW a través de la administracién de su experiencia en el proceso de
compra, uso del auto y servicio post venta (MARTINEZ LOPEZ, PROPOSITO

GENERAL DEL CRM, 2016)

Objetivo del puesto

Planear, coordinar y mantener los estandares de calidad en el servicio con el
objetivo de aumentar los niveles de satisfaccion de los clientes de la concesionaria.

(MARTINEZ LOPEZ, OBJETIVO DEL PUESTO, 2016)

Analisis del Micro entorno

Micro localizacién

Ixtaczoquitlan - Orizaba Q .

= Orizaba, Veracruz

(v Street View-abr. 2016

19



(Google, 2016)
llustracion 4 Automotriz R&R Orizaba - Micro entorno

Analisis del Macro entorno

Tamaulipas

Orizaba

1.- Ixhautlancillo
2.~ Manano Escobedo
3.~ Atzacan

4.~ Ixtaczoquitlan

5.- Rafael Delgado
6.~ Hulloapan

7.~ Rio Blanco

UBICACION

(CENTRO DE INFORMACION ESTADISTICA Y GEOGRAFICA DEL ESTADO DE VERACRUZ, 2016)
llustracion 5 Macro Entorno - Orizaba

Econdmico

Indicador Valor
Paoblacién de 12 afios y mas 105,368
Poblacidn econdmicamente activa 49,674
PEA ocupada 46,471
Sector primario 0.6%

Sector secundario 21.0%

Sector terciario 77.0%

Mo especificado 1.4%

PEA desocupada 6,794
Poblacién no econdmicamente activa 55,635
Estudiantes 17,054
Quehaceres del hogar 22,970
Jubilados y pensionados 10,048
Incapacitados permanentes 22,970
Otro tipo 1,425
Tasa de participacién econdmica 47.1%
Tasa de ocupacién 93.6%

Fuente: INEGI. Encuesta Intercensal 2015.

(CENTRO DE INFORMACION ESTADISTICA Y GEOGRAFICA DEL ESTADO DE VERACRUZ, 2016)
llustracion 6 Macro Entorno - Econémico
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Politico

GOBIERNO

Presidente(a) municipal 2014-2017 Juan Manuel Diez Francos
Partido o coalicién Coalicibn Veracruz para Adelante (CPVA)
Direccién municipal Colén Poniente Mo. 320, entre Sur 8 y 12, Zona Centro, C.P. 94300
Teléfono (272) 726-2601, 726-1551 al 54, 726-1056, 726-2222
Pagina web www.orizaba.gob.mx
Distrito electoral local XV Orizaba
Representante XV. Dip. Alejandro Zairick Morante (PAN)
Distrito electoral federal XV Orizaba

Representante XV. Dip. Juan Isidro Del Bosque Marguez (FRI
[F) &Iaon Veracrz para Adelanie se integra por el Fariido Revoludionario Institudonal [FRI), el Partido V&r%e Ecol ogéﬁ de Mexico (PVEM)] y el Fartido

MNueva Allanza (PANAL).
Fuente: Gaceta Oficial del Estado de Veracruz, Numero Extraordinario 440 del 8 de noviembre de 2013 y Mimero Extraordinario 006 del 3 de enero de 2014 @ INVEDEM.

Informacién Basica Municipal 2011-2013.

(CENTRO DE INFORMACION ESTADISTICA Y GEOGRAFICA DEL ESTADO DE VERACRUZ, 2016)
llustracion 7 Macro Entorno —Politico

Social

ANALFABETISMO, 2015 ADULTOS ALFABETIZADOS, ALFABETIZADORES,

Indicador Valor BIBLIOTECAS PUBLICAS Y BECAS, 2014
Indicador
Paoblacién de 6 a 14 afios que sabe leer y escribir 88.9% Adultos alfabetizados 49
Pablacidn del 15 afios y mas 99,209 Alfabetizadores 82
Poblacion de 15 afios y mas analfabeta 2,471 Bibliotecas a/ 70
Tasa de analfabetismo 2.5% Becas otorgadas 1,141

al Se refiere a las uiecades en los centros de educacdn bdsea y media
superior, y superior.
Fuente: INEGL Anuario Estadistico de Veracruz de Ignacie de |a Lisve.

Fuents: INEGI. Encuesta intercensal 2015.
llustracion 8 Macro Entorno - Social 1

llustracion 9Macro Entorno - Social 2

(CENTRO DE INFORMACION ESTADISTICA Y GEOGRAFICA DEL ESTADO DE

VERACRUZ, 2016)

EVOLUCION DE LA POBLACION

Afo Total Hombres Mujeres Proporcién

estatal (%)
2017 125,778 58,139 67,639 1.54
2015 126,005 57,660 68,345 1.55
2010 120,995 55,845 65,150 1.58
2005 117,289 54,392 62,897 1.65
2000 118,593 55,203 63,390 1.72
1955 114,425 53,943 60,482 1.70

Fuente: Para 1985 a 2015, INEGI. Censos y Conteos de Poblacidn y Wivienda, 1985 a 2010 y
Encuesta Intercensal 2015, y para 2017, CONAPO, Proyecciones de la Poblacidn de los Municipios



Cultural

La historia no dejé pasar su oportunidad de marcar a esta bella ciudad. Edificios,
iglesias y antiguos palacios adornan sus calles llenandolas de vistas hermosas y un
rico ambiente cultural. Disfruta de todo esto a bordo del Turibas de la ciudad, que
ofrece recorridos de dos horas dirigidos por guias expertos en Orizaba. Este
recorrido bastara para que tengas un panorama general de la ciudad y después
puedas regresar con calma a los sitios que mas llamaron tu atencion.

Orizaba es la ciudad con mas iglesias en todo Veracruz. La Catedral de San Miguel
Arcangel, enclavada justo en el corazon de la ciudad, es el templo mas importante.
También destaca la Iglesia de los Dolores, que en un principio funcion6 como
hospital de mujeres; y sin duda alguna la Iglesia de Santa Gertrudis, una de las mas
bellas de la ciudad, con una fachada muy representativa de la arquitectura
churrigueresca en Veracruz. El recorrido en el Turibls te sefialard la esquina
conocida como “de las cruces” ya que a cada lado al que se voltea se puede
observar una iglesia distinta.

A un costado de la iglesia de Santa Gertrudis se encuentra el pantedn municipal en
el que en fin de semana se realizan recorridos culturales nocturnos, guiados por
personajes historicos muy divertidos.

Los edificios histéricos de Orizaba datan del siglo XVIIl y XIX. El Palacio Municipal
tiene un bello estilo francés y cuenta con el unico mural de José Clemente Orozco
en el estado: “Reconstrucciéon”. El Palacio de Hierro, ubicado a unos cuantos pasos,

es uno de los edificios mas bellos de la ciudad, y como lo dice su nombre, su
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arquitectura esta hecha en acero y fue traido desde Bélgica. Alberga las oficinas de
turismo de la ciudad y otros establecimientos como el Museo de la Cerveza.

El recorrido del TuribUs incluye un vistazo a la Casa Embrujada, al mercado Melchor
Ocampo, una excelente opcidn para comer antojitos y comprar productos locales; a
la Alameda, en la que se cuenta se han visto por la noche a “chaneques”, unos
traviesos duendes que asustan a la gente; asi como a muchos otros sitios de interés
histdrico y cultural, atravesando puentes y lindos paisajes todo el tiempo.

El 16 de julio se lleva a cabo la fiesta religiosa en honor a la Virgen del Carmen; el
29 de septiembre se celebra la fiesta religiosa en honor a San Miguel, patrono de la
ciudad; el 2 de noviembre la celebracién de Todos los Santos; en Barrio Nuevo, y el
12 de diciembre la fiesta religiosa en honor a la Virgen de Guadalupe, en el barrio
de la Concordia.

(Consejo de Promocién Turistica de México, 2016)

Demogréfico

CARACTERISTICAS DEL SECTOR EDUCATIVO, INICIO DE CURSOS 2014-2015

Nivel educativo Escuelas Docentes Grupos Alumnos
Hombres Mujeres Total
Total 284 3,676 2,081 29,728 30,195 59,923
Educacidn inicial 9 19 59 445 430 875
Educacidn especial 7 47 17 338 182 520
Preescolar 65 277 297 2,519 2,601 5,120
Primaria 81 710 733 8,496 8,219 16,715
Secundaria 33 645 275 4,499 4,615 9,114
Profesional técnico 0 0 0 0 0 0
Bachillerato 37 734 289 3,886 3,995 7,881
Técnico superior universitario 0 0 0 0 0 0
Normal 4 86 0 106 397 503
Licenciatura Univ. y Tec. 10 931 0 6,263 5,867 12,130
Posgrado Univ. y Tec. 0 41 0 229 362 591
Educacién para adultos 14 66 0 345 298 643
Formacién para el trabajo a/ 24 120 411 2,602 3,229 5,831

al Fin de cursos
Fuente: Secretaria de Educacion de Veracruz. Anuario Estadistico.

llustracion 10 Macro Entorno - Demogréfico 1
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POBLACION POR GRUPO QUINQUENAL DE EDAD SEGUN SEXO (%)
Al 15 de marzo de 2015

No especificado
75 y mas | ]
70-74 54.2% L ! 45.8%
65 - 50 [ ]
B0 - 64 [ ]
55 - 50 [ ]
50- 54
45 - 40 #‘
E 40 - 44 [ ]
d 35-30 [
30-34 [
a 35- 30 [ ]
d 20-24 I ]
15-18 [ ]
10-14 [ ] ]
5-9
0-4 I==‘I
8 T 8 5 4 3 2 1 o 2 3 4 5 8 7 8
Fuente: INEGI. Encussta Intercensal 2015,

llustracion 11 Macro Entorno - Demografico 2

(CENTRO  DE

INFORMACION

ESTADISTICA

GEOGRAFICA DEL ESTADO DE VERACRUZ, 2016)

Tecnoldégico

Nombre de la Unidad Econdmica

Nombre de la vialidad

DAIMLER SERVICIOS CORPORATIVOS

MA%oXICO

CARRETERA FEDERAL LIBRE 45
AGUASCALIENTES -
ENCARNACION

DE DIAZ

KILOMETRO 11 200

TOYOTA MOTOR MANUFACTURING DE

BAJA CALIFORNIA S DE RL DE CV

CARRETERA TIJUANA TECATE

KILOMETRO 143 Y 144

CENTRO DE CAPACITACION NISSAN

CIRCUITO INTERIOR (AVENIDA

RA« O CHURUBUSCO)

CHRYSLER DE MEXICO SA DE CV

AVENIDA SANTA FE
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FORD MOTOR COMPANY SA DE CV

CALLE GUILLERMO GONZALEZ

CAMARENA

FORD OPERACIONES DE MEXICO, S. DE

R.L. DE C.V.

