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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion busca dar a conocer el CRM “Customer
Relatioship Management” o “Manejo de las Relaciones con los Clientes”, a
través de fundamentos expuestos de manera sencilla. Dicha estrategia ha sido
asumida por importantes empresas a nivel mundial y se espera ampliar el

desarrollo del marketing en las empresas del Ecuador.

Tras los conceptos basicos se han puesto en manifiesto esquemas
representativos que ilustran el proceso de implementacion, desarrollo y

ejecucion de la estrategia CRM.

Ademas, se pretende a través de Kia Motors, empresa reciente en el Ecuador
y, encargada de la comercializacion de vehiculos, dar a conocer la situacién
que tiene una empresa antes de asumir el CRM y, que al someterse al proceso
de aplicacién busca alcanzar una estrecha relacion de lealtad de marca con

sus clientes.

La investigacién va mas alld del proceso de implementacion de dicha
estrategia, pues, se han realizado estrategias de publicidad apoyadas en el
CRM, creando una campafia publicitaria personalizada modelo para la

introduccion de Kia Sorento, tipo de vehiculo de Kia Motors.
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INTRODUCCION

Hoy en dia, las empresas buscan fidelizar y manejar la relaciéon con sus
clientes a través de una serie de alternativas y herramientas de mercadeo,
sin embargo, en la actualidad solo se conoce una estrategia probada que

integre la totalidad de sus procesos empresariales.

El CRM, “Custumer Relationship Managment” o “Manejo de la Relacién con
el Cliente”, es una estrategia que exige un marketing integral y que abarca
un proceso amplio dentro del servicio al cliente de una empresa con una

orientacion totalmente personalizada.

CRM es una ayuda para empresas que buscan aumentar la retencion de
clientes; ya que las técnicas del CRM hacen que todo el personal de la
empresa tenga contacto con los clientes y posea informacién sobre ellos, lo
que se traduce en un excelente servicio y una importante fuente de
informacion para conocer y satisfacer necesidades de los clientes. Es
importante seleccionar a los clientes que generen mayores ganancias para

la companiay, asi, ir direccionando los mejores recursos hacia ellos.



El CRM es aplicable a cualquier negocio siempre que este pueda captar,
almacenar y clasificar la informacion de sus clientes en cualquier tipo de

software, siendo el minimo una hoja de calculo.

La investigacion pretende dar a conocer al CRM como una estrategia nueva
en el mercado ecuatoriano, de facil aplicacion para empresas que buscan
soluciones efectivas e innovadoras dentro del mercado en el cual se
desarrollan. Por esta razén se considera presentar una propuesta de
aplicacion del CRM en KIA MOTORS, una empresa innovadora del pais;
que a pesar del corto tiempo de permanencia en el mercado ya cuenta con

una representativa participacion en el mercado automotriz ecuatoriano.

KIA MOTORS posee un sofisticado centro de investigaciones sobre los
gustos y preferencias del consumidor con el objeto de lanzar al mercado
productos acordes a la medida de sus necesidades. Ademas cuenta con los
elementos fisicos (concesionarios, fuerza de ventas), y con buena

informacién a través de la pagina Web de la empresa.

Teniendo en cuenta los requerimientos del manejo de las relaciones con los
clientes, y el perfil que tiene Kia Motors como empresa modelo, se busca
ejemplificar la interaccién entre publicidad y el CRM, en una campana
publicitaria para el vehiculo Kia Sorento, elaborando informacién

personalizada.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las empresas del Ecuador estan sintiendo los efectos de la globalizacién
del mercado, hecho que las obliga a realizar y aplicar nuevas herramientas
de mercadeo que les permita ser mas competitivas para lograr atender ias
necesidades de los cliente cada dia mas exigentes. El mercado automotriz
no escapa de ésta situacion por lo cual la aplicacién del CRM, en Kia

Motors, puede contribuir aque esta empresa logre sus los objetivos.

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL.

Dar a conocer la estrategia CRM mediante la elaboracion y aplicaciéon de un
modelo, para Kia Motors, y la posible adopcion de esta estrategia por parte

de la empresa en el futuro.

OBJETIVO ESPECIFICOS.

1. Comprender en qué consiste la estrategia CRM, con la finalidad de
que pueda ser incorporada como una estrategia util por cualquier

empresa que utilice este modelo.

2. Demostrar los beneficios de la estrategia CRM a través del analisis
de experiencias de empresas o de especialistas en CRM con

ejemplos practicos.



3. Presentar una propuesta de aplicacién de la estrategia CRM a Kia

Motors, que le permita evaluar los beneficios de la misma.

4. Presentar estrategias de publicidad para Kia Motors basadas en el
CRM, con la finalidad de que esta utilice, de la mejor manera los

recursos publicitarios.

JUSTIFICACION

El desarrollo de este proyecto se basa en el desconocimiento existente de
esta estrategia en el medio haciendo de este tema algo util interesante y

novedoso.

El proyecto busca dar a conocer al publico qué es el CRM y como funciona
tras establecer los beneficios de esta nueva estrategia, al ser aplicada por

Kia Motors dentro del mercado automotriz ecuatoriano.

Es sabido que las empresas ecuatorianas desearian estar entre las
corporaciones lideres del mundo, utilizando las mejores practicas de
negocios para competir en igualdad de condiciones en un mercado global y
altamente dinamico. El CRM en Ecuador puede apoyar en el logro de las
metas de productividad y desempefio que tienen los empresarios
ecuatorianos; fomentando la intercomunicacién empresarial, lo cual las

llevaria a mejorar considerablemente |la atencion al cliente.



El planteamiento de la estrategia CRM, a través del modelo de Kia Motors,
trata de encaminar su labor hacia la busqueda de clientes ofreciéndoles
satisfaccién a sus expectativas, lo cual se espera fortalezca las relaciones

cliente-empresa, generando su permanente lealtad.

La investigacion expuesta en éste proyecto ayudara, a través de Kia
Motors, a entender como y por qué es necesario construir relaciones
persona a persona con cada cliente de la empresa; si esta quiere alcanzar

el éxito esperado.

A través de nuestra investigacibn deseamos comparar la actividad que
realiza Kia Motors en sus distintos canales en funcidén del servicio al cliente,

con todas las ventajas que ofrece el CRM en ejecucién.

Se sugiere tomar en cuenta la estrategia CRM en las empresas debido a
que nos enfrentamos a un nuevo consumidor, el comprador mas inteligente
que hemos conocido jamas, mejor informado que nunca, interesado en el

valor, que tiene el consumidor con mucha informacién en poco tiempo.



1. MARCO TEORICO
1.1. ANTECEDENTES DEL CRM

A partir de 1960, los gurus de la direcciébn empresarial Peter Druker y
Theodore Levitt han predicando el evangelio del CRM resumido, desde su
punto de vista: como que “el verdadero negocio de toda empresa es hacer

clientes, mantenerlos y maximizar su rentabilidad”."

Muchos dicen que el mejor modelo a imitar es el del antiguo tendero de la

esquina. Este era capaz de proporcionar todo lo siguiente:

El cliente no solamente siente que entra en una tienda, sino que también se
esta encontrando con un amigo. Asi pues, le gusta visitar la tienda de forma

regular.

Cada vez que el tendero ve al cliente, mejora su conocimiento sobre él, y asi

es capaz de responder cada vez mejor a sus necesidades.

El tendero esta contento cada vez que el cliente lleva a un amigo que se

convertira en un nuevo cliente de su tienda.

Cada vez que un cliente no compra un articulo, que habia comprando con
regularidad, el tendero se lo hacia notar, ya que probablemente lo haya
olvidado. El cliente se alegra dado que, al recordarselo le ahorra volver a la

tienda mas tarde.

! Jay CURRY, Adam CURRY, CRM.Ediciones Gestién 2000 S.A., Barcelona 2002, p. 9
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El tendero premia la lealtad de sus clientes haciéndoles descuentos, incluso,

dandoles crédito cuando lo necesitan.

Si en el vecindario hay otra tienda que ofrece el mismo articulo por menos

dinero, el cliente prefiere seguir comprandolo en “su” tienda.

1.2. QUE ES EL CRM?

Es una estrategia de comunicacién integral orientada a la identificacién,
capacitacion y mantenimiento de clientes que permite a las empresas
coordinar y gestionar acciones con el cliente a través de varios canales,
departamentos, lineas de negocio y area geograficas, ayudando a las
empresas a maximizar el valor de cada interaccion con el cliente, lo cual lleva

a mejorar el rendimiento corporativo.

“‘El CRM es una estrategia centrada en el cliente que genera un crecimiento
redituable otorgandole valor al consumidor” (Mark Rieger) y subraya, también,
que el consumidor debe ser la medida clave para establecer un ciclo de

aprendizaje continuo que propicie el éxito.
Es necesario entender qué es el marketing del cliente (Customer Marketing).

“El marketing de cliente es un método estructurado que han usado cientos de

empresas para implementar uno o mas aspectos de CRM”.2

2 Frederich NEWELL, Cliente Leal .com, Mc Graw Hill, Mexico 2001, p. 7
* Jay CURRY, Adam CURRY, CRM, Ediciones Gestion 2000 S.A., Barcelona. 2002, p.9




1.3. QUE BUSCA EL CRM?

1.3.1. Identificar clientes

Este proceso se inicia en el momento en que la empresa crea un interés
adaptado a la necesidad de cada uno de sus clientes o clientes potenciales,
cumpliendo una infinidad de procesos que requieren el compromiso de toda la
empresa y que durante todas sus etapas estan orientadas al servicio de sus

clientes

1.3.2. Mantener clientes

Para la empresa, cualquiera que fuese su actividad es necesario que revise
permanentemente sus objetivos y conozca a sus clientes, pues podria
resultar muy facil atraer a nuevos clientes para una primera visita pero,
definitivamente, la labor de mantenerlos se inicia en el momento en que el
cliente ha salido de este primer contacto, pues el acercamiento que se realice
por parte de la empresa demandara todo el esfuerzo para conocer

verdaderamente a su cliente.

1.3.3. Maximizar la rentabilidad de esos clientes

Este proceso, al igual que los anteriores, se encuentran interrelacionados

pues la posibilidad de que la empresa actie basada en objetivos orientados a
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sus clientes permite que todos los recursos generados tanto de personal,

tiempo o esfuerzo sean orientados en beneficio de los clientes de acuerdo al
criterio de como la empresa los haya catalogado, es decir, que clientes
pequefos requeriran menos asignacion de recursos, mientras que clientes

grandes requeriran mayor esfuerzo.

El CRM busca establecer una relacion mutua entre la empresa y el cliente

basada en la lealtad del cliente.

1.4. APLICACIONES DEL CRM

aplicaciones de crm

publicidad y > internet y
relaciones . correo
publicas marketlng mtegral electronico

A A v canales de ventas

correo telemarketing
directo

Fuente: Maria Cristina De la Torre, Marcelo Del Castillo, Maria Fernanda Polo
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El CRM exige un marketing integral debido a que este parte de un enfoque

centrado en el cliente y debe implementarse mediante el uso preciso y la

integracién de:

1.- La publicidad y las relaciones publicas
2.- El correo directo

3.- El telemarketing

4 - Internet y correo electrénico

5.- Los canales de ventas de campo

1.4.1. Publicidad

Es una herramienta de comunicacién masiva e impersonal empleada por un
anunciante claramente identificado que utiliza los medios de comunicacién
con el fin de persuadir o influir en la audiencia para la adquisicion de un bien

0 servicio.

“La funcién principal de la publicidad es comunicar los objetivos de la
mercadotecnia a audiencias con objetivos seleccionados™. La publicidad
utiliza diferentes medios de comunicacion para llegar a diferentes audiencias

mediante propuestas creativas.

* Otto KLEPPNER, Publicidad, Duodécima Edicion, Prentice Hall Hispanoamericana S.A.,
Mexico 1994, p. 25
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La publicidad logra diferentes actitudes en el consumidor: predisponer a una

compra, a cambiar de parecer, a propiciar un menor consumo o contribuir en

actos sociales.

Para que la publicidad sea aceptada por el publico debe tener una buena
calidad de exposicion, difusion, claridad e impresién, capaz que al publico le
sea facil comprender y, al hacerlo, responda a las apelaciones esperadas y a

las expectativas de la empresa.

Por tal razén el CRM interactda de manera efectiva con la publicidad al
realizar estrategias publicitarias personalizadas que generan lealtad v,

permitan una retroalimentacién con los clientes.

1.4.2. Relaciones Publicas

“Consiste en un esfuerzo deliberado, planificado, y continuo por establecer y
mantener una comprension mutua entre una organizacién y sus publicos,
mediante la comunicacion de las percepciones y relaciones estratégicas entre

una organizacién y sus grupos de interés externos e internos.

Las relaciones publicas son un proceso, es decir un conjunto de acciones,

cambios o funciones que implican un resultado”.®

3 Dennos L. WILCOX, Relaciones Piblicas Estrategias y Tacticas, Sexta Edicién, Editorial Pearson
Educacion, P.3
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El CRM a través de las estrategias planteadas dentro de una campana de

relaciones publicas puede captar el criterio de los clientes, investigarlo y
conciliarlo hasta que la empresa alcance los objetivos propuestos en sus

clientes.

1.4.3. Correo Directo

El correo directo sigue siendo el medio principal de los mensajes de
respuesta directa, demuestra cdmo un mensaje puede vender sin la ayuda de
un vendedor. Es un mensaje publicitario complejo y autosuficiente para
promocionar la venta de un producto o servicio. A través del correo directo se
envian cartas, folletos y hasta muestras a los consumidores con el fin de que
estos realicen compras. El correo directo es mas personal y selectivo cuando

esta apoyado de una base de datos bien estructurada.

El correo directo puede servirse de diversos formatos para conseguir distintos
objetivos mercadotécnicos. Cuenta con varias ventajas: selectividad,
mediante base de datos, ventas personales con ofrecimientos especificos
para cada cliente que recibe el envio, textos mas amplios y mas informativos

debido a que el mensaje puede incluir mas detalles de los beneficios.

El correo directo tiene cuatro objetivos que deben ser tomados en cuenta
para su efectividad: generacién de ventas, cultivo de clientes, apoyo a los
vendedores y beneficios que generen resultados positivos dentro de la

empresa.
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La intencién de aplicar las estrategias del CRM en conjunto, con el marketing

directo permite orientar de manera personalizada la informacién que se le
haga llegar al cliente, y llevar un control absoluto sobre los envios y su

distribucion

1.4.4. Telemarketing

El telemarketing construye relaciones telefénicas de confianza y respeto entre

le cliente y la empresa. Es un centro de interaccion completa con los clientes.

El telemarketing puede convertirse en la mejor oportunidad para establecer
dialogo con los clientes, debe poseer diversos canales de acceso y actuar

coordinadamente con los diferentes departamentos de la empresa.

1.4.4.1. ; Qué es el telemarketing en tiempo real ?

Es el proceso que permite, gracias al empleo de la tecnologia, determinar las
acciones propicias, en el lapso mas corto posible, para atender de la mejor

manera a cada cliente.

El CRM aplicado al telemarketing permite que se realice una gestidon
personal, rapida y eficaz, que le otorga al telemercadeo, un valor agregado al
conseguir la informacién que busca la empresa sin causar actitudes negativas

y, obtener una mayor confianza en los clientes para llamadas futuras.
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1.4.5 Internet

Es una de las nuevas herramientas de comunicacion, el medio mas poderoso
del siglo XXI; es la pieza mas importante de la revolucion del CRM; un
escritor la ha llamado “el menu de opciones fundamental y la herramienta

mas novedosa para delimitar grupos”. ©

Internet proporciona a los consumidores una herramienta que les permite
identificarse con las empresas con las cuales desean hacer negocios, e

interactuar con las mismas.

Los mejores sitios Web aprovechan el bajo costo de las interacciones en linea
con los clientes, para reunir y archivar informacién sobre los gustos y

preferencias de cada individuo.

El CRM aplicado al Internet pretende construir relaciones provechosas vy
fortalecer lazos entre un negocio y sus clientes y, a la vez, proporcionar
informacion con valor unico sobre un producto. La Web no debe ser utilizado
Unicamente como un medio publicitario sino como un elemento de
retroalimentacién, para dar un trato personalizado y brindar confianza a sus
clientes. El CRM en internet busca la retroalimentacion de la informaciéon que
se envia a los clientes, logra que se genere una interaccion al recibir
respuestas de los clientes vy, alcanza la comunicacidon como resultado de

dichas actividades.
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1.4.6. Correo Electrénico

El correo electrénico ha transformado la forma de comunicarse mostrandose
como una herramienta innovadora que ha cambiado las actitudes de los
clientes, logrando aceptacion entre los consumidores y representando una
gran oportunidad para las empresas que utilizan CRM, ya que constituye un

elemento de facil disefio y envio.

Los consumidores en linea buscan principalmente ser distinguidos como
clientes preferenciales; puesto que desean recibir correos electronicos
personales, oportunos y certeros. Los consumidores buscan pasar de una
interaccién por correo electrénico a un contacto telefénico o una cita

presencial.

“El correo electrénico proporciona cuatro categorias de valor: informacién de

entrega, valor monetario, valor del derecho de acceso, valor de servicio”’
- Informacién de entrega, cuando el contenido es el requerido.

- Valor monetario de la transaccion, cuando de manera explicita se da a

conocer el valor del beneficio.

- Valor del derecho de acceso, si el correo electrénico demanda una

categoria individual y especifica para cada consumidor.

® Frederick NEWELL, Cliente Leal.com, Mc Graw Hill. México, 2001, p.83
7 Frederick NEWELL, Cliente Leal.com, Mc Graw Hill. México, 2001, p.99
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- Valor del servicio, si la presencia de un beneficio en el correo

electrénico incluye la posibilidad de evaluarse por el consumidor a fin de
transformarse en una manera de diagnéstico del servicio por parte de la

empresa.

“El marketing exitoso de correo electrdnico se basa en la sabiduria de la Web

sumada a la sabiduria del marketing directo”.?

El CRM aplicado al correo electrénico permite alcanzar respuestas inmediatas
tanto para el cliente como para la empresa y, archiva informacion importante

de cada uno de ellos.

1.4.7. Canales de Venta

Son las técnicas que la empresa utiliza para poner a disposicién del
consumidor los productos o servicios que ofrece y que se adaptan a las

necesidades que el consumidor exige.

El CRM permite que la empresa actue de manera exclusiva con cada uno de
sus clientes al conocer las necesidades que este tiene y poder ofrecer un

trato personalizado.

® Frederick NEWELL, Cliente Leal.com, Mc Graw Hill, México, 2001, p.104




1.5. MODELO CRM

BENEFICIO
Actitud del Cliente

Valor del cliente
Comportan iento del cliente
Satisfacc on del cliente

Atencion Prestada al Cliente

Organizaciéon Comunicacién Informacion

Fuente: Jay Curry, Adam Curry, CRM ,P.50

1.5.1. Factores relacionados con la actitud del cliente

1.5.1.1. Valor del cliente.-

12

Es dado por la contribucién positiva que el cliente genera a los beneficios de

la empresa.

1.5.1.2. Comportamiento del cliente.-

Se mide por los ingresos en un determinado periodo.
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Tener un comportamiento positivo hacia el cliente significa:

1.- Tener en cuenta que un cliente es quien nos compra.
2.- Eltiempo promedio que el cliente realiza operaciones con nosotros.

3.- El grado en que un cliente satisface sus necesidades de productos o

servicios que requiere al hacer su compra.

1.5.1.3. Satisfaccion del cliente .-

A través de la satisfaccidn del cliente se logra la fidelidad hacia el proveedor.

1.5.2. Factores centrados en el cliente
1.5.2.1. Organizacion.-

Dentro de la organizaciéon esta: la direccién y los empleados, los cuales

deben ser entrenado para mejorar las relaciones directas con los clientes.

1.5.2.2. Comunicacion.-

La comunicacién mas apropiada para los clientes es interactiva, el mensaje
esta enfocado mas hacia los beneficios que busca el cliente y, se ejecuta de

manera ordenada y a tiempo.
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1.5.2.3. Informacion.-

La informacién se basa en datos sobre los clientes y en sistemas de
informacién de clientes los mismos que deben estar actualizados y ser de

facil uso para el usuario.

La informacion debe ser llevada con mucha reserva para no afectar a la
privacidad del cliente, con miras a construir una relacién de confianza vy,

manteniendo respeto a la eleccion del consumidor.

1.6. ELEMENTOS CLAVE PARA UN BUEN FUNCIONAMIENTO DEL CRM

1.6.1. Entrevistas con los clientes

Este es un elemento muy importante dentro de la implementacion del CRM
debido a que permite conocer las necesidades de cada cliente, averiguar qué
aspectos de la empresa le satisfacen y cuales no; descubrira el poder
adquisitivo y los planes de sus clientes al lograr una visiébn mas clara de

acuerdo al tipo de la relacidén que se va a mantener con ellos.

1.6.2. Equipos de clientes

Esta formado por personas responsables que tienen a su cargo un grupo de
clientes. Para que el equipo funcione correctamente debe existir una buena

comunicacion entre ellos, de tal manera que cada uno de los miembros del
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equipo conozca al cliente y sea capaz de brindar la mejor asesoria

satisfaciendo asi sus necesidades de la mejor manera.

1.6.3. Planificacion de clientes de mayor a menor / de menor a mayor

Planificar dentro de la empresa consiste en conciliar su interés con los
intereses de sus clientes, una vez que los ha identificado y catalogado, bajo el
criterio de clientes mayores o menores, sabra, sin duda, como optimizar sus

recursos financieros y de personal para llegar adecuadamente a sus clientes.

1.6.4. Implicaciones de toda la empresa

Es importante que todos los miembros de la empresa estén relacionados con
el cliente y no dejarlo a cargo del departamento de marketing y ventas, ya que
el trato personal mejora la rentabilidad, comportamiento y satisfaccién de los

clientes.

1.7. HERRAMIENTAS FUNDAMENTALES DEL CRM

Un plan efectivo de CRM debe incluir herramientas estratégicas para medir

las ganancias que aumentan y afiaden valor a la relacién con el cliente.

Novedad.- La ultima vez que un cliente realizé una compra.
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Frecuencia.- Numero de veces que el cliente realizd sus compras en la

empresa.
indice Monetario.- La cantidad que el cliente gasté en compras.

Estilo de vida.- Informacién que tiene la empresa, basada en entrevistas con

el cliente.

1.8. RAZONES PARA USAR CRM

El programa de CRM recomienda alejarse de las ofertas y los incentivos de
precio y utilizar la distincion, la servicialidad y las sorpresas agradables, con
el fin de construir relaciones que seran mas significativas para el cliente que

las ofertas.

El CRM proporciona los mayores rendimientos reteniendo a los mejores

clientes y aumentando su participacion de negocios.

El propésito del CRM es desarrollar la lealtad del cliente. El secreto no esta
en tener gran cantidad de clientes, sino en identificar a los adecuados y
conservarlos. La unica medida del éxito del CRM es el valor de conservar de

por vida a los clientes.



17
1.9. EJECUCION DEL CRM

1.9.1.Definir el tipo de negocio

Conocer qué tipo de negocio y a qué se orienta es muy importante, sin
embargo ayuda mucho a determinar si la orientaciéon de la empresa es hacia
el consumidor o hacia el producto. Si la orientacién es hacia el producto
muestra una vision limitada y posiblemente la empresa fracase o tenga un
lento crecimiento; si es hacia el mercado, los resultados seran mejores para

la empresa.

1.9.2. Preparacion

Se busca una consensuada agrupacion de criterios dentro de los
departamentos que hacen la empresa para convertir sus interés en uno solo y

que se este Unico interés coincida con el del cliente.
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1.9.2.1. Creacion de la piramide de clientes

uperior‘ex
o \ Clientes

b Activos
Medios \
Pequerios \\—

Inactivos

Potenciales

Probables

Resto del Mundo

Fuente: Jay Curry, Adam Curry, CRM ,P.21

Nos ayuda a determinar caracteristicas principales de cada uno de los

consumidores y facilita su ubicacién dentro de la piramide.

Los elementos basicos de la piramide de clientes son: clientes activos,

clientes inactivos, potenciales, probables y el resto del mundo

Clientes Activos: “personas o empresas que han comprado bienes o servicios

durante un periodo determinado a la empresa”.’

® Jay CURRY, Adam CURRY, CRM, Ediciones Gestién 2000 S.A., Barcelona. 2002, p.19
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En la elaboracion de la piramide de clientes clasificamos a nuestros clientes

activos de la siguiente manera:

Clientes Superiores: “constituye el 1% mas alto de los clientes activos de

acuerdo a las cifras de ventas”."®

Clientes Grandes: “es el siguiente 4% de los clientes activos de acuerdo la las

cifras de ventas.”'"

