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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo la identificacion de los puntos de contacto, las
emociones y los desafios que un cliente experimenta al intentar comprar un vehiculo o realizar
mantenimientos en la agencia Piazza, debido a que al ser una agencia nueva no tiene un correcto
journey para atender clientes.

Los puntos de contacto con el cliente, también conocidos como customer Journey,
engloban todas las formas de interaccion entre una empresa y sus clientes. Estos pueden ser
tanto presenciales, como una tienda fisica, o a través de medios digitales, como un sitio web,
servicio de atencion al cliente o redes sociales. En resumen, son los diferentes canales a través
de los cuales una empresa se conecta y se relaciona con sus clientes. Es esencial optimizar estos
puntos de contacto a fin de mejorar la experiencia del cliente. Para lograr saber que vive el
cliente al llegar a la agencia, se realizé encuestas para medir la satisfaccion del cliente donde
se puede observar quejas detalladas o comentarios sobre el servicio recibido, de igual forma se
hizo un focus group donde se traté de analizar a profundidad de acuerdo al tipo de clientes y el
no cliente, que son los que cotizaron, pero no compraron. El anélisis de todo dio como resultado

un mapeo de cada paso que da el cliente desde que entra hasta que sale de la agencia.

Palabras Claves: Customer journey, indicadores de satisfaccion, experienciaal cliente,

Net promoter score, Customer satisfaction Index. Piazza
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ABSTRACT

The objective of this work is to identify the contact points, emotions and challenges
that a client experiences when trying to buy a vehicle or perform maintenance at the Piazza
agency, because being a new agency it does not have a correct journey to serve clients.

Customer touch points, also known as customer journey, encompass all forms of
interaction between a company and its customers. These can be either in person, such as a
physical store, or through digital means, such as a website, customer service or social networks.
In short, they are the different channels through which a company connects and interacts with
its customers. Optimizing these touchpoints is essential to improve the customer experience.
To find out what the client is experiencing when they arrive at the agency, surveys were carried
out to measure client satisfaction where detailed complaints or comments about the service
received can be observed. Likewise, a focus group was held where an in-depth analysis was
attempted. according to the type of clients and non-clients, who are those who quoted, but did
not buy. The analysis of everything resulted in a mapping of each step the client takes from the

moment they enter the agency until they leave the agency.

Keywords: Customer journey, satisfaction indicators, customer experience, Net

promoter score, Customer satisfaction Index. Square
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RESUME

L'objectif de ce travail est d'identifier les points de contact, les émotions et les défis
qu'un client éprouve lorsqu'il tente d'acheter un véhicule ou d'effectuer I'entretien a I'agence
Piazza, car étant une nouvelle agence, elle n'a pas un parcours correct pour servir les clients.

Les points de contact client, également appelés parcours client, englobent toutes les
formes d'interaction entre une entreprise et ses clients. Celles-ci peuvent se faire soit en
personne, comme dans un magasin physique, soit par des moyens numérigques, comme un site
Internet, un service client ou les réseaux sociaux. En bref, ce sont les différents canaux par
lesquels une entreprise se connecte et interagit avec ses clients. L’optimisation de ces points de
contact est essentielle pour améliorer I’expérience client. Pour connaitre ce que vit le client a
son arrivée a l'agence, des enquétes de satisfaction des clients ont été réalisées, ou I'on peut
observer des plaintes ou des commentaires détaillés sur le service regu. De méme, un groupe
de discussion a été organisé au cours duquel une analyse approfondie a été réalisée. tentées,
selon le type de clients et de non-clients, qui sont ceux qui ont proposé mais n'ont pas acheteé.
L'analyse de tout a abouti & une cartographie de chaque étape franchie par le client depuis son

entrée dans l'agence jusqu'a sa sortie de I'agence.

Mots clés : Parcours client, indicateurs de satisfaction, expérience client, Net Promoter

Score, Indice de satisfaction client. Carré
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INTRODUCCION

El "Recorrido del Cliente" (o "Customer Journey") se refiere al proceso que realiza un
cliente desde el momento en que comienza a pensar en un producto o servicio hasta que realiza
una compra y mas alla. Segiin Maldonado Martinez, M. M., Estrada Gutiérrez, I., & Sarracino
Jiménez, K. N. (2020) este concepto se utiliza en marketing y gestién de clientes para
comprender y mapear los diferentes aspectos que experimenta un cliente al interactuar con una
marca. El recorrido del cliente consiste en comprender las experiencias, emociones, decisiones
e impactos de los clientes a lo largo de su recorrido, desde el conocimiento inicial hasta la
poscompra y la lealtad. Al comprender este viaje, las empresas pueden adaptar sus estrategias
de marketing y ventas para satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes en cada
etapa.

Mapear el recorrido del cliente ayuda a las empresas a identificar oportunidades para
mejorar la experiencia del cliente y optimizar las estrategias de marketing y servicio al cliente.
También es una herramienta Util para comprender como los canales y puntos de contacto
influyen en la experiencia del cliente en cada etapa del proceso.

La llegada de la era digital y la proliferacion de canales de comunicacion online han
obligado a las empresas a adaptarse a nuevas formas de interactuar con los clientes. Esto ha
llevado a un mayor enfoque en comprender y mapear el recorrido del cliente para ofrecer
experiencias personalizadas y significativas. Durante la Gltima década, con el auge del
marketing digital, el andlisis de datos y las estrategias centradas en el cliente, el recorrido del
cliente se ha convertido en una parte integral de las estrategias comerciales. Pero la idea basica
es intentar comprender como los consumidores interactian con una marca a lo largo del tiempo

en diversas situaciones a lo largo de la historia del comercio.



En sus primeras etapas, el recorrido del cliente se consideraba un proceso lineal con
etapas bien definidas: conocimiento, consideracion, compra y poscompra. Este enfoque
muestra que los consumidores pueden planificar su estrategia de marketing siguiendo estos
pasos en orden. Con el tiempo, se ha reconocido que el recorrido del cliente no siempre es
lineal. Los clientes pueden entrar y salir de las secciones en cualquier momento y pueden
trabajar todo el dia. Introdujo la idea de que la lealtad del cliente puede conducir a un ciclo
continuo de ventas y referencias. Con la aparicion de nuevos canales de informacion y ventas,
como las redes sociales y el comercio electronico, el concepto de recorrido del cliente se ha
ampliado para incluir maltiples etapas. Esto ha llevado a un enfoque omnicanal, con énfasis en
la coherencia y la integracidn de la experiencia del cliente en todos los canales. En los ultimos
afios, el enfoque del recorrido del cliente ha evolucionado para volverse mas centrado en el
cliente. Esto incluye una comprensién profunda de las necesidades, deseos y comportamientos
individuales de nuestros clientes para brindar experiencias personalizadas en cada etapa del
viaje. En la actualidad, el recorrido del cliente se considera un proceso continuo y adaptativo,
las empresas saben que el recorrido del cliente no tiene fin y las estrategias deben evolucionar

constantemente para satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes.



ANTECEDENTES

La empresa Toyocosta, Sociedad Andnima La constitucion de la empresa tuvo lugar el
8 de agosto del afio 2000 y obtuvo la aprobacidn de la Superintendencia de compafiias el 11 de
septiembre del mismo afio. Los fundadores de la empresa son Guillermo Vazquez Astudillo,

Fabian Baca Cobo y Julio Aguilar Vintimilla.