CALLE GUILLERMO GONZA- LEZ

CAMARENA

GENERAL MOTORS DE MEXICO

AVENIDA EJERCITO NACIONAL

MEXICANO

MACK TRUCKS SA

AVENIDA SANTA FE

NISSAN MEXICANA SA DE CV

AVENIDA INSURGENTES SUR

VOLVE TRUCKS SA

SANTA FE

BODEGA DE ALMACENAMIENTO MAZDA

CALLE JOSE MARIA MORELOS

TERRASERA SILAO-
GENERAL MOTORS DE MEXICO

GUANAJUATO
HONDA CELAYA CALLE FERROCARRIL CENTRAL

CARRETERA LIBRAMIENTO SUR
HONDA CELAYA

KM 6

MAZDA LOGISTICA DE MEXICO, S.A. DE

C.V.

CALLE PRIVADA XIV

MAZDA MOTOR MANUFACTURING DE

MA%0XICO, S.A. DE C.V.

AVENIDA HIROSHIMA

HONDA DE MEXICO, S.A. DE C.V.

CARRETERA PARQUE

INDUSTRIAL

SANOH INDUSTRIAL DE MEXICO, S.A.

DE C.V.

AVENIDA EX HACIENDA EL

CASTILLO
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CHRYSLER DE MEXICO SA DE CV

AVENIDA PASEO TOLLOCAN

AVENIDA INDUSTRIA
MAGNA ASSEMBLY SYSTEMS SA DE CV

AUTOMOTRIZ
NISSAN MEXICANA SA DE CV CALLE SAN PEDRO

BOULEVARD PASEO
NISSAN MEXICANA SA DE CV

CUAUHNAHUAC

MITSUBISHI TEPIC

AVENIDA DE LOS INSURGENTES

PONIENTE

KIA MOTORS MEXICO, S.A. DE C.V.

PROLONGACION PESQUERIA-

LOS RAMONES

ESTACIONAMIENTO DE LA NISSAN

AVENIDA 23 PONIENTE

TRATADORA DE AGUA TRATABLES

AVENIDA PUEBLA-TLAXCALA

VOLKSWAGEN DE MEXICO SA DE CV

TERRACERA AUTOPISTA
FEDERAL DE CUOTA 150 D

PUEBLA MEXICO KM 11

PLANTA DE ESTAMPADO Y EMSABLE

DE HERMOSILLO

CARRETERA A LA COLORADA

CHRYSLER

NO.20 COLONIA ARGENTUM

(INEGI, 2017)
Tabla 5 Macro Entorno — Tecnolégico
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Marco Teorico

Definicion de servicio
Un servicio es cualquier acto o funcibn que una parte ofrece a otra, es
esencialmente intangible y no implica tener propiedad sobre algo. Su produccién
podria estar vinculada o no a un producto fisico. Cada vez es mas frecuente que
fabricantes, distribuidores y minoristas provean servicios de valor afadido, o

simplemente un excelente servicio a sus clientes, para diferenciarse de los demas.

Intangibilidad Inseparabilidad
Los servicios no se pueden Los servicios
ver, probar, tocar, oir ni oler no se pueden separar
antes de la compra de sus proveedoras
Variabilidad Caducidad

La calidad de los servicios Los servicios no pueden
depende de quién almacenarse para
los presta, y cuando, su venta o Uso
donde y como se prestan posteriores

(Kotler & Keller, 2012)
llustracion 12 Servicio

Categorias de la mezcla de servicios
El componente servicio puede ser una parte menor o un ingrediente principal de la
oferta total. En este sentido se distinguen cinco categorias de ofertas:
1. Bien puro tangible. Un bien tangible como jabdn, dentifrico o sal, sin
servicios adicionales.
2. Bien tangible con servicios adicionales. Un bien tangible, como un

automovil, una PC o un teléfono mavil, que viene acompafiado por uno o mas
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servicios. En tanto mas tecnolégicamente avanzado sea un producto, por lo
general habra mayor necesidad de servicios de apoyo de alta calidad.
Hibrido. Se trata de una oferta —por ejemplo, comer en un restaurante—
gue incluye bienes y servicios por igual: a los clientes de un restaurante les
importa tanto la comida como el servicio.

Servicio principal con bienes y servicios secundarios adicionales. Un
servicio principal (como un viaje por avién) con servicios adicionales o bienes
de apoyo (refrigerios o bebidas). Este tipo de oferta requiere un bien que
demanda una alta inversion de capital —un avibn— para su realizacion, pero
Su componente principal es un servicio.

Servicio puro. Este tipo de oferta se basa principalmente en un servicio
intangible, como el cuidado de nifios, la psicoterapia o una sesion de masaje.

(Kotler & Keller, 2012)

Servicio al cliente

El servicio al cliente es otro elemento de la estrategia de producto. La oferta de una

empresa suele incluir servicios de apoyo al producto que pueden constituir una parte

principal o secundaria de la oferta

El primer paso consiste en sondear periédicamente a los clientes para evaluar el

valor de los servicios actuales y para obtener ideas para otros nuevos.

Una vez que la empresa ha evaluado el valor de los servicios de apoyo, debe

calcular el coste de prestar estos servicios.

Muchas empresas estan utilizando hoy en dia Internet y otras tecnologias modernas

para ofrecer servicios de apoyo que anteriormente no estaban disponibles. Gracias
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a la web, a las lineas telefonicas de asistencia 24 horas, a los kioscos autoservicio
y a otras tecnologias digitales, las empresas permiten a sus clientes personalizar a
medida sus experiencias de servicio y apoyo.

(Kotler P. , Armstrong, Camara, & Cruz, 2004)

Calidad del servicio
Depende en gran parte de la calidad de la interaccidon comprador-vendedor, durante
la prestacion del servicio.
En el marketing de servicios la calidad depende tanto del prestador del servicio
como de la entrega de éste.
Las mejores compafias de servicios establecen estandares altos en la calidad del
servicio; observan de cerca el desempefio de éste, tanto el suyo como el de sus
competidores. No se conforman simplemente con un buen servicio, sino que buscan

un servicio 100 % libre de fallas. (Kotler P. , Armstrong, Camara, & Cruz, 2004).
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Modelos sobre la Calidad en el servicio

Crear valer para los clientes Captar valor del
y disefar relaciones con ellos cliente en retribucidn
Entender el mereada, Disefar una estralegia Disediar un Dﬂr:Hd'I:ur:hlullﬂom Captar valor de les
¥ las necesidades e markeling orkentsda programa de a5 Y > clhenles para crear
y les desans > haeka |as recssidades » rarkeling que brinde > erear deleite ! utllidades y valor
da| tlienta y |os desecs dal cliente un valer superiar en g cliente del clienta
|Investigar a Elagr clientes para Disehar de bienas Manajo de |as Craar clientas
|os consumidonss atendadoa: y senicios: ralaciones con el satisfechos y |eales
v &l mercado segmeantacién del desafiar marcas clients: disafar
mercado y direccion fuaries relaciones asirachas
COh oA ¢ b Caplar &l valor de
Admiristrar informacian saleccicnados por vida de| cliante
de markatng y Dacidr acercs Fijacién de pracios:
datos dal clients de una propuesta de crear valor real : :
valor: difersnciacicn Mangio da las ME‘.
sicionamiento lacionas con los ;
" e ‘ssociados crew | ricpacion el
trar | demanda y |as relaciones esrochas | “w
cadenas de suminstro ron asociados de :
markating ;
Pramocidn:
comunicar |2
propuasta de valor
L Utilizar tecnologia Adminisirar mercados Asagurar responsabili- _)
™= demarketing glabales dad dlica y social ==

(Kotler & Armstrong, Marketing Versién para Latinoamérica, 2007)
llustracion 13 Modelos de Calidad en el servicio

Superar las expectativas del cliente
La satisfaccion del cliente depende del desempefio percibido del producto, en
relacion con las expectativas del comprador. Si el desempefio del producto no cubre
las expectativas, el cliente se sentira insatisfecho. Si el desempefio coincide con las
expectativas, el cliente estara satisfecho. Si el desempefio excede las expectativas,
el cliente se sentira muy satisfecho o incluso encantado
La clave consiste en hacer coincidir las expectativas del cliente con el desempefio

de la compafia. Las empresas inteligentes buscan encantar a los clientes
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prometiendo tan solo lo que son capaces de dar, y entregando mas de lo que
prometieron.

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012)

El papel de la marca

La marca y la lealtad a la misma desempeiian un papel importante en la conducta
del comprador, lo cual permite que las marcas reconocidas sigan cobrando un
sobreprecio.

La marca es una entidad arraigada en la realidad, pero que refleja las percepciones
y la idiosincrasia de los consumidores.

Puesto que la marca es el activo mas duradero de la empresa, es necesario

gestionarla adecuadamente para que su valor no decaiga (Malhotra, 2008).

La administracion de la marca
La importancia concedida a la investigacién de mercados es lo que le ha ayudado
a alcanzar estos objetivos.
Una parte importante de la investigacion de mercados esta dedicada a la

administracion de la marca (Malhotra, 2008).

Posicionamiento de marca

Los mercaddlogos deben posicionar sus marcas con claridad en la mente de los
clientes meta. Pueden posicionar las marcas en cualquiera de tres niveles. En el
nivel mas bajo, la posicionan de acuerdo con los atributos del producto.

Una marca se posicionaria mejor al asociar su nombre con un beneficio deseable
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Las marcas mas fuertes se posicionan mas alla de los atributos o los beneficios: lo
hacen con base en creencias y valores sélidos. Estas marcas conllevan una carga

emocional (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012).

Valor de marca

Las marcas no sélo son nombres y simbolos, sino que son elementos
fundamentales de las relaciones que tienen la compafiia con sus clientes. Las
marcas representan las percepciones y los sentimientos de los consumidores
acerca de un producto y su desempefio, es decir, todo lo que el producto o servicio
significa para los consumidores. En el analisis final, las marcas existen en la mente
de los consumidores.

Una marca poderosa tiene un alto valor de marca. El valor de marca es el efecto
diferencial positivo que el conocimiento del nombre de la marca tiene en la
respuesta del cliente ante el producto o su comercializacién. Es una medida de la
capacidad que tiene la marca para obtener la preferencia y lealtad del cliente. Una
marca tiene un valor positivo cuando los consumidores reaccionan de manera mas
favorable ante ella que ante una versién genérica o privada del mismo producto;
tiene un valor negativo si los consumidores reaccionan de manera menos favorable

que una version privada (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012).
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Dimensiones de Valor de marca enfocada en el consumidor

Dimensiones de la experiencia de marca

Sensoriales
v' Esta marca genera una fuerte impresion en mis sentidos.
v" Me parece que esta marca es interesante de una forma sensorial.

v' Esta marca no le agrada a mis sentidos.