Clientes Medios: “es el siguiente 15% de los clientes activos de acuerdo la las

cifras de ventas”."?

Clientes Pequerios: “es el 80% restante de los clientes activos de acuerdo la

las cifras de ventas”."®

Clientes Inactivos: “personas o empresas que han comprado bienes o
servicios en el pasado a la empresa, pero no dentro del periodo dado. Son
una fuente importante de ingresos potenciales asi como una fuente
importante de informacion sobre lo que se tiene que hacer para evitar que los

clientes activos se conviertan en clientes inactivos”.'

' Jay CURRY, Adam CURRY, CRM, Ediciones Gestion 2000 S.A., Barcelona. 2002, p.20
“Jay CURRY, Adam CURRY, CRM, Ediciones Gestion 2000 S.A., Barcelona. 2002, p.19
?Jay CURRY, Adam CURRY, CRM., Ediciones Gestion 2000 S.A., Barcelona. 2002, p.19
1 Jay CURRY, Adam CURRY, CRM, Ediciones.Gestion 2000 S.A., Barcelona. 2002, p.19

b Jay CURRY, Adam CURRY, CRM, Ediciones Gestién 2000 S.A., Barcelona. 2002, p.19
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Clientes Potenciales: “personas o empresas con las que se tiene alguna

relacién pero todavia no han comprado bienes o servicios a la empresa”. '°

Clientes Probables: “personas o empresas a las que se puede proporcionar
productos o servicios pero con los que todavia no se tiene ningun tipo de

relacion.”'®

Resto del Mundo: “personas o empresas que no tienen necesidad o idea de

comprar productos o servicios que suministra la empresa”.!’

1.9.2.2. Hacer una gestion sencilla del proyecto.

Determinar que personas trabajaran permanentemente en el proyecto,

teniendo a un lider que coordine y guie el desarrollo del proyecto.

1.9.2.3. Realizar un seminario sobre parametros.

Realizar una auditoria de todos los procedimientos de informaciéon y
comunicacion, evaluar las caracteristicas de los distintos tipos de clientes,

crear nuevas politicas informativas y comunicacionales y, unificar objetivos.

15 Jay CURRY, Adam CURRY, CRM, Ediciones Gestion 2000 S.A., Barcelona. 2002, p.19
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1.9.3. Diagnostico

Es un proceso complejo de evaluacion donde todas las posibles
condicionantes se utilizan a fin de conocer la afectividad en los procesos
sometiendo a analisis variables tales como rentabilidad, comportamiento y
satisfaccion del cliente para mantenerlas o mejorarlas midiendo, también, el
grado de atencion prestada a cada cliente a fin de encontrar; como

resultados, los posibles caminos para la ejecucion del proyecto.

1.9.3.1. Entrevistas con clientes reales y potenciales.

Hacer una seleccion de un determinado porcentaje de clientes que represente

a todo el modelo de la piramide de clientes de la empresa.

Redactar el cuestionario para la entrevista, su principal objetivo es determinar
preguntas que nos permitan conocer todo lo que no se sabe del cliente y que
permita determinar resultados sobre rentabilidad, comportamientos vy

satisfaccion.

Las entrevistas buscan obtener resultados que alimenten el registro de
informacién de las piramides de clientes, mida sus niveles de satisfaccion vy,
finalmente, obtenga datos que ayuden a mejorar la actitud de la empresa

hacia el cliente.

'¢ Jay CURRY, Adam CURRY, CRM, Ediciones Gestién 2000 S.A., Barcelona. 2002, p.19
'7 Jay CURRY, Adam CURRY, CRM, Ediciones Gestion 2000 S.A., Barcelona. 2002, p.19



22
1.9.3.2. Valor de los clientes.

La informaciéon que poseen las areas de administracion y finanzas sobre los
clientes que conforman la piramide es de mucha importancia en la
recopilacién de informacion basada en los clientes y la posterior planificacién

de marketing y ventas.

Los costos de marketing y ventas representan el rubro mas importante que
normalmente se gasta en CRM. Asignando margenes de utilidad, de gastosy
costos a los distintos segmentos de la piramide de clientes, se puede calcular

la rentabilidad individual.

Finalmente se recomienda incluir los resultados contables, basados en los

clientes, en la elaboracién de la piramide.

1.9.4. Decisiones

En esta fase los directivos y personal de la empresa determinan de que
manera, con el CRM instaurado, llegaran o sobrepasaran los objetivos

propuestos desde el cliente hacia la empresa.

Son varias las situaciones que se deben plantear internamente la empresa a
fin de determinar si el proceso realizado en la propuesta de servicios o
productos a costos razonables es satisfactorio, todo ello con miras a

mantener satisfechos a los clientes de manera permanente.
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Se evaluan, corrigen y perfeccionan procedimientos dentro de todas las

areas vinculadas, a fin de llegar de manera apropiada a la actitud del cliente,
evaluando beneficios e ingresos dentro de esa actitud y, se decide sobre los
valores de organizacion, comunicacion e informacién que maneja interna y

externamente la empresa.

Conocer al cliente permitira la posibilidad de jerarquizar sus prioridades y
facilitara la labor de la empresa en orientarse hacia él, para lo cual debera
optimizar los canales de comunicacion que la empresa haya puesto a

disposicién del cliente.

El trabajo en equipos y las propuestas que desarrolle la empresa le permitiran
coordinar las labores individuales, y, posteriormente, orientarlas hacia el plan

primario.

1.9.5. Desarrollo del Proyecto

En el punto de partida del proyecto CRM para la empresa, todos las areas se

vinculan para trabajar en base a los objetivos que se han propuesto.

El desarrollo del proyecto parte con un saque inicial a manera de simulacro,
donde todas las areas de la empresa inician su actividad en el proyecto con
todas las expectativas e inquietudes que genere el proceso de orientar sus
funciones hacia clientes ficticios, con todas las complicaciones posibles que

se puedan dar y la busqueda permanente por alcanzar los objetivos
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propuestos; que pueden ir desde la dramatizacién de la importancia de los

clientes.

La fase de alcanzar objetivos busca el profesionalismo de cada una de las
personas que conforman la empresa y su visiéon al futuro desde su relacién

con el cliente, bajo cualquier eventualidad.

El proceso incluye el compromiso sobre los resultados existentes y los

objetivos que desea la empresa.

Posteriormente se reunen los representantes de la direccidn general,
direccién de ventas y direccion de marketing para planificar sobre los
objetivos de la empresa, los objetivos de los clientes, incluyendo los clientes
potenciales para analizar una a una todas las actividades que involucren

procesos de gasto, inversién y gestion encaminados a realizarse dentro del

CRM.

Los equipos formados para interactuar con los clientes también interactian en
esta fase a fin de implementar, de la manera mas adecuada, el marketing del
cliente. Sometiéndose en cuatro procesos que se inician con la inscripcion
de todas las ideas y planes de las personas destinadas a aplicar el marketing

al cliente.

Dicho proceso debe realizarse metdédicamente formando una piramide con los
datos de los propios clientes. Para posteriormente, en el segundo proceso,

evaluar personalmente a cada uno de los clientes aplicando un cuestionario
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que los ayudara a evaluar el trabajo de cada una de las personas que hace

el equipo de marketing para el cliente.

En el tercer proceso se realiza la planificacion del proyecto, que consiste en
la evaluacién y revision de los objetivos de los clientes, analizdndolos desde
el menor hasta el mayor, el equipo de clientes se encarga de fijar los
objetivos, para lo cual ayuda mucho la seleccion de un jefe de equipo que
coordine las actividades encaminadas a los clientes, por tal razén se
recomienda en el uso de la piramide para clasificar, de manera apropiada, a
los clientes teniendo en cuenta el criterio del beneficio por utilidad, es decir

llegar apropiadamente a los clientes.

El trato con los clientes bajo este criterio permite administrar mejor los
recursos de personal, tiempo y dinero, de tal manera que los clientes grandes
tendran un equipo de trabajo a su disposicién todo el tiempo; mientras que un
cliente pequeno, sera visitado de manera regular por parte de un equipo o

una persona encargada.

El desarrollo del proyecto exige una supervision permanente de las dos
partes; por un lado el cliente y su actitud con el equipo de trabajo que lo rodea
y su grado de satisfaccion para con la empresa. La supervision también

evalua a los integrantes del equipo y a su equipo.

Esta labor debe hacerse tomando en cuenta los objetivos que la empresa

plante6 para sus areas, equipos de trabajo y tipos de clientes.
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1.10. BENEFICIOS DEL CRM

1. Canaliza adecuadamente los recursos humanos y econdmicos de la

empresa.

La posibilidad que ofrece el CRM de poseer un control exacto de la
informacién del cliente retribuye en la empresa el manejo apropiado de los
recursos humanos en las distintas areas de la empresa. Teniendo la
plataforma de personal idonea. Y el uso apropiado de inversién en campanas

orientadas a los clientes.

El manejo apropiado de la base de datos de los clientes permite dirigir
esfuerzos en el manejo de estrategias de comunicacién a los clientes, sin

desviarse de sus objetivos y caer en actividades similares de la competencia.

2. El proceso de generacion de CRM, creada como una estrategia a largo
plazo, genera confianza en el cliente pues permite a la empresa conocer
necesidades y deseos especificos del consumidor, de esta manera se forma
un vinculo: la empresa entrega satisfaccién absoluta en los productos y
servicios que ofrece al cliente. Mientras que el cliente entrega su lealtad a la

empresa.

La empresa busca crear un valor de por vida, el valor, cualquiera que sea la
forma que adopte cada cliente, es la razén primordial para que la compaiiia lo

retenga como consumidor.
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3. EI CRM constituye un esfuerzo para modificar el comportamiento del

cliente, a largo plazo, y para fortalecer el lazo entre el cliente y la compaiiia.

El CRM en un proceso implementado a largo plazo que desea realizar
actividades que dejan de ser tradicionales para llegar al cliente, girando su
actividad en funcién del cliente y sus requerimientos, haciendo que el cliente
llegue de manera segura y efectiva a la empresa en blusqueda del servicio o

producto que requiere.

Al establecer un vinculo la empresa debe estar conciente de conocer el valor

que tiene el cliente en la relacién existente.

El CRM, como una estrategia, a largo plazo ha sido planeada para cambiar la
conducta del consumidor, despertando el interés en el uso de comunicacioén
no tradicional y haciendo que su vinculo con la empresa sea una actividad

constante que le ofrezca beneficios mutuos.

La satisfaccion del cliente es importante, la lealtad se esta volviendo el
indicador mas critico dado que su estrategia se basa en construir relaciones
duraderas con los clientes mas valiosos y agregar mas clientes a este grupo

selecto tomandolos de los grupos de menores niveles de rentabilidad.



1.11. VINCULACION DEL CLIENTE CON LA EMPRESA
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Identificar Diferenciar Interactuar

Adaptar

—
“Marcar” a cada Ordenarlos por Preguntar, aprender y Dar a nuestros
cliente de manera margen de recordar las clientes clave
inequivoca contribucion, valor caracteristicas de aquello por lo que
esperado, etc... nuestros clientes clave suspiran
Fuente : Instituto de Empresa, Madrid Espafia
(Cuanto vale el (Quién es el cliente?

cliente?

;Vaacomprar?

Fuente : Instituto de Empresa, Madrid Espara
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La vinculacion del cliente con la empresa es un proceso que debe ser

elaborado y seguido minuciosamente, para lo cual se procede a la busqueda,

procesamiento y seleccion de clientes.

Es indispensable conocer toda la informacién del cliente, puede resultar
sencillo si se plantean interrogantes sobre el cliente, y que aprovechados al
maximo por la empresa le permitan determinar costos de inversion a fin de
optimizar sus recursos y agrupar a los equipos de trabajo de acuerdo a cada

cliente.

La siguiente etapa dentro de este proceso consiste en la interaccion de los
equipos de dentro de la empresa con cada uno de sus clientes a fin de
aprender todo cuanto sea posible del cliente. Esta labor permitira a la

empresa distinguir dentro de todos sus clientes a los clientes claves.

La labor encaminada a un cliente clave permitira a la empresa orientar todos

sus objetivos hacia él.



1.12. CICLO DE VIDA DEL CLIENTE.
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CONOCIMIENTO

INTERES

PRUEBA

COMPRA REPETITIVA

Hacer el producto o servicio
conocido al cliente potencial

Estimular la curiosidad de los
clientes potenciales

Lograr la prueba del
producto / servicio

Conseguir compras secundarias
del producto o servicio

Fuente : Instituto de Empresa, Madrid Espafia

El ciclo de vida del cliente inicia con la aparicion en el mercado de un

producto o servicio, que se muestra atractivo para satisfacer las necesidades

del consumidor, de tal manera que la llegada de este producto al mercado

genere curiosidad en el comprador y le impulse a adquirirlo.

El siguiente paso se centra directamente en el consumidor, cuando el

producto llegé a sus manos y ha sido probado.

Como ultimo paso es respaldar al producto o servicio mediante una labor

encaminada a conseguir la segunda compra dentro del ciclo se incremente

con mas clientes y se consigan compras secundarias.



1.13. TIEMPO DE VIDA DEL CLIENTE
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Fuente : Instituto de Empresa, Madrid Espaiia
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Clientes

Clientes

Existentes

Potenciales

¢Cuanto ¢ Qué deberiamos
; Tiempo _
deberia hacer para mejorar
,_ < de vida :
adquirir? el tiempo de vida
del cliente
del cliente?
Plan de
Plan de
adquisicion
fidelizacion
de clientes
de
clientes

Fuente : Instituto de Empresa, Madrid Espafa

Este grafico muestra la relacion inversamente proporcional que existe entre
los valores que involucran el costo de adquisicion de un cliente y su tiempo de
vida, es decir que los elementos que retribuyen inicialmente a la empresa y la
inversion aplicada a un cliente como: facturacion e incremento de venta seran
menores que la inversion realizada; pero si revisamos la trayectoria del

tiempo de vida del cliente y su incremento podemos ver como el costo de
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adquisicién de un cliente disminuye mientras simultaneamente las ventas se

incrementan y por ende la facturacion.

1.14.- CRM FORMA CLIENTES LEALES

“Si la informacioén es el corazén del comercio contemporaneo, el conocimiento

es el alma del CRM”. "8

“ El secreto del CRM esta en escuchar y aprender no en hablar y vender, el
CRM trata de habilitar, divertir y permitir que los clientes sientan como si su

interaccién con la empresa estuviera bajo su control”."

La mayoria de empresas cree que un cliente satisfecho sera un cliente leal.
Mucho mas que en la simple satisfaccién esta el valor, entre mas clientes
valoren lo que se hace mas leales seran con la empresa. Las empresas
deben comunicar valor a sus clientes, es muy importante investigar qué

valores adicionales son los que mas aprecia el consumidor.

“La lealtad de los clientes es algo mas que un sentimiento, consiste en un
conjunto de conductas que producen ganancias, se requiere comprar, volver
a comprar, comprar productos nuevos y recomendar a otros”. L a lealtad es

un resultado no el objetivo de una relacion exitosa.

'® Frederick NEWELL, Cliente Leal.com, Mc Graw Hill. México, 2001, p.34
' Frederick NEWELL, Cliente Leal.com, Mc Graw Hill. México, 2001, p.94
2 Frederick NEWELL, Cliente Leal.com, Mc Graw Hill. México, 2001, p.147
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Las marcas se construyen con la relacion entre la empresa y sus clientes, el

objetivo mas importante es llegar a quienes no son clientes de la empresa,

pero que influyen en la decision de compra.

La clave para el éxito en los negocios esta en construir una base de clientes
leales, asegurar que los ofrecimientos de productos y servicios satisfagan las
necesidades especificas de cada cliente, poseer un sistema funcional y
competitivo de informacion, tener ventas y canales de distribucién efectivos y
eficientes, y construir nuevos negocios en torno a los clientes actuales de la

empresa.

El éxito del CRM esta en el conocimiento que se tiene sobre los clientes no
en los datos o la tecnologia. El conocimiento es la informacion editada,

analizada de tal manera que resulta ser significativa para la empresa.

Una buena relacién con los clientes se construye en base a la confianza y el
didlogo; el didlogo se fundamenta en aprender a escuchar y en dialogar con
los clientes, conociendo lo suficiente sobre cada uno y brindandole productos

y servicios con soluciones individuales.
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1.15. MARKETING DIRECTO VS CRM

“Marketing directo es un sistema de marketing interactivo que utiliza uno o
mas medios para provocar una respuesta mensurable emitida en cualquier

region y que registra dicha actividad en una base de datos”. *'

La aparicion del CRM constituye un gran cambio para el marketing tradicional
modificando el enfoque que tuvo la base de datos y optimizando

considerablemente la utilizacion de recursos. -

El marketing directo con base de datos, se concentraba en la empresa y su
unico objetivo era ayudar a vender mas por menos. El CRM por el contrario,
se centra en el cliente. Aunque el CRM no ha descuidado anadir ganancias a
la empresa, se centra menos en lo que ésta quiere vender que en los
beneficios y los valores que puede obtener el cliente; con lo que se fortalece

la relacion entre ambos.

El CRM busca mas que el simple contacto con los clientes que la empresa
conocia como su mercado, exige nuevos instrumentos para la comunicacién
con los consumidores, el CRM demanda habilidades nuevas y diferentes a las

del marketing directo.

El CRM constituye un esfuerzo para modificar el comportamiento del cliente,
a largo plazo, y para fortalecer el lazo entre el cliente y la empresa. EIl CRM
es un verdadero proceso persona a persona. Su objetivo es el de maximizar

el valor de la relacion con el consumidor para su propio beneficio y el de la
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empresa. EI CRM requiere una comprension clara sobre las acciones

necesarias para influir en la conducta de distintos grupos de clientes.

“La clave del CRM esta en identificar lo que genera valor para el cliente y

luego proporcionarsela. Las tareas claves del CRM son las siguientes:

1.- Identificar los valores del consumidor

2.- Entender la importancia de dichos valores

3.- Determinar si la aportacion de estos valores influira en el objetivo de

manera positiva.

4 .- Comunicar y aportar los valores apropiados a cada sector de clientes.

5.- Medir los resultados y determinar las ganancias”.?

Los procesos de marketing directo, que incluyen realizar una investigacion
tradicional de mercado, siempre han sido elevados y han excedido el valor de
la informacion obtenida considerandose, entonces, como un proceso lento y

con problemas en su desarrollo.

La importancia del CRM se sustenta en el enfoque de un cliente que cada vez
va ganando mas poder y requiere ser entendido, ademas, de recibir un
servicio personalizado y dificil de superar que a la vista del cliente sera algo

unico y personal.

' Frederick NEWELL, Cliente Leal.com, Mc Grw Hill, México, 2001, p.10
22 Frederick NEWELL, Cliente Leal.com, Mc Grw Hill, México, 2001, p.11
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Otra diferencia entre le marketing directo y el CRM es que el primero utiliza

base de datos que incluye toda la informacién sobre los clientes mientras que

el segundo utiliza la extracciéon de datos.

El marketing tradicional de base de datos se concentra en modelos
predictivos, es decir, informacion general de los clientes para realizar la
segmentacioén y; el CRM se concentra mas en modelos descriptivos, es decir,
un conocimiento mas detallado de la informacion de cada cliente que permite

obtener patrones en los datos que se tiene.

1.16. BASES DE DATOS

La base de datos es el depésito central de toda la informacién del cliente
sobre las relaciones del negocios con la empresa. En ella se registran todos
los contactos que abarcan transacciones de compra llamadas, comentarios,
devoluciones, quejas. Ademas de otra informacién como: edad, ingresos,

hijos, propiedades e intereses en general.

La base de datos para el CRM constituye un software, el mismo que es
estructurado de acuerdo a los requerimientos que tenga la empresa con el

cliente.
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1.16.1 Qué es la extraccion de datos?

La extraccion de datos es un proceso que transforma la informacion de la
base de datos en conocimientos Utiles; descubre patrones y los aspectos

ocultos de la informacion. Los objetivos de la extraccion de datos son:

- Elaborar un perfil de clientes, que consiste en identificar las
caracteristicas de los mejores compradores a fin de determinar quién se

convertira en un cliente.

- Marketing dirigido, que es utilizado como apoyo en el manejo de las

relaciones con los clientes

- Analisis de la canasta de mercado, facilita a las empresas que ofrecen
productos al por menor, la posibilidad de saber qué productos suelen ser

comprados en conjunto.

Herb Edelstein describe seis tipos de modelos que puede construir con la
extracciéon de datos para resolver problemas de negocios, los dos primeros se
elaboran con fines de predicciéon, mientras que los dos ultimos ayudan a

obtener resultados sobre la conducta capturada en la base de datos.

1.- Clasificacion: consiste en la designacidén de un grupo para después utilizar
la informacién en la obtencion del patrén de caracteristicas que identifican al

grupo estudiado.

2.- Regresion, se encarga de tomar los datos de la clasificacién y pronosticar

cuales seran los valores continuos.
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3.- Series de Tiempo: agregan factores temporales al proceso anterior.

4 .- Agrupacion: llevar un registro de los clientes dentro de la base de datos a

fin de establecer diferencias o similitudes entre estos.

5.- Analisis de asociacion: investiga las situaciones que ocurren en forma

simultanea para utilizarlas en el analisis de nichos de mercado.

6.- Descubrimiento de Secuencia: mide las asociaciones y predice su

extension en el tiempo.

1.17. EL CRM Y LOS CANALES DE COMUNICACION

El CRM recomienda cambiar el proceso de seleccién de los medios y canales
de comunicacién para adecuarlos a los clientes meta; el mejor lugar para

buscar nuevos clientes es el sitio Web.

El proceso de CRM no menosprecia la publicidad comercial masiva, pero si
cambia su mensaje y su objetivo. EI CRM ayuda a no dejarse llevar por las
ofertas de incentivos relacionadas con los precios, sino a construir relaciones
que sean mas significativas para los clientes que las que puedan

establecerse por el dinero.

Para la industria de los medios masivos de comunicacion el CRM se visualiza

de dos formas:
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- Una manera efectiva en costos para aumentar la profundidad del

involucramiento con los lectores, espectadores y escuchas cuyo objetivo es

evitar la pérdida de audiencia.

- Determinar qué lectores, espectadores y escuchas pueden convertirse

en prospectos para anuncios especificos.

Para los medios masivos la base de datos y la marca preferida por los

clientes son aspectos mas importantes que el medio en si.

1.18. HACIENDO UN CRM EXITOSO

Pasos en el desarrollo de métodos efectivos para identificar, ganar y retener

clientes rentables:

- Recoger y mantener informacion de clientes y prospectos

- Utilizar esa informacion para medir y predecir el comportamiento de clientes
y prospectos: ;qué productos/servicios quieren, cuando los quieren y como

quieren acceder a ellos?

- Construir y mantener un dialogo permanente con clientes y prospectos, para

alimentar una relacion duradera.

- Utilizar este dialogo para influericiar en las decisiones de compra de clientes

y prospectos
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1.19.- EJEMPLOS PRACTICO DEL BUEN FUNCIONAMIENTO DEL CRM

1.19.1. CASO HALLMARK fuente: Frederick Newell, Cliente Leal.com, P.216

A Hallmark se le ha denominado la General Motors de las emociones.
Hallmark fabrica ocho millones de tarjetas de felicitacion diarias. Ademas de
ser un gran comerciante al menudeo, las tiendas Hallmark Gold Crown son la
segunda cadena de comercios al menudeo mas grande de Estados Unidos,
posee cinco mil establecimientos a nivel mundial, propiedad de distintos

distribuidores independientes.

La aplicacién de estrategia CRM de Hallmark, emprendida desde 1994,
incluia una tarjeta Gold Crown valida en cualquiera de sus cinco mil tiendas.
En 1994 esperaban inscribir de tres a cuatro millones de clientes, pero se
suscribieron cerca de 6 millones de personas. En 1999 ya contaba con mas

de 20 millones de tarjetahabientes permanentes.

El programa de tarjetas Gold Crown es un programa de puntos, se dice que
los puntos no compran lealtad, pero este es tomado como un programa de
relaciones con los clientes. Los puntos se utilizan para fomentar, de manera
atractiva, a los contactos tarjetahabientes, de esta manera, los contactos y las
comunicaciones con los clientes son disefiados para crear un acercamiento y
manejar mas eficazmente las relaciones con ellos. Hallamark utiliza el
conocimiento que tiene del programa para aprender qué producto o beneficio
tiene valor para cada cliente, cual es el valor que Hallmark le brinda a este y

qué le hace diferente de la competencia.
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¢Como funciona el programa?