La gestion de la empresa estd a cargo de la Junta General de accionistas, mientras que
la direccidn esta a cargo del Directorio. El representante legal es el Gerente General. En el afio
2000, Toyocosta tenia solo tres empleados en su compafiia, pero en la actualidad cuenta con
un total de 280 empleados. Toyocosta inicio su trayectoria en el mercado automotriz de la costa
ecuatoriana con la venta de una flota de 20 camionetas Hilux a la Cerveceria Nacional. Esto

marco el comienzo de su desafio por aduefiarse de este mercado.

Durante el segundo trimestre de 2009, Toyocosta vendio en promedio 236 unidades

nuevas, lo cual se acerca cada vez mas al objetivo de vender 250 vehiculos al mes.



PROBLEMATICA

El mapeo del cliente, también conocido como mapeo del recorrido del cliente, es la
visualizacion y comprension de la experiencia de un cliente durante sus interacciones con una

empresa, desde el primer contacto hasta la compra y mas alla.

Actualmente Toyocosta mantiene 6 agencias en la costa de las cuales una de ellas es en
la Piazza de Samboronddn. Al ser la mas nueva y al no ofrecer servicios de mantenimiento, los
clientes que visitan esa agencia en especifico lo hacen para poder cotizar un vehiculo. Sin
embargo, para la empresa es importante identificar cual es el punto de dolor del cliente al llegar,
cuales son sus principales dudas u obstaculos que presenta desde el momento en que llega a
piso. Al no tener mapeado cuales son los puntos de contactos que el cliente atraviesa desde el
momento en que llega hasta que se va, le deja a la empresa una pérdida quizas porque se
redactara la oportunidad de que regrese si no se llega a suplir todas las necesidades que se le

presente durante el “viaje” que realizar al llegar.

La ausencia de customer mapping tiene ciertos efectos negativos los cuales podrian

Ser:

Falta de conocimiento del cliente: el mapeo de clientes ayuda a las empresas a
comprender mejor a sus clientes, sus necesidades, deseos y comportamientos. Sin esta
comprension, es dificil adaptar eficazmente productos, servicios y estrategias de marketing

para satisfacer las expectativas de los clientes.

Ineficiencia de la estrategia de marketing: sin una tarjeta de fidelizacion, las empresas
pueden utilizar recursos de marketing y publicidad que no estan dirigidos de forma eficaz. Esto

puede provocar una pérdida de tiempo y dinero.



Falta de personalizacion: EI mapeo del cliente es fundamental para personalizar la
experiencia del cliente. Sin él, las empresas pueden ofrecer una experiencia genérica que no

satisface las necesidades de los clientes individuales.

Oportunidades de ventas perdidas: un buen mapeo de clientes ayuda a identificar
momentos clave en el proceso de compra en los que se pueden ofrecer mas productos o
servicios, aumentando las oportunidades de venta cruzada y venta adicional. Insatisfaccion del
cliente: la falta de atencion a la experiencia del cliente puede provocar una insatisfaccion
general del cliente, lo que puede provocar una pérdida de lealtad y una reduccion de la retencion

de clientes.

Dificultades para resolver problemas: el mapeo de clientes también puede ayudar a
identificar puntos de friccion en la experiencia del cliente, o que permite a una empresa
resolver problemas y mejorar continuamente sus procesos y servicios. Sin esta informacion, es
posible que los problemas queden sin resolver. Falta de competitividad: en un mercado
altamente competitivo, comprender la experiencia del cliente y cumplir con sus expectativas
es fundamental para mantenerse a la vanguardia o superar a la competencia. La falta de mapeo

de clientes puede hacer que una empresa se quede atras de sus competidores.

En resumen, el mapeo de clientes es una herramienta valiosa para comprender y
responder eficazmente a las necesidades de los clientes. La falta de esto puede generar
ineficiencia, pérdida de ventas, insatisfaccion del cliente y falta de competitividad en el
mercado. Por lo tanto, es importante que las empresas traten la implementacion de estrategias

de mapeo de clientes como una parte integral de sus operaciones comerciales.



JUSTIFICACION

El presente proyecto tiene como objetivo mejorar los procesos internos que se realicen
dentro de esta agencia, estudiar al cliente de cuales podrian ser sus preferencias que se generé
una ayuda a futuro a poder optimizar los recursos para poder llegar a las metas propuestas
quizas sin mucha inversion o por lo menos con el tipo de inversion correcta. Con un buen
customer mapping se podra personalizar los servicios, interacciones y comunicaciones con los
clientes ofreciendo soluciones y servicios adaptados a las necesidades individuales. Al
proporcionar una experiencia mas satisfactoria y personalizada, el mapeo de clientes puede
aumentar la lealtad de estos y reducir la rotacion. También ayuda a identificar momentos en
los que los clientes pueden estar experimentando dificultades o insatisfaccion. De esta forma,

las empresas pueden solucionar estos puntos de friccion y mejorar la experiencia del cliente.

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Desarrollar una propuesta para la implementacion del customer journey en Toyocosta

en la agencia Piazza.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

=

Identificar cual es el viaje del cliente que se lleva actualmente

2. Identificar los indicadores mas importantes para medir la satisfaccion del cliente

3. ldentificar puntos de dolor del cliente

4. Crear un customer Journey basado en las oportunidades de mejora que se encuentren

en las encuestas que se van a realizar.



MARCO TEORICO

Customer experience

Segun Meyer, C., & Schwager, A. (2007), durante los inicios del siglo XX, surgi6
la nocion de "customer experience" (experiencia del cliente), la cual ha ido
transforméndose y adquiriendo una mayor relevancia a medida que han transcurrido los

afios. El origen de esto puede ser rastreado a través de los siguientes hitos:

Durante mucho tiempo, las empresas han tenido en cuenta la satisfaccion del cliente
como un enfoque clave. Sin embargo, la formalizacion de la gestién de la experiencia del
cliente es una practica que esta revolucionando en todos los mercados. Durante los afios
50, se introdujo el uso de encuestas de satisfaccion del cliente como forma de evaluar la

calidad de los servicios, productos y nivel de recomendacion.

Alrededor de la década de 1980, surgio la gestién de la calidad total (TQM) como
una tendencia relevante en la administracion de empresas, promoviendo la excelencia en la
calidad. La Gestion de Calidad Total (TQM) destacé la importancia vital de la satisfaccion
del cliente como un componente esencial para asegurar la calidad de los productos o

servicios ofrecidos.

La tecnologia y la transformacion digital logro un gran impacto significativo en la
experiencia del cliente debido a la proliferacion de herramientas como Internet y las redes
sociales, dentro de la crisis sanitaria se acelerd el uso de la experiencia digital o también
conocido con los ecommerce, logrando asi, mayor interaccion entre los consumidores y las

empresas de forma digital, permitiendo una comunicacion fluida y la expansion de un



publico objetivo. Como resultado, el consumidor se vuelve mas exigente y la gestion de la

experiencia del cliente se vuelve un requisito al momento de ofrecer un producto o servicio.

Un enfoque centrado en la lealtad del cliente se ha vuelto prioritario conforme las
empresas han entendido la relevancia de la satisfaccion del cliente, dando por consecuencia
la retencion del consumidor. Por ende, han comenzado a destinar mayores inversiones en
estrategias que buscan mejorar la experiencia del cliente. Se tomaron medidas como la
implementacion de programas de lealtad y fidelizacion, asi como la formacion de equipos

especializados en la gestion de la experiencia del cliente.