Afectivas
v/ Esta marca me provoca sentimientos y opiniones.
v Esta marca no me despierta emociones particularmente fuertes.

v' Esta marca tiene implicaciones emocionales.

Conductuales
v Participo en acciones y comportamientos fisicos cuando uso esta marca.
v/ Esta marca provoca experiencias corporales.

v' Esta marca no esta orientada a la accion.

Intelectuales
v/ Cuando encuentro esta marca, me hace pensar mucho.
v Esta marca no me hace pensar.
v La marca estimula mi curiosidad y mi capacidad de resolucién de

problemas.

(Kotler & Keller, 2012)
Tabla 6 Dimensiones de Valor de marca enfocada en el consumidor
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Indicadores Clave de Desempeno (KPI’s)
“‘Un proceso se define como un conjunto de tareas, actividades o acciones
interrelacionadas entre si, a partir de una o varias entradas de informacion,
materiales o de salida de otros procesos, dan lugar a una o varias salidas también
de materiales (productos) o de informacién con un a valor afiadido.”
Los KPI reflejan y mide las guias estratégicas del negocio, estas representan las
actividades que garantizan el éxito futuro. Estos indicadores de valor mueven la
organizaciéon en la direccidn correcta, para alcanzar sus metas financieras y
organizacionales previamente establecidas.
Los KPI tienen que tener las siguientes cualidades, que pueden ser denominas
(SMART) por sus siglas en inglés.

v Especificos (Specific)

v" Medibles (Measurable)

v" Alcanzables (Achievable)

v" Realistas (Realistic)

v' Tiempo (Timely)

Los componentes de un indicador son:

e Medida: Grandeza cualitativa y cuantitativa que permite clasificar las
caracteristicas, atributos, resultados y consecuencias de los productos,
procesos o sistemas.

e Indice: Valor de un indicador en cierto momento.

e Estandar de comparacion: Es un indice arbitrario como aceptable para un

indicador y un estandar comparativo para evaluacién de cumplimiento.
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e Meta: Indice orientado por un indicador en relacion al estandar de

comparacion para ser alcanzado durante un cierto tiempo. (Rios, 2012)

Custom Relationship Management (Administracion de las Relaciones
con el Cliente)
Administracion de la informacion detallada acerca de clientes individuales y el
manejo cuidadoso de los puntos de contacto con los clientes para aumentar al
maximo su lealtad. Proceso general para disefiar y mantener relaciones redituables
con los clientes al entregarles mayor valor y satisfaccion.
La administracion de las relaciones con el cliente (CRM) es quizas el concepto mas
importante del marketing moderno. Hasta hace poco tiempo, la CRM se definia, de
forma estrecha, como una actividad de manejo de datos del cliente. Con tal
definicion se enfatizaba el manejo detallado de informacion acerca de clientes
individuales y el manejo cuidadoso de “puntos de contacto” con el cliente, para

incrementar su lealtad al maximo (Kotler & Keller, 2012).

.,Qué es CRM?
La gestion de las relaciones con los clientes (CRM) es el proceso de gestionar
cuidadosamente la informacion detallada de clientes individuales, asi como todos
los “puntos de contacto” con ellos, con el propdsito de maximizar su lealtad.50 Un
punto de contacto con el cliente es cualquier ocasion en la que éste tiene relacion

con la marca y el producto, desde experiencias reales hasta comunicaciones
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masivas o personales, pasando incluso por la observacion casual. (Kotler & Keller,

2012)

Del Marketing Relacional al CRM

La CRM integra todo lo que saben los equipos de ventas, de servicios y de marketing
de una empresa acerca de los clientes individuales, con el objetivo de ofrecer una
perspectiva de 360 grados de su relacion con ellos.

El marketing debe llevar a cabo habilmente no sdlo la administracion de relaciones
con clientes (CRM), sino también la administracion de relaciones con socios (PRM).
Las empresas profundizan sus arreglos de colaboracion con sus proveedores y
distribuidores clave, viéndolos como socios para la entrega de valor a los clientes

finales para beneficio de todos. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012)

Objetivos de un CRM
e Ofrecer mejores niveles de servicio al cliente
e Desarrollar relaciones mas profundas con éste
e Localizar con toda precision a los clientes con alto valor
e Dirigirse a ellos con mayor efectividad
e Realizar ventas cruzadas de sus productos y
e Crear ofertas a la medida de las necesidades especificas de los clientes.

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012)
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Componentes de un CRM
La CRM consiste en sofisticados programas de computo y herramientas analiticas
qgue integran informacion de los clientes proveniente de todo tipo de fuentes, la
analizan con profundidad y aplican los resultados para construir relaciones mas
firmes con los clientes. La CRM integra todo lo que saben los equipos de ventas, de
servicios y de marketing de una empresa acerca de los clientes individuales, con el
objetivo de ofrecer una perspectiva de 360 grados de su relacién con ellos.

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012)

Beneficios de un CRM
e Planificacion y previsiones de ventas.
e Gestion territorial.
e Gestion de cuentas y contactos.
e Gestion de contactos potenciales y de oportunidades.
e Gestion de presupuestos y pedidos.
e Gestion de contratos.
e Gestion de incentivos y comisiones.
e Gestion de tiempos y desplazamientos.
e Analisis de ventas.

(Kotler & Armstrong, PRINCIPIOS DE MARKETING, 2008)
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Modelos e importancia del CRM
La CRM permite que las empresas provean un excelente servicio al cliente en
tiempo real, mediante el uso eficaz de la informacion individual de cada consumidor.
Con base en lo que conocen sobre cada uno de sus valiosos clientes, las empresas
pueden personalizar las ofertas de mercado, servicios, programas, mensajes y
medios.
El CRM es importante debido a que uno de los motores principales de la rentabilidad
de la compafiia es el valor agregado que ofrezca a su base de clientes.
Al utilizar el CRM para comprender mejor a los clientes, las empresas pueden
proporcionar mayores niveles de servicio al cliente y desarrollar relaciones mas
profundas con el mismo.
Pueden utilizar la gestion de relaciones con el cliente para identificar a los clientes
de gran valor, dirigirse a ellos de forma mas eficaz, venderles otros productos de la
empresa y crear ofertas individualizadas segun los requerimientos de cada cliente
particular.
Las ventajas que ofrece el CRM no se obtienen sin costes y sin riesgos: no soélo
para recopilar los datos iniciales del cliente, sino también para mantener la base de

datos y explotarla (Kotler & Keller, 2012).

Caracteristicas del Programa de CRM aplicado en la empresa
Los analistas del CRM desarrollan almacenes de datos (Data Warehouse) y utilizan

sofisticadas técnicas de mineria de datos (Data Mining) para explotar las riquezas
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ocultas que ofrecen los datos sobre el cliente. Un almacén de datos es una base de
datos electronica que abarca a toda la empresa e incluye informacion
extremadamente detallada sobre el cliente, en donde hay que rebuscar para poder
encontrar las gemas. El propésito de un almacén de datos no se limita a recopilar
informacion, sino a agruparla toda en una unica localizacion central y accesible

(Kotler & Armstrong, PRINCIPIOS DE MARKETING, 2008).

¢, Qué es TotalDealer?
Es un software que opera en tiempo real manteniendo historiales para consultarlos
en cualquier instante

e Historial de clientes y proveedores

e Historial de vehiculos ingresados

e Historial de Facturas de venta

Certificados por Volkswagen de México

Sistema de Prospecciéon Volkswagen o CRM

Esta basado en el ciclo de ventas Volkswagen donde el vendedor puede gestionar
y administrar a sus prospectos, el ciclo es definido por la planta Volkswagen,
utilizando en cada etapa del ciclo formatos informéticos que le permitan al vendedor
de manera agil y sencilla llegar al cumplimiento de objetivos, disminuyendo los

tiempos de atencion a los prospectos (Casillas, 2016).
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Metodologia

Aplicacién del CRM
Indicadores de Encuestas de Satisfaccion del Cliente (Servicio)
Por medio de indicadores seméforo se presentan los resultados obtenidos en el mes
de enero y febrero de 2017 de acuerdo a las encuestas realizadas a los clientes que
acudieron a Servicio.

Nomenclatura del indicador
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Base de datos de las encuestas realizadas previamente sefialadas de acuerdo

alanomenclatura del indicador

Enero 2017













Tabla 7 Respuestas de Encuestas de Servicio / Enero

Febrero 2017







Tabla 8 Respuestas de Encuestas de Servicio / Febrero




Indicadores de Encuestas de Satisfaccion del Cliente (Servicio)
Por medio de indicadores semaforo se presentan los resultados obtenidos de
acuerdo a las encuestas realizadas a los clientes que acudieron a Servicio.
Enero de 2017

¢, Cual es su nivel de Satisfaccion en general con el servicio prestado por el taller?

Satisfaccion General

Resultados
Valor de respuesta Porcentaje obtenidos

8 MUY SATISFECHO 12% 19
4 SATISFECHO 8% 12

Total 100% 157

Satisfaccion General

0% 0%

8%

H 12 TOTALMENTE SATISFECHO

8 MUY SATISFECHO

4 SATISFECHO

= 0 POCO SATISFECHO

B -4 NADA SATISFECHO
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A partir de la clasificacion realizada con respecto a la pregunta 1 se detectaron
algunas de las razones por las que los clientes no lograron sentirse totalmente
satisfechos, mismas que fueron expresadas por comentarios como:

e Entregar las piezas que le quitan a la unidad

e Agilizar el proceso para los clientes sin cita

e Agilizar los tiempos de refacciones

A partir de este andlisis y de los comentarios realizados por los clientes se detecto
que, aunque el 80% de los clientes logran sentirse totalmente satisfechos, ese 20%

registro comentarios constructivos, que pueden resultar de manera positiva si se

realizan algunos cambios al respecto.
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1. ¢Cudl es su nivel de satisfaccion con relacion a la amabilidad del personal

de Servicio?

Amabilidad del Personal de Servicio
Resultados
obtenidos

Valor de respuesta Porcentaje

8 MUY SATISFECHO 9% 14
4 SATISFECHO 1% 1

100% 157

Amabilidad del Personal de Servicio

0% __0%
1%
~

9% B 12 TOTALMENTE SATISFECHO
8 MUY SATISFECHO
4 SATISFECHO

= 0 POCO SATISFECHO

B -4 NADA SATISFECHO

A partir de la clasificacion realizada con respecto a la pregunta 2 se detectaron
algunas de las razones por las que los clientes no lograron sentirse totalmente
satisfechos, mismas que fueron expresadas por comentarios como:

e Tardan en contestar el teléfono
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¢ Que, aunque se trate de un cliente interno el proceso y la atencién por parte
del asesor debe ser la misma que para un cliente externo
e Siala primera llamada no se contacta al cliente para avisarle de la entrega
de su unidad volver a intentarlo usar el correo, mensaje, WhatsApp etc. (no
olvidarse del cliente)
A partir de este analisis y de los comentarios realizados por los clientes se detecto
que el 90% de los clientes logran sentirse totalmente satisfechos, el otro 10%
registro comentarios constructivos, mismos que pueden ser tomados en cuenta
principalmente por parte del personal de servicio y lograr que el 100% se sienta

totalmente satisfecho con la amabilidad por parte de ellos.
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¢,Cual es su nivel de satisfaccion con relacién a la explicacion de los trabajos

necesarios previo a la realizacion?