Un cliente se vuelve tarjeta habiente llenando una forma de registro en el
punto de venta. A continuacién se le proporciona una tarjeta temporal que
puede ser utilizada ese mismo momento. Luego, se le envia por correo, una
tarjeta de plastico de alta calidad, junto con un instructivo y ofertas
especiales. Los clientes obtienen 10 puntos por cada délar que gastan y 50
puntos por cada tarjeta de felicitacién. Por cada 300 puntos los clientes

reciben Certificado de Premio por 1 dolar.

En 1996, Hallmark afiadié una categoria de preferencia para los clientes de
primer nivel que compraban un buen numero de tarjetas y adornos, esta
categoria estaba conformada por solo el 10 % de los tarjetahabientes, ya que
querian mantener no sélo como algo especial sino, también, como una meta
que todos los clientes podian alcanzar para poder disfrutar de los beneficios
unicos, que Hallmark concedia a sus clientes mas valiosos. Estos, al poseer
una tarjeta de membresia de Clientes Distinguidos o preferentes, obtenian
mayores beneficios que los demas. Mas aun, los clientes preferentes pueden,
hasta la fecha, llamar a un numero telefénico gratuito privado, para
mantener un dialogo constante con los clientes e informarles lo que les
interesa saber, ademas de recibir eventuales regalos de los productos de su

preferencia.

Otro punto importante en el desarrollo de la estrategia CRM, en Hallmark, es
la de haber logrado un constante dialogo con sus clientes ya que, ademas de

la linea gratuita 1-800-HALLMARK a la que los clientes pueden llamar para
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resolver sus inquietudes, Hallmark a creado un sitio Web que mantiene

actualizados continuamente a sus tarjetahabientes respecto a los productos

nuevos y a los puntos que han ganado individualmente.

El sitio Web de Hallmark es un lugar sobremanera amistoso. Los correos
electrénicos enviados a la empresa son contestados con rapidez, y sus
respuestas son muy cordiales, lo cual hace sentir al cliente importante para la

Compania.

Los suscriptores del sito Web cuentan con un registro de familiares y amigos,

a mas de un recordatorio de fechas y eventos especiales.

Los ejecutivos de Hallmark se reunen con grupos de tarjetahabientes
normales y preferentes, varias veces al afio, para saber como se sienten con

el programa, y qué les gustaria afadirle o cambiarle.

En la parte técnica, Hallmark tiene un software exclusivo denominado “Fast-
Count”, el cual le permite encontrar sectores especiales de clientes y
actualizar constantemente los datos de las transacciones y los puntos
obtenidos. Estos datos son utilizados para aprender mas sobre los clientes,

sabiendo esto se puede segmentarlos para brindarles lo que ellos prefieren.

¢Ha funcionado el programa?

Desde la fecha de su lanzamiento, las tiendas “Hallamark Gold Crown” han

vivido 51 meses consecutivos de aumento en las ganancias. El porcentaje de
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las transacciones y el volumen de dinero que representan los miembros del

programa de tarjetas Gold Crown es asombroso, ya que gener6 mas de mil
millones de dolares en 1997 y mas de 1.5 millones de dolares en 1998. Las
ventas a los tarjetahabientes representa actualmente 35% de las

transacciones totales de la Comparia y 45% de las ventas totales.

Los ejecutivos de Hallmark atribuyen el éxito del programa a los vendedores
regulares y asociados-de las tiendas, ya que ellos son los que explican el
programa a los clientes y lo hacen funcionar. Los vendedores son los que han

inscrito a los mas de 20 millones de miembros.

El programa CRM de Hallmark no es solo un artefacto publicitario que pasara
de moda; este programa representa mas de la mitad de toda la inversién de
marketing para las tiendas Gold Crown. Para Hallmark este no es un simple

programa es un proceso, para manejar una relacion a largo plazo.

Consejos por parte de los ejecutivos Hallmark para el éxito del

programa fuente: Frederick Newell, Cliente Leal.com, P.216

* Es muy importante que los miembros se inscriban por su propia cuenta y no
obligarlos. Ya que los miembros que la compania inscribié, automaticamente,
nunca respondieron ni actuaron de la misma forma que hicieron los miembros

que se inscribieron por si solos o voluntariamente.
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Durante los primeros afos la empresa se debe concentrar en el

*
crecimiento. Tiene que asegurarse de inscribir un numero suficiente de
miembros para tener suficientes personas en el programa y lograr que se
interesen y sigan participando. A partir de los 2 primeros afios se debe
comenzar a acumular suficientes datos para observar la conducta de los

clientes y comenzar a dividir la base de datos en sectores para ofrecerles

ofertas especiales, es decir, para dar a los clientes lo que ellos desean.

* La compafia siempre debe creer que sus clientes estan entre las mejores
personas del mundo, y que la labor de Hallmark consiste en ayudarles a

consentirse a si mismas con premios bien merecidos.

1.19.2. CASO GMC fuente: Frederick Newell, Cliente Leal.com, P.40

GMC publica 3 veces al afo revistas personalizadas de acuerdo con los
perfiles de vida de cada cliente. Cada ejemplar comienza con una carta del
establecimiento donde compré cada cliente. Esta revista esta adaptada de
acuerdo al estilo de vida de cada cliente, desde el disefio de la portada, y
los cupones que el consumidor-puede utilizar en el mismo establecimiento,
hasta los articulos que incluyen en la revista. Estas publicaciones incluyen
tarjetas de presentacion de algunos empleados de GMC, con la intencion de
crear el dialogo y permitir que los clientes actualicen sus perfiles, adquieran
informacion sobre los productos o hagan comentarios o preguntas. Hay 22

millones de versiones posibles de estas revista.
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La revista ha obtenido tasas de respuesta a sus estudios de 18%,

aprovechando el dialogo que entabla con los clientes les ensefa, con el
tiempo, a volverse mas informados. GMC ha reunido informacion detallada
sobre el estilo de vida de 250 mil clientes y el programa genera de 50 a 100
tarjetas y cartas diarias para los suscriptores. La compania recolecta sélo la
informacion que los clientes desean enviar y, luego, utiliza los datos, de ser

necesario, modificar la forma en que se debe tratar a cada cliente.

1.19.3. CASO RADIOSHACK fuente: Frederick Newell, Cliente Leal.com, P.230

La prioridad de los ejecutivos de RadioShack es la de aumentar el grado de
involucramiento con cada uno de sus clientes. RadioShack tiene la segunda
base de datos de clientes mas grande de Estados Unidos de todos los
comercios al menudeo, y la utiliza para desarrollar las estrategias de CRM
que hagan mas profundas las relaciones con sus clientes. Ha recolectado
datos de sus clientes desde principios de la década de 1950, ya que por se
una compania de ventas por catalogo su negocio empez6 por negocios por
correo. Cuando se cambiaron al negocio del comercio al menudeo

continuaron recogiendo datos en el punto de venta.

RadioShack situaba sus puntos de venta de acuerdo a los lugares en donde
se ubicaban sus clientes, y en base a la informacién obtenida de la base de
datos. En la actualidad existen 7 mil puntos de venta, de los cuales 5 mil son

corporativos y 2 mil franquicias. La empresa capta el 80% de las
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transacciones, sin importar la forma de pago y la base de datos ha crecido

tanto que incluye el historial de operaciones de 142 millones de clientes y 92

millones de hogares.

Desde 1995 la compafia ha venido desarrollando su programa CRM. Los
ejecutivos creen que aumentar el grado de involucramiento con el cliente se

traduce en el aumento de la frecuencia de compra de los estadounidenses.

Al principio de la aplicacion del proceso CRM, la compafiia considero6 llevar a
cabo un programa de puntos, pero decidieron que el tamafio de la transaccion
comercial promedio y la tasa de frecuencia de compra, incluso los mejores
clientes, haria que cualquier esquema de recoleccion de puntos se extendiera
hasta llegar incluso a ser inaceptable por los consumidores. Prefirieron, asi,
construir su estrategia en torno a comunicados sorpresivos. No querian un
programa de recompensas, sino algo que resulte sorprendente y agradable

para la clientela.

El resultado de su campafa es que la compaiiia recibe muchas cartas de
agradecimiento por estas lindas sorpresas. Al igual que la mayoria de las
empresas, un gran porcentaje de sus ventas proviene de su base de datos,
10 millones de los mejores clientes reciben mensualmente comunicados de la
tienda en la cual compraron. Las cartas sorpresa se envian en respuesta a la
actitud del cliente o cuando hay algun evento especial. Los clientes reciben
en su cumpleaios una tarjeta especial de felicitacién, que contiene como

regalo un cheque que le hace un acreedor a un interesante descuento.
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Todas las estrategias de RadioShack son impulsadas de acuerdo a lo que el

cliente desea, hace o deja de hacer lo cual, segun los ejecutivos de
RadioShack, puede llegar a ser peligroso, esto se debe ya que, teniendo a
mano tantos datos podrian llegar a hacer tantas jugadas tacticas, que se

podria perder de vista la estrategia principal.

RadioShack logré el equilibrio entre ambos elementos gracias a una
estrategia de negocios denominada POG (participacion, oportunidad y

gancho).

Los productos gancho, son la razén por la que un cliente visita el
establecimiento, por ejemplo: cables, conexiones, transformadores y pilas.
Estos articulos han hecho famosa a RadioShack y representan casi la tercera
parte del negocio total. Ochenta y uno por ciento de las personas que acuden

a la tienda buscan alguno de estos productos.

Las ventas de oportunidad, estan constituidas por grabadoras de bolsillo,
teléfonos y carritos de control remoto, la compafia destina una cantidad
mayor de recursos a las areas de oportunidad. Dejando a un lado las areas

de amenaza.

Y, por ultimo, el area de participacién, en la cual se encuentran productos
como: computadoras, equipos de sonido, televisores, videocaseteras y

camaras de video.



49
RadioShack emplea en todas sus actividades las estrategias de CRM para

hacer que los clientes pasen sucesivamente del negocio central(gancho), a
las areas de oportunidad y de participacion. La estrategia es impulsada por el
conocimiento de lo que hacen los clientes y sustentado por lo que la
compania quiere que este haga. Al mismo tiempo, se desarrollan nuevas
categorias de productos que vaya pasando del area de participacion, a la de

oportunidad y, por ultimo, al negocio central o gancho.

A los clientes leales que compran frecuentemente solo productos gancho, se
les envian ofertas especiales para inducir su primera compra en la categoria
de oportunidad o participacion. Una vez que éstos clientes pasen a la

siguiente categoria, su frecuencia de compra se acelera.
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2. KIA MOTORS EN EL MERCADO AUTOMOTRIZ ECUATORIANO

2.1. EL NEGOCIO DE AUTOMOTORES EN EL ECUADOR

La aparicién de los vehiculos automotores data de un poco mas de un siglo,
en reemplazo de los carruajes tirados por animales. Poco a poco los
inventores y disefiadores fueron entregando al mercado productos capaces
de desplazarse de forma auténoma, ya sea por vapor, combustion interna, y

motores eléctricos.

La transformacién de los carruajes a automéviles fue generando un nuevo
estilo de vida. Solo los poderosos o grandes hombres de negocios eran
capaces de poseerlos, mientras el hombre comun seguia empleando la
bicicleta o el carruaje. Poco a poco el vehiculo se convirtié en un bien de uso
general, mas que un lujo o estatus. Hoy en dia existen modelos de vehiculos
para todos los mercados, gustos y necesidades, es por ello que la

competencia en el mercado automotriz es cada vez mayor.

Desde Febrero de 1992 se abren las importaciones de vehiculos en el
Ecuador. Luego de una década en la que se consolida la atencién de la
demanda de la producciéon nacional arrancando asi, en este afio, con una

produccién de 856 unidades.

El Ecuador exporta vehiculos desde 1992, fecha en que se inici6 el Convenio
Automotor bajo los auspicios del Pacto Andino, hoy Comunidad Andina de
Naciones. Ese afo se exportaron los 856 vehiculos a Colombia con la

participacion de AYMESA (Automéviles y Maquinarias del Ecuador Sociedad
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Anénima), MARESA (Manufacturas, Armaduria y Repuestos Ecuatorianos

Sociedad Anénima) y GMC (General Motors Company) — OBB (Omnibus BB
Transportes); en 1993 se agregd el grupo exportador COENANSA (Compaiiia
Exportadora Automotriz Sociedad Anénima), el volumen de exportacién se

mantuvo hasta 1994.

En los afos 1993, 1994 y el primer semestre de 1995 la estructura del Parque
Automotor en el Ecuador estuvo conformado por los siguientes segmentos:
Camionetas, Automéviles, Camiones, Buses, Doble Traccion y “Station
Wagon” entre otros. Los vehiculos Doble Traccion (tipo Jeep), tuvieron un
notable crecimiento en su demanda al igual que el segmento “Station

Wagon”.

En 1994 el pais import6 74 marcas de vehiculos de las cuales Ford,
Mitsubishi y Nissan fueron los mayores importadores; seguidos por Chevrolet,

Daihatsu, Hyundai, Isuzu, Lada, Toyota, Asia, Kia y Mercedes Benz.

En 1995 el mercado ecuatoriano afronta una serie de problemas originados
por el conflicto bélico con el Peru, lo cual estancé y paralizé el mercado
automotor. Sin embargo, Kia en la actualidad pertenece a la lista de las doce

marcas mas representativas.

En 1997, terminado el conflicto bélico y sus secuelas el mercado automotor
se recupera Yy, la importacién de vehiculos aumenta, en el 1998 se disparan

las importaciones y exportaciones teniendo como lider a Mitsubishi.
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En 1999 tanto las importaciones como exportaciones tienen un descenso

debido a la inestabilidad econdémica del pais. En el afio 2000 se logra ampliar
los mercados de exportacion a Peru y Bolivia aunque en cantidades

pequenas.

La relacién del Ecuador con Corea en el campo automotor, se remonta a
1976 cuando se decide importar taxis modelo Hyundai Pony, esta fue la
primera vez que la marca exportaba un vehiculo fuera de sus fronteras. Lo
que se inicid6 como una negociaciéon puntual se convirti6 con el paso del
tiempo en un negocio rentable y la distribucién permanente de la marca en el

Ecuador.

Tuvieron que pasar casi 20 afos para que en Ecuador exista una segunda
marca coreana, en esta ocasioén fue Daewoo quien ingresé al pais con una

estrategia totalmente distinta a la que aplicé Hyundai.

Los vehiculos coreanos gozan de un excelente disefio externo lo que los hace
muy atractivos al comprador, cuenta con un sistema de seguridad de ultima
tecnologia y, en cuanto a sus motores, estos son muy bien aprovechados por
quienes poseen el vehiculo. La tecnologia con que son ensamblados los
vehiculos coreanos esta a la vanguardia, a nivel mundial, los precios son muy

competitivos y cumplen con las exigencias técnicas de los diferentes paises.

Vale destacar que la estrategia genérica de las marcas coreanas es atacar a
mercados masivos sin que esto implique descuidar la importacién y venta de

vehiculos para clientes con mayor capacidad econdémica. lgualmente
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considerando la situacion econdémica de los paises América del Sur, en los

cuales el crédito es una herramienta indispensable en la gestion de ventas,
estas marcas no han tenido que posicionarse unicamente a los posibles
compradores sino que también han tenido que romper los paradigmas

crediticios de la banca ecuatoriana, para hacer posible su actividad comercial.

Dentro del sector automotor es evidente que los clientes no han sido, hasta
ahora, muy fieles a ninguna marca, los elementos tradicionales de juicio eran
pocos y la compra de un vehiculo era generalmente emocional dependiendo
mucho del precio de los modelos. Hoy en dia, gracia al crédito que ofrecen
los bancos, los clientes estdn cambiando mucho sus actitudes de compra, lo
cual a contribuido para que los vehiculos coreanos presenten buenas

opciones de crecimiento.

2.2, VENTAS EN EL ECUADOR

Durante los dos ultimos afios el sector automotriz ha logrado vender cifras
histéricas de vehiculos, en el afio 2001 fueron 56.950 unidades mientras que
en el afo 2002 fueron 69.372 unidades, sin contar con los vehiculos de
importacién personal que no estan registrados por las marcas autorizadas

que operan en el Ecuador.
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“El Ecuador es un pais que vende para consumo interno una media de

45.000 vehiculos nuevos todos los afos”. %>

En el 2002 la venta de vehiculos aumenté debido a la apertura de crédito y la
demanda represada. “Quito es la ciudad con mayor porcentaje de venta de

vehiculos, aporta a las ventas totales con el 51%” %

MAYOR VENTA DE VEHICULOS

Otras
29%

Quito
51%

Guayaquil
20%

Fuente: Asociacién de Empresas Automotrices del Ecuador




MARCAS MAS VENDIDAS
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Toyota
3%

Skoda
3%

Nissan
3% Chevrolet

34%
Renault

7%

Kia

8%

Volkswagen
13%

Daewoo

8% Hyundai

1%

Fuente: Fuente: Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador

2.3. LAS 10 MARCAS DE VEHICULOS MAS VENDIDOS
2001
Modelo Cantidad “Porcentaje

- 27.47%

GRAND VITARA 3,996 14.90%

hgizso W : 1215%

3 Asociacién de Empresas Automotrices del Ecuador




GOL 2,320 8.65%

B-SERIE 1,867 . - 6.96%

ACCENT 1,497 5.58%

FORSA 1,470 5.48%

Fuente: Fuente: Asociacién de Empresas Automotrices del Ecuador

2002

Modelo Marca Tipo Cantidad Porcentaje

CORSA CHEVROLET AUTOMOVIL 6,440 20.11%

B-SERIE MAZDA CAMIONETA 3312 10.32%
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24 Revista Vistazo, mes de marzo, pag. 38-39
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GOL VOLKSWAGEN  AUTOMOVIL 2,484 7.74%
ESTEEM CHEVROLET  AUTOMOVIL 1,456 4.54%
LANOS DAEWOO AUTOMOVIL 1,360 4.24%
VITARA  CHEVROLET = TODO TERRENO 1,269 - 3.95%
SPORTAGE KIA TODO TERRENO 1,237 3.85%

Fuente: Fuente: Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador

2.4. FINANCIAMIENTO DENTRO DEL SECTOR AUTOMOTOR

ECUATORIANO

El sector automotor basa sus operaciones en la apertura y condiciones de
crédito del sector financiero nacional, ya que cerca del 65% de las ventas se
las hace a crédito. La relacion precio / crédito es inversamente proporcional,
esto quiere decir que mientras mayor sea el precio de los vehiculos (marcas
de lujo) menor sera la necesidad de créditos, 'y viceversa mientras menor sea

el precio del vehiculo mayor sera la necesidad de crédito.

La mayoria de las marcas de lujo mantienen stocks minimos, por que la
mayoria de sus ventas las realizan bajo pedido. Por lo general se cancela el
80% del valor y la diferencia es contra entrega o la financian directamente los

“‘dealers” a un plazo de tres o seis meses.
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Las marcas cuya cartera de productos se basa en vehiculos inferiores a los

$20.000, tienen como principal herramienta de ventas la flexibilidad de sus
créditos, solicitan una entrega del 30% y el saldo lo financian hasta maximo
tres afios a un interés que fluctia entre 18 y 21 puntos. Algunas marcas
ofrecen financiamiento directo. Aunque el interés es alto y los plazos son mas
cortos los “dealers” suelen ser mas flexibles con las fechas de pago que los

bancos.

Un mercado que todavia no logra ser explotado por los concesionarios es la
compra-venta de vehiculos usados justamente por la falta de financiamiento
de estos productos, a pesar de ser un sector cuyo movimiento se calcula que

es 3,5 veces mas grande que el de venta de vehiculos nuevos.

2.5. ; QUE ES KIA MOTORS?

Kia Motors es una fabrica coreana de automotores que ocupa en su pais el
segundo lugar en participacion del mercado, salié al mercado en 1944 vy,
desde sus inicios se enfocod totalmente a la proyeccion, planificacion vy

desarrollo de la industria automotriz.

Como compaiiia Kia Motors mantiene un alto crecimiento corporativo que le
ha permitido sobrepasar un sinnumero de retos y obstaculos vinculados al
aspecto politico y econémico de su pais de origen que involucrd también a la

industria automotriz coreana.
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Ademas cabe indicar otro acontecimiento notable suscitado en 1988 cuando

Kia Motors decide fusionarse con Hyunday, haciendo que Kia Motors se

proyecte sobre un ambicioso plan de reingenieria.

Actualmente el proyecto mas ambicioso por el que se trabaja a nivel mundial,
es convertirse, en el afo 2010, en uno de los cinco mas grandes fabricantes

de automoviles del mundo.

El Centro de Investigacién y Desarrollo de KIA MOTORS en Corea, ha
alcanzado un récord sorprendente en la contribucidn para lograr alta
competitividad en los automaviles KIA a nivel mundial. La fuerza de trabajo de
KIA MOTORS en Corea suma un total de 20.000 empleados, lo que junto a
su tecnologia de punta permite una capacidad anual de produccion de 1.5

millones de unidades.

A través de una variedad de eéuipos de prueba en tercera dimensién, KIA
MOTORS realiza simulaciones y cuidadosos escrutinios en todos los
aspectos de seguridad para garantizar la fabricacion de vehiculos que brinden
a sus cliente confianza, durabilidad y ademas compatibilidad con el medio

ambiente que los rodea.

Escuchando las necesidades, requerimientos y quejas de los clientes
alrededor del mundo, hoy, KIA esta construyendo mejores productos para el
manana, por lo cual hay que tener en cuenta que la retroalimentacion con el

cliente juega un importante papel en el desarrollo de productos futuros.
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2.5.1. Kia Motors en el Ecuador

La empresa que representa Kia Motors en el pais es AEKIA, que es el
distribuidor exclusivo de la marca en el pais. Aekia es una empresa que esta
funcionando en el pais desde el afio 2000. Anteriormente Kia estaba siendo

manejada por EICA.

AEKIA empezé en el afno 2000 con vehiculos tipo monovolumen que es una
minivan de tres filas de pasajeros con capacidad para siete personas, orienté
su estrategia importando un vehiculo en el mercado con caracteristicas

totalmente diferentes en ese entonces.

Aymesa se da cuenta de las oportunidades de venta de los vehiculos
coreanos en el mercado ecuatoriano debido a que marcas como Hyundai y
Daewoo ya tenian un buen posicionamiento en el mercado automotriz
ecuatoriano y, decide importar vehiculos Kia. provenientes de Corea, Aymesa
tiene dos afos ensamblando vehiculos Kia tanto para el mercado interno

como para la exportacion.

En el afo 2001 Kia Motors Company, marca que durante algunos afios ha
operado en el pais sin explotar todo su potencial, a través de AEKIA con su
socio estratégico AYMESA inicio el ensamblaje de vehiculos 4x4 ( Sportage)
lo que permitié subir el nivel de ventas en unidades, se empez6 a vender los

vehiculos ensamblados en noviembre del 2001.

El afio 2001 fue un afo de fortalecimiento para KIA MOTORS en Ecuador, ya

que el mercado ecuatoriano establecié un nuevo récord de exportaciéon con
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un total de 601.066 vehiculos lo cual representd un incremento del 9.4 % con

respecto al afio 2000. El total de venta entre doméstica y exportaciones fue
de 990.257 vehiculos, hecho estableci® una nueva marca de 60.7 % de
exportaciones, superando la tradicional que habia alcanzado un maximo de

60%.

En el 2001 Kia Motors en Ecuador vendié 1638 unidades, ocupd el noveno
lugar en ventas; en el afo 2002 se vendieron 4245 unidades, ocup6 el tercer
lugar en ventas y, en el ano 2003 se estima un aproximado similar en
volumen, manteniéndose en el tercer lugar. La participacion en ventas hasta

mayo de este afio es de 7,2% respecto al mercado total.

Kia tiene una participacion del 8% en el mercado de los vehiculos nuevos. El
porcentaje de ventas de Kia es similar al de Renault y Hyundai. Los primeros
automoviles Kia que salieron al mercado fueron los Sedan, seguidos por los
todo terreno y los monovolimen. Los monovolumen tienen una participacion
del 50% en el mercado de “vans” y los “Sportage” el 10% de vehiculos todo

terreno.

Un acontecimiento que beneficid a Kia fue la desaparicion de la marca
Daewoo a nivel mundial, lo cual convirtié a Hyundai y Kia en los unicos

vehiculos coreanos en el mercado ecuatoriano.