Con el fortalecimiento del enfoque en la experiencia del cliente, han surgido roles
especificos en las organizaciones. Entre estos se encuentran los directores de experiencia
del cliente (CXO) y los gerentes de experiencia del cliente. Estos profesionales tienen la

responsabilidad principal de asegurar que los clientes tengan una experiencia positiva.

En la estrategia empresarial moderna, la experiencia del cliente ha adquirido un
papel fundamental. Las empresas son conscientes de que la satisfaccion del cliente no solo
tiene repercusiones en las ventas y la fidelizacion, sino que también puede tener un efecto
significativo en su reputacion y éxito a largo plazo. El origen de la experiencia del cliente
se rastrea a lo largo de esta evolucidn historica, que se ha centrado cada vez méas en la
satisfaccion y el bienestar del cliente. Por lo tanto, se puede decir que la customer

experience ha evolucionado hacia brindar un mejor servicio al cliente.

Las diferentes formas en las que se refiere la palabra "experiencia” tienen un efecto
directo en la comprension y manejo de la misma por parte de las organizaciones, y por
ende, en como se estructura la solicitud de servicios relacionados. De hecho, muchas
empresas creen errébneamente que la gestion de la experiencia del cliente se limita a reducir

la discrepancia entre las expectativas de los clientes y los diferentes canales con los que



interactian. Es un hecho que se esta volviendo cada vez mas frecuente observar a los
encargados del customer experience o la gestion de la experiencia del cliente, ocupando

cargos relacionados con diversos perfiles y roles Barrios, M. (2012).

Conceptos y definiciones

La experiencia del cliente, también llamada CX (Customer Experience en inglés),
abarca una variedad de conceptos y elementos relacionados con la interaccién entre un
cliente y una empresa 0 marca. A continuacién, se presentan algunos conceptos clave en

relacién con la experiencia del cliente:

La satisfaccion del cliente es la medida en la que un cliente se encuentra satisfecho
con los productos o servicios que ha comprado y con la experiencia que ha tenido con la
empresa. La satisfaccion del cliente juega un papel crucial en la experiencia que tiene con

Nosotros.

Mystery shopping

Segun Caraballo, N. M. (2008), un "comprador misterioso” (comprador misterioso
0 comprador misterioso) es una persona contratada por un minorista para evaluar de forma
anonima la calidad del servicio al cliente, la limpieza, la presentacion del producto y otros
aspectos de la experiencia del cliente. Se convierten en clientes frecuentes, observan y
evallan diversos aspectos de los servicios y practicas comerciales. El objetivo principal de
Mystery Shopper es proporcionar informacion detallada y reveladora sobre la experiencia
del cliente. Esto puede incluir interacciones con los empleados, calidad de los productos o

servicios, tiempos de espera, limpieza del area y otros aspectos relevantes.
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La lealtad del cliente es cuando el cliente decide seguir comprando los productos o
servicios de la misma empresa en el futuro. La lealtad del cliente suele ser el resultado de

una experiencia positiva del cliente.

Customer Journey

El Mapeo del Viaje del Cliente, también conocido como Journey Mapping o
customer journey, es una herramienta que permite visualizar de manera gréfica las
diferentes interacciones que un cliente tiene con una empresa a lo largo del tiempo. Este
texto busca ayuda en la identificacion de los puntos de contacto, las emociones y los

desafios que un cliente experimenta al interactuar con una marca.

Los puntos de contacto con el cliente, también conocidos como customer
touchpoints, engloban todas las formas de interaccion entre una empresa y sus clientes.
Estos pueden ser tanto presenciales, como una tienda fisica, o a través de medios digitales,
como un sitio web, servicio de atencidn al cliente o redes sociales. En resumen, son los
diferentes canales a través de los cuales una empresa se conecta y se relaciona con sus
clientes. Es esencial optimizar estos puntos de contacto a fin de mejorar la experiencia del

cliente.

La omnicanalidad se define como la habilidad que tiene una empresa de ofrecer una
experiencia coherente y fluida a sus clientes a través de maultiples canales, tales como

tiendas fisicas, plataformas en linea, aplicaciones moviles y redes sociales, entre otros.

Las emociones del cliente son una parte fundamental de su experiencia, ya que no
se trata solo de realizar transacciones, sino también de conectar a un nivel emocional. Las
emociones que un cliente experimenta al interactuar con una empresa tienen un impacto

significativo en la forma en que percibe su experiencia en general.
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Es esencial recopilar la retroalimentacion de los clientes a través de encuestas,
resefias en linea, comentarios y otras fuentes para entender y mejorar su experiencia. El
feedback ofrece una valiosa informacién acerca de lo que esta funcionando bien y lo que

requiere ser mejorado.

La personalizacion implica adaptar los productos, servicios y comunicaciones a las
necesidades y preferencias de cada cliente de forma individualizada. La personalizacion

tiene el poder de mejorar de manera notable la satisfaccion y lealtad del cliente.

Cuando hablamos de Experiencia del Usuario (UX), nos referimos a la facilidad de
uso y usabilidad de los productos y servicios digitales, como aplicaciones y sitios web.
Aungue la experiencia del cliente abarca aspectos mas amplios, la experiencia del usuario

se centra especificamente en estos aspectos.

La experiencia del empleado (EX) guarda una estrecha relacion con la experiencia
del cliente, dado que los empleados que se encuentran felices y comprometidos tienden a
brindar un servicio al cliente de mayor calidad. Es fundamental la gestion de la experiencia

del empleado para garantizar una experiencia positiva para el cliente.

Medir la experiencia del cliente es fundamental para comprender cémo los clientes
perciben y evalUan la interaccion con una empresa 0 marca. Aqui hay algunas estrategias y

métricas comunes para medir la experiencia del cliente:

Encuestas de Satisfaccion del Cliente: Las encuestas son una herramienta comun
para medir la satisfaccion del cliente. Puedes utilizar encuestas en linea, por teléfono o en
persona para obtener la opinion de los clientes sobre su experiencia. Preguntas tipicas
incluyen la satisfaccion con el producto o servicio, el tiempo de respuesta del servicio de

atencion al cliente y la probabilidad de recomendar la empresa a otros.
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NPS

De acuerdo con Jimenez Zapata, D. Y., & Llaury Sihuincha, E. K. (2022). Net
Promoter Score (NPS): EI NPS es una métrica que evalia la lealtad del cliente. Los clientes
se les hace una pregunta simple: "En una escala de 0 a 10, ¢cuan probable es que
recomiende nuestra empresa a un amigo o colega?”. Los clientes se dividen en tres
categorias: promotores (puntuacién 9-10), pasivos (puntuacion 7-8) y detractores
(puntuacion 0-6). EI NPS se calcula restando el porcentaje de detractores al porcentaje de

promotores.
SCI.