Tiempo de Permanencia en el Taller
Resultados
obtenidos

Valor de respuesta Porcentaje

8 MUY SATISFECHO 4%
4 SATISFECHO 6% 8

\l

100% 157

Tiempo de Permanencia en el Taller

0% 9%

6% W 12 TOTALMENTE SATISFECHO
0
4%

8 MUY SATISFECHO

4 SATISFECHO

= 0 POCO SATISFECHO

B -4 NADA SATISFECHO

A partir de la clasificacion realizada con respecto a la pregunta 3 se detectaron

algunas de las razones por las que los clientes no lograron sentirse totalmente

satisfechos, mismas que fueron expresadas por comentarios como:

Mejorar la explicacion de las cotizaciones

Ser mas pacientes con la explicacion del servicio
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e Es muy réapido el servicio y no dan la atencion adecuada al cliente para
atender sus dudas

A partir de este analisis y de los comentarios realizados por los clientes se detect6

que el 90% de los clientes logran sentirse totalmente satisfechos, el otro 10%

registro comentarios constructivos, mismos que seria pertinente sean tomados en

cuenta y dedicar una atencion mas amplia y detallada con respecto al servicio que

se realizara en la unidad del cliente.
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3. ¢Cual es su nivel de satisfaccion con relacion al tiempo de permanencia del

vehiculo en el taller?

Tiempo de Permanencia en el Taller
Resultados
obtenidos

Valor de respuesta Porcentaje

8 MUY SATISFECHO 10% 16
4 SATISFECHO 2% 3

100% 157

Tiempo de Permanencia en el Taller

2% _ ..
7\ 1% 0%
® 12 TOTALMENTE SATISFECHO

10%
8 MUY SATISFECHO

4 SATISFECHO

0 POCO SATISFECHO

B -4 NADA SATISFECHO

A partir de la clasificacion realizada con respecto a la pregunta 4 se detectaron
algunas de las razones por las que los clientes no lograron sentirse totalmente
satisfechos, mismas que fueron expresadas por comentarios como:

e Cuando la unidad se encuentre lista, favor de avisar.

e Coordinar los tiempos de refacciones para evitar esperar algunos dias.
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A partir de este analisis y de los comentarios realizados por los clientes se detecto
que el 87% de los clientes logran sentirse totalmente satisfechos, un 10% muy
satisfecho, 2% satisfecho y 1% poco satisfecho registrando comentarios
constructivos en donde se determind que normalmente los retraso surgen cuando
la unidad necesita alguna pieza especial, misma que en el almacén de refacciones
no tiene una rotacion o solicitud continua, es por ello que se piden de manera

especial.
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4. ¢Cual es su nivel de satisfaccion con relacion a la limpieza del vehiculo al

recogerlo?

Limpieza del Vehiculo

Resultados
obtenidos

Valor de respuesta Porcentaje

8 MUY SATISFECHO 6% 10
4 SATISFECHO 3% 4

100% 157

Limpieza del Vehiculo

1% 1%

3%

B 12 TOTALMENTE SATISFECHO

6%

8 MUY SATISFECHO

4 SATISFECHO

= 0 POCO SATISFECHO

M -4 NADA SATISFECHO
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A partir de la clasificacion realizada con respecto a la pregunta 5 se detectaron
algunas de las razones por las que los clientes no lograron sentirse TOTALMENTE
SATISFECHOS, mismas que fueron expresadas por comentarios como:

e Que el asesor verifique que al momento de la entrega la unidad este limpia

e Usar protectores para los sillones y evitar que se ensucie o menos posible.

A partir de este andlisis y de los comentarios realizados por los clientes se detecto
que el 89% de los clientes logran sentirse totalmente satisfechos, un 6% muy
satisfecho, 2% satisfecho y 1% poco y nada satisfecho registrando comentarios
constructivos mismos que seria pertinente sean tomados en cuenta y dedicar una

atencion especial a la limpieza de la unidad al momento de la entrega.
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Febrero 2017
1. ¢Cudl es su nivel de Satisfaccion en general con el servicio prestado por el

taller?

PREGUNTA 1

Resultados
obtenidos

Valor de respuesta Porcentaje

8 MUY SATISFECHO 7%
4 SATISFECHO 4% 4

\l

Total 100% 96

Satisfaccion General

0% 0%

4%
7%
B 12 TOTALMENTE SATISFECHO

8 MUY SATISFECHO

4 SATISFECHO

= 0 POCO SATISFECHO

B -4 NADA SATISFECHO
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A partir de la clasificacion realizada con respecto a la pregunta 1 se detectaron
algunas de las razones por las que los clientes no lograron sentirse totalmente
satisfechos, mismas que fueron expresadas por comentarios como:

e Agilizar la entrega

e Mejorar los tiempos

A partir de este andlisis y de los comentarios realizados por los clientes se detecto
gue aunque el 85% de los clientes logran sentirse totalmente satisfechos, un 7%
comento sentirse muy satisfecho y un 8% satisfecho, aunque en ninguna de las
encuestas realizadas se registré6 un cliente poco o nada satisfecho, pueden

considerarse los comentarios y realizar algunos cambios al respecto.
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2. ¢Cual es su nivel de satisfaccion con relacion a la amabilidad del personal

de Servicio?

Amabilidad del Personal de Servicio
Resultados
obtenidos

Valor de respuesta Porcentaje

8 MUY SATISFECHO 1%
4 SATISFECHO 3% 3

[ERN

100% 96

Amabilidad del Personal de Servicio

1% 1%
°~

3% B 12 TOTALMENTE SATISFECHO

8 MUY SATISFECHO

4 SATISFECHO

= 0 POCO SATISFECHO

B -4 NADA SATISFECHO

A partir de la clasificacion realizada con respecto a la pregunta 2 se detectaron
algunas de las razones por las que los clientes no lograron sentirse totalmente
satisfechos, mismas que fueron expresadas por comentarios como:

e Falta cortesia por parte del personal de servicio

e La asistente de servicio es muy fria, le falta trato, otros afios muy amable

hasta el mensaje con tiempo.
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e Ya no saludan, no hay amabilidad del personal.

A partir de este andlisis y de los comentarios realizados por los clientes se detecto
que el 95% de los clientes logran sentirse totalmente satisfechos, el otro 5% registré
comentarios constructivos, mismos que deben ser tomados en cuenta, recordar al
personal que los clientes son lo mas importante y deben tratar a los clientes con

amabilidad y cortesia.
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3. ¢Cual es su nivel de satisfaccion con relacion a la explicacion de los trabajos

necesarios previo a la realizacion?

Tiempo de Permanencia en el Taller
Resultados
obtenidos

Valor de respuesta Porcentaje

8 MUY SATISFECHO 4%
4 SATISFECHO 3%

IS

w

100% 96

Tiempo de Permanencia en el Taller

4% 3% B 12 TOTALMENTE SATISFECHO
8 MUY SATISFECHO
4 SATISFECHO

= 0 POCO SATISFECHO

B -4 NADA SATISFECHO

A partir de la clasificacion realizada con respecto a la pregunta 3 se detectaron
algunas de las razones por las que los clientes no lograron sentirse totalmente
satisfechos, mismas que fueron expresadas por comentarios como:

¢ Quedaron algunos detalles en el auto, que no se realiz6 el acabado adecuado

por dentro.
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e Costos elevados.

e Ofertar mas promociones para pulido y lavado.

A partir de este analisis y de los comentarios realizados por los clientes se detecto
qgue el 93% de los clientes logran sentirse totalmente satisfechos, 4% Muy satisfecho
y un 3% satisfecho, aunque no se registré ningln comentario con un valor poco
satisfecho o nada satisfecho es importante tomar en cuenta los comentarios y dar

seguimiento al respecto.
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4. ¢Cual es su nivel de satisfaccion con relacion al tiempo de permanencia del

vehiculo en el taller?

Tiempo de Permanencia en el Taller
Resultados
obtenidos

Valor de respuesta Porcentaje

8 MUY SATISFECHO 4%
4 SATISFECHO 4% 4

I

100% 96

Tiempo de Permanencia en el Taller

2%

4% m 12 TOTALMENTE SATISFECHO

4%

8 MUY SATISFECHO

4 SATISFECHO

= 0 POCO SATISFECHO

M -4 NADA SATISFECHO

A partir de la clasificacion realizada con respecto a la pregunta 4 se detectaron
algunas de las razones por las que los clientes no lograron sentirse totalmente
satisfechos, mismas que fueron expresadas por comentarios como:

e Avisar con tiempo la hora en la que el cliente puede recoger su unidad.
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e Buscar la manera de contactar al cliente si existe algin problema mayor y

explicarle que la unidad estara mas tiempo en servicio.

A partir de este analisis y de los comentarios realizados por los clientes se detecto
que el 90% de los clientes logran sentirse totalmente satisfechos, un 4% muy
satisfecho, 4% satisfecho y 2% poco satisfecho registrando comentarios
constructivos que deben de tener en cuenta y considerar los comentarios que

realizaron los clientes.

65



5. ¢Cual es su nivel de satisfaccion con relacion a la limpieza del vehiculo al

recogerlo?

Limpieza del Vehiculo

Valor de respuesta  |Porcentaje| coultados

obtenidos

8 MUY SATISFECHO 2%
4 SATISFECHO 3% <)

N

100% 96

Limpieza del Vehiculo

2% 3% g

B 12 TOTALMENTE SATISFECHO

8 MUY SATISFECHO

4 SATISFECHO

= 0 POCO SATISFECHO

B -4 NADA SATISFECHO

A partir de la clasificacion realizada con respecto a la pregunta 5 se detectaron
algunas de las razones por las que los clientes no lograron sentirse TOTALMENTE
SATISFECHOS, mismas que fueron expresadas por comentarios como:

e No quedd totalmente limpia.
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e Por dentro estaba limpia, pero por fuera estaba polvosa.