En el Segundo Congreso Mundial de Distribuidores de Kia, llevado a cabo en
Bali en el mes de abril de 2002, KIA MOTORS ECUADOR fue galardonado

como el MEJOR DISTRIBUIDOR KIA EN EL MUNDO. Entre los mas
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importantes parametros de evaluacién fueron: calidad de servicio post-venta,

crecimiento en participacién de mercado, calidad de concesionarios y niveles
de satisfaccion del cliente. Kia posee un servicio de post - venta en cuanto a

repuestos y la buena imagen del taller origina fidelidad de marca.

En Ecuador Kia Motors ha logrado alcanzar una importante participaciéon en el
mercado de automdviles, habiendo introducido, en nueve meses, una gama
completa de vehiculos que han tenido una gran aceptaciéon; habiendo
demostrado ser vehiculos de calidad y, sobre todo, con un serio respaldo de
marca, que asegura la inversion de todos quienes poseen un Kia.
Desde que la empresa AEKIA abrié sus puertas en el Ecuador como
distribuidor oficial de KIA MOTORS en enero del 2001, se ha constatado un
enorme crecimiento en el contexto general de la compafia, misma que se ha
destacado por una vision global siguiendo los parametros establecidos por el

cerebro de esta multinacional.

Inicialmente KIA ponia a disposicién de los ecuatorianos cinco modelos de
vehiculos, al momento Kia cuenta con una familia de ocho modelos de

vehiculos.

KIA SPORTAGE producido en Ecuador, lidera en el desarrollo tecnoldgico de
ensamblaje de vehiculos en nuestro pais. Provee ademas la creacion de
varias plazas de trabajo con capacitacion de primer orden. En este momento
KIA SPORTAGE WAGON es uno de los 4X4 mas vendidos en el Ecuador y

actualmente se exporta este modelo a nuestro vecino pais, Colombia.
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También cuenta con KIA CARNIVAL, lujosa y cémoda Van que obtuvo el

premio como a la mas segura en los Estados Unidos. Este premio es
otorgado por la NCAP (programa de evaluacion de nuevos autos) luego de
realizar varias pruebas que exige un alto estandar en procesos de control,
disefio y ensamblaje. Actualmente la Kia Carnival tiene una participacion del

11.3% en el mercado ecuatoriano.

Otro de los modelos es: la KIA CARENS, una mini van con disefio Unico y
revolucionaria versatilidad, que puede transportar hasta siete personas. Su
disefio deportivo y delicado estilo se han combinado para dar a KIA CARENS

las caracteristicas de transporte de un vehiculo personalizado.

Adicionalmente mencionamos el tradicional KIA RIO con una gran potencia y
velocidad, brindando un balance de economia y rendimiento, es “sedan” ideal

para la familia.

Una nueva posibilidad para disfrutar de un vehiculo de lujo a un precio

competitivo es el KIA SPECTRA: elegante, potente y seguro.

El nuevo modeilo que se encuentra en el mercado desde hace poco, y que
brinda una mayor comodidad y lujo es el RIO STYLUS, totalmente

ensamblado el cual ha tenido una excelente acogida por parte de los clientes.

Dentro de los vehiculos 4x4 que ofrece Kia esta el SORENTO, un modelo de
vehiculo totalmente de lujo, para disfrutar de la aventura y hacer mas

placenteros los viajes.
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Es importante resaltar la linea comercial de Kia. Dentro de ésta encontramos

a dos excelentes alternativas, el KIA K2700ll un camién a precio de
camioneta cuyo rendimiento satisface el trabajo mas dificil . Este modelo
combina magistralmente estilo y sensibilidad ergonémica dandole cualidades
de un “sedan” mientras, por otro lado proporciona la firmeza y fuerza que

requiere un camion con capacidad de 1.5 toneladas.

Y finalmente el KIA PREGIO, que es la herramienta perfecta para un negocio
de transportes de pasajeros o carga, ya que este modelo tiene un amplio
espacio de carga;, ademas, es el medio ideal para transporte turistico y
escolar. Podemos encontrar tres versiones de este modelo: para doce

pasajeros, para diecisiete pasajeros y para carga.

KIA no solamente se ha preocupado por el volumen de ventas, sino que ha
establecido en nuestro pais una red de talleres, repuestos y soporte técnico a
nivel nacional, lo que garantiza un servicio global y respaldo total para la

tranquilidad de los consumidores.

Aekia cuenta con una red de concesionarios a nivel nacional, que totalizan 14
puntos de venta. Esta en las principales ciudades del pais, Quito, Guayaquil,
Cuenca, Manta, Machala, Ibarra, Ambato, Santo Domingo. Aekia es la
empresa que vende los vehiculos a sus concesionarios a diferencia de la

comercializacion que tienen otras marcas en el pais.

Asi mismo, la cadena de concesionarios ha crecido en tiempo récord, lo que

permite a la marca establecer niveles de servicio a un estandar superior al
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esperado y brindar asesoria, de primer nivel, lo cual lleva a los clientes elegir

a Kia como la mejor opcion del mercado.

2.6. MISION DE KIA

Ser una compafiia preocupada por entregar vehiculos, repuestos y servicios

de post-venta con calidad y gran atencién al cliente.

2.7. VISION DE KIA

(Fuente: entrevista Nadia Ron-Gerente de Marketing)

* AEKIA S.A. se convertira en la segunda compania automotriz en el Ecuador

para el ano 2010 con una participaciéon del 15% en el mercado

2.8. KIA MOTORS EN EL ECUADOR ASPIRA A:

(Fuente: entrevista Nadia Ron)

=  Desarrollar objetivos alcanzables.

=  Mantener buenos negocios.

=  Cumplir nuestros compromisos.

=  Ser fuertes e innovadores competidores en el mercado.
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=  Construir una fuerte imagen de marca.

=  Planificar a largo plazo.

2.9. ANALISIS FODA DE KIA MOTORS EN EL MERCADO ECUATORIANO

2.9.1. Fortalezas y Debilidades

Internamente las fortalezas y debilidades en la empresa Kia son:

2.9.1.1. Fortalezas:

- Posibilidades de desarrollo de la marca

- Aceptacion de la marca en el mercado ecuatoriano.

- Capacitacién apropiada de cursos e inducciones de CRM para los

empleados.

2.9.1.2. Debilidades:

- Desconocimiento de la marca al momento de optar por un modelo de

vehiculo.

- Mala administracion de recursos en Kia Motors

- Reestructuracion interna de Kia Motors.
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2.9.2. Oportunidades Y Amenazas

Dentro del ambiente externo las oportunidades o amenazas que tiene Kia

Motors pueden ser:

2.9.2.1. Amenazas:

- Inestabilidad Politica, o econémica.

- La aprobacién de una nueva ley arancelaria.

- Situaciones sociales o econdmicas que influyan directamente en Corea

como pais ensamblador y exportador de modelos de la marca Kia.

- La competencia de modelos de vehiculos y marcas.

2.9.2.2. Oportunidades:

-Generacion de nuevas modalidades de financiamiento para comprar un

vehiculo.

- El uso que tiene el CRM a nivel mundial facilita su conocimiento y

aplicacion.

- El avance tecnolégico permite actualizaciones constantes segun su

requerimiento.
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2.10. EL MARKETING MIX PARA KIA MOTORS

Dentro del marketing mix para la realizacién del CRM en Kia Motors, ha sido
necesario un cambio de enfoque de las cuatro P’s , debido a que el CRM se
relaciona con un marketing integral, encaminado a los servicios donde cada
una de la variables del marketing se hacen mas dindmicas y permite una
orientacién personalizada hacia los objetivos que la empresa se planteé hacia

cada uno de sus clientes.

PRODUCTO |_—_> CLIENTE
PRECIO :> COSTO
PLAZA :> CONVENIENCIA

PROMOCION :> COMUNICACION

Fuente: Maria Cristina De la Torre, Marcelo Del Castillo, Maria Fernanda Polo
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2.10.1. Cliente.

Ofertar la linea completa de vehiculos 4x4, minivans, sedans, y vehiculos
comerciales utilizando la estrategia de CRM y todos sus elementos para

consolidar las relaciones con el cliente.

2.10.2. Costo

Cada uno de los vehiculos de Kia Motors tiene un valor de acuerdo a las
caracteristicas estéticas, técnicas y mecanicas, sin embargo el valor
econémico que representa un modelo de Kia Motors se respalda en las
ventajas y beneficios pre y post venta que confieren un valor agregado al

consumidor.

2.10.3. Conveniencia.

Todos los servicios y facilidades que puede recibir el cliente a lo largo de su
vida al adquirir un vehiculo Kia Motors lo cual representa al cliente una

garantia y respaldo tras la compra.

Beneficios de atenciéon que el cliente puede recibir en ventas, areas de
crédito, servicio técnico, concesionarios, etc., que provocan comunicacion en

el cliente satisfaccion total con la marca.
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2.10.4. Comunicacion.

Consiste en el manejo apropiado de la comunicacion interna y externa que se
maneja entre AEKIA y todos los canales vinculados con servicio y atencién al
cliente, alimentando la informacién que se maneja de acuerdo a los
requerimientos y necesidades de los clientes en las distintas actividades que

se realicen para él.

2.11. POLITICAS DE MARKETING

Como politicas de marketing, en términos generales, se ha definido que la
publicidad de marca y de modelo esta a cargo de Aekia, pudiendo los
concesionarios pueden hacer su publicidad pero con la aprobacion previa de
Aekia, con el fin de mantener el manejo de una misma imagen de marca y un
mismo mensaje de los modelos, ya que los concesionarios podrian armar sus
propias campafas publicitarias alejandose de los objetivos generales de

marca.

Aekia tiene establecidas sus politicas comerciales, como son precios,
descuentos, promociones, de acuerdo a cada modelo de vehiculo, pero

equitativas e iguales para todos los concesionarios.

Cada uno de los concesionarios, a su vez, establece sus propias politicas
comerciales, por ejemplo: descuentos en ventas al contado o venta de flotas.

Pero es necesario aclarar que esas politicas respetan las definidas por Aekia.
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La politica de Kia es realizar actividades o publicidad (en especial) que

rompa esquemas. Por ejemplo la propaganda en una revista se realiza en un

formato especial, en periédicos, paginas especiales.

2.12. RED DE CONSECIONARIOS

CONCESIONARIO CIUDAD DIRECCION
ASIAUTO Quito Av. Orellana ES-79 y Pinzén

Quito Shyris N44-66 y Rio Coca
AUTHESA lbarra Av Mariano Acosta y Manuela Caiizares
AUTOS COREA |Ambato Av. Atahualpa y Av. Victor Hugo
BODEGAS Quito Av. P. Vicente Maldonado km8, calle La Pradera
DE REPUESTOS _|lote # 19
E.I.C.A. Guayaquii Km. 2 1/2 Juan Tanca Marengo

Quito Shyris N44-66 y Rio Coca

Quito Av. 10 de Agosto y Nicolas de Urqueola
KIA CAR Quito Av. Mariana de Jesus y América
KMOTOR S.A. Guayaquil Av. Constitucion s/n (Frente Al Mall de Sol)

Guayaquil Km.7 1/2 Via Daule

_|Manta Av. 4 de Noviembre, Av. 109 Diagonal a la policia

KOREA CARS Quito Av. Gral Pintag s/n redondel del Colibri
MOTRICENTRO |Cuenca Av. Gil Ramirez Davalos 1434 y Turuguayco
SUPERDEALER |Sto. Domingo |Av. Chone #200 y Pedro Vicente Maldonado

Fuente: Maria Cristina De la Torre, Marcelo Del Castillo, Maria Fernanda Polo
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2.13. SITUACION ACTUAL DE CONCESIONARIOS KIA CON SUS

CLIENTES

Para evaluar la situacion actual de los concesionarios se ha planteado
realizar un estudio de campo en cada uno de los concesionarios Kia Motors

para evaluar su relacién con los clientes.

2.13.1. Problema

Se desconoce cual es el funcionamiento interno, la forma como estan
atendiendo a sus clientes, la gestiébn que realiza el vendedor y las
estrategias que utilizan para relacionarse con el cliente a largo plazo en los

concesionarios de Kia Motors.

2.13.2. Objetivos

- Conocer si los concesionarios Kia Motors tienen un departamento de

servicio al cliente.

- Saber si tienen un registro de sus clientes tanto potenciales como

actuales en un programa especializado de base de datos.

- Conocer como se trata al cliente antes y después de la compra.
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- Averiguar si los vendedores conocen las diferentes necesidades de

sus clientes.

- Conocer el funcionamiento interno del concesionario.

2.13.3. Metodologia

Se utilizo métodos informales de investigaciéon tales como observacién y
sondeo de opinién. Se realizaron entrevistas a personas que trabajan en el
area de ventas y servicio al cliente, estas entrevistas se apoyaron en un un
sondeo de opinién para obtener la infofmacién necesaria para presentar un

informe de la situacion real.

2.13.4. Trabajo De Campo

Se entrevistd a todos los concesionarios de Kia Motors de la ciudad de Quito

que constan el listado anterior.

2.13.5. Cuestionario
ENCUESTA

La presente encuesta tiene por objeto conocer la situacion del concesionario

con los clientes, por lo que solicitamos conteste con la mayor honestidad.
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1. ¢Cdmo describiria el trabajo que realiza dentro de la empresa?

2. ;Tiene su establecimiento un departamento de atencién al cliente?
Si

No

3. ¢Conoce cuales son las principales necesidades de su cliente?

Si

No

4. ;Por qué medio se contacta mas frecuente con su cliente?
Entrevista personal___

Teléfono

Internet

Otro ¢ceual?

5. ¢Tiene un registro de todos quienes se acercan a su establecimiento?

Si

No

6. ¢Qué hace usted para captar la atencion del cliente?
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s ¢ Mantiene comunicacién con otros concesionarios?

Si

No

8. ¢Tiene bases de datos actualizada de sus clientes?

Si

No

9. ¢Tiene algun programa especializado de bases de datos?

Si ¢eual?

No

10. ¢;La informacion que usted maneja es de conocimiento de todo el
personal?
Si

No

2.13.6. Resultados de la observacion y sondeo de opinion

Situacion actual en los concesionarios

1.- ¢ Como describiria el trabajo que realiza dentro de la empresa?



Cargo # de personas

Servicio al cliente 2

Ventas 3

40%
H Servicio al cliente
B Ventas
60%

2.-  Tiene su establecimiento un departamento de atencion al cliente?

Si 5

no 1

17%

@ si
Eno

83%




3.- ¢Conoce cuales son las principales necesidades de su cliente?

si 5
no 0
0%
' mno

100%

4.- Por qué medio se contacta mas frecuentemente a su cliente?

Medio # de respuestas
Entrevista personal 5
Teléfono 5
Internet 2
Referidos 3
Envio de oficios a empresas | 1
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B Entrevista persomnal

m Telétono

O Internet

0 Referidos

B Envio de oficios 3 emprezas

5.- ¢ Tiene un registro de todos quienes se acercan a su establecimiento?

si 5

no 0

0%

B si
Eno

100%

6.- ¢ Qué hace usted para captar la atencion del cliente?



Actitud Respuesta
Calidad 1
Cordialidad 1
Publicidad 1
Buen Asesoramiento 1
Nada 2

@ Calidad

B Cordialidad

0 Publicidad

O Buen Asezoramiento
o Nada

7.- ¢ Mantiene comunicacion con otros concesionarios?

si

no

79



20%

B80%

asi
Eno

8.- ¢ Tiene bases de datos actualizada de sus clientes?

si

no

0%

100%

asi
Eno

9.- ¢ Tiene alglin programa especializado de base de datos?

80
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si 3

no 2

40%

Osi

Bno

60%

10.-¢ La informacion que usted maneja es de conocimiento de todo el personal ?

2

Si 1

No 4

20%

o si

HEno
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Kia Motors realiza una labor de ventas enfocada en el cliente, sin embargo

no cuenta con una tecnologia adecuada para almacenar datos del cliente, los
diferentes concesionarios cuentan con un departamento de ventas muy bien
estructurado en el cual prestan la mejor atencidén a sus clientes tanto

potenciales como activos.

De acuerdo a las visitas d campo realizadas a los concesionarios, se ha
observado que no todos los establecimientos cuentan con un departamento
de servicio al cliente, la falta de este departamento obliga a vendedores a
almacenar informacién de sus clientes en carteras separadas y a responder

individualmente por ellos.

Servicio de post-venta

Los concesionarios mantienen relacion tanto con sus clientes potenciales
como activos a través del seguimiento y la post-venta. El seguimiento es
realizado por los diferentes vendedores y supervisado por el gerente de
ventas. Este seguimiento consiste en realizar llamadas permanentes para
conseguir la venta del vehiculo y esto es efectuado con la respectiva
aceptacion por parte del cliente. En la post-venta se realizan llamadas a los
diferentes clientes para recordarles el mantenimiento del vehiculo, ofrece
ayuda en caso de accidentes, llamadas en fechas importantes para el cliente,

invitaciones a eventos y acontecimientos de la empresa.
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Publicidad

Kia Motors realiza publicidad para atraer la atencion del cliente a través de
diferentes medios de comunicacién siendo los de mayor pautaje prensa y
television. Una vez que los clientes son atraidos a los diferentes
concesionarios la conservacion de los mismos depende de cada vendedor asi
como la manera como es transmitida la informacion con miras a establecer

un vinculo cliente-vendedor.

Vendedores

El vendedor debe conocer las necesidades del cliente, debe poseer
caracteristicas tales como carisma, buen dominio de la palabra,
responsabilidad y debe influir en el cliente para lograr ventas positivas. Los
vendedores contactan a sus clientes por medio de entrevistas personales,

llamadas telefénicas, clientes referidos .

2.14. PERFIL DEL CONSUMIDOR KIA

Los clientes de KIA Motors, segun el estudio realizado por la misma empresa,

son personas con las siguientes caracteristicas :
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- Profesionales Independientes, de 36 a 60 afos, con estudios

superiores en su mayoria, y con estudios universitarios sin acabar aquellos

que optan por vehiculos pequefios y econémicos.

- Los usos que dan al vehiculo son de tipo personal, ya sea de paseo o

para movilizarse al trabajo/estudios.

- La mayoria de clientes KIA posee casa propia y pertenecen a un nivel

socio-econémico medio y medio-alto.

La razén primordial para elegir un vehiculo KIA se basa en amplitud de

diserio, modelo y precio.

- Los beneficios que buscan los consumidores para adquirir un vehiculo

KIA son: lujo, confort y estatus.

- Los medios de comunicacion que utilizan son: Television, radio y

medios impresos.

- Las actividades que realizan con mayor frecuencia, una vez por
semana, son: deportes, paseos , visitas a familiares , comen fuera del hogar y

asisten a reuniones con amigos.

- Las cualidades del consumidor: son practicos, independientes,
entusiastas, realistas, son poco tradicionalistas, ambiciosos, meticulosos,

éticos y honestos.



- Para alcanzar el éxito personal y social buscan en la empresa la

satisfaccion a sus necesidades.

2.14.1. Parametros del perfil del cliente de Kia Motors

Fuente: Nadia Ron, AEKIA, Gerente de Marca.

Edad del Comprador

Edad Papa Mama Total

mas de 55 afios 17,6 10,9 | 15,4

46 a 55 afios 29,8 28,0 29,2

36 a 45 afios 41,3 39,3 40,6 ]
26 a 35 afios 11,1 201 141

hasta 25 afos 0,2 1,7 0,7

Total 100,0 100,0 100,0
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Edad del Comprador

026 a 35 arios

B mas de 55 afios B 46 a 55 afios

036 a 45 anos

# hasta 25 afios

Ocupacion
Ocupacioén Papa Mama Total
Jubilado 3,6 0,8 2,7
Agricultor 0,8 0,0 0,5
Estudiante 0,2 04 0,3
Ama de casa 0,2 18,7 :6,4
Empleado publico 7 710,78 (10,8 | 10,8
‘Empresario 94 |68 85
| Empleado privado 19,6 15,6 18,2
| Comerciante 17,6 157,17 16,8
Profesional independiente 37,8 31,9 35,8
 Total 100,0 100,0 100,0
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Ocupacion

@Jubilado
O Estudiante

@ Empleado pablico
@ Empleado privado
® Profesional independiente

H Agricultor
OAma de casa
Empresario
aComerciante

Nivel de educacidén

Nivel de educacién Papa Mama Total
Postgrado | 12,6 6,5 10,5
Graduado profesional 51,6 492 50,7
Estudios universitarios sin

terminar 16,4 17,7 1 16,8
Técnica vocacional 26 6,0 3,7
Primaria y secundaria 17,0 20,6 18,2
Total 100,1 100,0 99,9
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Nivel de Educacion

®@ Primaria y secundaria

Postgrado B Graduado profesional
0O Estudios universitarios sin terminar O Técnica vocacional

Uso principal del vehiculo comprado

Uso principal Papa Mama Total
| Toda la familia 18,2 16,6 17,7
Otra persona 119 11,9 11,9
Uso personal 7 70,0 71,5 70,5
Total 100,1 100,0 100,1
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Uso Principal del vehiculo comprado

70%

B Toda la familia m Otra persona O Uso personal

Tiene mas autos en su hogar

Tiene mas autos en su ‘

hogar Papa Mama Total
No 37.8 35,7 371
Si 62,2 64,3 62,9

Total 100,0 100,0 100,0
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Tiene mas autos en su hogar

49%

S1%

Papa mMama
Ir al trabajo / estudio
Ir al trabajo o estudio Papa Mama Total
Nunca 12,6 15.5 13,6
Ocasionalmente 54 36 4,8
Regularmente 114 10,3 11,0
Frecuentemente 70,6 70,6 70,6
Total 100,0 100,0 100,0
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Ir al trabajo / estudio

"%

Nunca m Ocasionalmente ORegularmente O Frecuntemente

Ir de compras / actividades caseras

Ir de compras Papa Mama Total
Nunca 58 7.5 6,4
Ocasionalmente 13,0 7,9 11,3
Regularmente 38,7 40,3 39,3
Frecuentemente 425 443 431
Total 100,0 100,0 100,1
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Ir de Compras / Actividades Caceras

13%

B Nunca @ Ocasionalmente O Regularmente O Frecuntemente

Cargar paquetes grandes

Cargar paquetes Papa Mama Total
Nunca 49,9 49,8 499
Ocasionalmente 257 24,3 252
‘Regu|armente 17,8 17,56 1'7/7,7
Frecuentemente 6,7 8,4 7.2
Total 100,1 100,0 100,0
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Cargar Paquetes Grandes

18%

Nunca B Ocasionalmente O Regularmente OFrecuntemente

Trabajar con el vehiculo

Trabajar con el vehiculo Papa Mama Total

Nunca

52,8 56,8 54,1

Ocasionalmente 9,0 8,0 8,7
Regularmente 12,4 12,8 12,6
Frecuentemente 25,7 22,4 24,6
Total 99,9 100,0 100,0
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Trabajar con el vehiculo

@ Nunca B Ocasionalmente O Regularmente O Frecuntemente

Pasear

Pasear Papa Mama Total
Nunca 3.4 2,8 3,2
Ocasionalmente 23,6 18,7 21,9
Regularmente 38,1 40,1 38,8
Frecuentemente 34,9 38,6 o 36,1
7Tortail 7 o 100,0 100,1 100;0
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24%

Pasear

B Nunca ® Ocasionalmente O Regularmente O Frecuentemente

Actividades Sociales

Actividades sociales Papa Mama Total
Nunca 9,7 9,1 9,5

Ocasionalmente 23,8 20,67 227
Regularmente 349 37,7 - 35,8
Frecuentemente 31,7 32,6 32,0
Total 100,1 99,9 100,0
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Actividades Sociales

10%

24%

Nunca ® Ocasionalmente ORegularmente O Frecuntemente

Vacaciones

Vacaciones Papa Mama Total
Nunca 13,5 13,5 13,5
Ocasionalmente 446 44,6 446
Regularmente 28,8 28,3 28,6
Frecuentemente 13,1 13,5 13,3
Total 100,0 89,9 100,0







Vacacionss

@ Nunca @ Ocasionalmente ORegularmente O Frecuntemente

Ir a la finca

Ir a la finca Papa Mama Total
Nun;a 73,1 70,5 72,3
Ocasionalmente 17,8 19,9 - 18,5
Regularmente - 6,9 8.8 7.5
Frz;cuentemente 2,0 0,8 1,6
Total 99,8 100,0 99,9
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iralafinca