El indice de satisfaccion del cliente es una medida que evalGa el nivel de
satisfaccion del cliente en funcion de la calidad del producto o servicio, atencion al cliente,
proceso de venta, etc. La satisfaccion del cliente es fundamental para el éxito a largo plazo,
por lo que es una herramienta importante para su negocio. Los métodos para medir el CSI
varian, pero los datos se recopilan a través de encuestas a los clientes. Estas encuestas se
pueden realizar en persona, por teléfono, en linea o a través de otros canales. Las
puntuaciones de CSI se pueden expresar como porcentaje o escala numérica. Un andlisis
maés detallado puede implicar desglosar los datos por area o areas evaluadas para identificar
areas especificas de mejora. Las empresas suelen comparar los resultados de CSI con
puntos de referencia de la industria y resultados anteriores para evaluar el progreso y la

competitividad en el mercado.
Focus Group
Encuestas de Empleados: La experiencia del empleado (EX) estd estrechamente

relacionada con la experiencia del cliente. Las encuestas de empleados pueden
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proporcionar informacion sobre cémo los empleados perciben su capacidad para brindar

un buen servicio al cliente.
Analisis de comentarios

Anélisis de Comentarios y Resefias en Linea: Monitorear los comentarios y resefias
en linea en sitios web, redes sociales y plataformas de revision puede ofrecer informacién
valiosa sobre la experiencia del cliente. Puedes utilizar herramientas de analisis de

sentimiento para comprender las opiniones de los clientes.
Métrica Operativas

Métricas Operativas: Examina métricas relacionadas con la operacion de laempresa
que puedan afectar la experiencia del cliente, como tiempos de respuesta, tiempos de

espera, tasas de conversion y eficiencia del servicio al cliente.
Segmentacion de Clientes

Segmentacion de Clientes: Analiza la experiencia del cliente segun segmentos
especificos, como nuevos clientes versus clientes recurrentes, para comprender las

diferencias en sus percepciones y necesidades.
indice de Fidelidad del Cliente

indice de Fidelidad del Cliente: Este indice mide la retencion de los clientes y su
disposicion a realizar compras repetidas con la empresa. Puedes medir la tasa de retencién

de clientes a lo largo del tiempo.
Métricas de Autoatencion

Meétricas de Autoatencion: Si tu empresa ofrece autoservicio a través de un sitio
web o una aplicacion, puedes medir métricas como la tasa de utilizacion de la autoayuda,
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el tiempo promedio para resolver un problema y la satisfaccion del cliente con el

autoservicio.

Métricas de Lealtad del Cliente

Meétricas de Lealtad del Cliente: Mide la lealtad del cliente a través de métricas
como la frecuencia de compra, el valor promedio del pedido y la participacion en programas

de fidelizacion.

Monitoreo de Interacciones en Tiempo Real

Monitoreo de Interacciones en Tiempo Real: Utiliza herramientas de monitoreo en
tiempo real para rastrear la satisfaccion del cliente durante las interacciones con el servicio

de atencidn al cliente, chats en vivo o interacciones en redes sociales.

Es importante tener en cuenta que no existe una Gnica métrica o enfoque que se
adapte a todas las empresas. La eleccion de las métricas y métodos de medicion debe
adaptarse a la naturaleza de tu negocio y a los aspectos mas criticos de la experiencia del
cliente que deseas evaluar. Ademas, es esencial que las mediciones se realicen de forma

continua para realizar mejoras constantes en la experiencia del cliente.

Marco referencial

A continuacién, se detalla varias investigaciones sobre los diferentes usos del

customer mapping.

Investigacion referencial 1: The Case for a Healthier Social Customer Journey.

Autores: Forbus, P. (2021)

Fue sefialado por Hamilton et al. El Social Buyer Journey de Illuminate proporciona
nuevos conocimientos sobre las influencias cercanas y lejanas de los consumidores en cada
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etapa de su proceso de toma de decisiones en linea. Sin embargo, una cosa que falta en el
analisis actual es como el entorno social (especialmente si ese entorno es tdxico debido a
la comunicacidn negativa) determina y afecta el viaje del consumidor hacia o el deseo de
estar en las redes sociales. La campafia #EngageResponsically puede ayudar a que las redes
sociales se conviertan en un lugar mas seguro para que los consumidores y las marcas
interactien y reducir el impacto negativo de los “amigos” que distraen. Pero si bien
#EngageResponsible tiene un gran potencial para generar un impacto positivo, también
tiene limitaciones. Como enfoque participativo, se basa en que los actores dediguen
recursos a experimentar, aprender y evolucionar, en lugar de mandatos o politicas que
exijan que todos los actores lo hagan. Como esfuerzo colaborativo, la necesidad de
equilibrar los intereses y objetivos de todas las partes presenta desafios en el camino. Sin
mandatos gubernamentales, se desconoce la capacidad de la ley para brindar soluciones
reales al problema del discurso de odio en linea. Esperamos trabajar con investigadores

interesados en la evaluacion #EngageResponsful.

Investigacion referencial 2: Despliegue del Customer Journey en la oferta de

servicios ginecoldgicos de un centro médico mediante una plataforma CRM omnicanal

Autores: Tresierra, I. F. (2021)

El objetivo de este estudio es saber controlar cada operacion antes de la prestacion
de servicios obstétricos a la Dra. Sandra Ricaldi, uno de los tantos profesionales de la salud
clientes de Pawa Per0. Participaron 235 usuarios del estudio descriptivo. El instrumento de
medicion del cuestionario consta de 4 preguntas. Luego se realizo el analisis de los datos
utilizando el programa OpenEpi (Estadisticas Epidemiol6gicas de Codigo Abierto para
Salud Publica) y se obtuvo un valor p inferior al 1%. Por lo tanto, se tiene un impacto

significativo en el centro a través de la plataforma CRM omnicanal.
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Investigacion referencial 3: Redisefio de la experiencia del donante de World Vision

y desarrollo de indicadores para su gestion a partir del "Customer Journey Map"

Autores: Vargas Carrasco, V. P. (2019)

World Vision es una organizacion sin fines de lucro activa en mas de 100 paises
que promueve el bienestar de nifios y jovenes, y en Chile desarrolla programas para
prevenir la violencia contra los nifios. En 2017, una encuesta encontr6 que el 38% de los
donantes dijeron que habian tenido una mala experiencia con una organizacion, por lo que
este informe tiene como objetivo remodelar su experiencia para adaptarla a sus necesidades
y lealtad. Especifiqgue métricas para medir el logro de objetivos. Esto reducira las
cancelaciones de donantes y los pagos atrasados, aumentando los recursos para financiar
mas proyectos que llegaran a 250.000 nifios y nifias para 2021. Este trabajo utiliza el mapeo
del recorrido del consumidor como una herramienta horizontal que analiza primero la
experiencia actual de los donantes en funcion de sus caracteristicas y comportamientos. y
luego realizar una investigacion de mercado para refinar sus pensamientos y sentimientos
durante las diversas interacciones. A lo largo del ciclo de vida de una organizacion, ademas
del benchmarking y el redisefio de procesos, se recomiendan siete acciones para mejorar su
experiencia y desempefio de gestion. En general, se recomienda cambiar el proceso de
envio de cartas entre donantes y nifios apadrinados y sus solicitudes de informacion,
fomentar la participacion de los donantes a través de encuestas, enviar contenido digital
motivador en el primer afio para aumentar la retencion, crear un portal para facilitar y
mejorar la comunicacion, y Finalmente incluir informacion de impacto y videos en
informativos en publicaciones e informes. También se realizd un anélisis costo-beneficio
de estas propuestas y se concluyé que eran econdmicamente viables. Finalmente, se
presentan métricas categorizadas por etapa del ciclo de vida de la experiencia que nos

permitirdn rastrear y comprender mejor las interacciones que impactan las fugas e
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infracciones, y establecer objetivos para monitorear continuamente las experiencias que
desarrollamos. El resultado de este trabajo es la base de la estrategia de fidelizacion de la
organizacion, que le permitira atraer y satisfacer a los donantes en el entorno de mercado
actual y crear nuevas ventajas competitivas a través de actividades centradas en el cliente

0 en los donantes.
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METODOLOGIA

Enfoque de la investigacion

La presente investigacion tiene un alcance mixto debido a que se espera conocer a
profundidad cual es el comportamiento del cliente, puntos de dolor y sus necesidades a
través de los resultados que se obtengan de las encuestas y asi analizar para que se pueda
mapear de cero el customer journey que a largo plazo podremos medir la retencion y tréfico

que puede generar en la agencia de la Piazza.