A partir de este analisis y de los comentarios realizados por los clientes se detect6
que el 94% de los clientes logran sentirse totalmente satisfechos, considerando que
con el mes anterior se tuvo un incremento de acuerdo a los clientes que logran
sentirse totalmente satisfecho se debe considerar importante el 6% restante y lograr

gue la limpieza al momento de recoger la unidad se encuentre en un 100%.
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Nomenclatura del indicador de seguimiento y cumplimiento de la entrega

Enero 2017
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157 155

Tabla 9 Respuestas de Encuestas de Servicio 2/ Enero

Febrero 2017
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94 93

Tabla 10 Respuestas de Encuestas de Servicio 2 / Febrero
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Indicadores de Encuestas de Satisfaccion del Cliente (Servicio)

Por medio de indicadores seméaforo se presentan los resultados obtenidos de
acuerdo a las encuestas realizadas a los clientes que acudieron a Servicio con
respecto al seguimiento y cumplimiento de la entrega en la fecha y hora acordada
Enero 2017

1. ¢El asesor dio seguimiento a su reparacion?

SEGUIMIENTO POR PARTE DEL
ASESOR

Sl 157

Total 157

SEGUIMIENTO POR PARTE DEL ASESOR

0%

m Sl
mNO

Se registré un 100% con respecto al seguimiento por parte del asesor y se espera

qgue en el mes de febrero se mantenga de la misma manera.
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2. ¢Cumplieron con la fecha y hora de entrega?

CUMPLIMIENTO CON LA FECHA
DE ENTREGA
Sl 155
157

Cumplimiento con la fecha de entrega

1%

mSsl
ENO

Se registré un 99% con respecto al cumplimiento con la fecha de entrega y se
espera que para el mes de febrero se cumpla al 100% con el cumplimiento de las

entregas
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Febrero 2017

¢ El asesor dio seguimiento a su reparacion?

SEGUIMIENTO POR PARTE DEL
ASESOR
SI 94
Total 96

SEGUIMIENTO POR PARTE DEL ASESOR

2%

LN
mNO

Se registré una baja en cuanto al seguimiento por parte del asesor en comparacion
con el mes anterior, por lo que es importante retomar un seguimiento oportuno y

lograr nuevamente tener un 100%.
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¢,Cumplieron con la fecha y hora de entrega?

CUMPLIMIENTO CON LA FECHA DE
ENTREGA

Sl 93

96

CUMPLIMIENTO CON LA FECHA DE ENTREGA

m Sl
mNO

De igual manera con el cumplimiento de la fecha de entrega se registré una baja en
comparacion con el mes anterior, por lo que es importante mejorar y lograr un 100%

con el cumplimiento en la fecha de entrega.
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Indicadores de Encuestas de Satisfaccion del Cliente (Ventas)
Por medio de indicadores seméforo se presentan los resultados obtenidos en el mes
de enero y febrero de 2017 de acuerdo a las encuestas realizadas a los clientes que

adquirieron un auto.

Nomenclatura del indicador de la pregunta 1,2, 3y 5

10
9
8
7
6
5
4
3

Nomenclatura del indicador de la pregunta 4
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Enero 2017




Tabla 11 Respuestas de Encuestas de Ventas / Enero

Febrero 2017




Tabla 12 Respuestas de Encuestas de Ventas / Febrero
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Enero 2017

1. ¢Cudl es su nivel de satisfaccion en general con la concesionaria?

Satisfaccion General
Valor de respuesta Porcentaje Result_ados
obtenidos
8 MUY SATISFECHO 6% 3
4 SATISFECHO 2% 1

Total 100% 48

Satisfaccion General
2%

2% | 0%

H 12 TOTALMENTE SATISFECHO

6%

8 MUY SATISFECHO

4 SATISFECHO

0 POCO SATISFECHO

B -4 NADA SATISFECHO
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2. ¢Cudl es su nivel de satisfaccion en relacion al recibimiento en la

concesionaria y nuestra amabilidad?

Amabilidad del Personal

Resultados

Valor de respuesta Porcentaje

obtenidos

8 MUY SATISFECHO 4%
4 SATISFECHO 4% 2

N

Total 100% 48

Amabilidad del Personal

0% 0%

4% 4%
(]

B 12 TOTALMENTE SATISFECHO

8 MUY SATISFECHO

4 SATISFECHO

= 0 POCO SATISFECHO

B -4 NADA SATISFECHO
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. ¢, Cual es su nivel de satisfaccion con el interés del vendedor por conocer sus

necesidades en relacion al vehiculo?

Interés por Conocer sus Necesidades
Resultados
obtenidos

Valor de respuesta Porcentaje

8 MUY SATISFECHO 6%
4 SATISFECHO 4% 2

w

Total 100% 48

Interés por Conocer sus Necesidades

B 12 TOTALMENTE SATISFECHO
8 MUY SATISFECHO
4 SATISFECHO

= 0 POCO SATISFECHO

B -4 NADA SATISFECHO
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4. ¢Realiz6 su prueba de manejo?

Realizé Prueba de Manejo

m Sl
ENO
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5. ¢Cual es su nivel de satisfaccion con la entrega del vehiculo en general?

Satisfaccion con la Entrega del Vehiculo

Valor de respuesta  Porcentaje Resultgdos
obtenidos
8 MUY SATISFECHO 6% 3
4 SATISFECHO 2% 1
Total 100% 48

Satisfaccion con la Entrega del Vehiculo

2% 2% 0%

6%
B 12 TOTALMENTE SATISFECHO

8 MUY SATISFECHO

4 SATISFECHO

= 0 POCO SATISFECHO

B -4 NADA SATISFECHO




Febrero 2017

1. ¢Cudl es su nivel de satisfaccion en general con la concesionaria?

Satisfaccion General

Valor derespuesta | Porcentaje|  ooultados

obtenidos

8 MUY SATISFECHO 6%
4 SATISFECHO 0% 0

N

Total 100% 36

Satisfaccion General

B 12 TOTALMENTE SATISFECHO
8 MUY SATISFECHO
4 SATISFECHO

= 0 POCO SATISFECHO

B -4 NADA SATISFECHO
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2. ¢Cudl es su nivel de satisfaccion en relacion al recibimiento en

concesionaria y nuestra amabilidad?

Amabilidad del Personal

Valor de respuesta Porcentaje

8 MUY SATISFECHO 0%

Resultados

obtenidos

o

4 SATISFECHO 0%

Total 100%

36

Amabilidad del Personal

B 12 TOTALMENTE SATISFECHO

8 MUY SATISFECHO

4 SATISFECHO

= 0 POCO SATISFECHO

B -4 NADA SATISFECHO
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3. ¢Cual es su nivel de satisfaccion con el interés del vendedor por conocer sus

necesidades en relacion al vehiculo?

Interés por Conocer sus Necesidades
Resultados
obtenidos

Valor de respuesta Porcentaje

8 MUY SATISFECHO 8%
4 SATISFECHO 0% 0

w

Total 100% 36

Interés por Conocer sus Necesidades

B 12 TOTALMENTE SATISFECHO
8 MUY SATISFECHO
4 SATISFECHO

= 0 POCO SATISFECHO

B -4 NADA SATISFECHO
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4. ¢Realiz6 su prueba de manejo?

Realiz6 su prueba de
Manejo

36

Realizé prueba de Manejo

S|
mNO
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5. ¢Cual es su nivel de satisfaccion con la entrega del vehiculo en general?

Satisfaccion con la Entrega del Vehiculo
Resultados
obtenidos

Valor de respuesta Porcentaje

8 MUY SATISFECHO 0%
4 SATISFECHO 0% 0

o

Total 100% 36

Satisfaccion con la Entrega del Vehiculo

B 12 TOTALMENTE SATISFECHO
8 MUY SATISFECHO
4 SATISFECHO

= 0 POCO SATISFECHO

B -4 NADA SATISFECHO
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Se realiz6 un analisis general en cuanto a los resultados obtenidos en las encuestas
realizadas a los clientes que adquirian una unidad nueva y se analizaron las razones

por las que los clientes no lograron sentirse totalmente satisfechos:

Respuesta tardada por parte de la Planta para el envio de la unidad.

No habia en existencia la unidad en la agencia.

Dar mas informacién sobre financiamientos.

No me ofrecieron prueba de manejo.

De ahi en fuera los comentarios suelen ser de agradecimiento y felicitaciones por el

servicio, atencién y amabilidad, pero sobre todo por la calidad de la unidad adquirida

Muestra estadistica y periodo de tiempo.
En el caso especifico del presente trabajo, se realizaron los analisis
correspondientes a los meses de enero y febrero de 2017, con una muestra censal
de 100%, a fin de analizar los indicadores correspondientes y los niveles de
satisfaccion.

Al respecto, los indicadores obtenidos son los siguientes:
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Servicio Enero 2017
llustracion 14Servicio/ Satisfaccion General / Enero 2017

Satisfaccion General

14

12

10

1

6
11
16
21
26
31
36
41
46
51
56
61
66
71
76
81
86
91
96
101
106
111
116
121
126

= Satisfaccion General

131

136

141
146
151

156

llustracion 15Servicio / Amabilidad del Personal / Enero 2017

Amabilidad del Personal de Servicio

14

12

10

21
26
31
36
41
46
51
56
61
66
71
76
81
86
91
96
101
106
111
116
121
126

== Amabilidad del Personal de Servicio

131
136
141
146
151

156

llustracion 16 Servicio / Explicacion previa de los trabajos / Enero 2017
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Explicacion previa de los trabajos

14
12
10
8
6
4
2
0
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== Explicacién previa de los trabajos
llustracion 17 Servicio /Tiempo de Permanencia en Taller /Enero 2017
Tiempo de Permanencia en Taller
14
12
10
8
6
4
2
0 |
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== Tiempo de Permanencia en Taller
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llustracion 18 Servicio/ Limpieza del Vehiculo /Enero 2017

14

12

10

Limpieza del Vehiculo

11
16
21

31

36
41

46

51

56
61
66
71
76
81
86
91
96
101
106

= | impieza del Vehiculo

111
116
121
126
131

136

141
146

151 |

156

96




Servicio Febrero 2017
llustracion 19Servicio/ Satisfaccion General / Febrero 2017

Satisfaccion General
14

10

1 4 7 1013 16 19 22 25 28 31 34 37 40 43 46 49 52 55 58 61 64 67 70 73 76 79 82 85 88 91 94

= Satisfaccion General

llustracion 20Servicio / Amabilidad del Personal / Febrero 2017

Amabilidad del Personal de Servicio
14

12

10

0 |

1 4 7 10131619 22 2528 313437 4043 46 49 52 55 58 61 64 67 70 73 76 79 82 85 88 91 94

== Amabilidad del Personal de Servicio
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llustracion 21Servicio / Explicacion previa de los trabajos / Febrero 2017

Explicacion previa de los trabajos
14

. V’\/V

1 4 7 1013 16 19 22 25 28 31 34 37 40 43 46 49 52 55 58 61 64 67 70 73 76 79 82 85 88 91 94
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== Explicacién previa de los trabajos

llustracion 22 Servicio /Tiempo de Permanencia en Taller /Febrero 2017

Tiempo de Permanencia en Taller
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==Tiempo de Permanencia en Taller
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llustracion 23 Servicio/ Limpieza del Vehiculo / Febrero 2017