B Nunca B Ocasionaimente O Regularmente O Frecuntemente

Transportar carga

Transportar carga Papa Mama Total
Nunca 86,4 86,5 86,4
Ocasionalmente 8,9 9,6 9,2
Regularmente 3,7 3,6 3,6
Frecuentemente 1,0 04 0,8
Total 100,0 100,1 100,0
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Transportar Carga

@ Nunca @ Ocasionalmente 0O Regularmente O Frecuntemente

Transportar pasajeros

Transportar pasajeros Papa Mama Total
Nunca 70,0 67,5 69,2
Ocasionalmente 9,3 12,9 10,5
Regularmente 55 7,6 6,2
Frecuentemente 15,0 12,0 14,0
Total | 99,8 100,0 99,9
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Transportar Pasajeros

70%

Nunca ®Ocasionalmente ORegularmente O Frecuntemente

Actividad agropecuaria

Actividad agropecuaria Papa Mama Total 7
Nunca ” 93;3 91,2 930
Ocasionalmente 3.2 3,2 3,2
Regularmente 0,6 3,2 15
Frecuentemente 2,0 2,0 2,07 R
Total N 991 99,6 99,7
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Actividad Agropecuaria

s o

B Nunca @ Ocasionalmente ORegularmente OFrecuntemente

Tenia automovil antes de adquirir este

Tenia automévil Papa Mama Total
No 13,4 10,3 12,4
Si 86,6 8,7 87,6
Total 100,0 19,0 100,0

Tenia automovil antes de adquirir este

43%

Papa mMama

$7%
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Lo compré nuevo o usado

nuevo o usado Papa Mama Total
Usado 28,1 242 26,8
Nuevo 71,9 75,8 73,2
Total 100,0 100,0 100,0

Lo compro nuevo o usado

54%

0OPap3a mMama

Razones principales para compara este vehiculo

Razones principales Papa Mama Total
Tres filas de asientos 0,2 0.1
Carros automaticos 0,4 0.1
Inversion 0.2 0.1
Es Coreano 0,4 0,3
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Mejor ensamblaje 04 0,1
Atencién rapida 0,4 0,3
Buenos acabados 0,8 0.3
Nueva tecnologia 0,2 0,8 0,4
Es grande 1,8 1,2 | 1.6
Recomendaciones 04 0,3
Full equipo 0,2 0,1
Necesitaba 2,2 0,4 1,6
Mayor cilindraje 0,2 0,1
Es a diesel 0.2 0.8 0.4
Es alto 1,4 2,0 1,6
4x 4 todo terreno 45 51 4.7
Seguridad 0,8 0,5
Garantia de Aymesa 0,2 0,8 04
Confiable 0,4 0.1
Crédito 0,2 0,1
Facilidades de pago 1,8 0,8 1.4
Por trabajo 5.3 2,4 43
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Ahorra combustible 0.6 1.6 0.9
Mas pasajeros 1,8 20 1,8
Publicidad 04 04 04
Entran 7 personas 0,8 0.8 0,8
Repuestos disponibles 08 03
Marca conocida 2,2 2,8 24
Calidad merecida 1,4 1,6 14
Sirve para cualquier

actividad 0.4 0,4 0,4
Me gursté ; 49 3.6 45
Es un auto familiar 2,6 2.8 26
Suave 0,8 0,3
Precio comodo 17,0 12,6 15,5
Estaba disponible 1,2 0,4 0,9
Mas amplio 15,6 22,9 18,1
Probar algo diferente 0,4 04 0,4
Lujoso 1,0 1,2 1.1
Coémodo 11,3 9,9 10,8
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Modelo 18,0 19.0 18,3 ‘
Total 100,2 96,7 99,8 I

Razones Principales para comprar este
vehiculo

9% 17%

23% 27%

Cual de estos usos fue la razéon principal para comparar

este vehiculo

Razén principal de compra Papa Mama Total
Transportar pasajeros 3,8 4,3 4,0

Ir a la finca 0,4 0,4 04
Vacaciones 0,8 0.4 0,7
Actividades sociales 4,0 1.2 3,0
Pasear 12,3 14,2 12,9
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Trabajar con el vehiculo 12,3 . 8,3 10,9

Cargar paquetes grandes 06 0,0 04 |
Ir de compras / actividades

caseras 10,9 17.8 13,2

Ir al trabajo / estudio 55,1 53,4 54,5

Total 100,2 100,0 100,0 |

Cual de estos usos fue razon para comprar el
vehiculo

@ Transportar pasajeros
0OVacaciones

mPasear

m Cargar paquetes grandes
mIr al trabajo / estudio

mralafinca

OActividades sociales

B Trabajar con el vehiculo

DIr de compras / actvidades caseras

Y cual seria el segundo uso

Y cual seria el segundo uso | Papa Mama Total
Actividad agropecuaria 0,2 0,0 | 0,1
Transportar pasajeros 6,5 51 6.1
Transportar carga 04 0,0 0,3
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Ir alafinca 06 04 0,5
Vacaciones 55 3,2 47
Actividades sociales 18,6 19,0 18,7
Pasear 26,5 29,6 1276
Trabajar con el vehiculo 8,5 40 7,0
Cargar paquetes grandes 24 0.8 1,8
Ir de compras / actividades

caseras 21,8 28,9 24,1
Ir al trabajo / estudio 8,9 9,1 9,0
Total 99,9 100,1 99,9

Y cual seria el segundo uso

v

% 0%y,
o 6%

26%

O Actividad agropecuarna

O Transportar carga

B Vacaciones

B Pasear

m Cargar paquetes grandes
Qlr al trabajo / estudio

| Transportar pasajeros

alr a la finca

B Actividades sociales

O Trabajar con el vehiculo

B Ir de compras / actvidades casers
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Beneficio que influy0 mas en su decision de

compra

Beneficios Papa Mama Total
Tres filas de asientos 0.8 0,4 0,7
Precio conveniente 58 3,2 49
4x4 1,0 2,0 1,3
Hecho en Ecuador 06 0,0 0,4
Para toda la familia 2,2 47 3,0
Nueva categoria de

vehiculos 1,6 0,0 1.1
Caben mas pasajeros 54 43 50
Nuevos modelos 7,5 51 6,7
Tecnologia 3,0 2,8 29
Versatilidad 1,4 1,2 1,3
Mayor espacio 18,8 15,8 17,8
Disefio innovador 7,9 10,7 8,9
Estatus 3.0 24 2,8
Confort / lujo 19,8 20,6 20,1
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Respaldo total (Aymesa) 2,6 55 36

Seguridad 18,7 21,3 19,6

Total 100,1 100,0 100,1
Beneficios

B Tres filas de asientos

O4x4 .
@ Para toda la familia
W Caben mas pasajeros
B Tecnologia
0O Mavor espacio

@ Precio conveniente

OHecho en Ecuador

Nueva cateqoria de vehiculos
O Nuevos modelos

& Versatilidad

O Disefio innovador

Su casa es:

Su casa es Papa Mama Total
Alquilada 7.4 6,0 6,9
Gratis 1,4 0.4 1.1
Propia pagando 5,1 9,3 6,5
Propia ya pagada 86,1 84,3 85,5
Total 100,0 100,0 100,0
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Su casa es...

@ Alquilada ®m Gratis O Propia pagando O Propia ya pagada

Su familia pertenece a algdn club

Su familia pertenece a

algun club Papa Mama Total
Ninguna 68,2 69,2 68,5
Fundacién social 3,0 4,0 33
club cultural 1.8 4,3 2,6
club social 13,2 87 11,7
club deportivo 13,8 13,8 13,8
Total 100,0 100,0 99,9
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Su familia pertenece a algin club

@ Ninguna B Fndacién social O Club cultural OClub social B Club deportivo

Ver televisién o peliculas en vhs

Ver television o peliculas en

vhs Papa Mama Total
Nunca 1.8 1,6 1,7
Ocasionalmente 55 6,0 57

1 vez al mes 04 04 0,4
Cada 15 dias 1,2 24 | 1,6

1 vez ala semana 71 12,7 9,0
Todos los dias 8,4 76,9 81,6
Total 244 100,0 100,0
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Ver Television o peliculas en VHS

Nunca

oOCada 15 dias

m Ocasionalmente

a1 vez al mes
B 1 vez a la semana B Todos los dias

Escuchar musica

Escuchar musica Papa Mama 1 Total
Nunca 1,8 04 1,3
Ocasionalmente 4.3 4,8 45

1 vez al mes 0,2 0,4 ‘ 0.3
Cada 15 dias 1,8 2,0 1.8

1 vez a la semana 16,4 15,1 16,0
Todos los dias 75,5 77,3 76,1
Total 100,0 100,0 100,0
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Escuchar Musica

16%

78%

2% 4% 2%

B Nunca
O Cada 15 dias

m Ocasionalmente

a1 vez al mes

® 1 vez ala semana OTodos los dias

Leer una revista o libro

Leer una revista o libro Papa Mama Total
Nunca 2,4 2,4 24
Ocasionalmente 11,1 10,0 10,7
1 vez al mes 59 4.8 5.5
Cada 15 dias 1,7 15,9 13,1
1 vez a la semana 33,6 27,9 317
Todos los dias 35,4 39,0 36,3
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Total

100,0

tOOJ

99,7

Leer una revista o libro

B Nunca
0Cada 15 dias

B Ocasionalmente 01 vez al mes
@ 1vez ala semana OTodos los dias

Practicar deportes

Practicar deportes Papa Mama Total
Nunca 15,4 16,7 15,9
Ocasionalmente 152 155 15,3
1 vez al mes 8,3 6,4 77
Cada 15 dias 111 12,4 11,5
1 vez a la semana 39,1 34,3 37,5
Todos los dias 10,9 14,7 12,2
Total 100,0 100,0 100,1
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Practicar Deportes

B Nunca B Ocasionalmente DO 1vez al mes
0Cada 15 dias m1vez ala semana B Todos los dias

Salir de paseo

Salir de paseo Papéa Mama Total
Nunca 1,0 1,6 1,2
Ocasionalmente 16,4 13,6 15,5
1 vez al mes 101 10,4 10,2
Cada 15 dias 21,3 22,7 21,8
1 vez a la semana 48,8 49,8 49,1
Todos los dias 2,4 2,0 2,2
Total
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Salir de Paseo

B Nunca

B Ocasionalmente 0O1vez al mes

O Cada 15 dias ® 1 vez a la semana B Todos los dias

Visitar a familiares

Visitar a familiares Papa Mama Total
Nunca 2,4 20 2,2
Ocasionalmente 15,0 12,7 14,3
1 vez al mes 8,7 10,0 19,1
Cada 15 dias 21,3 24,7 22,5
1 vez a la semana 48,2 48,2 48,2
Todos los dias 43 24 3,7
Total 99,9 100,0 100,0
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49%

Visitar Familiares

Nunca
0O Cada 15 dias

@ Ocasionalmente
B 1 vez a la semana B Todos los dias

01 vez al mes

Salir a comer fuera

Salir a comer fuera Papa Mama Total
Cada 15 dias 26 08 2,0
Ocasionalmente 12,3 10,4 116
1 vez al mes 6,5 72 6,7
Cada 15 dias 19,4 17,9 18,9
1 vez a la semana 55,9 60,6 57,5
Todos los dias 3.4 3,2 33
Total 100,1 100,1 100,0
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Salir a comer afuera

S57%

Cada 15 dias B Ocasionalmente 01 vez al mes
0 Cada 15 dias ® 1 vez a la semana B Todos los dias

Reunirse con amigos

Reunirse con amigos [ Papa Mama Total
Nunca 6,3 3,6 54
Ocasionalmente 225 227 22,6
1 vez al mes 13,0 14,3 13,6
Cada 15 dias 22,7 24,3 232
1vez ala semana 32,2 32,3 32,2
Todos los dias 3,2 2,8 3.0
Total 99,9 100,0 100,0




Reunirse con Amigos

23%

@ Nunca
OCada 15 dias

B Ocasionalmente 0O 1vez al mes
B 1 vez a la semana @ Todos los dias

Haciendo mantenimiento al auto

Mantenimiento al auto Papa Mama Total
Nunca 3,0 3,6 3,2
Ocasionalmente 6,5 56 V 6,2

1 vez al mes 14,6 10,4 13,2
Cada 15 dias 14,0 14,8 14,3
1 vez ala semana 47.8 50,0 48,5
Todos los dias 14,0 15,6 14,6
Total 99,9 100,0 100,0
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Mantenimiento al Auto

@ Nunca B Ocasionalmente 0O 1vez al mes
O Cada 15 dias B 1 vez a la semana O Todos los dias
Ambicion
Ambicién Papa Mama Total
Mucho 42,7 43,3 43,0
| Poco 419 450 43,0
Nada 15,3 11,6 14,1
Total 99,9 999 100,1




Ambicién

o Mucho BPoco ONada

43%

Practico

Préactico Papé Mama Total
Mucho 86,9 88,8 87.5
Poco 11,3 9,6 10,8
Nada 1,8 1,6 17
Total
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@ Mucho B Poco ONada

Independiente
| Independiente Papa Mama Total
Mucho 82,1 83,5 82,6
Poco 15.17 14,5 14,9
Nada 2,8 2,0 2,5
Total 100,0 100,0 100,0
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Independiente

15%

82%

B0 Mucho mPoco ONada

Conservador

Conservador Papa Mama I Total

Mucho 55,0 53,0 ' 54,3

Poco 38,8 39,8 391

Nada 6,2 7,2 6,5

Total 100,0 100,0 99,9
Conservador

39% 555

0 Mucho mPoco O Nada
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Entusiasta
Entusiasta Papa Mama Total
Mucho 82,9 84,3 83,3
Poco 151 13,3 14,5
Nada 2,0 24 21
Total 100,0 100,0 99,9
Entusiasta
15% -

#@ Mucho B Poco ONada
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Tradicionalista

Tradicionalista Papa Mama Total
Mucho 38,0 40,6 38,9
Poco 48,6 49,0 487
Nada 13,3 10,4 12,4
Total 99,9 100,0 l 100,0
| |
Tradicionalista

13%

Mucho B Poco ONada
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Liberal
Liberal Papé Mama Total
Mucho 53,3 57,0 545
Poco 37,4 34,9 36,6
Nada 9,3 8,0 8,9
Total 100,0 99,9 100,0
Libera
54%

@ Mucho mPoco O Nada
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Realista

Realista Papé Mama Total

Mucho 90,3 90,4 90,3

Poco 8,5 84 85

Nada 1,2 12 1,2

Total 100,0 100,0 100,0
Realista

[ Mucho B Poco O Nada
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¢Cual de los siguientes términos define mejor lo que significa el

éxito para usted?

Papa Mama Total

Que las personas le admiren
por su inteligencia
sofisticacion 45 20 3,7
estar contento satisfecho
consigo mismo y con su
posicién en 27,9 340 29,9
La tranquilidad y seguridad
en el trabajo 7.7 9,6 8,3
Progresar tener éxito
realizar una carrera 18,0 216 19,2

|
Lograr una forma de vida ‘
donde puede tener cualquier
cosa que desee 6,9 52 6,3
Caer bien a las personas y
que le respeten 59 6,8 6,2
Estar satisfecho con su
trabajo (puesto actividades |

|
responsa 29,1 20,8 |26,3
: I I N [ ‘
Total 1000 100,0 199,9 |




El Exito para Usted

B Que las personas le admiren por su inteligencia sofisticacio

B estar contento satisfecho consige mismo'y con su posicion en
OLa tranquilidad y segunidad en el trabajo

D Progresar tener exito realizar una carrera

@ Lograr una forma de vida donde puede tener cualquier cosa qu
@ Caer bien a las personas y que |e respeten

B Estar satisfecho con su trabajo (puesto actvmdades responsa
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3. CRM APLICADO A KIA MOTORS

3.1. ESQUEMA DE CRM APLICADO A KIA MOTORS

@ —

2. Identificacion 9 3 Recoleccion
1. Capacnacaén B i

™

8. Control R

5 Alimentacién
del software

6. Evaluacion

7. Desarrollo de
estrategias

Fuente: Maria Cristina De la Torre, Marcelo Del Castillo, Maria Fernanda Polo

3.2. EL CRM EN KIA MOTORS

3.2.1. Antescedentes para el uso de CRM en Kia Motors
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La presencia de Kia Motors a nivel mundial desde hace mas de cincuenta

afios, y su desarrollo como empresa pionera en la industria automotriz
coreana le ha permitido alcanzar niveles considerables, tanto en su

produccién como en su participacion y presencia en el mercado mundial.

Sin embargo para Kia Motors llegar al mercado ecuatoriano le significo,
enfrentar innumerables interrogantes acerca del entorno y las variables que le
rodean. Tras esta situacién Kia ha estado siempre investigando acerca de los

gustos y preferencias del consumidor ecuatoriano.

Es asi como al determinar variables que abarcan desde el perfil de los
consumidores hasta sus competidores, ha podido establecer estrategias que

orienten toda su labor en beneficio del consumidor.

Kia Motors desea crecer con sus clientes y alcanzar objetivos mutuos para lo
cual se propone que asuma las estrategias de CRM desde su sede principal
en AEKIA y la orienta para toda la empresa que incluye red de
concesionarios, talleres de servicio y todo el personal que constituye la

empresa.

Pues si bien el cliente puede recurrir a una serie de opciones que se le
presenta el mercado, la labor que se propone realizar en Kia Motors le
permitira conocer a sus clientes, familiarizarlos con la empresa y sus
vehiculos, permitiendo que el cliente les transmita sus necesidades, y asi Kia

le respondera como el cliente se merece.
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Para Kia Motors asumir el CRM constituira todo un proceso que le permitira

generar lealtad en sus clientes y retribuir sus esfuerzos a largo plazo.

3.2.2. ;Qué es el CRM para Kia Motors?

Sin duda se ha determinado que el CRM es una estrategia de mercado, sin
embargo vista desde Kia Motors, podria dicha estrategia convertirse en algo

mas que una definicion.

Pues se ha senalado que mediante la aparicién de su proceso se obtienen
resultados a largo plazo que van desde la identificacion de un cliente para
construir una relacién que lo vincule con la empresa, marca y vehiculos para

alcanzar un beneficio mutuo que genere la lealtad del cliente.

3.2.3. ;Qué busca Kia Motors con el CRM?

» mantenerlos

Fuente: Maria Cristina De la Torre, Marcelo Del Castillo, Maria Fernanda Polo
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3.2.3.1. Kia Motors debe identificar clientes

Este proceso requiere inicialmente el compromiso de Kia Motors y todos
quienes lo conforman de encaminar su esfuerzo y servicio completamente
hacia los clientes, de tal manera que puedan, en conjunto, generar un interés

adaptado a la necesidad de cada uno de sus clientes o clientes potenciales.

3.2.3.2. Kia Motors debe mantenerlos

Kia Motors conciente de la actividad que realiza en Ecuador debe revisar
permanentemente sus estrategias a fin de conocer mejor a sus clientes, pues
para Kia Motors podria ser muy facil atraer a nuevos clientes para una
primera visita, posiblemente a través de un nuevo modelo de auto, pero,
definitivamente, la labor de mantenerios se iniciara en el momento en que el
cliente ha salido del primer contacto, pues el acercamiento que se realice por
pate de la empresa demandara todo el esfuerzo para conocer

verdaderamente a su cliente.

3.2.3.3. Kia Motors debe maximizar la rentabilidad de esos clientes

Esta etapa al igual que las anteriores en el proceso que sigue el CRM, esta
completamente relacionada, debido a la posibilidad de que Kia Motors actue
fundamentalmente sobre sus objetivos orientados a sus clientes. Ademas

permite que todos los recursos generados tanto de personal, tiempo o
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esfuerzo sean orientados a los clientes de acuerdo al criterio de cémo Kia

los haya catalogado, es decir, que clientes pequefios requeriran menos
asignacion de recursos, mientras que clientes grandes requeriran mayor

esfuerzo y recursos.

Mediante las estrategias del CRM se busca establecer una relacién mutua
entre Kia Motors y su cliente, basada, ademas, en la lealtad del cliente que
Kia Motors puede obtener a través de su servicio. El éxito del CRM esta en el
conocimiento que se tiene sobre los clientes no en los datos o la tecnologia.
El conocimiento es la informacion editada y analizada de tal manera que

resulta ser significativa para Kia Motors.

Una buena relacidon con los clientes se construye e.n base a la confianza y el
dialogo; el dialogo se fundamenta en aprender a escuchar y entablar un
dialogo con los clientes, conociendo lo suficiente sobre cada uno y
brindandole productos y servicios con soluciones individuales, y la confianza

de fundamenta en el respaldo que la empresa pueda ofrecer a sus clientes.

3.3. PASOS A SEGUIR EN LA APLICACION DEL CRM
3.3.1. Capacitacion y compromiso de Kia Motors
3.3.1.1 Tipo de Negocio

Kia Motors, como una empresa sélidamente constituida y conciente de la

actividad que realiza, busca ser lider en la comercializacién de vehiculos, y
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tras la marca que ofrece; demostrar al cliente que entrega un servicio a su

altura.

Por la situacion que muestra el mercado automotriz ecuatoriano, Kia Motors
debe buscar actividades innovadoras respaldadas en un marketing de
servicios y orientadas hacia sus clientes que ofrezcan mayor calidad y

servicio que otras empresas.

El compromiso que tiene Kia Motors internamente es proyectar su marca no

como un producto, sino como un servicio integral para sus clientes.

3.3.1.2 Organizacién

La organizacion de Kia Motors se basa en una exitosa direccidon que ha
seguido la empresa y le permite manejar relaciones uniformemente en todas
sus areas, teniendo una comunicacién apropiada entre todos quienes
conforman la empresa, coordinada desde su area principal en Aekia y

orientada a los concesionarios, talleres de servicio y todo el personal.

Los cargos gerenciales que organizan cada una de las areas deben apoyar

permanentemente las relaciones directas con los clientes.
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3.3.1.3. Implicacion de toda la empresa y capacitacion

Todo el personal que conforma Kia Motors debe conocer en detalle el manejo
apropiado del CRM, para lo cual Aekia debe enviar, a cada una de las areas:
concesionarios y talleres, a personal capacitado que instruya a los demas

sobre los mecanismos y aplicaciones que tiene el CRM.

Esto ayudara al personal a asumir el compromiso que involucra el manejo del
software, pues toda la informacién que sea suministrada debera estar

disponible para todos y cada uno de los empleados de Kia Motors.

De esta manera los objetivos que Kia Motors tiene se convertiran en los

objetivos individuales de todas las areas de la empresa.

3.3.1.4. Equipos de atencion para clientes

Se recomienda la creacion de equipos de atencidén para clientes, dentro de
Kia Motors, pues de ésta manera la informacion que se tenga sobre los
clientes estara siempre al alcance de quienes conforman el equipo. Ademas
la atencion que reciben los clientes estara respaldada siempre por todo el
personal de Kia Motors. Sin embargo se recomienda también que cada grupo
esté coordinado por un lider el mismo que orientara la actividad de su equipo

hacia un cliente, reflejando siempre los objetivos que tiene Kia Motors.
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3.3.2. Identificacion de clientes

Dentro de la variedad de modelos de vehiculos con los que cuenta Kia Motors
se busca identificar a cada uno de ellos con las caracteristicas, gustos y

preferencias de cada cliente.

Clasificar los modelos de vehiculos permite que sean asignados para una

posible recomendacién al cliente apropiado.

Kia Rio, es el modelo de vehiculo mas econdmico, sus tendencias lo
convierten en un vehiculo rapido, y seguro, ideal para el consumidor joven

que esta buscando en Kia su primer vehiculo.

Spectra, es un vehiculo que conjuga estilo, seguridad y velocidad, disefiado

para gente que busca comodidad y elegancia en el vehiculo.

Kia Carnival, es un vehiculo de clase, con disefios y acabados de lujo, es
para gente que disfruta de paseos familiares y le gusta vivir bien,

manteniendo su estilo de vida.

Minivan Carens, reune todas las caracteristicas de un vehiculo familiar,
versatil, seguro y amplio. Su consumidor gusta de comodidad y seguridad

para toda la familia.

Sportage, es un vehiculo 4x4, amplio y comodo para cualquier tipo de viaje,
es para gente activa que gusta de combinar el trabajo con el placer, y

desplazarse en todo terreno, para gozar la aventura con toda seguridad.
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Sorento, es el vehiculo 4x4 con un disefio exclusivo, sobrio y elegante, esta

disefiado para el cliente emprendedor, lider de empresas, que gusta de la alta

tecnologia.