Alcance

El alcance de la investigacion es descriptivo. Tomando en consideracion que su
finalidad es definir las caracteristicas, caracteristicas y perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos u otros fendmenos analizados. En otras palabras, estan
destinados a medir o recopilar informacion Unicamente sobre los conceptos o variables con
los que se relacionan, de forma independiente o en conjunto Hernandez-Sampieri, R.,

Fernandez-Collado, C., & Baptista-Lucio, P. (2017).

Horizonte de tiempo

El horizonte de temporal de la presente investigacion sera transversal dado que es un
proyecto que se planted incluir diferente departamentos y equipos. De esta forma, no sélo se
considera el tiempo individual de cada equipo, sino también las relaciones y coordinacion fisica

entre los equipos.
Poblacion y Muestra
La poblacién consiste en un grupo de elementos con caracteristicas especificas que

se desean analizar. Por lo tanto, entre la poblacién y la muestra hay un enfoque inductivo
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(de lo especifico a lo general), con la expectativa de que la parte observada represente
adecuadamente a toda la poblacion. En este caso, es importante que la muestra sea
representativa de la poblacion para asegurar que las conclusiones del estudio sean
confiables y reflejen la realidad Ventura-Ledn, J. L. (2017). En el caso del presente trabajo,
la poblacion es de 1000 clientes situado en Samboronddn o Guayaquil la mayoria. Después
de saber con exactitud el tamafio de la poblacién se procedio a realizar el célculo de la

muestra mediante la siguiente forma:

N+*Zi*p=*q
e2*(N-1)+Zi*p*q

§ =

Se conoce como n = tamafio de la muestra que se desea obtener, Za = 1.65 al
cuadrado (si la confianza del modelo es del 90%), p = probabilidad del exito (para el
presente caso sera del 50% = 0.50), q = probabilidad de fracaso, 1 —p (en este caso 1 — 0.50
= 0.50), e = error muestral. Después de realizar el respectivo calculo, se obtuvo como

muestra 200 clientes.

Recopilacion de datos

Para el presente trabajo, los datos se recopilaron por medio de fuentes de
informacion primarias. Se conoce como fuentes primarias a toda informacidn que viene de
forma directa del cliente objetivo, contiene informacion original que se ha publicado por
primera vez y que no ha sido filtrada, interpretada o evaluada por ninguna otra persona. Se

derivan de un estudio o investigacidn de una actividad altamente creativa.

La fuente de informacidon proviene de una base de datos de clientes que entran por
medio de la agencia y se los registra sin embargo después de sus visitas se envia una
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encuesta automatica. Se miden puntos de dolor, cual fue la experiencia al visitar la agencia,

cuanto tiempo se demoraron en solventar sus dudas el asesor, etc.

Analisis de datos

En la presente investigacion se utilizo un analisis descriptivo, el mismo en que se
puede interpretar variables como niveles de satisfaccion, que tipo de cliente es (detractor,
pasivo, promotor), poder adquisitivo, cumplimiento de trafico, cumplimiento de indagacion
de necesidades. La poblacion se calculé por medio de la formula de poblacién finita se
obtuvo una muestra de 500 clientes correspondientes a la agencia Piazza. La herramienta
que se usé para la recoleccién de los datos fue encuestas realizadas por el Sugar CRM y
finalmente para la interpretacion se utilizd estadistica descriptiva, el cual tiene una gran

capacidad de fuentes de datos, al igual que transformacion y modelado de datos.
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Capitulo 1.

El viaje que lleva el cliente actualmente se detalla de la siguiente manera:

Bienvenida

La anfitriona no mantiene un saludo en especifico por lo tanto su saludo inicial
puedes variar dependiendo de la hora y el dia, ademas se encuentra limitada al espacio
fisico del counter que se encuentra en la entrada con la computadora. En el aspecto fisico,
no tiene un uniforme que la diferencie del resto de los asesores por lo que los clientes no
logran identificarla y no saben con quien comunicarse. Actualmente la anfitriona no maneja
una correcta indagacion de necesidades y esto genera que el cliente sienta que el personal
no le interesa su presencia. De igual forma ella asigna un asesor, pero no lo comunica de
forma anticipada al mismo por lo que genera confusién y el asesor comienza a trabajar de

forma imprevista.

Agencia CJA

Actualmente, en la agencia Carlos Julio Arosemena, la anfitriona mantiene un
saludo cordial donde su speech es darle la bienvenida al cliente y preguntarle en que lo
puede ayudar. En el caso que el cliente tenga una cita se lo acompafia hasta el puesto del
asesor y en el caso que no tenga cita, pero requiera cotizar en ese momento se le asigna un
asesor. La anfitriona procede a revisar en el sistema si mantiene citas pactadas para ese

momento y que asesor se encuentra disponible, una vez se asigna se lleva al cliente.

La importancia de los saludos en un concesionario de automoviles radica en su
capacidad de impactar la experiencia del cliente y el éxito del negocio. La bienvenida es la
primera impresion que deja un cliente cuando ingresa a su concesionario y tiene un gran

impacto en su pensamiento y decision de compra. Por lo tanto, en la empresa mantenemos
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presentes los valores como el Kaizen que estd enfocado en la mejora continua, dando a
entender que ninguna técnica o proceso es 100% perfecto, por lo tanto, siempre tiene que
estar constantemente mejorandose. Las anfitrionas van a capacitaciones continuas donde
se las instruye sobre los cambios en el mercado, las nuevas tecnologias, tendencias y los
diferentes tipos de clientes. En la actualidad las anfitrionas de las otras agencias tienen que
indagar si el cliente es primera visita o cliente de post venta (seria repuestos o talleres), esto
con la finalidad de saber la regularidad del cliente en sus visitas diarias y medir el trafico
walk in, al momento que el cliente decide retirarse del concesionario, la anfitriona le solicita
que califique el servicio brindado en una Tablet que se encuentra en la entrada, esto esta

parametrizado entre bueno, excelente y malo.

En la actualidad, se establecieron estrategias de venta y retencion un poco mas
agresivas que antes por la competencia, la accion que se toma con la anfitriona es que en el
momento que el cliente requiera de una cotizacion y si ellas logran que con la guia continua
y motivacion se cierre la negociacion ellas estarian ganando un bono de $200, este bono
solo seria dado si se llegan a 1,300 cotizaciones y de esas cotizaciones tendrian que salir

180 ventas.

Conocer el perfil del cliente

En la actualidad el asesor no realiza preguntas concretas ni a profundidad de lo que
el cliente espera conocer, por lo que el cliente se puede llegar a sentir desorientado. Sin
conocer sin necesidades, ni escuchar al cliente hablar, el asesor no podra reconocer el tipo
de personalidad que tiene el cliente que dependiendo de eso es el trato, tono y forma de
hablar que debe de tener el asesor. Para el AC no ve importante tratar de convencer al
cliente que realice un test drive debido a que eso toma mucho tiempo y considera que el

cliente va es porque ya conoce lo bueno que son los Toyota.
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Agencia CJA

El asesor realiza preguntas de rutina que tiene la finalidad de conocer los gustos y
preferencias del cliente. Inicialmente, consulta sobre cual fue el motivo que lo trajo a la
agencia, escucha atentamente y analiza dependiendo de la respuesta del cliente cual seria
la pregunta que continuaria. Se toma en consideracion que de acuerdo con el carro que esté
interesado se realiza preguntas acordes a lo que desea como por ejemplo si el cliente tiene

algun tipo de trabajo en campo se le ofrece la Hilux 4x4 porque se adapta sus necesidades.