Limpieza del Vehiculo
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= | impieza del Vehiculo
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Ventas Enero 2017

llustracion 24 Ventas / Satisfaccion General / Enero 2017

Satisfaccion General
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= Satisfaccion General

llustracion 25 Ventas/ Recibimiento y Amabilidad / Enero 2017

Recibimiento y Amabilidad
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== Recibimiento y Amabilidad
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llustracion 26 Ventas / Entendimiento de Necesidades / Enero 2017

Entendimiento de Necesidades
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= Entendimiento de Necesidades

llustracion 27 Ventas / Realizo Prueba de Manejo /Enero 2017

Realizo Prueba de Manejo
1.2

0.8

0.6

0.4

0.2

1 3 5 7 9 11 13 15 17 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43 45 47

= Realizacién prueba de Manejo
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llustracion 28 Ventas / Satisfaccion Entrega del Vehiculo / Enero 2017

Satisfaccion Entrega del Vehiculo
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== Satisfaccion Entrega del Vehiculo

Ventas Febrero 2017

llustracion 29 Ventas / Satisfaccion General / Febrero 2017

Satisfaccion General
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= Satisfaccién General
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llustracion 30 Ventas/ Recibimiento y Amabilidad / Febrero 2017

Recibimiento y Amabilidad
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== Recibimiento y Amabilidad

llustracion 31 Ventas / Entendimiento de Necesidades / Febrero 2017

Entendimiento de Necesidades
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== Entendimiento de Necesidades
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llustracion 32 Ventas / Realizo Prueba de Manejo / Febrero 2017

Realizé prueba de Manejo
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== Realizacion prueba de Manejo

llustracion 33 Ventas / Satisfaccion Entrega del Vehiculo / Febrero 2017

Satisfaccion Entrega del Vehiculo
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= Satisfaccién Entrega del Vehiculo
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Marco referencial.

Variables a analizar
En Servicio las variables son:
a) Satisfaccion General
b) Amabilidad del Personal
c) Explicacion previa de los trabajos
d) Tiempo de Permanencia
e) Limpieza del Vehiculo
f) Seguimiento del Asesor

g) Cumplimiento con la Fecha y Hora

En Ventas las variables son:
a) Satisfaccion General
b) Amabilidad y recibimiento
c) Entendimiento de necesidades
d) Realizo Prueba de Manejo

e) Satisfaccion entrega del Vehiculo

Indicadores Clave de Desempeiio (KPI’s)
a) Totalmente Satisfecho (Valor 12)
b) Muy Satisfecho (Valor 8)
c) Satisfecho (Valor 4)

d) Poco Satisfecho (Valor 0)
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e) Nada Satisfecho (Valor -4)
f) Si(Valor 1)

g) No (Valor 0)

Maximos y minimos deseados de los KPI's
Servicio:
Maximo deseado de Kpi's Preguntade la 1 - 5:
Calificacion Maxima (12) X No. items a calificar (5)
Minimo aceptable de Kpi's Preguntade la 1 - 5:
Minimo: Calificacion minima aceptable (4) X No. Items a calificar (5)
Maximo deseado de Kpi's Preguntade la6y 7:
Calificacion Maxima (1) X No. items a calificar (2)
Ventas
Maximo deseado de Kpi's Preguntade la 1, 2,3y 5:
Calificacion Maxima (12) X No. items a calificar (4)
Minimo aceptable de Kpi's Preguntade la 1, 2, 3y 5:
Minimo: Calificacion minima aceptable (4) X No. Items a calificar (4)
Maximo deseado de Kpi's Pregunta 4:

Calificacion Maxima (1) X No. items a calificar (1)
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Resultados Obtenidos en la aplicacion (Enero-Febrero 2017)

Tabla 13 Resultados obtenidos / Servicio / Enero 2017

y Hora

SERVICIO
ENERO 2017
PRO
INDICADOR MAX | MIN INTERROGANTES
M
18,19,25,72,74,76,78,83,84,86,92,93,95,
. Satisfaccion
12 4 10.90 |107,109,115,116,117,118,119,120,123,1
General
25,131,138,140,143,148,152,154,157
. Amabilidad 71,72,74,76,78,84,92,93,117,118,125,13
12 4 11.59
del Personal 1,140,143,148
. Explicacion
49,72,74,76,78,84,92,106,117,118,125,1
previa de los | 12 4 11.41
31,143,148,152
trabajos
. Tiempo de 72,74,75,76,78,79,83,84,92,95,97,104,1
12 4 11.28
Permanencia 05,118,119,125,131,143,148,152,157
. Limpieza del 25,72,74,78,84,92,93,95,104,117,118,13
12 4 11.36
Vehiculo 1,140,148,152, 157
. Seguimiento
1 0 1
del Asesor
. Cumplimiento
con la Fecha |1 0 0.98 78y 157
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Tabla 14 Resultados obtenidos / Servicio / Febrero 2017

0] con la

Fechay Hora

SERVICIO
ENERO 2017
INDICADOR MAX | MIN | PRO INTERROGANTES
M
. Satisfaccion | 12 4 11.38 | 2,21,43,45,48,52,66,81,86,91,94
General
. Amabilidad 12 4 11.58 | 2,21,52,81,86
del Personal
. Entendimient | 12 4 11.58 | 2,21,45,52,81,86,94
0 de
necesidades
. Tiempo de |12 4 11.25 | 2,6,10,11,21,26,43,66,81,86
Permanencia
. Limpieza del | 12 4 11.54 | 2,10,21,52,81,86
Vehiculo
. Seguimiento |1 0 0.98 10y 52
del Asesor
. Cumplimient |1 0 0.97 6,10,66
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VENTAS

entrega del

Vehiculo

ENERO 2017
INDICADOR MAX | MIN | PRO INTERROGANTES
M
. Satisfaccion | 12 4 11.33 |1,7,17,27,45
General
. Amabilidad y | 12 4 11.5 14,17,38,48
recibimiento
. Entendimient | 12 4 11.41 | 7,9,14,17,45
0 de
necesidades
. Realiz6 1 1 0.91 14,17,38,45
Prueba de
Manejo
. Satisfaccion | 12 4 11.33 | 14,17,27,38,45

Tabla 15 Resultados obtenidos / Ventas / Enero 2017
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VENTAS

entrega del

Vehiculo

ENERO 2017
INDICADOR MAX | MIN | PRO INTERROGANTES
M
. Satisfaccion | 12 4 11.77 |16y 29
General
. Amabilidad y | 12 4 12
recibimiento
. Entendimient | 12 4 11.66 |16,18y 29
0 de
necesidades
. Realizo 1 1 0.91 17,24y 32
Prueba de
Manejo
. Satisfaccion | 12 4 12

Tabla 16 Resultados obtenidos / Ventas / Febrero 2017
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Variaciones apreciadas

Servicios

Para poder continuar con las estrategias a proponer en la empresa Automotriz R&R

S.A. de C.V. Volkswagen Orizaba, se realiz6 un cuadro sobre las variaciones

apreciadas a partir de las 137 respuestas recibidas por clientes que no se

encontraron totalmente satisfechos, esto para percibir cuales son las principales

causas o problemas actualmente presentados en el area de Servicios.

Pregunta Valor Problema Principal

13 Entregar las piezas que le quitan a la

unidad.
Satisfaccion General

17 Agilizar el proceso para los clientes sin cita.

12 Agilizar los tiempos de refacciones.

15 Si a la primera llamada no se contacta al
cliente para avisarle de la entrega de su
unidad volver a intentarlo usar el correo,

Amabilidad del Personal mensaje, Whats App etc. (no olvidarse del
cliente).

7 Falta cortesia por parte del personal de
servicio.

Entendimiento de | 11 Costos elevados.
necesidades 8 Ofertar mas promociones.
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5 Es muy rapido el servicio y no dan la
atencién adecuada al cliente para atender
sus dudas.

12 Coordinar los tiempos de refacciones para
evitar esperar algunos dias.

Tiempo de Permanencia
16 Si existe algun problema mayor y explicarle
que la unidad estara mas tiempo en servicio.
Limpieza del Vehiculo 21 Que el asesor verifique que al momento de
la entrega la unidad esté limpia.
Total 137

(Elaboracién Propia, Variaciones percibidas, Servicios, 2017)
Tabla 17 Variaciones Percibidas, Servicios

Ventas

En el caso de servicios la causas por las que el cliente no lograba sentirse

totalmente satisfecho variaba entre cada pregunta, en el caso de ventas las causas

por las que los clientes no lograron sentirse totalmente satisfechos vario de manera

mas concreta y no en todas las preguntas, de igual manera se realizé un cuadro

sobre las variaciones apreciadas a partir de las 31 respuestas recibidas por clientes

gue no se encontraron totalmente satisfechos, esto para percibir cuales son las

principales causas o problemas actualmente presentados en el area de Ventas.
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Pregunta Valor Problema Principal
15 Respuesta tardada por parte de la Planta

para €l envio de la unidad.

Satisfaccion General 3 No habia en existencia la unidad en la
agencia.

Realizacion prueba de |3 No me ofrecieron prueba de manejo.

Manejo

Satisfaccion Entrega del | 10 Dar més informacién sobre financiamientos.

Vehiculo

Total 31

(Elaboracién Propia, Variaciones apreciadas, Ventas, 2017)
Tabla 18 Variaciones apreciadas, Ventas
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Determinacion de Causas de las Variaciones Apreciadas

Servicios
Valor %
Problema Principal Valor %
acumulado acumulado

La unidad esté limpia. 21 21 15% 15%
Clientes sin cita. 17 38 12% 28%
Existe algun problema mayor. 16 54 12% 39%
Buscar otra forma de contacto. 15 69 11% 50%
Entregar las piezas. 13 82 9% 60%
Agilizar los tiempos de refacciones. 12 94 9% 69%
Coordinar los tiempos de refacciones para

12 106 9% 7%
evitar esperar.
Costos elevados. 11 117 8% 85%
Ofertar mas promociones. 8 125 6% 91%
Falta cortesia por parte del personal de

7 132 5% 96%
servicio.
Atender dudas. 5 137 4% 100%

137 100%

(Elaboracion Propia, Determinacién de Causas de las Variaciones Apreciadas, Servicios, 2017)
Tabla 19 Determinacién de Causas de las Variaciones Apreciadas, Servicios

114




Analisis de Pareto /Servicios
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M Valor ™ Valor acumulado

llustracion 34 Analisis Pareto / Servicios

A partir del Andlisis de Pareto realizado sobre los comentarios de los clientes que
acudieron a la agencia a servicio se determind que se deben plantear estrategias
para las siguientes situaciones:

1. Limpieza de la Unidad

2. Clientes sin Cita

3. Existencia de algin problema mayor
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. Buscar otra forma de contacto

. Entregar las piezas
. Agilizar los tiempos de refacciones

. Coordinar tiempos de refacciones

. Costos Elevados
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Ventas

0,
Problema Principal Valor Vel % &
acumulado acumulado
Respuesta tardadq por parte.de la 15 15 48% 48%
Planta para el envio de la unidad
]E_)ar mas |_nformaC|on sobre 10 o5 3904 81%
inanciamientos
No me ofrecieron Prueba de manejo 3 28 10% 90%
No hapla en existencia la unidad en la 3 31 10% 100%
agencia
31 100%

(Elaboracién propia, 2017)
Tabla 20 Determinacion de Causas de las Variaciones Apreciadas, Ventas

Analisis Pareto / Ventas
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parte de la Planta para sobre financiamientos Prueba de manejo la unidad en la agencia
el envié de la unidad

H Valor ™ Valor acumulado

llustracion 35 Analisis Pareto / Ventas
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A partir del Analisis de Pareto realizado sobre los comentarios de los clientes que
adquirieron una nueva unidad se determind que se deben plantear estrategias para
las siguientes situaciones:

1. Respuesta tardada por parte de la Planta para el envio de la unidad

2. Dar mas informacion sobre los financiamientos

Disefio de estrategias

Estrategias a Implementar
Servicios

1. Asegurar que el 100% de los automoviles recibidos en Servicio reciban la
limpieza y lavado completo por parte de los asociados encargados del auto.