Pregio y K2700 son vehiculos disefados para el transporte de gente y carga
liviana, utilizando comunmente para trabajo en varias areas, disefiado para el

consumidor que busca respaldo y calidad en las tareas que realiza.

La investigacion minuciosa, la clasificacién y descripcion ayudaran a marcar
ciertas pautas sobre las caracteristicas que poseen los clientes y permitan, de
manera mas sencilla, conocer informacién muy importante para aimacenar las

fuentes de datos.

El proceso de identificacién de los clientes fortalece su relacién con Kia
Motors, siempre y cuando sean organizados y detallados de acuerdo al

siguiente esquema.

Beneficios

valor del
Kia Motors ‘ cliente
comportamiento

Cliente

del cliente
— satistaccion
1— y del clientes
AEEEE— atencion
... prestadaal
organizaciéon .
clientes

comunicacion

informacién

Fuente: Maria Cristina De la Torre, Marcelo Del Castillo, Maria Fernanda Polo
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3.3.2.1. En Kia Motors

Internamente el proceso de CRM en Kia Motors requiere del compromiso de
un manejo apropiado de los recursos tangibles e intangibles que interactian

en dicha estrategia.

La informacién que Kia Motors tiene a su alcance debera ser manejada
uniformemente por todas las areas que Kia dispone, sin restriccion alguna y

sujeta siempre a cualquier modificacidn sujeta a una consulta previa.

La informacién debera basarse en datos actualizados sobre los clientes y los

sistemas de informacion de clientes deben ser de facil uso para el usuario.

La informacion debe ser llevada con mucha reserva para no afectar a la
privacidad del cliente, construyendo una relacién de confianza y manteniendo

respeto a la eleccién del consumidor.

La comunicacion posterior a la recepcion de informaciéon es sumamente
necesaria pues, ayuda a que sea manejada apropiadamente a fin de alcanzar

los objetivos propuestos por la empresa.

La organizacién que establezca Kia Motors debera ser siempre en funcion de
los intereses que se tenga para con los clientes, asi, todas y cada una de las
areas que conforman Kia Motors encaminaran su labor hacia un solo fin:

mejorar las relaciones con los clientes.
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3.3.2.2. En el Cliente

Factores relacionados con la actitud del cliente:

El valor del cliente, se determina de acuerdo a la contribucion positiva que el

cliente genera a Kia Motors por los beneficios que recibe.

El comportamiento del cliente

A pesar de los resultados que se puedan conseguir a través de la medicion
de las ventas realizadas en periodos establecidos de tiempo, no determina
exactamente el comportamiento de los clientes, sin embargo a Kia Motors le
permite determinar ciertos aspectos: preferencias, actitudes, caracteristicas

individuales, tendencias y estilos de vida.

Es muy importante que todos quienes conforman Kia Motors tengan un

comportamiento positivo hacia el cliente evaluando ciertos aspectos:

1.- Tener en cuenta que un cliente es quien realiza la compra.

2.- El tiempo promedio que el cliente realiza operaciones en Kia Motors.

3.- El grado en que el cliente satisface sus necesidades de servicio o

vehiculos que requiere al hacer negocio.

Satisfaccion del cliente

A través de la satisfaccion del cliente se logra la fidelidad hacia la marca.
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3.3.2.3 El Beneficio

Es el resultado final de la aplicacién de dicha estrategia, que se puede
alcanzar con cada uno de los clientes, debe ser de beneficio mutuo donde la
empresa obtenga lo esperado y el cliente se convierte en un cliente leal y

satisfecho.

3.3.3. Recoleccion de Informacion

El proceso de recoleccién de informacion se debe realizar individualmente a
cada cliente, luego de la identificacion, para lo cual se recomienda solicitar la
ayuda de los equipos de trabajo formados ya formados para la realizacion de

entrevistas.

La informacién que se obtenga luego de las entrevistas debera distribuida
uniformemente a todas las areas, sin restriccibn alguna y podra ser

modificada previa consulta.

La informacién basada en datos sobre los clientes debe estar siempre

actualizada y debe ser de facil uso y acceso

Se debe entonces establecer una lista de todos los clientes organizados y
clasificados a fin de optimizar las visitas, ademas que a través de una base
de datos se obtienen la mayor cantidad de informacién util no solo para los
equipos de trabajo, sino también para las areas y departamentos que

constituyen Kia Motors.
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estructuracion de una base de datos debe incluir la mayor informacién posible

del cliente, sus datos personales, familiares, laborales asi como también

preguntas que evaluen los gustos y tendencias que tienen los consumidores

con respecto a los modelos de vehiculos y servicios que Kia Motors posee.

Toda esta informaciéon administrada por el software de CRM permitira que se

realicen evaluaciones y ajustes a la base de datos a fin de alimentar la base

de toda la informacion que se pueda extraer del cliente.

3.3.3.1. Esquema de la Base de Datos

DATOS PERSONALES

Nombres(Apeliido paterno, Apellido Materno, Nombres)

Nacionalidad:

Cédula de Identidad:

Lugar de Nacimiento:

Fecha de Nacimiento

Afo [Mes |Dia
Sexo
Masculino |Femenino
[Profesion
Estado Civil Fecha de Aniversario
Dia Mes Afo
DATOS DEL DOMICILIO
Ciudad [Sector/Barrio
[Direccion Telef.
Tipo de residencia Tiempo de permanencia
Casa Departamento
Propia Alquilada

Datos de Ubicacion

Direccion para envio de correspondencia

E-mail [Movil

| Telef.




DATOS LABORALES
Nombre de la Empresa
Cargo Desempefiado Tiempo de Pertenencia
Direccién Ciudad
Teléfono E-mail
Ingresos
2502500 [ | [500a7 50 [ | [750a1000 [ ] | 1000a+ []

DATOS FAMILIARES

DATOS DEL CONYUGE

Nombre(Apelido paterno, Apellido Materno, Nombres)

Lugar de Nacimiento:

Fecha de Nacimiento

Afo [Mes [Dia

Datos Laborales

Profesion
Nombre de la Empresa [Telef.
Cargo que Desempena Timpo de Permanencia
Ingresos
2502500 [ | [500a7 50 [ ] |[750a1000 L] [ 1000a+ []
DATOS DE LOS HIJOS
Numero de Hijos
Nombre de los Hijos |Edad Sexo Fecha de Nacimiento |Actividad que Realiza
PREFERENCIAS

Actividades que realiza

Deportes que practica

Lugares que frecuenta

Marcas de el(los) o los vehiculos posee

Tipos de vehiculos que le gustan
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TRAS LA COMPRA DEL VEHICULO
Vehiculo que se compré

Color que Eligio

Razén de su Compra

Forma de Pago |Credito [Contado
Fechas de Mantenimiento

Fuente: Marifa Cristina De la Torre, Marcelo Del Castillo, Maria Fernanda Polo

3.3.4. Clasificacion de la Informacion

El manejo efectivo de la informacién recibida por los clientes permitira que se
clasifique de acuerdo a los requerimientos y necesidades que tenga Kia

Motors para interactuar con sus clientes.

En Kia Motors el proceso de clasificacién de informacion debera realizarse
bajo el consenso de las areas y los departamentos pues no se debera dejar
de lado informacién que para ciertos equipos de trabajo sea importante:
saldos promedio, movimientos bancarios, frecuencia de viajes para establecer

sus actividades y preferencias.

Se debe realizar la extraccion de datos para que de ésta manera los
resultados, obtenidos a través de la base de datos, puedan convertirse en

informacion.

Considerando el criterio de la piramide de clientes, se ha sugerido asumir el

mismo esquema para clasificar a los clientes de Kia Motors
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Autos Personas
Grupo Kia compran Clase Social
1 Rio Hombres y Mujeres |18 a 25 afios |Media y Media Baja
2 Spectra |Hombres y Mujeres 25 a 35 afios Media
3 Sportage Mujeres 30 a 50 afios |Media Alta y alta
4 Carens |Hombres y Mujeres 30 a 50 afios |Media Alta y alta
5 Carnival |Hombres y Mujeres |35 a 55 afios |Alta
6 Sorento |Hombres y Mujeres ~ |35a55afios Alta
7 Pregio Hombres y Mujeres |25 a 35 afios |Media y Media Baja
8 K-2700 |Hombres 25 a 35 afos |Media Alta y alta

Los autos de mayor venta en los concesionarios son Rio y Sportage

Fuente: Nadia Ron-Gerente de Marketing
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3.3.5. Alimentacion del Software

El software de CRM se puede comparar con el software que utilizan las
empresas para manejos contables, ya que incluyen toda la informacién de los

clientes.

De esta manera la estructura del software como esquema es aplicable para
cualquier empresa y cualquier tipo de negocio, ofreciendo siempre multiples
posibilidades para incluirse en el manejo y ejecucion del software para cada

cliente.

El software permite poseer toda la informacion del cliente con posibilidades

permanentes de actualizacion.

3.3.6. Evaluacion de los Procesos

Esta fase en el desarrolio del CRM es muy importante, pues permite que cada
uno de los procesos encaminados a los objetivos planteados por Kia Motors
sean evaluados a fin de determinar si se cumplen, analizando la situacion de
los equipos de trabajo, su vinculaciéon con el software y la orientaciéon hacia

sus clientes.
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3.3.6.1. Diagnéstico

El Diagnéstico incluido en este proceso permite determinar la situaciéon del
ambiente interior de Kia Motors, que comprende la efectividad de quienes
conforman los equipo de clientes, asi como la rentabilidad con la que operan
y el ambiente exterior en relacién al servicio que prestan a los clientes, pues
la actitud y el comportamiento que tengan los clientes hacia Kia Motors

permitira conocer si los procesos van acordes a sus requerimientos.

Para el diagnostico Kia Motors puede recurrir a la entrevista, haciendo una
seleccion aleatoria de clientes reales y clientes potenciales que le permitiran

conocer con efectividad informacién sobre su labor.

3.3.6.2 . Encuesta de Satisfaccion del Cliente

La encuesta de satisfaccién del cliente se basa en el estudio sugerido de
satisfaccion que debe realizar Kia Motors a sus clientes con el fin de evaluar
sus objetivos, pues no sélo queremos saber en qué ciclo se encuentra la

marca sino determinar el impacto que tiene entre los clientes y su mercado.

Para lo cual se aplicaran dos tipos de encuestas, la primera, como encuesta
de post-venta elaborada para el cliente que ha realizado una compra; y la
encuesta de mantenimiento elaborada para tener un seguimiento del cliente y

saber que tan satisfecho esta con la atencion y el vehiculo.
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La encuesta de satisfaccién de post-venta se realizara a todos los clientes

mientras que la encuesta de mantenimiento se aplicara con una seleccién
aleatoria y su objetivo sera determinar en qué condiciones se encuentra el

cliente al momento de recibir el servicio.

Los resultados obtenidos con esta encuesta serviran de retroalimentacion y

alimentaran la informacioén del software de CRM.

3.3.7 Grado de satisfaccion de los clientes de Kia Motors.
3.3.7.1. Problema

Kia Motors no conoce el nivel de satisfaccion de sus clientes, por lo que es
importante realizar un proceso de evaluacion tanto en el area de post-venta

como la de mantenimiento.

3.3.7.2. Objetivos
e Conocer el grado de aceptacion de los clientes hacia el vehiculo.
e Ver qué tan satisfecho esta el cliente con la empresa.

o Conocer si los clientes tienen algun tipo de inconvenientes con el vehiculo:

fallas mecanicas, dafos eléctricos.

e Conocer la imagen que proyecta Kia Motors a sus clientes.
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e Ver qué tan vinculada esta el concesionario con los clientes.

o Constatar que existian clientes insatisfechos para poder realizar

estrategias enfocadas a la satisfaccion y respaldo de dichos clientes.

3.3.7.3. Metodologia

El método de investigacion utilizado fue informal, aplicado en: encuestas de
sondeo exploratorio de mantenimiento y encuestas de sondeo exploratorio

de post-venta a propietarios de los diferentes tipos de vehiculos Kia.

Tras la estructuracion de las encuestas se buscaba conocer de manera
general las opiniones del cliente hacia Kia Motors, en un plan piloto ejecutado

en un periodo corto de tiempo.

La Investigacion se efectu6 en todos los concesionarios de Quito,
realizandose 50 encuestas de sondeo exploratorio de mantenimiento y 32

encuestas de sondeo exploratorio de post venta.

3.3.7.4. Trabajo de Campo

Las encuestas fueron realizadas en talleres de servicio de los diferentes
concesionarios Kia Motors, en lugares publicos como centros comerciales,

parques y parqueaderos.
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3.3.7.5. Cuestionario

Encuesta de Satisfaccion Post- Venta

La presente encuesta requiere de su opinién a fin de encontrar soluciones a

sus problemas e inquietudes.

Por favor responda las preguntas con mucha sinceridad.
1.- ; Como fue el trato que recibio de su vendedor?
MuyBueno _ Bueno = Regular  Malo
2.- ¢ El precio del vehiculo le parecié cgnveniente?

Si  No  porqué?

3.- ¢ Se siente satisfecho con su vehiculo?

Si  No  porqué?

4 - ; Siente un respaldo de la marca?

Si _ No __ porqué?

5.- ¢, Su vendedor se ha comunicado con usted?

Si  No

6.- ¢Ha encontrado alguna imperfeccién en su vehiculo?

Ninguna Una __ Varias Cuales?
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7.- ¢ La gestion de financiamiento realizada por el concesionario fue rapida?

Si  No
8.- ¢La entrega de su vehiculo fue inmediata?
Si No  porqué?

Encuesta de Satisfaccion de Mantenimiento

La presente encuesta requiere de su opinién a fin de encontrar soluciones a

sus problemas e inquietudes.

Por favor responda las preguntas con mucha sinceridad.

1.- ¢ Ha conseguido con facilidad repuestos o accesorios para su vehiculo?
Si___ No _ porqué?

2.- ¢ El mantenimiento que realizan en su vehiculo es efectivo?

Si__ No _ porqué?

3.- ¢Ha recibido soluciones inmediatas a los problemas de su vehiculo?
Si__ No _ porqué?

4 .- ; El servicio de taller es?

MuyBueno _ Bueno __ Regular___  Malo
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5.- ¢El trato que recibe del concesionario es?

Muy Bueno Bueno Regular Malo
6.- ¢ La comunicacién con su vendedor es?
Muy Buena Buena Regular Mala

7.- ¢Siente que el personal de Kia Motors esta capacitado para responder

todas sus inquietudes?

Si_ No _ porqué?

8.- ¢ En qué tiempo ha pensado cambiar su vehiculo?
Unafio _  Dosafios = Mas
9.- ¢ Su siguiente vehiculo sera un Kia Motors?

Si __ Cual? No  porqué?

10.- ¢ Hasta la fecha como se siente con el vehiculo?

Bien = Mal _ porqué?

3.3.7.6. Resultados
3.3.7.6.1. Encuesta de mantenimiento

De acuerdo al sondeo realizado, se obtuvieron los siguientes resultados:
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1.- ¢ Ha conseguido con facilidad repuestos o accesorios para su vehiculo?

Repuestos

0% 12%

|Dsi
®no
Ono aplicable

88%

El ochenta y ocho por ciento de los clientes no manifiestan ningin problema
para conseguir repuestos para sus vehiculo debido a que los encuentran
facilmente en los distintos talleres de Kia o de no existir en stock Kia se
preocupa de conseguir los repuestos en el menor tiempo posible. Doce por
ciento de los encuestados manifesté el no haber necesitado ningun tipo de

repuesto para su vehiculo hasta la fecha.

2.- ; El mantenimiento que realizan en su vehiculo es efectivo?

Mantenimiento Efectivo

10%

Os
{ @ no

90%



154
Al noventa por ciento de los encuestados les parece que el mantenimiento

que Kia realiza a los vehiculos es efectivo, sienten total confianza al poner su
vehiculo en manos de los profesionales de Kia. El diez por ciento de los
encuestados piensan que el mantenimiento que se es deficiente debido a

que el problema que el vehiculo tiene no es solucionado.

3.- ¢ Ha recibido soluciones inmediatas a los problemas de su vehiculo?

Soluciones Inmediatas

8%

Qs
@no

Noventa y dos por ciento de las personas encuestadas manifiestan que los
problemas de su vehiculo son solucionados a tiempo; el ocho por ciento no
encuentran solucionados sus problemas y esto es debido a que son fallas
netamente de ensamblaje como motor, consumo excesivo de gasolina, que
no pueden ser solucionados por parte del equipo del taller por lo cual los
clientes no reciben soluciones satisfactorias. Este es un problema que debe
ser solucionado a tiempo debido a que la imagen tanto de la marca como del

concesionario estan en juego.

4.- ; El servicio de taller es?
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Servicio de Taller

4%

44% OMuy bueno
B Bueno
ORegular
OMalo

Las opiniones del servicio de taller estan divididas entre muy bueno con
cuarenta y cuatro por ciento de personas y bueno con cincuenta y dos por
ciento, esto se da porque el cliente no siente que se le ofrece un trato
superior a sus expectativas, las fallas que el servicio de taller presenta son de
trato por parte del personal a sus clientes, rapidez en cuanto a gestiones
relacionadas con la entrega y recepcion del vehiculo, cotizaciones y pagos;

es por esto que el cuatro por ciento respondieron que el servicio es malo.

5.- ¢ El trato que recibe del concesionario es?

Trato de Concesionario

2%

44% OMuy bueno
@ Bueno
ORegular
OMalo
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Esta pregunta esta muy relacionada con la anterior, es por esto que los

resultados son similares y las razones que dan los clientes a sus respuestas
son un mejor trato por parte del personal de Kia , un mayor seguimiento de a

sus problemas automotrices y un trato personalizado.

6.- ¢La comunicacion con su vendedor es?

Comunicacion

7% 4%

OMuy Bueno
BBueno
ORegular
OMalo

60%

El trato que da Kia Motors a los clientes es bueno como lo manifiesta el
sesenta por ciento de las personas encuestadas, pero se podria mejorar la
comunicacion con ellos; haciendo un seguimiento constante antes y después
de la compra, para asi aumentar el grado de involucramiento entre el cliente,
la marca y el concesionario como lo perciben veinte y nueve por ciento de las

personas encuestas.

Al siete por ciento de los encuestados no se los ha tratado con seriedad
durante el proceso de venta por lo que sienten que la comunicacién es

regular.
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Y cuatro por ciento de los encuestados sienten que la comunicacién es

mala debido a que no toman en cuenta las quejas de los clientes con
respecto a los vehiculos y no se plantean estrategias para la superacién de la

empresa y el concesionario.

7.- ¢Siente que el personal de Kia Motors esta capacitado para responder

todas sus inquietudes?

Personal Capacitado

12%

EBno

88%

El personal de Kia Motors recibe constantemente capacitaciones en cuanto a
conocimientos técnicos de vehiculos para de esta forma ayudar a los clientes
en sus inquietudes; esto se ve reflejado en la respuesta del ochenta y ocho
por ciento de personas, al afirmar que sienten que el personal de Kia Motors
esta capacitado para responder satisfactoriamente a sus inquietudes. Sin
embargo doce por ciento de los encuestados manifiestan su insatisfaccion

debido a que no les dan respuestas practicas a sus inquietudes.

8.- ¢ En qué tiempo ha pensado cambiar su vehiculo?
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Cambio de vehiculo

12%

Oun afo

B dos afios

54% e T - Omas

E! promedio de cambio de vehiculo es de mas de dos afilos como lo plantea el
cincuenta y cuatro por ciento de los encuestados. Sin embargo el treinta y

cuatro por ciento cambiaria en dos afos y, el doce por ciento en un afio.

9.- ¢ Su siguiente vehiculo sera un Kia Motors?

Cambio de vehiculo

10%

Ono sabe

La aceptacion que tiene Kia Motors es positiva debido a que setenta y seis
por ciento de las personas encuestadas volverian a comprar un vehiculo Kia;
esto demuestra 76% de los clientes estan satisfechos con el vehiculo a pesar

de ser una marca nueva en el mercado, y esto es un claro reflejo de la
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actividad en conjunto que realiza Kia Motors y del crecimiento que tiene

generando poco a poco lealtad de marca.

Catorce por ciento de los encuestados no comprarian otro Kia debido a que
por los problemas suscitados con el vehiculo que no sienten seguridad de

volver a adquirir uno nuevo. .

El diez por ciento de los clientes no saben con seguridad qué nuevos
vehiculos tendra Kia para adquirirlos, aspiran a adquirir un vehiculo de
mejores caracteristicas, vehiculos que ofrezcan mayor comodidad vy lujo; es

por eso que cinco personas
10.- ¢ Hasta la fecha cémo se siente con el vehiculo?

Satisfaccién del vehiculo

6%

OBien
@ Mal

94%

La satisfaccion que muestran los encuestados es muy alta en comparacién
con quienes se sienten insatisfechos. Noventa y cuatro por ciento de
personas estan totalmente satisfechos con el vehiculo, no se les ha

presentado ningun problema de dificil solucién; el seis por ciento tienen
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problemas con el funcionamiento del vehiculo, la insatisfaccion viene de

problemas mecanicos.

3.3.7.6.2. Encuesta de post-venta

1.- ¢ Como fue el trato que recibié de su vendedor?

Trato vendedor

3%
0%

OMuy bueno

@ Bueno

ORegular
63% OMalo

De treinta y dos personas encuestadas, el sesenta y tres por ciento recibieron
un muy buen trato por parte de su vendedor al momento de la compra; fueron
cordiales, minuciosos en cuanto a las caracteristicas y beneficios del
vehiculo. Treinta y cuatro por ciento de los encuestados recibieron un trato
bueno, esto se debe al carisma proyecta el vendedor. El tres por ciento

recibié un trato malo debido a que el vendedor no mostré interés en el cliente.

2.- ¢ El precio del vehiculo le parecié conveniente?
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Precio del vehiculo

13%

Osi
@no

87%

El valor de cada vehiculo es proporcional a las necesidades que requieren, es
por esto que ochenta y siete por ciento de personas afirman que el precio es
conveniente y el trece por ciento piensan que el vehiculo tiene un costo

elevado.

3.- ¢ Se siente satisfecho con vehiculo?

Satisfaccion del vehiculo

6%

Osi
Bno

94%

4.- ; Siente un respaldo de la marca?
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Respaldo de marca

Osi
Bno

66%

El sesenta y seis por ciento de los encuestados encuentran un respaldo de la
marca debido a que el vehiculo cumple con las expectativas del cliente, se
apoyan todo el tiempo en la publicidad de medios masivos que fomenta la
compra y permite que la marca sea mas conocida, cada vez mas hay una

participacion de la marca en eventos tanto nacionales como internacionales.

El treinta y cuatro por ciento de los encuestados no sienten un respaldo de
marca debido a que tienen inseguridad al momento de su comercializaciéon

por ser relativamente nueva en el mercado.

5.- ¢ Su vendedor se ha comunicado con usted?

Comunicacion

44%
Qs
@no

56% i
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Cincuenta y seis por ciento de los encuestados han recibido llamadas

posteriores a la compra y cuarenta y cuatro por ciento de personas no; debido
a que los concesionarios no tienen una politica de seguimiento a sus clientes
después de la compra del vehiculo. Esta depende de la relaciéon que se haya

establecido entre el vendedor y el cliente.

6.- ¢ Ha encontrado alguna imperfeccion en su vehiculo?

Satisfacciéon del vehiculo

9%

ONinguna
BUna
50% OVarias

Cincuenta por ciento de las personas encuestadas no han tenido
inconvenientes con su vehiculo, el cuarenta y uno por ciento de personas
encuestadas manifiestan un problema mecanico: suspensién, consumo de
gasolina, problemas de luces, sonidos en diferentes partes del vehiculo;
especialmente aquellas personas que poseen un vehiculo Kia Sportage. Y, el

nueve por ciento han tenido mas de un inconveniente con el vehiculo.

Se debe tomar en cuenta que el vehiculo que mayor problemas presenta es
el Sportage, sus inconvenientes son el consumo excesivo de gasolina y el

desarrollo del motor que es lento.
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7.- ¢ La gestion de financiamiento realizada por el concesionario fue rapida?

Trato de Concesionario

3% 16%

Ocontado
W si
.8Ono

81%

Kia brinda una gran ayuda al cliente en el proceso de financiamiento del
vehiculo, ochenta y un por ciento de los encuestados afirman la labor que
realizan los concesionarios, el tres por ciento no recibié toda la ayuda y el
proceso de compra fue lento; el resto de los encuestados realizé la compra al

contado.

8.- (La entrega de su vehiculo fue inmediata?