Las preguntas que realiza de forma concentran serian las siguientes:

Asunto de llamada:

¢Como podemos ayudarte hoy?

¢Buscas un coche especial?

Finanzas:

¢ Estas pensando en financiar cuando compras un vehiculo nuevo?

¢ Cual es su rango de precios preferido?

Tipo de vehiculo:

¢Interesado en un automovil, camioneta o SUV?

¢ Necesitas un vehiculo personal o comercial?

Marca y modelo preferido:

¢ Tiene preferencia por una marca o modelo en particular?

¢Ha comprado un Toyota antes?
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Caracteristicas principales:

¢Tiene su vehiculo alguna caracteristica especial? (tecnologia, seguridad,

suministro eléctrico)

¢ Prefieres prestaciones de confort?

Uso del coche:

¢Como utilizas el coche? (por ejemplo, viaje familiar, viaje diario al trabajo, viaje

todoterreno)

¢ Necesita mas espacio o espacio de carga?

Preferencias de financiamiento:

¢ Esta interesado en opciones de financiamiento o arrendamiento?

¢ Necesita un préstamo a plazo?

Historial del vehiculo:

¢Ha tenido otros vehiculos antes?

¢Hay algo que le gustaria cambiar o mejorar en el vehiculo actual?

Hora de comprar:

¢Fecha limite para comprar un auto nuevo?

¢ Estas pensando en comprar a corto plazo o estas en etapa de investigacion?
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También se suelen realizar preguntas de rutina donde se consulta, como lleg6 a
escuchar o saber de Toyocosta, si por una publicidad en una valla, o si un amigo o conocido
le recomendd la concesionaria. Toda esta informacion es necesaria porque con esto se

puede medir los kpis de marketing si son efectivas las campafias o no.

La personalizacion y adaptacion a las preferencias individuales contribuyen a la
satisfaccion del cliente, aumentando asi su fidelidad. Los clientes que se sienten

comprendidos y atendidos tienen mas probabilidades de ser leales a su marca.

Cotizacion para facturacion

El asesor informa al cliente el tipo de financiamiento que aplica de acuerdo con el
caso individual de cada uno, posterior se le estaria entregando la cotizacion fisica en caso
de que desee la cotizacion en digital también se le sera entregada. Una vez cerrada la

negociacion el asesor debera realizar el proceso correspondiente a la facturacion.

Agencia CJA

En esta agencia el asesor genera una cotizacion, dependiendo de lo que el cliente
desea, si un vehiculo es full el valor cambio por lo tanto en la cotizacién se detallada los
valores dependiendo de lo que pidio6 el cliente y las posibles opciones. Se ofrece opciones
de financiamiento con los bancos que tenemos convenios como Produbanco. Una vez que
el cliente concluya que como desea comprar el vehiculo, se le va a realizar el respectivo
proceso de preparacion de documentos para proceder con la facturacion. En algunas
ocasiones y en encuestas, los clientes comentan que les agrada que Toyocosta hace el

proceso por ellos, debido a que no todas las concesionarias lo hacen.
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Resultados del customer journey en otras agencias

En afios anteriores como el 2021, se implemento un plan piloto de customer journey
en uno de los dealers como Importadora Tomebamba, posterior al afio obtuvieron
resultados favorables para ellos. La meta acorde al mercado era de 80 pero se logro superar
el NPS en cada agencia. Tomando como Guia los procesos de Tomebamba, se comenzo a

implementar en las agencias de Toyocosta.

Figura 1: Resultados anuales del NPS

IMPORTADORA TOMEBAMBA
NPS por Agencia:

GENERAL

Concesionario Agencia # Asesores Clientes Encuestados Detractores Neutros Promotores NPS Agencia META NPS
IMPORTADORA TOMEBAMBA|Azogues 1 51 0| 1 50| 98 80]
IMPORTADORA TOMEBAMBA|Cuenca 3 342] 8 23 311 89 80]
IMPORTADORA TOMEBAMBA|Loja 3| 132] 6 10 116 83 80)
IMPORTADORA TOMEBAMBA|Machala 2] 150 1 3 146 97 80)
IMPORTADORA TOMEBAMBA|Riobamba 1 81 1 4 76| 93 80
[concesionario [ Encuestados [ Detractores | Neutros [ Promotores [ NPS Concesionarios | METANPS |

[IMPORTADORA TOMEBAMBA/ 756] 16 41| 699 90 | 80|

Nota. Elaborado por Toyota Del Ecuador

En el afio 2022, se comenzd a realizar encuestas a los clientes por medio de un envio
masivo de forma manual, los datos fueron sacados de las bases de clientes que cotizan, van
a talleres o por tréfico, con estas encuestas se pudo evidenciar que los clientes tienen quejas

en aspectos como atencién, precio, tiempo de entrega del vehiculo, falta de repuestos.

En la encuesta se le da un rango para que el cliente califique el servicio del 1 al 10
con la finalidad de saber que tan probable o poco probable es que recomiendo a Toyocosta,
en el caso de calificar una nota baja, el cliente puede escribir el porqué, con esto se logra

indagar a profundidad como se siente y que le incomoda o que servicio se puede mejorar.
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Figura 2: Formato de Encuesta del NPS.

OF 1 N

Considerando tu experiencia

cQué tan probable es que nos recomiendes con algun familiar o amigo?

01254667’8-10

¢ Qué fue lo que hicimos bien para que nos recomiendes?

Ao wn ota

. Podria indicarnos cual de los siguientes puntos motivo su calificacion?

Experiencia vivida en la entrega

Garantia de la marca
OMarca Toyota

IServicio del Asesor Comercial

Nota. Elaborado por Toyocosta

Bitacora de Queja y Reclamos Q&R

Por otro lado, para que se puedan receptar las quejas en Toyocosta, el area de post

venta, el cliente se debe de acercar al escritorio de las anfitrionas y presentar su inquietud,

ellas proceden a ingresar la queja que toma el siguiente formato.

Title: 720

ANO: 2023

MES: ENERO

Area de recepcion de Q&R: COMERCIAL - ASESORES
F. RECEPCION Q&R: 2024-01-04
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AGENCIA RECEPCION Q&R: CJA
ES CLIENTE: Si
GRAVEDAD: Leve

QUEJA LEVE: ['Demora en entrega del vehiculo"]

QUEJA SERIA:

NOMBRE DEL CLIENTE: MARCELO JUAN CISNEROS NICOLA
CELULAR: 0956893487

CEDULA: 09098746572

CORREO:

MODELO VEHICULO: Hilux 4x2

PLACA: GMT600

KILOMETRO: 30.000 km

DESCRIPCION Q&R:
AQUi EL CLIENTE DETALLA SU QUEJA.