2. Coordinar la atencion de los clientes sin cita para que todos los clientes que
acuden a servicios seran atendidos lo més pronto posible.

3. Solicitar al personal de taller que en el caso de que exista algun
inconveniente con la unidad, el cual necesite mas tiempo del considerado
reportar lo inmediatamente al asesor para que se lo comunique al cliente lo
mas pronto posible.

4. Agregar como aparte del proceso de recepcion de unidades que el asesor
verifiqgue y actualizase datos telefénicos y e mail, del cliente ademas de
comentarle que se le realizara una llamada para informarle que puede pasar
por unidad, a fin de tener suficientes maneras de contactar al cliente.

5. Proponer al personal de Marketing/ Compras y Servicios que con la entrega

de piezas se preste mayor atencion.
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6. Mejorar la comunicacion por parte del personal de refacciones con los
clientes a fin de que el cliente se sienta satisfecho con la informacién
brindada.

7. Coordinar la comunicacion entre taller, refacciones y el asesor de servicios,
a fin de indicar al cliente que, aunque la unidad haya ingresado dias antes a
partir de la fecha en la que se solicite la misma esta tardara 3 dias habiles en
llegar a la concesionaria.

8. Proponer al area de servicios que en caso de que se presente algun cliente
insatisfecho con los precios, pues los considero alto, sea tomado en cuenta

como cliente especial para situaciones en las que existan promociones.

Ventas
1. Solicitar al Gerente de ventas realice a la Planta Automotriz un convenio
para gestionar de alguna manera que el envio de las unidades no rebase
los 7 dias para el envio y entrega de la unidad en la agencia
2. Capacitar constantemente al personal de ventas para clarificar dudas y
comentar situaciones que se presenten ante la financiera durante el

proceso de compra por parte del cliente.
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Objetivos Estratégicos
Servicios
E1 O1: Establecer dentro del procedimiento de atencion a automaviles en servicio,
la etapa de limpieza en la parte final, de manera obligatoria, la 4ta semana de Marzo
2017.
E1 O2. Modificar el documento de verificacion del proceso de atencion a
automoviles en servicio, para marcar como indispensable antes de la entrega la
etapa de limpieza a partir de la primera semana de abril de 2017.
E1 O3. Establecer la verificacion aleatoria y obligatoria de unidades en entrega, a

partir de la primera semana de abril de 2017 en adelante.

E2 O1 Proponer a los clientes que asisten a la agencia sin cita, agendar una para
recibir la atencion adecuada y evitar la espera, a partir de la primera semana de abril
de 2017.

E2. O2 Solicitar al jefe de servicios el apoyo para recibir a los clientes sin cita en
caso de que les sea imposible al cliente agendar una cita y regresar en otro dia, de
abril de 2017 en adelante.

E2. O3 Ajustar los tiempos de atencion los mas rapido posible cuando estén en
espera clientes sin cita con la finalidad de que el tiempo de espera sea menor, a
partir de la Primera semana de abril de 2017.

E2. O4 Recordar siempre a los clientes que acudan a Servicios que es importante
realizar una cita para evitar la espera mientras los asesores atienden a clientes con
cita, pues se les da preferencia por haber realizado su cita a partir de la primera

semana de abril de 2017 en adelante.
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E3. O1 Encomendar a 1 persona por area de taller (Mecanica, Hojalateria, Pintura
o Eléctrica), que en caso de que se presente alguna situacion especial con la unidad
sea El, el encargado de dar informacion los mas pronto posible al asesor para que
lo comunique al cliente, a partir de la segunda semana de abril.

E3. O2 Capacitar al personal de taller y servicios, con la finalidad de hacer hincapié
en los avisos y la comunicaciéon amplia entre ellos para dar pronta solucion a

situaciones que requieran mas tiempo, durante la tercera y cuarta semana de abril.

E3. O1 Establecer dentro del proceso de recepcion de la unidad, verificar que no
exista alguna pieza interna o parte de la unidad que tenga algun truco en especial
para que se realice el servicio de manera correcta y a la mayor prontitud, a partir de

la primera semana de abril.

E4. O1 Establecer un formato en el que se soliciten los datos al cliente, que forme

parte del proceso de recepcion de unidades, con la finalidad de actualizar los

mismos, esto a partir de la cuarta semana de marzo.
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Propuesta del formato de recopilacion de informacion

Actualizacion de datos de Clientes de Servicio

AUTOMOTRIZ R&R S.A. DE
C.V. Fecha:

R

Hora:

ORIZABA
Nombre del titular del auto:

Nombre de contacto adicional:

Domicilio

No. Telefénico de casal: 2:

No. de celular 1

No. de celular 2

E maill :

ASESOR

E mail2 :

Facebook:

Whats App:

llustracion 36 Propuesta de formato para actualizacion de datos de los clientes de Servicios

E4. O2 Encomendar a la asistente de servicios solicitar al asesor de servicios la

informacion actualizada de cada cliente que recibe el asesor esto a partir de la

primera semana de abril.

E4 O3 Establecer en el proceso de seguimiento Post Venta del area de CRM,

solicitar diariamente al personal de servicios los datos actualizados, con la finalidad
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de ser la encargada de actualizar la informacion del programa Totaldealer, esto a

partir de la primera semana de abril en adelante.

E5 O1 Reunir al personal de Marketing/ Compras y Servicios, con la finalidad de
gue propongan la manera de entregar las piezas retiradas a las unidades que entran
a servicios a partir de la segunda semana de abiril.

E5. O2 Incluir dentro de las encuestas de servicios una pregunta en la que se
cuestione al cliente de qué manera le gustaria que le entregaran las piezas que le
son retiradas a su unidad a partir de la tercera semana de abril.

E5. O3 Obsequiar una bolsa reutilizable con las piezas que son retiradas de la
unidad, que ayude a posicionar la marca en la mente de los clientes, ademas de

gue brinde mayor satisfaccion al cliente a partir de la primera semana de mayo.

E6.01 Explicar al cliente que la entrega de refacciones sera en 3 dias habiles a
partir de la fecha en la que se solicite y que no se realizara llamada para avisarle,
puesto que se comprometen a cumplir con la vigencia comentada a partir de la
primera semana de abril.

E6. O2 Realizar un cartel para el area de refacciones en el que se exponga al cliente
gue las piezas llegan 3 dias después de realizar la solicitud de la pieza, para que el
cliente lo tenga presente inconscientemente lo grabe en su mente y regrese al tercer
dia sin necesidad de que le llamen a partir de la primera semana de abril.

E6. O3 Establecer en la bitdcora de solicitudes de refacciones un apartado para los

datos del cliente, para que pasando los 3 dias comentados al cliente se le pueda
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contactar para confirmarle que su pieza ya llego, a partir de la segunda semana de
abril de 2017.

E6. O4 Proponer al gerente de refacciones que al momento de que un cliente solicite
alguna pieza que no se encuentre en existencia, pida al cliente su numero telefénico
y email y por cortesia le realice una llamada para informarle que su pieza solicitada

ya se encuentra lista para que la recoja , a partir de la tercera semana de abril.

E7. O1 Informar al cliente el dia en el que solicita la pieza y el dia en el que llegara
para hacer hincapié que pasaran dias en espera de la pieza, mismos que detendran
un poco la estancia de la unidad en el taller, esto a partir de la tercera semana de
abril.

E7 O2 Comentar al cliente que, si desea que su pieza tarde menos en llegar al taller
tendra un costo del 5% mas, para solicitarla de manera urgente, o de lo contrario
deberan esperar dos dias mas, a fin de que el cliente decida y esté consiente de los
tiempos de espera, esto a partir de la tercera semana de abril de 2017 en adelante.
E7 O3 Integrar al personal refacciones en las juntas diarias de Torre de Control que
se realizan para que la comunicacion entre ellos, este cada vez mas coordinada y
gue estén al pendiente del proceso y los tiempos de espera con respecto a las

refacciones, a partir de la tercera semana de abril.

E8 O1 Recalcar a los clientes que los precios establecidos por cada uno de los
servicios no dependen directamente de la agencia o del personal de servicios sino
de la Planta automotriz, para que lo tengan presente y puedan comprender que no

esta en nuestras manos, a partir de la primera semana de abril de 2017 en adelante.

124



E8 O2 Proponer al cliente que cuando reciba la llamada de calidad por parte de
Volkswagen México comenten su inconformidad con los precios a fin de que si se
presentan varios comentarios similares la Planta pueda tomar lo en cuenta y hacer
algo al respecto, esto a partir de la primera semana de mayo en adelante.

E8 O3 Recordar al cliente que la agencia los entiende y apoya en la manera posible
con respecto a los precios establecidos en servicios, y es por ello que cuentan con
forma de pago a 6 y 12 meses sin intereses para su mayor comodidad , esto a partir

de la primera semana de abril de 2017 en adelante.

Objetivos Estratégicos relacionados con el area de Ventas

E1l. O1 Establecer en el contrato de compra que si la unidad no se encuentra en la
agencia el cliente esté dispuesto a esperar a que llegue la misma y no se puede
reincidir el contrato ante esta situacion, a partir de la segunda semana de abril de
2017.

E1l. O2 Agendar una cita con el personal de planta encargado del envié de unidades
solicitadas para la entrega, a fin de comunicarle que se presentan muchas
inconformidades por parte de los clientes, por los dias de espera que pasan para
gue le puedan enviar y entregar su nuevo auto, para la tercera semana de abril de
2017.