Entrega vehiculo

19%

Osi
Bno

81%
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Ochenta y un por ciento de los encuestados no tuvieron problemas al

momento de la entrega, el vehiculo fue entregado en el plazo establecido.
Mientras que el diez y nueve por ciento presentaron inconvenientes debido a

que no habia stock del vehiculo.

3.4. ESTRATEGIAS DE CRM

El uso de CRM dentro de Kia Motors permitira que se apliquen las bases
especificas dentro de las estrategias de CRM conjugadas con las estrategias
de marketing y de publicidad que con certeza requiere el mercado meta de

Kia Motors.

De tal manera que los medios publicitarios que actualmente se utilizan, deben
ser analizados desde el enfoque del CRM, y su selecciéon se realizara de
manera apropiada, permitiendo optimizar inversién, periédos de uso y

elementos creativos ideales.
1.- Capacitacion al personal de Kia Motors

El area encargada de la ejecucion del CRM seleccionara a los lideres y
facilitadores mas idoneos dentro de las areas de toda la empresa a fin de
incentivarlos y capacitarlos para que colaboren en la ejecuciéon del CRM vy

contribuyan a informar a cada una de sus areas.
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Para dicha seleccién la empresa considerara los perfiles de cada uno de los

candidatos, los convocara y trasladara a un ambiente apropiado para dar. A

conocer todo lo referente a la estrategia.
2- Alimentacién y actualizacién constante de Bases de Datos.

La comunicaciéon permanente con los clientes en actividades que los

involucran, permitird que se realice la actualizacion constante de sus datos.

La informacién personalizada de los clientes registrada en el software de
CRM de Kia Motors, puede tener modificaciones, por tal razén la base de

datos debe estar siempre en un proceso de depuracion.

El envié periédico, a través de canalesv de comunicacion tales como el e-mail
y encuestas por correo directo permitiran a Kia Motors la actualizacion de los
datos de sus clientes, pero, seria recomendable que Kia Motors realice el
envidé de algun obsequio a manera de incentivo a quienes respondan a la

encuesta.

La alimentacion y actualizacion de bases de datos deber someterse
permanentemente a la revision parcial de algunos de sus registros que
permitan conocer el estado de la base de datos llevando asi el control sobre

la informacion de los clientes que conforman dicha base.

3.- Actividades que contribuyan a la retroalimentacion Cliente — Kia Motors.
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Esto se logra con la informacién que se obtiene del cliente, pero con un

enfoque sobre la satisfaccidbn que muestra sobre el servicio y los modelos de

vehiculos que tiene Kia Motors.

Dentro de los resultados que se esperan alcanzar a través de las respuestas
qgue den sus clientes se puede evaluar opiniones y determinar soluciones a

través de encuestas, trabajos con grupos focales o eventos informales. .
4. Definir por segmentos los clientes.

La segmentacion de los clientes requiere la interaccion de todas las
herramientas que tiene el CRM para su uso y aplicacién, como son la
novedad, frecuencia, indice monetario y estilo de vida. Para la estructuracion
de la base de datos de los clientes en Kia Motors, es necesario conocer
quienes son los clientes, a fin de poder determinar cuales son los clientes

medios, pequefios, superiores y grandes.

Dentro del CRM es imperativo conocer estos segmentos y su ubicacién en la
piramide de clientes, lo cual permite saber con certeza a quién nos dirigimos

para optimizar los recursos de tiempo y dinero.

Para controlar dicha estrategia se debe trabajar dentro de los segmentos ya
conocidos a fin de determinar si los clientes que se encuentran en el

segmento forman parte de él, con encuestas que lo identifiquen.

5. Medicion de Satisfaccion de clientes:
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El grado de satisfaccion que tienen los clientes de Kia Motors se debe

evaluar a través de la encuesta de medicion de satisfaccién de post-venta la
cual se realizard en un periodo maximo de un mes, l|a encuesta de
mantenimiento se realizara trimestralmente, a partir del tercer mes,
permitiéndole internamente a la empresa conocer si los objetivos trazados, en
funcién de sus clientes, se estan cumpliendo. Tomando en cuenta los
aspectos negativos que los clientes expresen en sus encuestas, Kia Motors

debera realizar modificaciones para mejorar su servicio.

6.- Kia Motors debera elaborar y entregar tarjeta “GOLD" a aquellos clientes
que adquieran vehiculos Sportage, Carnival y Sorento; para crear un fuerte
vinculo entre la empresa y esos clientes. Se busca con la tarjeta motivar la

lealtad del cliente hacia Kia Motors.

Las alianzas estratégicas que haga Kia Moétors con empresas que ofrezcan
servicios que puedan ser atractivos para clientes Kia, le permitira conseguir
un sin numero de beneficios a través de la acumulacion de puntos en cada

una de las transacciones que realice y obtener premios y descuentos.

El control de efectividad que Kia Motors puede tener sobre esta estrategia se
basa en conocer la actitud que tiene el cliente ante las promociones en los
concesionarios o establecimientos afiliados, determinando el interés sobre tal
o cual promocién o el grado de participacion gue tenga cada uno de los

tarjetahabientes..
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7.- La creaciéon de una linea telefonica 1-800 KIAS.O.S. exclusiva para

clientes, que sirva para satisfacer dudas respecto a .los vehiculos que

puedan ser absueltas de manera rapida y efectiva.

La linea telefénica debera estar a disposicion del publico de manera
permanente y el personal de Kia Motors que trabaje en dicho servicio debera
conocer en su totalidad informacion acerca de Kia Motors, concesionarios,
modelos de vehiculos, facilidades de los servicios y los beneficios que Kia

Motors brinde a sus clientes.

Se recomienda realizar un control mensual a través del monitoreo que
permite el area de telemercadeo referente al humero de personas que han

llamado, inquietudes que han tenido y soluciones que se les ha ofrecido.

8.- La creacion de un servicio de asistencia mecanica inmediata que involucre
un sistema de alta tecnologia con personal capacitado, generara una

sensacion de seguridad y confianza a los clientes .

El sistema debera incluir un sistema de sefal individualizado en cada uno de
los vehiculos que permita a su propietario enviar una sefial a través de un
satélite, en caso de encontrarse en alguna emergencia, de tal manera que Kia
Motors con un personal altamente especializado pueda acudir en su ayuda y

solucionarle cualquier tipo de inconvenientes.

Este servicio podra ser evaluado a través de encuestas directas o telefénicas

y podran evaluar su efectividad ante el cliente.
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Este podria ser un servicio adicional para el cliente que desee contratarlo.

9.- Todos los concesionarios de Kia Motors deberan tener un departamento
de Servicio al Cliente. El area de servicio al cliente representara el enlace
entre Kia Motors y su cliente, sin embargo la labor que realizara debera
constituir un servicio proactivo para recordarles permanentemente asuntos
personales como aniversarios, fechas conmemorativas y detalles
concernientes a sus vehiculos tales como revision, mantenimiento y

transacciones financieras.

El control que se realice permitira conocer sobre la efectividad del mismo,

visto desde sus clientes y evaluado a través de encuestas.

10.- Realizar actividades continuas en lugares donde se concentren los
clientes, tales centros comerciales o clubes, ofreciendo servicio de limpieza
del vehiculo, como estrategia novedosa que despierte el interés del cliente

por la marca, haciendo la diferencia con la competencia.

Las actividades deberan ser programadas por periodos de tiempo y bajo

convenio con los centros comerciales y clubes.

La informacion de los clientes, que se obtiene a través de la base de datos
del CRM, permitira programar las visitas a los distintos clubes del pais donde
los clientes Kia pueden encontrarse, determinando los dias de mayor

asistencia.
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Las actividades realizadas para los clientes se evaluardn una vez

finalizadas y permitiran conocer sus opiniones, deberan evaluarse a través

de encuestas personales o telefénicas.

11.- Elaboracién de una revista semestral, “KOMUNIK”, orientada hacia sus
clientes que contenga informacién sobre las actividades que se han realizado
en Kia Motors a fin de mantener actualizado al cliente sobre novedades de la
empresa y despertar su interés hacia la marca con noticias sobre el personal
que labora en las distintas areas y los incentivos que se les realiza por su
gestion, noticias de los concesionarios y proyecciones a futuro, novedades
tecnolégicas, avances en los modelos de autos, eventos y actividades

sociales que se han realizado.

La entrega se realizara de acuerdo a la base de datos de CRM, todos los

grupos de clientes recibiran la revista con una etiqueta personalizada.

Kia Motors podra conocer la efectividad de dicha estrategia receptando la

opinién de los lectores a través de un inserto o0 un a encuesta.

12.- Para captar nuevos clientes se realizaran actividades sociales en donde
se reunird a los clientes potenciales dandoles la posibilidad de vincularse con

la marca.

Esta estrategia se enfoca en la organizacion de eventos en lugares
apropiados como salones de hotel donde los asistentes recibiran toda la

informacién necesaria que a su vez genere una retroalimentacion que
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alimente la base de datos de CRM a fin de aplicar a actividades futuras y

permitan un acercamiento mas personalizado.

El evento debera realizarse como una exposicion dedicada a cada segmento,

de acuerdo a sus preferencias.

La efectividad de dicha estrategia se evaluara con una encuesta personal o
telefénica realizadas dias después de la fecha del evento y que permita

conocer la opinién del cliente.

13.- Realizar actividades recreativas que involucren presencia de marca a
través de la participacion activa de segmentos de personas que contribuyan
al conocimiento y a la vinculacién con el modelo de vehiculo apropiado. Las
actividades propuestas buscardn generar reconocimiento y fidelidad de

marca.

Invitacibn a realizar recorridos campestres que convoquen a personas
interesadas en vehiculos 4x4 con la opcién de conducir el vehiculo, probarlo y

vincularse de manera novedosa con el vehiculo de su preferencia.

Visitas a urbanizaciones, empresas y lugares que relacionen los gustos vy
preferencias del consumidor con la presencia de marca y la posibilidad de

que conozcan e identifiquen la marca Kia Motors.

La interaccion de dicha estrategia permite que se evalué mediante una
entrevista personal a los asistentes y permita a Kia Motors conocer los

comentarios.
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14. Auspicio de eventos masivos como torneos de tenis, hipicos,

automovilisticos.

Esto permitira que Kia Motors participe activamente como organizador o
auspiciante de un evento artistico, deportivo o cultural, para lo cual se
convocara a segmentos especificos a la asistencia y participacién que
permita concentrar a clientes potenciales, que incluidos en la base de datos,
tengan un trato personalizado, de esta manera, se incrementa la base de

datos de clientes Kia.

Dicha estrategia puede evaluarse mediante un seguimiento telefénico a los
asistentes para interrogar sobre recordacion de marca y opiniones

individuales.

15. El uso de medios masivos en las campanas publicitarias que se
planifiquen deberan realizarse teniendo en cuenta las estrategias que se
recomiendan en el CRM a fin de canalizar de manera efectiva la planificacion
de medios. Esto permite optimizar los recursos vy orientar, de manera

objetiva, el mensaje a su mercado meta.

Las publicaciones de anuncios, de acuerdo a la investigacion realizada, hace
que los clientes tiendan a visitar al concesionario de su preferencia,
despertando el interés por la marca y el modelo de vehiculo, logrando un

acercamiento entre el cliente y la empresa.

Los avisos a publicar se realizaran en los diarios y revistas de mayor

circulacién de las ciudades mas importantes del pais.
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Otros medios masivos como televisidn y radio, respaldaran la presencia de

marca que tenga Kia Motors en una campana publicitaria.

Para evaluar dicha estrategia se recomienda la aplicacién de encuestas o

grupos focales.
16. Internet y Correo Electrénico

La creacién de un portal interactivo de internet con un atractivo formato que
sea novedoso para el usuario y le motive a interactuar en foros y realizar
consultas con respuesta instantanea, ademas de enlaces con otras paginas, y

secciones que permitan recoger informacion del usuario.

Ademas ayuda en la alimentacion de base de datos del CRM para actualizar

informacién del cliente.

El control de dichas estrategias se puede realizar de manera efectiva
utilizando un sistema de conteo para las personas que tuvieron acceso a los

servicios disponibles.
17. Estrategia para clientes insatisfechos

De acuerdo a los resultados de las encuestas de satisfaccion se observa que
existen clientes insatisfechos que si no demandan la atencién inmediata de
Kia Motors para no desvirtuar la imagen que tienen de la marca puede

venirse a menos.
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A estos se les enviara cartas con mensajes de motivacion que anexen

incentivos como mantenimiento y limpieza del vehiculo totalmente gratis o

invitaciones determinados eventos que realice la empresa.

Para clientes que tienen problemas mecanicos en su vehiculo la estrategia
gue se propone es enviar una carta personalizada en la cual se destaque el
valor que tiene el cliente para Kia Motors, a mas de ofrecerle la solucién mas

adecuada a su problema.

El control de estrategias para clientes insatisfechos debera realizarse tiempo
después de recibido el mensaje, a través de una encuesta personal o
telefénica que recoja todos las opiniones del cliente y faciliten la aplicaciéon de

soluciones

3.4.1. Planificacion, control y evaluacion de las estrategias

El control que Kia Motors realice en funcion de alcanzar beneficios mutuos
entre la marca y el cliente debe someterse permanentemente a un control de
efectividad y a una evaluacién a fin de comprobar si los objetivos planteados

por Kia Motors se han llevado a cabo.

Cada estrategia tiene su propio sistema de seguimiento y evaluacién.
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4. CRM CON UN ENFOQUE ESTRATEGICO EN PUBLICIDAD PARA KIA

MOTORS

4.1. CAMPANA PUBLICITARIA DE KIA SORENTO APOYADA EN EL CRM

Kia Motors, como empresa, al introducir en todas sus areas el CRM puede
obtener una serie de ventajas y beneficios que contribuyen en el propésito de

alcanzar sus objetivos y adicionarlos a los de sus clientes.

4.1.1. Justificacion

Kia Motors trae al pais el nuevo Kia Sorento, un vehiculo que sobrepasa las
expectativas del mercado ecuatoriano, al combinar las caracteristicas de un

vehiculo 4x4, con disefo sofisticado, elegante, y seguro.

Por tal razon Kia Motors busca dar a conocer a Kia Sorento, ganar aceptacion
en el mercado y cumplir con el compromiso que tiene con sus clientes al

ofrecer, tras su marca; respaldo, calidad, confianza y seguridad.

4.1.2. Objetivos

4.1.2.1. Objetivos de marketing apoyado en el CRM

- Introducir en el mercado automotriz ecuatoriano a Kia Sorento

posicionandolo como un vehiculo 4x4 de disefio elegante, potente y seguro.
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- Satisfacer las expectativas de los clientes potenciales y superar las de los

clientes actuales.

4.1.2.2. Objetivos de publicidad apoyados en el CRM

o Desarrollar una campafa publicitaria de conocimiento y demostracion

informando las caracteristicas del nuevo Kia Sorento.

@ Aplicar estrategias publicitarias para mantener a los clientes actuales

a través del nuevo Kia Sorento, de acuerdo con la base de datos del CRM.

o Desarrollar estrategias publicitarias para captar la atencidén de
clientes potenciales, apoyando la labor de Kia Motors hacia los segmentos

que determina el CRM de la empresa.

= Personalizar la publicidad con un trato directo.

. Destacar la importancia que tiene el cliente al recibir un trato

personalizado.

o Crear una diferenciacion, en la comunicacion publicitaria, con

actividades alternativas e innovadoras.

@ Fortalecer la relacion que existe entre Kia Motors y los clientes

mediante una comunicacion personalizada.
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4.2. INFORMACION DE KIA SORENTO

Kia Sorento es un vehiculo capaz de despertar todos sus sentidos, llama la
atencién tan solo al verlo pasar, ya que es un todoterreno disefiado con la

maxima responsabilidad.

Sobre asfalto, la suspensién y los neumaticos de Sorento ofrecen un agarre

tenaz, desarrollando un excelente comportamiento en carretera.
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Las caracteristicas de conduccion y manejo son practicamente las de una

berlina, y cuando sale del camino asfaltado se podra sentir los beneficios de
un 4x4. La excelente tecnologia todoterreno de Sorento y su robusto disefio,

garantizan una aventura segura sin importar por que caminos conduzca.

Kia Sorento encaja perfectamente en el activo estilo de vida, pues viene
equipado con una larga lista de elementos de serie que hacen de la
conduccidén no solo una practica, sino también emocionante y divertida. El
sistema de traccion independiente a las cuatro ruedas ofrece la posibilidad
de cambiar entre las modalidades de traccion a dos y a cuatro ruedas tan solo
apretando un botén, lo cual permite conducir en cualquier terreno sin que

importe la condicién climatoldgica.

Al girar la llave de contacto e introducir una marcha la sensacion producida
por los elementos de disefio y tecnolggia del Sorento son incomparables.
Para algunos clientes, el atractivo de Sorento se encuentra en su carroceria
de diseno atlético, la precision y la fiabilidad de la tecnologia de sus

elementos de traccion, motor y transmisién son igualmente fascinantes.

Los beneficios del motor dentro de su categoria permiten alcanzar 2000rpm,
con una espectacular reducciéon del ruido, las vibraciones y las emisiones,

gracias a un revolucionario sistema de inyeccion.

La suspension de doble orquilla en la parte delantera, con cuatro

amortiguadores de gas, y una configuracion de cinco anclajes en la trasera,
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mantienen la conduccion nivelada y estable en curvas cerradas y en terreno

abrupto.

El Sorento viene equipado con los mas avanzados sistemas de seguridad,
disefiados para evitar cualquier dafo a sus ocupantes. La carroceria de acero
soldado de alta resistencia, montada sobre un robusto chasis tipo escalera,
esta reforzada en ambos extremos con zonas deformables que ayudan a
preservar la integridad del habitaculo. Las puertas estan equipadas con
barras de acero de ultra tensién que protegen a los ocupantes en caso de
colisién lateral. Los dobles “airbags” delanteros son de serie, y los cinturones
de seguridad de los asientos delanteros estan provistos de pretensores vy
limitadores de carga lo cual reduce el riesgo de lesiones en caso de

proyectarse los “airbags”.

Por todos estos detalles que conjugan sobriedad, seguridad y confort Kia

Motors se complace al presentar a sus clientes en el Ecuador a Kia Sorento.

4.2.1. El Segmento de Kia Sorento

Kia Motors, a nivel mundial, ha realizado multiples estudios y evaluaciones
sobre el mercado al que Kia Sorento se acopla, teniendo en cuenta las
diferentes caracteristicas de los mercados europeo y latinoamericano. Incluso

distinguen las condiciones socioeconémicas entre los diferentes paises.
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Por tal razén las estrategias propuestas estan basadas en los resultados de

dichas investigaciones los cuales confirman las deducciones expuestas

anteriormente.

4.2.2. El target de Kia Sorento en el Ecuador

Los clientes de Kia Sorento son hombres y mujeres de 38 a 60 afios de edad,
que pertenecen a la clase media alta y alta, son profesionales, lideres de

empresas.

Viven en casas propias ubicadas en urbanizaciones privadas a las afueras de
la ciudad, frecuentan lugares exclusivos, gustan de viajar, poseen dos 0 mas
vehiculos y reconocen muy bien las marcés. Son personas que gustan de
combinar sus actividades laborales y recreativas tanto dentro como fuera de

la ciudad.

Las caracteristicas mecanicas, técnicas y estéticas que incluye este modelo
de Kia Motors lo hacen sin duda un auto disefiado para este target de

clientes.
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4.3. DESARROLLO DE LA CAMPANA PUBLICITARIA APOYADA EN EL

CRM

estrategia de referidos

revista eventos sociales

v\ Campana
Publicitaria
apoyada en /
el CRM

tarjeta gold&—*

e

anuncios

Ejecuta estrategias

pagina Web

actividades continuas

Fuente: Maria Cristina De la Torre, Marcelo Del Castillo, Maria Fernanda Polo

Tras la llegada de Kia Sorento al Ecuador se busca que el mercado
automotriz, Amplie su interés sobre el nuevo concepto que involucra un 4x4,
haciendo que los clientes potenciales cubran sus expectativas y los clientes

actuales de Kia ratifiquen su lealtad ante la marca.
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4.3.1. Estrategia de Referidos

Se recomienda, a través de un correo directo de acuerdo a |la base de datos
estructurada en el CRM, enviar a los clientes de Kia Motors un inserto con la

informacién precisa que requiera Kia Motors para las siguientes finalidades:

a. Llevar un mensaje que comunique a los clientes, de manera clara, acerca
del beneficio que recibira, al recomendar a un cliente potencial, a cambio Kia
Motors como premio a su lealtad, le entregara obsequios promocionales o

revisiones mecanicas gratuitas.

b. El inserto permitira que la Base de datos de Kia Motors sea actualizada e
incremente la informacién que provenga de los clientes potenciales, pues
sera redactado, conteniendo todas las preguntas que Kia Motors considere

necesarias para el efecto.

La actualizacion de Base de Datos del CRM, dirigida hacia Sorento, le
permitira a Kia Motors, orientar las actividades de marketing de manera
especifica, al conocer objetivamente los segmentos de mercado a los que

debe llegar a fin de captar sus clientes.

Evaluando la piramide de clientes, Kia Motors, debera poner mas énfasis en
clientes que requieran mayor atencién, pues la jerarquia que determina dicha

piramide evaluara qué clientes son iddéneos para adquirir un Kia Sorento.



4.3.1.1. Diseiio del Inserto

Portada

Contraportada
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un cliente
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&IA KIA MOTORS
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4.3.2. Elaboracion de una tarjeta “Gold”

La elaboracién de una tarjeta exclusiva para clientes frecuentes le permite a

Kia Motors crear un enlace permanente con sus clientes.

Para lo cual Kia Motors previamente realizara alianzas estratégicas con
empresas, con las cuales comparta intereses por satisfacer exclusivamente
todas las necesidades de sus clientes, focalizando asi, la informacién que

tiene de sus clientes a fin de saber donde encontrarlos.

Se sugiere alianzas estratégicas con empresas vinculadas a actividades de
recreacion, entretenimiento, de inversion, etc. Tales como: Aerolineas
internacionales como American Airlines o nacionales como Icaro o Vip.
Empresas de Turismo como agencias de viaje, hoteles o resorts, gimnasios
en la ciudades principales, Spas, y restaurantes que los clientes visitan

frecuentemente.

Lugares de servicio mecanico, de mantenimiento y gasolineras, como
cadenas Mébil, Repsol, Shell o Texaco; asi como talleres en cada uno de los

concesionarios a nivel nacional.

Los clientes de Kia Motors podran recibir la tarjeta “GOLD” automaticamente
despues de realizar la compra de un Kia Sorento, la cual les permitira ganar
puntos acumulables en cada uno de los establecimientos asociados y que a

cada cliente le daran la opcion de elegir entre un sin numero de beneficios.



4.3.2.1. Diseiio de la Tarjeta

Tarjeta “GOLD” (tiro)

KIA MOTORS
3654 294576 2351

Marcelo Del Castillo

GOLD 6329
2003 03/03 12/09

Tarjeta “GOLD” (retiro)

| ;

! [2EC AT2POS A2BE

Esta tarjeta o3 parsonal ¢ ivmansferibie. Fs propiedad de Xis Motors
pocitd ser r0tratia €N CuAigue MOmentd

Esta tarjela dié ol socio ¢ derecho de scteder 3 bodos 03 beneficos en
contasanaras o establocomientos afliadas.

En caso de pindida noLficur a Kis Motows, AEKIA S A, @ KIA MOTORS |
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4.3.3. Actividades continuas en Centros Comerciales o Clubes

Kia Motors en la segmentacion que ha realizado de sus clientes, de acuerdo
con el CRM, seleccionara los Centros Comercialesvcomo Mall El Jardin, CCl,
Centro Comercial el Recreo, y Clubes como Arrayanes, Quito Tenis, Rancho
San Francisco, para constituir un enlace y negociar actividades que generen
beneficios en comun, ofreciendo a sus clientes oportunidades que le hagan
sentir mas involucrado con la marca, informandose; a través de un volante e
informativos que seran entregados en el centro comercial, de las fechas en

las que Kia Motors estara presente, y de las actividades que esta realizara.