REQUERIMIENTO: SOLUCION INMEDIATA

RESPONSABLE: sacmejoras@toyocosta.com.ec
INGRESO: BITACORA Q&R

LIDER DE GESTION: jose.sanchez@toyocosta.com.ec
GESTION CON CLIENTE: EN PROCESO

ESTADO DE QR: EN EJECUCION

ESTADO EXPERIENCIA: EN PROCESO

LLAMADA: PENDIENTE

Las quejas se observan por numero de ticket para ser atendido, se detalla la fecha
en el que fue recibida la queja para asi poder resolverlas por orden de recepcion, se
especifica el area donde fue receptada la queja y la agencia, Para el personal es importante

definir la gravedad porque si es alta se debe de atender de inmediato.

Es importante detallar todos los datos del cliente porque esto permite realizar un
contacto y seguimiento previo a la atencion del ticket, con esto se realizan Ilamadas donde

se informa al cliente como se esta atendiendo el requerimiento y en cuanto tiempo va a
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tener una solucion. Ademas, se le asigna un responsable encargado del requerimiento para

que el cliente pueda tener una atencién personalizada.

La forma en que una empresa maneja las quejas y reclamos puede tener un impacto
significativo en su reputacion. Un enfoque solido y eficaz puede mejorar la percepcion del
cliente, demostrando que su empresa se preocupa por sus clientes y estd comprometida con

la calidad y el servicio.

Las quejas suelen proporcionar informacion valiosa sobre areas de mejora. Los clientes
pueden proporcionar comentarios Utiles que, si se corrigen, ayudaran a la empresa a mejorar
sus operaciones y proporcionar productos y servicios de mayor calidad. Por eso para la empresa
es importante el manejo efectivo de la experiencia en los concesionarios, porque los clientes
descontentos se muestran abiertos a compartir sus malas experiencias con amigos, familiares y
en las redes sociales. Resolver quejas puede evitar la propagacion de comentarios negativos y
proteger la reputacion de su empresa. Ademas, crear una cultura de servicio al cliente mediante
el manejo adecuado de quejas y reclamos puede tener un impacto positivo en la moral de los

empleados y el panorama interno de la empresa.

Conclusion |

Se pudo evidenciar deficiencias en los procesos actuales de compras de vehiculos, desde que
entrada hasta la salida no habia un trato ideal a los clientes, ademas que esperan mucho tiempo
para que los atiendan. Esto origina, que el cliente no se sienta importante y ocasiona quejas en

los clientes sobre los servicios que se les brinda y conlleva a un NPS bajo de la meta.
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Capitulo 11

El viaje del comprador es el proceso que sigue un cliente desde que comprende una
necesidad hasta realizar una compra y mas alla. Por otro lado, los indicadores permiten
medir y evaluar el desempefio de un sistema, funcidn o actividad. Proporciona datos en
tiempo real para ayudarle a comprender cuéles son sus objetivos y como alcanzarlos.
También proporciona informacion util que promueve una mejor toma de decisiones. Esto
ayuda a identificar areas que necesitan mejorar y a centrar mejor sus recursos para lograr
los resultados que desea. También es importante monitorear el progreso a lo largo del
tiempo, esto permite identificar tendencias, cambios y patrones, facilitando la aplicacién

de estrategias 0 acciones cuando sea necesario.

Net Promoter Score (NPS) es una métrica que se utiliza para medir la satisfaccion
y la lealtad del cliente hacia una empresa, producto o servicio. Fue desarrollado por Fred
Reichheld y publicado en un articulo de Harvard Business Review de 2003. NPS se ha
convertido en una herramienta ampliamente utilizada para evaluar la calidad de la experiencia
del cliente y predecir el crecimiento empresarial. Algunos componentes clave de Net Promoter

Score son:

¢ Como se calcula el NPS?

Encuesta: Haga a sus clientes estas sencillas preguntas: "En una escala de 0 a 10, ;,c6mo
recomendaria nuestro producto/servicio/empresa a un amigo o colega? “Clasificacion de los
encuestados: Los encuestados se dividen en tres categorias segun sus respuestas. Promotor(P):
Obtuvo una puntuacién de 9 sobre 10 y se consideraba un cliente leal y entusiasta. Pasivo (P):
Puntuado de 7 a 8, los clientes estan satisfechos, pero no entusiasmados ni leales. Detractores

(D): Puntuaron de 0 a 6 y son clientes insatisfechos.
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Célculo de NPS:

Resta el porcentaje de detractores del porcentaje de promotores para obtener NPS. La

férmula es NPS = % de suscriptor - % de suscriptor.
NPS Interpretacion:

NPS Positivo: Una puntuacion mayor que 0 se considera una puntuacion positiva y

significa que hay mas promotores que detractores.

NPS incorrecto: una puntuacion inferior a 0 significa que tiene mas detractores que

promotores, lo que puede ser una sefial de un problema con la experiencia del cliente.
Qué significan estos resultados NPS:
NPS mayor que 50: Excelente.
NPS 30~50: Bueno.
NPS de 0 a 30: Aceptable.
NPS de -100 a 0: necesita mejoras.
Limitaciones de NPS:

Simplicidad: Algunos criticos argumentan que la simplicidad de NPS puede no capturar

todos los aspectos de la experiencia del cliente.

Cultura e industria: Los estandares para una buena NPS varian segun las culturas y los

sectores industriales.

Sin detalles: si bien es una descripcion general, NPS no proporciona detalles sobre

problemas o &reas de mejora.
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Usos del NPS:

Mejora continua: Las empresas utilizan NPS para identificar areas de mejora y ajustar

estrategias para aumentar la satisfaccion del cliente.

Comparacion competitiva: NPS también se utiliza para comparar el desempefio de la

empresa con sus competidores.

KPI empresarial: se ha convertido en un indicador clave de rendimiento (KPI) para
muchas organizaciones. Esta comprobado que las compafiias con un enfoque centrado en
el consumidor obtienen un retorno de inversion (ROI) 40% mayor y fidelizan clientes con

un 60% mas de éxito que otras empresas.

En toyocosta el Nps se mide con la siguiente encuesta

Figura 3: Formato de Encuesta del NPS

Considerando tu experiencia

& Qué tan probable es que nos recomiendes con algun familiar o amigo?

:Qué fue lo que hicimos bien para que nos recomiendes?

. Podria indicarnos cual de los siguientes puntos motivé su calificacion?

Experiencia vivida en la entrega
Garantia de la marca

OMar

Toyota

Servicio del Asesor Comercial

Nota. Elaborado por Toyocosta

La cual, en el 2023, dio los siguientes resultados:
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Figura 4: NPS promedio 2023

NPS PROMEDIO 2023

META 80 __

£
—
=
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AGENCIAS

= NP5 Agencia META NP5

Nota. Elaborado por Autora

En el grafico se puede evidenciar que la agencia de la piazza es la Unica que no
llegar a la meta minima por concesionario que es 80, por lo tanto, esto genera como

resultado menor retencién de cliente en la agencia,

El Indice de Satisfaccion del Cliente (CSI o ISC) es un indice que se utiliza para
medir la satisfaccion del cliente con un producto o servicio. Un indicador utilizado para
evaluar la capacidad de una empresa para cumplir con las expectativas y requisitos de los
clientes. La satisfaccion del cliente a menudo se mide a traves de encuestas y comentarios

directos de los clientes.

Estas encuestas pueden incluir preguntas sobre la calidad del producto, servicio al
cliente, facilidad de uso, efectividad en la resolucion de problemas y otros aspectos
relacionados con la experiencia del cliente. El indice se calcula a partir de las respuestas

recopiladas en la encuesta y se informa anualmente.
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Un CSI més alto indica una mejor satisfaccion del cliente, mientras que un CSI mas
bajo sugiere areas de mejora. El seguimiento del indice de precios al consumidor es una
practica comun en diversas industrias, ya que las empresas se esfuerzan por mejorar

continuamente sus productos y servicios para satisfacer a los clientes y fortalecer su lealtad.