E1. O3 Reunir al personal de ventas para buscar la mejor manera de comentar al
cliente que si la unidad no se encuentra disponible en inventario pasaran varios dias
para la entrega del mismo y recalcar que no depende directamente de la agencia,

para la cuarta semana de abril de 2017.
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E2. O1 Comentar al cliente una vez que acepte la compra de un auto, que en sus
manos estara que el proceso sea tan rapido o tan lento como el decida, puesto que
si los documentos se entregan de manera correcta, no tiene ningun problema con
Buré de Crédito y esta pendiente por si se solicita informacion adicional, el proceso
sera muy rapido pero de lo contrario podria tardar muchos dias, esto a partir de la
cuarta semana de abril.

E2. O2 Explicar al cliente de manera detallada el proceso que se llevara a cabo
desde el momento en el que acepta la compra de la unidad y cuales son los tiempos
maximos y minimos de respuesta, ademas de solicitar su apoyo con la entrega
pronta de documentacién, esto a partir de la cuarta semana de abril de 2017.

E2. O3 Realizar reuniones similares a las de servicios (Torre de Control) en las que
se reuna al personal de Ventas y administrativo para verificar y coordinar los
avances en cada venta, ademas de que puedan estar en constante comunicacion
de las respuestas que les dé directamente la financiera en cada caso, esto a partir

de la primera semana de Mayo de 2017 en adelante.
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Cronograma de Aplicacion propuesto

AUTOMOTRIZ R&R S.A. DE C.V.

Nomenclatura
No disponible
ORIZABA Propuesto

Continuar asi

Cronograma de Actividades de acuerdo a las Estrategias Propuestas
Marzo Abril Mayo

No. Actividad Semana | Semana | Semana
112]13]4]1]|2]|3|4|1]|2|3|4

Establecer dentro del procedimiento de atencién
1 |aautomdviles en servicio, la etapa de limpieza en
la parte final, de manera obligatoria.

Modificar el documento de verificacion del
proceso de atencién a automoviles en servicio,
para marcar como indispensable antes de la
entrega la etapa de limpieza.

3 Establecer la verificacién aleatoria y obligatoria de
unidades en entrega.

Proponer a los clientes que asisten a la agencia
4 |sin Cita, agendar una para recibir la atencion
adecuada y evitar la espera.

Solicitar al jefe de servicios el apoyo para recibir
a los clientes sin cita en caso de que les sea

5 |. : : )
imposible al cliente agendar una cita y regresar en
otro dia.
Ajustar los tiempos de atencion los mas rapido
6 posible cuando estén en espera clientes sin cita

con la finalidad de que el tiempo de espera sea
menor.

Recordar siempre a los clientes que acudan a
Servicios que es importante realizar una cita para
7 |evitar la espera mientras los asesores atienden a
clientes con cita, pues se les da preferencia por
haber realizado su cita .
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Encomendar a 1 persona por area de taller
(Mecénica, Hojalateria, Pintura o Eléctrica), que
en caso de que se presente alguna situacion
especial con la unidad sea él, el encargado de dar
informacion los mas pronto posible al asesor para
gue lo comunique al cliente.

Capacitar al personal de taller y servicios, con la
finalidad de hacer hincapié en los avisos y la
comunicaciéon amplia entre ellos para dar pronta
solucién a situaciones que requieran mas tiempo.

10

Establecer dentro del proceso de recepcion de la
unidad, verificar que no exista alguna pieza
interna o parte de la unidad que tenga algun truco
en especial para que se realice el servicio de
manera correcta y a la mayor prontitud.

11

Establecer un formato en el que se soliciten los
datos al cliente, que forme parte del proceso de
recepcion de unidades, con la finalidad de
actualizar los mismos.

12

Encomendar a la asistente de servicios solicitar al
asesor de servicios la informacion actualizada de
cada cliente que recibe el asesor.

13

Establecer en el proceso de seguimiento Post
Venta del area de CRM, solicitar diariamente al
personal de servicios los datos actualizados, con
la finalidad de ser la encargada de actualizar la
informacion del programa Totaldealer.

14

Reunir al personal de Marketing/ Compras y
Servicios, con la finalidad de que propongan la
manera de entregar las piezas retiradas a las
unidades gque entran a servicios.

15

Incluir dentro de la encuesta de servicios una
pregunta en la que se cuestione al cliente de qué
manera le gustaria que le entregaran las piezas
gue le son retiradas a su unidad.
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16

Obsequiar una bolsa reutilizable con las piezas
que son retiradas de la unidad, que ayude a
posicionar la marca en la mente de los clientes,
ademas de que brinde mayor satisfaccion al
cliente.

17

Explicar al cliente que la entrega de refacciones
sera en 3 dias habiles a partir de la fecha en la
gue se solicite y que no se realizara llamada para
avisarle, puesto que se comprometen a cumplir
con la vigencia comentada.

18

Realizar un cartel para el area de refacciones en
el que se exponga al cliente que las piezas llegan
3 dias después de realizar la solicitud de la pieza,
para que el cliente lo tenga presente
inconscientemente lo grabe en su mente y
regrese al tercer dia sin necesidad de que le
llamen.

19

Establecer en la bitacora de solicitudes de
refacciones un apartado para los datos del
cliente, para que pasando los 3 dias comentados
al cliente se le pueda contactar para confirmarle
gue su pieza ya llegé.

20

Proponer al gerente de refacciones que al
momento de que un cliente solicite alguna pieza
gue no se encuentre en existencia, pida al cliente
su numero telefénico y email y por cortesia le
realice una llamada para informarle que su pieza
solicitada ya se encuentra lista para que la recoja.

21

Informar al cliente el dia en el que solicita la pieza
y el dia en el que llegara para hacer hincapié que
pasaran dias en espera de la pieza, mismos que
detendran un poco la estancia de la unidad en el
taller.

22

Comentar al cliente que, si desea que su pieza
tarde menos en llegar al taller tendra un costo del
5% mas, para solicitarla de manera urgente, o de
lo contrario deberan esperar dos dias mas, a fin
de que el cliente decida y este consiente de los
tiempos de espera.
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23

Integrar al personal refacciones en las juntas
diarias de Torre de Control que se realizan para
que la comunicacion entre ellos, esté cada vez
mas coordinada y que estén al pendiente del
proceso y los tiempos de espera con respecto a
las piezas.

24

Recalcar a los clientes que los precios
establecidos por cada uno de los servicios no
dependen directamente de la agencia o del
personal de servicios sino de la Planta automotriz,
para que lo tengan presente y puedan
comprender gque no esta en nuestras manos.

25

Proponer al cliente que cuando reciba la llamada
de calidad por parte de Volkswagen México
comenten su inconformidad con los precios a fin
de que si se presentan varios comentarios
similares la Planta pueda tomar lo en cuenta y
hacer algo al respecto.

26

Recordar al cliente que la agencia los entiende y
apoya en la manera posible con respecto a los
precios establecidos en servicios, y es por ello
gue cuentan con forma de pago a 6 y 12 meses
sin intereses para su mayor comodidad.
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No.

Actividad

Establecer en el contrato de compra que si la
unidad no se encuentra en la agencia el cliente
esté dispuesto a esperar a que llegue la mismay
no se puede reincidir el contrato ante esta
situacion

Agendar una cita con el personal de planta
encargado del envié de unidades solicitadas para
la entrega, a fin de comunicarle que se presentan
muchas inconformidades por parte de los
clientes, por los dias de espera que pasan para
gue le puedan enviar y entregar su nuevo auto

Reunir al personal de ventas para buscar la mejor
manera de comentar al cliente que si la unidad no
se encuentra disponible en inventario pasaran
varios dias para la entrega del mismo y recalcar
gue no depende directamente de la agencia

Comentar al cliente una vez que acepte la compra
de un auto, que en sus manos estara que el
proceso sea tan rapido o tan lento como el decida,
puesto que si los documentos se entregan de
manera correcta, no tiene ningun problema con
Buro de Crédito y esta pendiente por si se solicita
informacion adicional, el proceso serd muy rapido
pero de lo contrario podria tardar muchos dias

Explicar al cliente de manera detallada el proceso
gue se llevara a cabo desde el momento en el que
acepta la compra de la unidad y cuales son los
tiempos maximos y minimos de respuesta,
ademas de solicitar su apoyo con la entrega
pronta de documentacion

Marzo Abril Mayo
Semana | Semana
112(314(112(31]4 23
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Realizar reuniones similares a las de servicios
(Torre de Control) en las que se retna al personal
de Ventas y administrativo para verificar y
6 |coordinar los avances en cada venta, ademas de
gue puedan estar en constante comunicacion de
las respuestas que les dé directamente la
financiera en cada caso

Tabla 21 Cronograma de Actividades de acuerdo a las estrategias Propuestas
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Evaluacion de resultados

Cabe mencionar que por cuestiones de tiempos Unicamente se realiza la propuesta
de las presentes estrategias, con la finalidad de que se lleven a cabo por parte del
personal y por supuesto que a partir de la realizacion de estas de los resultados
sean positivos, que se logre ascender en todos los resultados, que todos los clientes
se logren sentir totalmente satisfechos.

Sin embargo, gracias a la actividad realizada en la presente estadia, se logré
establecer mediante la presentacion de los resultados, la concientizacién del
personal de la agencia, a fin de que se implementen las actividades mencionadas.
Uno de los resultados obtenidos a nivel personal, ademas del desarrollo del
presente proyecto fue la propuesta por parte de la empresa de que la estudiante se
hiciera cargo del area de Gerencia de Relaciones con el Cliente (CRM), por lo que
a la fecha de presentacion del presente documento, la alumna se encuentra en
proceso de evaluacién por parte de Volkswagen de México para acceder a este

puesto.
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Conclusiones

Se concluye de manera satisfactoria la elaboracién del presente trabajo, se
agradece a la empresa “Automotriz R&R S.A. de C.V.” Volkswagen Orizaba, por
permitir la realizacion de este proyecto.

A lo largo de este cuatrimestre, se trabajo de manera ardua, buscando el principal
objetivo de la empresa: tener clientes totalmente satisfechos, por medio de las
encuestas realizadas a los clientes, se determinaron cuales eran las respuestas en
cuanto a su nivel de satisfaccion y sobre todo gracias a sus comentarios
constructivos que permitieron identificar por qué no todos los clientes no se lograban
sentir totalmente satisfechos.

Se realiz6é un andlisis de las respuestas, se plantearon estrategias a fin de que al
realizarlas se eleven los indicadores y todos los clientes que ya sea que adquieran
una nueva unidad o asistan a servicio logren sentirse totalmente satisfechos.
Gracias al apoyo del area de CRM de manera especial a la Lic. Alma Delfina
Sanchez Rodriguez, por su disposicion y amabilidad, se reconoce el esfuerzo de
cada uno de los colaboradores de la empresa por dar lo mejor de si dia a dia, por
compartir los resultados positivos y esforzase por estar entre los mejores a nivel

nacional.
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