También debera realizar exhibiciones y pruebas de conduccién del Kia
Sorento; alianzas estratégicas con empresas de financiamiento de vehiculos
como Coneca, Consorcio del Pichincha, que entreguen a los clientes
novedosos items promocionales. Ademas, un equipo uniformado se hara
presente en los lugares de parqueo, en presencia del propietario de un Kia

Sorento, procedera a hacer una limpieza gratuita del vehiculo.
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4.3.3.1. Disefio de hoja volante para Centros Comerciales

recibe una obsequio

' de Kia Motors en ta
{ segunda visita

recibe una lavada de
carroceria de carrocerfa
gratis en nd primera visita

Stand para la exhibicién, demostracidn y comercializacién en los lugares

estatlecidos por Kia Motors.
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4.3.3.2. Diseiio del Stand

Disefo Stand Kia Motors

KIA MOTORS

M so=ento I 2

@ SORENTO

Volante que entregaran las empresas de financiamiento a los asistentes

interesados por la adquisicion y el financiamiento de Kia Sorento.
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4.3.3.3. Diseno de hoja volante para stand

Disfruta los buenos momentos
que te ofrece Kia Motors

bn tu familia el centro comercial
mientras
te sorprender

Recibirds obsequios para

ia asi como toda la informaci
¥ de financiamiento del auto Kia
que prefieras.

spaldo de prestigiosas empresas de
; inversion y financiamiento.

4.3.4. Revista KOMUNIK

El disefio de una revista para los clientes de Kia Motors que sera entregada a

través de la base de datos que genere el CRM.

La revista KOMUNIK sera editada y distribuida entre los clientes a fin de
informar sobre noticias referentes a los avances tecnolégicos en la industria
automotriz que llegan al pais, acontecimientos que ocurren en el interior de
Kia Motors, y novedades asociadas con sus clientes en eventos sociales,

auspicios y lanzamientos.
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4.3.4.1. Diseno de la Portada de Revista KOMUNIK

Ediciéon I Junio 2003

André Aggasi en Sorento
Descubra los nuevos avances tecnoldgicos
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4.3.5. Organizacion de eventos sociales en tres modalidades

4.3.5.1. Torneo de Golf

El torneo de Golf buscara tener marca y exhibicion de vehiculos para captar

clientes potenciales.

En una alianza estratégica con el club de Los Arrayanes, Kia Motors y el
nuevo Kia Sorento seran los auspiciantes principales de un torneo de golf que
se realizara en un periodo de tres dias en el mes de abril, contando con la

asistencia de jugadores de los clubes mas importantes del pais.

Kia Motors mantendra presencia de marca durante los tres dias del torneo,
teniendo un stand de exhibicion del vehiculo con vendedores, presencia de
marca en toda la cancha de golf, obsequios para los participantes y uniformes

para los cadis.

4.3.5.2. Céctel

Céctel de presentacion de Kia Sorento en un hotel importante de la cuidad de
Quito en el que se convocara a clientes potenciales y medios de

comunicacion para que conozcan las bondades del nuevo vehiculo.

Para la seleccion del hotel en el que se realizara el evento, debera tenerse en
cuenta la categoria y gustos de los potenciales clientes e invitados

especiales.
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- Disefio de las invitaciones, proceso de entrega y confirmacion.

- Montaje del evento.

- Recepcion y ubicacién de invitados.

- Desarrollo del evento, generando cierta expectativa.

Programa del evento

20h00 Ingreso y ubicacion de
los invitados asistente

20h30 Bienvenida a cargo de los
organizadores del evento

20h40 Introduccion del aninador

20h45 Proyeccion de los comerciales

KIA MOTORS

20h50 Intervencidn musical

21h00 Show de Luces, ¢octel

&I KIA MOTORS
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4.3.5.2.1. Diseio del sobre

Ly

KIA MOTORS
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4.3.5.2.2. Diseiio de la invitacion

INVITACION

Kia Motors se complace en invitarle a usted al
coctel de lJanzamiento del nuevo Kia Sorento.

Lugar : Hotel Marriot, salén amazonas.
Fecha : Jueves 17 de Julio del 2003
Hora : 20h00

Esperando contar con su siempre grata presencia. |
SORENTO

7Encaso qs__ggyistir llamarigl telé(ono: 2527-102 |
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4.3.5.2.3. Esquema del Salén para el evento.

1. mesa de recepcion 3. anfitrién 5. grupo de cuerdas 7. drea de céctel
2. drea de asistentes 4. pantalla de video 6. escenografia

Adicionalmente todo el personal que participe en los eventos de caracter
formal e informal, organizados por Kia Motors, deberan usar uniforme o
distintivo de la empresa, dicho personal se encargara de asistir a los

invitados.
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4.3.5.2.4. Diseno de vestuario

TRAJE INFORMAL TRAJE FORMAL

4.3.6. Recorridos Campestres.

Actividades recreativas para la familia del cliente que adquiri6 ya un Kia
Sorento y que gusta de compartir con su familia actividades fuera de la

ciudad.
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El evento iniciara con su respectiva planificacion que incluye la elaboracion

de una ruta para el recorrido campestre, posteriormente se disefian las
invitaciones que incluiran informacion de la fecha y el lugar. Después se
procedera a confirmar la asistencia de todos los invitados. El recorrido
campestre inicia en un punto de encuentro para todos los invitados a las
afueras de Quito, luego se dara la sefal de salida, donde el recorrido partira a

la cabeza de un lider de Kia Motors.

En el trayecto los invitados podran hacer paradas turisticas programadas
hasta, finalmente, llegar a la hosteria que Kia Motors haya seleccionado para

ofrecer un almuerzo a los invitados.

Concluido el almuerzo los invitados regresaran en la misma caravana hasta el

punto de partida.
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4.3.6.1. Diseiio del sobre

Ly,

KIA MOTORS
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4.3.6.2. Diseno de la invitacion

Kia Motors te invita
al mejor recorrido campestre.

Asiste con tu familia.

Lugar: Kia Car
Direcciéon: Av. Mariana de Jesas y América

Hora: 09h00
SORENTO

4.3.7. Comercial

Se realizara un comercial de 30 segundos de duracién, que cuenta una

historia cotidiana en una de las calles de Quito, a través de Jean Pierre

Michelet.

El comercial se exhibira de acuerdo a la pauta referencial propuesta.



4.3.7.1. Story Board

COMERCIAL KIA SORENTO

toma 3. primer plano del cinductor, mientras ol suesio en
conducer un Kia Sorento por tede e pats.

toma 5. Toma abierta de wna fila de autos circulando,
ruido de pritos.

Suy suenios en movimienio. ...

201

toma 2. so0m frontal de los dov astos Nacia d vostro del
conductar von cormn de asombro

tomer 4. Toma abierta postevior de la acumulacion de irdfico
y del cambio de semdforo de rojo @ verde.

toma 6. Primer plano posterior de soreato alejandose

tema 7. frrimer plano del auto en omienin, ruido amin
Iocucicn en off (Suy suenios en morimierte).
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4.3.7.2. Pauta Referencial

PAUTA REFERENCIAL

CLIENTE: KIA MOTORS

PRODUCTO: SORENTO

PERIODO: PAUTA TIPO

TARGET: PERSONAS 38-60 AB

SEMANA TIPO
CANAL I — 1] 2| 3| 4] s| e 7| No |TARIFAS| INVERSION
DL |M|x]|J]|Vv]|s|comERr TOTALEST

SONY SEINFELD (L-V) 22H00 P17 1] 1] 5| $54,0 $270,0
THE DISTRICT (D) 22H00 2] ! 2| $540 $108,0
SATURDAY NIGHT LIVE (L-V) 23H00 AT T T 5| $540 $270,0
SUBTOTAL CANAL r A S A (R 12 $648,0

WARNER LA FEMME NIKITA (L-V) 23H00 1) 18 1] 1] 1 5| §54,0 $270,0
ER (D) 22H00 1 ' 1] 8540 $54,0
OFF CENTRE (V) 23H00 1 1| 8540 $54,0
SUBTOTAL CANAL i i 4 14 4 & 7 $378,0

FOX FOX PELICULA (L-V) 21H00 2 2| $540 $108,0
LOS EXPEDIENTES SECRETOS|  23H00 | 1 1| $540 $54,0
FOX PELICULA (D) 21H00 2 2| $540 $108,0
SUBTOTAL CANAL 22 . { = . . 5 $270,0

FOX SPORTS FOX SPORTS NOTICIAS 21H00 2] 2 4| 8540 $216,0
FUTBOL 22H00 2 2| $540 $108,0
SUBTOTAL CANAL g% 3 6 $324.0
TOTAL PAUTA 7 7 5 4 3 4 - 30 1.620,00

4.3.8. Anuncio para revista

El anuncio para revista sera pautado en Diners y Clubing, de acuerdo a

costos, negociacion y pautaje.

El costo por publicacion es de $ 250 y $220 respectivamente, por una

publicacion mensual en tamafo pagina, full color.
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4.3.8.1. Disefio del anuncio para revista

Sorento:

SORENTO
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3.9. Anuncio para Prensa

El anuncio sera pautado en diario EI Comercio, en la publicacion del dia
domingo, en una seccion determinada interior, tamafio pagina completa, full

color.

El costo por publicacién es de, aproximadamente, $ 280, de acuerdo a

costos, disponibilidad y negociacién.

3.9.1. Diseno del anuncio para prensa

Sorento: Sus suenos en movimiento...

KA KIA MOTORS

® 2

SORENTO

Pru balo en los concesionarios KIA.ATe sorprender}s!

AMBATO: AUTOSCORES
IBARRA: AUTHESA: Ax NTA: EICA: Av. 4 de <

58R/329. SANTO DOMINGO: EMPROMOTOR: Av. Chone # 200 y Pedro Vices ifn. 275 2754172/ 2750410, MACHALA: EICA: Av. E1 -
07937.311/312/345/932.717 /R41 /980 J

AUTOSCOREA: Av
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4.3.10. Internet y Pagina Web

La pagina Web de Kia Motors que esta vigente en Internet incluird un link
para chateo inmediato creado especialmente para asistir a las inquietudes
que tenga el cliente. Adicionalmente habra un anexo en el link de contacto ya
existente para ingresar informacién personal que, como incentivo, permitira

optar por premios para los participantes de manera opcional.

4.3.10.1. Pagina Web
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4.4. COSTOS REFERENCIALES DE LA CAMPANA PUBLICITARIA

Los costos aproximados para actividades que se propone hacer con Kia

Sorento son:

Coctel de Lanzamiento.-

La organizacién y realizacion del evento para 120 personas incluye:

Salon, escenografia, alimentos y bebidas, modelos, regalos promocionales,
iluminacién, amplificaciéon y video, personal de animacién, elaboracion de

invitaciones, disefio, impresion, entrega y confirmacién de invitaciones

Costo total del coctel = $8.000,00.

Pruebas de conduccion

La prueba de conduccién incluye la negociacién en el lugar del evento vy,

realizacion de la actividad.

Costo total de la prueba de conduccién = $350,00

Limpieza vehiculos

La actividad de limpieza de vehiculos incluye personal especializado para

limpieza.
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Costo total = $ 2.500,00

Torneo de Golf

La actividad incluye negociacién, auspicio, desarrollo del evento.

Costo total = $3.500

Recorridos Campestres -

La elaboracion, desarrollo y ejecucion de la actividad para 80 personas

incluye:

Contratacién de hosteria, dos opciones de almuerzo, refrigerios para el dia,
modelos, regalos promocionales, elaboraciéon de invitaciones, disefo,

impresion, entrega y confirmacion de invitaciones.

Costo total del recorrido = $9.000,00

Tarjeta Gold.-

Incluye disefio e impresion

Costo por tarjeta = $3,00
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Volantes para Centros Comerciales y Clubes.-

Disefio e impresion de volates

Costo por volante = $0,15

Volantes a entregar 150.000 * $0,15 = $22.500

Stand de Exhibicion.-

Incluye el disefio, la elaboracion e instalacion de banners y muebles

Costo por stand = $3.800

Linea 1800 — KIAS.O.S

Costo por creacion, reporte y mantenimiento mensual

Costo por linea dedicada = $1800,00

Comercial

La elaboracion del comercial incluye el servicio de una empresa productora

encargado de la contratacion de actores, produccion, sonorizacion, edicion

Costo del comercial = $18.000
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Inserto

La realizacion del inserto para la revista KOMUNIK incluye disefio e

impresién.

Costo por inserto =$ 0.15

Insertos a entregar 5.000 * $0.15 = $750

Revista KOMUNIK

La realizacién de la revista incluye disefio € impresion

Costo de edicion = $300

Costo de impresion = $3

Revistas a entregar 5.000 * $3.00 = $15.000

Total revista = 15.300



CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 2003 (REFERENCIAL)

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 2003 (REFERENCIAL)

SORENTO
2003
CATEG/PRODUCTO MEDIO REFERENCIA ENERO | FEBRERO MARZO ABRIL MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMB OCTUBREI NOVIEMBR DICIEMBRE INVERSION
6] 13 20{27] 3] 10] 17] 24| almlw?];ul:n 7]14]21[23 3 1017247 14 2128s] 12 119!26 2 9| 16 |23l3d 7[14]21]2& o 11 | 18 |2 1]a]15122{29 5[13]20[21 3l 10 | 17[2A d 8 | 15 |222d ToTAL USD,

'SORENTO

TELEVISION COMERCIAL 30" Cores R _

Inv 4860 4.860 3.240 B 3.240 4860 24 300,00
1 p4g Comercio PRENSA - - -

Inv. 1900 1900 950 1900 6650,00

No. Avisos 2 2 1 2 7
Clubing, Dinners REVISTA - -
1 pag Inv. 2550 2550 2550 7 650,00

No. Avisos 2 2 2 6
insertos REVISTA KOMUNIK

Inv 16050 16050 32100,00

EVENTOS

PRUEBAS DE CONDUCCION

Inv. 350 350,00

LIMPIEZA VEHICULO

Inv. paquele 2500

STAND

Inv. 3800 3800 3800 3800 15 200

TORNEO GOLF

Inv 3500 3.500

COCTEL

Inv. 8000 8 000

RECORRIDO CAMPESTRE

Inv 8000 90000
‘TOTAL SORENTO 109.250,00

B Tetevision B Revista 71 Eventos
B Prensa Revista Komunik

(Tv19NT¥3434) £00'2 SIAVAIAILOY 30 YWVIOONOYH §'%

1Y/



CONCLUSIONES

. CRM

KIA MOTORS

Empresa Beneficios Cliente

modelo para otras empresas

Fuente: Maria Cristina De la Torre, Macelo Del Castillo, Maria Fernanda Polo

Con conocimientos claros sobre los fundamentos del CRM alcanzados a través
de la investigacion se puede poner en marcha los lineamientos en su aplicacion
para una empresa, generando un manejo de sus principios que pueden
transmitirse a otras areas y difundirse internamente dentro de la empresa a fin
de alcanzar el dominio de conocimientos que se refleje en confianza para el

cliente y que posteriormente se retribuya con una relacion de lealtad.

A través de los resultados que se han obtenido en empresas de otros paises;
se puede afirmar que la aplicacién del CRM constituye la mejor estrategia para
alcanzar lealtad de marca, y cumplir efectivamente con procesos de
identificacion y clasificacion. De esta manera, las empresas puedan trabajar en

funcion de las necesidades de sus clientes, fortaleciendo su relacion,



haciéndose fuertes ante la competencia, manteniendo satisfechos a los clientes

actuales y captando a los clientes potenciales.

La aplicaciéon de las estrategias del CRM en Kia Motors, demuestra que es
posible aplicarlas en otras empresas del mercado ecuatoriano, para que estas

puedan crear un ambiente de mutua confianza entre los clientes y la empresa.

El CRM, como estrategia aplicada en Kia Motors, debera ser instaurada como
un mecanismo que empieza a dar resultados visibles a mediano plazo, de
acuerdo a los objetivos que quiere alcanzar la empresa. Obtener la informacién
de los clientes, clasificarlos, identificarlos y comprometerlos con la marca no se
puede realizar en poco tiempo al contrario, requiere del compromiso y esfuerzo

de todos quienes conforman la organizacion.

Se ha demostrado que uno de los beneficios del CRM es mantener una base
de datos de las relaciones con los clientes, la publicidad que se realice va a ser
mas dirigida y personalizada logrando que los recursos econdmicos sean mejor

aprovechados.

Para Kia Motors, al igual que otras empresas del mercado automotriz
ecuatoriano preocupadas por el servicio que ofrecen a sus clientes, busca
ampliar su participacion y distinguirse de sus competidores. Dada la similitud de
productos que se comercializan en el mercado, se recomienda el uso del CRM
en las empresas, ya que, esta estrategia es la pionera en personalizar el trato

con los clientes y orientar la labor de la empresa en mejorar el servicio.



De acuerdo a los resultados obtenidos en este trabajo se encontré informacion
de la situacidbn pasada y actual del mercado automotriz ecuatoriano,
concluyendo que es altamente competitivo; se recomienda a Kia Motors como
un modelo para la aplicacion de esta innovadora estrategia. Con la finalidad de
generar lealtad entre sus clientes, posicionamiento de marcas, recompra de

productos.

Para la aplicacion del manejo de relaciones con los clientes se recomienda
iniciar con un proceso interno que permita racionalizar la situacion actual de la
empresa, sus relaciones con los empleados y con el entorno de trabajo, asi
como con sus clientes competidores pues la aplicacion de esta estrategia

requiere del compromiso de todos.

Es importante conocer la opinion y el nivel de satisfaccion de nuestro cliente,
ya que esto nos permite establecer estrategias de comunicacién, marketing y
publicidad apoyadas en sus necesidades con la finalidad de mejorar las

relaciones y obtener ventajas frente al la competencia.

A través de la aplicacion de las estrategias del CRM se destacan algunos
beneficios que deben ser tomados en cuenta para considerar su efectiva
aplicacion; el conocimiento total de las necesidades del cliente que se logra con
el desarrollo de la base de datos propuesta, ya que ésta arroja informacién

completa del cliente y su entorno. Un éptimo desarrollo de estrategias



comunicacionales que nos permitan dirigir nuestros esfuerzos hacia grupos

especificos con respuestas inmediatas y provechosas para la empresa.

A través de la publicidad apoyada en el CRM, la utilizacibn adecuada de
medios de comunicacién y el trato personalizado, se logra la recordacion de

marca en clientes reales y potenciales.

La elaboracién de campafas publicitarias vinculadas al CRM permite obtener
respuestas mas rapidas al concentrar los mensajes especificos en el cliente

meta.
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GLOSARIO

ANUNCIO.- Conjunto de palabras o signos con que se informa algo. Publicar,

hacer saber. (1)
AVISO.- Anuncio. pieza de comunicacién grafica o audiovisual.(s)

BENEFICIO.- Enunciado acerca de lo que el producto pueda hacer por el

usuario.q)

CAMPANA PUBLICITARIA.- Plan de publicidad amplio para una serie de
anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos medios de
comunicacion durante un periodo especifico, cuya finalidad es alcanzar la

meta especifica del producto o marca. (2,3)

CLIENTE.- Persona que utiliza con asiduidad los servicios de un profesional o

empresa. (1)
COMERCIAL.- Mensaje publicitario pagado que se transmite por radio / tv. (5)

COMPORTAMIENTO.- Manera como las personas gobiernan su vida y

dirigen sus acciones. (1)

CUPON - Certificados legales que ofrecen los fabricantes y detallistas que
proporcionan un ahorro especifico en productos seleccionados cuando se

presenta para su reembolso en el lugar donde se efectia la compra. (s

ENCUESTA.- Método de recopilar datos primarios por medio de entrevistas

personales, por teléfono y por correo. (3)



ENTREVISTA.- Conversacion con una o varias personas en un lugar

determinado, acerca de ciertos temas para un fin determinado. (1)

ESTRATEGIA.- Accion en virtud del cual una organizacién trata de cumplir

sus objetivos. (3)

EVENTO.- Actividad social disefiada, planificada y ejecutada con el fin de

cumplir los objetivos planteados por la organizacion.

FLOW.- Es una recomendacion y planeacion de medios. Muestra la
colocacion mes por mes del mensaje, ilustra el presupuesto de la campafia

por medio y por mes. (s)

GRUPO OBJETIVO.- Es el numero de personas que constituyen el nucleo de

consumidores reales y potenciales de un producto determinado. ()

INFORMACION.- Transmisiéon de sefales mediante un cédigo comdn al

emisor y al receptor. ()

INTERACCION.- Accién que se ejerce entre dos o mas objetos, agentes,

fuerzas, funciones, etc. (1)

LEALTAD DE MARCA.- Opiniones positivas existentes que tienen los

consumidores acerca de un producto o servicio. (2)

MARCA.- Palabras, no fotografias, sirven como nombre comercial, para

identificar y distinguir un producto o servicio de los de la competencia.(4)

MARKETING.- Sistema total de actividades comerciales tendientes a planear,
fijar precios, promover y distribuir productos satisfactores entre mercados

meta, con el fin de alcanzar los objetivos organizacionales. (3)



MEDIO.- Cualquier vehiculo que lleve un mensaje publicitario a un publico

para el que se destina dicho mensaje. (5

MENSAJE .- Conjunto de sefales, signos o simbolos que son objeto de una
comunicacion. Es utilizado con el fin de obtener y mantener la atencién de la

audiencia meta e influir en ella en el sentido deseado.)

MERCADO.- Grupos de personas que pueden identificarse por algunas
caracteristicas comunes, intereses y problemas; usar determinado producto
para su beneficio; comprar ese producto; y que se les puede alcanzar por

algun medio.«2)

OBJETIVO.- Fin de meta que la organizacion se propone alcanzar con una

estrategia comercial determinada. (3

OBJETIVO DE MARKETING.- Es el fin que se propone alcanzar una empresa
para con determinado producto, en determinado mercado, medinte la suma

de todos los factores que contribuyen la venta final del mismo. (2.4)

OBJETIVO PUBLICITARIO.- Tareas especificas de cominicacién, a conseguir
entre una audiencia definida, en un periodo de tiempo determinad. Los
objetivos basicos de la publicidad, como de todo medio de promocidn, son

informar, persuadir y recordar. (2,4)

PAUTA.- El desglose por fechas, tamarnos, tiempos y costos de las
publicaciones impresas y / o las transmisiones de radio y television de una
campana publicitaria, de acuerdo a un plan determinado de tiempo en dias y

presupuesto de inversion. (s



PERFIL.- Una descripcion compuesta de una audiencia meta que emplea

caracteristicas de personalidad y estilos de vida. ()

PLAN DE MEDIOS .- El andlisis y la ejecucién completa del componente de

medios de una campafia publicitaria. ()

PLAN PUBLICITARIO.- Un plan en el que se proponen estrategias para
dirigirse a una audiencia meta, se presenta el mensaje y los medios

publicitarios en los que se va a instrumentar. (2)

POSICIONAMIENTO.- La forma en la que el producto es percibido en el

mercado por los consumidores. (2)

PRENSA.- Conjunto o generalidad de las publicaciones periédicas y
especialmente las diarias. Son un medio publicitario de gran flexibilidad y
oportunidad, podemos utilizarlos para llegar a una ciudad entera o, a

determinadas éreas. (1)

PRESUPUESTO.- Plan para organizar y asignar financiamiento a futuro para

las funciones del negocio. (4)

RETROALIMENTACION.- Componente de la comunicacién que indica al

emisor si un mensaje fue recibido y cdmo lo percibié el destinatario. (3)

REVISTA.-Publicacion periddica con escritos sobre varias materias, o sobre
una sola especialmente. Son el medio que se utiliza cuando en un anuncio se

desea una impresion de gran calidad y colorido. (1)

SATISFACCION.- Razén, accion o modo con que se sosiega y responde

enteramente a una queja, sentimiento o razén contraria. (1)



SEGMENTAR.- Proceso de dividir el mercado total en grupos mas pequenios,
de modo que los miembros de cada grupo sea semejante respecto a los

factores que influyen en demanda. (3)

STAND.- Instalacion montada en una exposicion, feria, etc., para la venta o

exhibicién de productos.

STORY BOARD.- Una serie de cuadros colocados de tal forma que ilustran
como se desarrollara la historia. Retrata la composicion de las tomas asi

como la secuencia de la accién y la interaccion del audio con el video. (2)

TELEVISION.- La transmisiéon y reproduccién de una imagen por aparatos
que convierten rayos de luz en ondas radiales, las que posteriormente

vuelven a ser transformadas en rayos de luz. ()

TELEVISION POR CABLE.- Sistema de emision de televisién que consiste en
hacer llegar los programas a los domicilios de los afiliados a través de un
cable en lugar de hacerlo por el éter. Se trata de un servicio que pagan los

afiliados. (5)

VOLANTE.- Hoja de papel en la que se manda, recomienda, pide, pregunta o

hace constar alguna cosa en términos precisos. (1)

1 Real Academia Espariola, Diccionario de la Lengua Espafiola.
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STANTON, William, Fundamentos de Marketing.
KLEPPNER, Otto, Publicidad.
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