En la empresa Toyocosta el CSI es uno de los principales indicadores que se miden
de forma mensual por medio de encuestas realizadas al cliente donde se pretende percibir
lo que vivio desde el momento 1 hasta lo que vivio, pero no percibio que son experiencias
internas. La calificacion de cada pregunta es verificada por cada asesor, es decir si el cliente
fue atendido por la asesora Valeria, se le dara una calificacion promedio por todas las

respuestas que tuvo Valeria en todo el mes por cada cliente que tuvo.

Las preguntas que se realizan son en el siguiente orden:

1.- ¢El asesor comercial demostré tener un adecuado conocimiento sobre el

vehiculo que le interes¢?

2.- ¢El Asesor le ofrecio realizar una prueba de manejo?

3.- ¢El Asesor Comercial lo mantuvo informado durante TODO el proceso de

compra, desde su primera visita hasta la entrega del vehiculo?

4.- ;Califique el estado del vehiculo al momento de la entrega?

5.- Durante el proceso de entrega, la explicacién sobre el funcionamiento del

vehiculo, sus partes y accesorios fue clara.

6. - La explicacion sobre los mantenimientos y la garantia del vehiculo fue clara.

7.- El ejecutivo de ventas se contactd con usted unos dias después de entregarle el

vehiculo para verificar que todo estaba bien.
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Figura 5: CSI 2023

Posterior a esta pregunta el cliente el asesor debera de poner una puntuacion acorde
a la siguiente medicidn. Con esto se califica un promedio de calificacion de las personas

encuestadas.

META 95%

=]
=
5
=
B
=
#

PREGUNTAS

Nota. Elaborado por Autora

Las encuestas realizadas en el 2023, Se analiz6 que la mayoria de los asesores no
cumple con un vasto conocimiento sobre todos los vehiculos, ademas requieren de
capacitaciones constantes donde se les ensefie preguntas claves al momento del cliente

cotizar, se detallan algunos aspectos a considerar:

Comunicacion efectiva:
e Desarrollar habilidades de escucha activa.
e Mejorar la comunicacién verbal y no verbal.

e Aprender a transmitir informacion de manera clara y comprensible.
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Empatia:
e Fomentar la empatia hacia las necesidades y preocupaciones de los clientes.

e Manejar situaciones dificiles con sensibilidad.

Resolucién de problemas:
e Desarrollar habilidades para identificar y resolver problemas.

e Aprender a manejar quejas y reclamaciones de manera efectiva.

Conocimiento del producto/servicio:

Entrenamiento detallado sobre los productos o servicios ofrecidos. Se debe entrenar

a los asesores de forma mas detallada sobre cada vehiculo porque a veces suelen ser nuevos

y el cambio de agencias puede generar desconocimiento en ciertos vehiculos.

Mantener a los empleados actualizados sobre cambios y actualizaciones.

Herramientas y tecnologia:

Capacitar en el uso efectivo de herramientas y sistemas tecnoldgicos utilizados en

el servicio al cliente.

Conclusién 11

Se evidencid que en los resultados de las encuestas del CSl, la mayoria de los asesores

no demuestran conocimiento al momento de explicar a los asesores, ademas que no realizan el

seguimiento correspondiente posterior a la cotizacién o compra de un vehiculo, lo que significa

que el cliente percibe poca organizacion por parte de la empresa.

Se espera implementar capacitaciones semanales en base a metas y resultados diarios

que deberian ser instruidos por el Coach (jefe de ventas de cada agencia). Un plan de
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capacitaciones mensuales sobre negociacion, datos técnicos del vehiculo para que el cliente no
sienta que el asesor es “Novato” y estrategias de ventas que esta mas anclado al nivel de trato

que se le da al cliente y la forma de venderle lo que necesitas.
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Capitulo 111

Después de analizar los kpis principales en las agencias, para entender a
profundidad al cliente y sus puntos de dolor y como interpretan a Toyocosta y su servicio.
En TOYOCOSTA, uno de los principales distribuidores de vehiculos TOYOTA, estan
interesados en entender a sus clientes para definir aquellos atributos valorados en el proceso
de bdsqueda y de compra del vehiculo que adquirieron y determinar puntos de mejora en
ese viaje con el fin de trabajar en ellos para hacer de la experiencia, la mejor. De la misma
forma, les interesa saber las razones por las cuales potenciales clientes que visitaron y

cotizaron, no concretaron la compra.
Base del estudio

Se realiz6 un focus group, donde se convocd 2 grupos de clientes diferentes. El
primer grupo son clientes fieles a la marca y el segundo grupo son personas que no son
clientes, es decir cotizaron, pero no compraron. La propuesta inicial es un estudio

cualitativo exploratorio para entender la imagen de la marca y la experiencia de la compra.

La primera sesién grupal se realiz6 en la ciudad de Guayaquil de forma presencial,
los clientes que se convocaron fueron entre hombre y mujeres, la duracion de cada sesion

fue de 1h40min aproximadamente.
Caracteristicas que influyen en el comportamiento de los consumidores

Clientes en la costa: La region es una de ellas, define su forma de ser y de actuar.
Las caracteristicas de los Guayaquilefios hacen que sean mas emocionales que racionales,
es decir que se dejan llevar por sus emociones y no por la razén. Estan dispuestos a probar
marcas, productos y servicios nuevos si sienten que los hacen ver bien, que los proyectan

como quieren ser Vvistos.
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Conducta: Impulsivos, se dejan llevar mas por sus emociones.

Buscan: Modernidad y tecnologia para justificar sus compras.

Valoran: Las marcas juegan un rol importante pues son sindGnimo de estatus.

Lealtad: menos leales a las marcas y a los establecimientos, priorizan recompensas

inmediatas y mejores ofertas.

Puntos clave: Se direccionan mas a un entorno abierto de socializacion, les gustan

los espacios abiertos, con naturaleza que les permitan compartir y disfrutar; son mas

comunicativos y quieren siempre estar al nivel de lo otros y no quedarse atras.

Clientes de Toyocosta

Son personas comunes de un nivel cultural y socio econémico medio / alto,
que consideran al vehiculo como una necesidad, no como un lujo.

Estan entre los 42 y los 80 afios.

Casados con hijos casi todos, los habia empleados en relacion de
dependencia, pero también emprendedores y jubilados.

Son personas a las que les gusta disfrutar su tiempo en familia o con su
pareja.

Suelen salir de paseo los fines de semana, feriados o en vacaciones para
conocer mas del pais.

La playa suele ser el destino preferido por la cercania y facilidad.

El vehiculo les permite moverse libremente, con comodidad e incluso como

herramienta de trabajo para muchos.
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Clientes potenciales

e Mientras que los clientes potenciales que cotizaron, pero no concretaron la
compra, son bastante méas jovenes, estan entre los 23 y los 34 afios, todos
con una profesion, trabajando y algunos comenzando maestrias.

e Todos son solteros, sin hijos y viven todavia con sus padres.

e Ensutiempo libre les gusta salir, descansar, hacer deporte, visitar las playas
0 jugar video juegos en el caso de los hombres.

e También son de un nivel medio, con aspiraciones, con mucha energia y
ganas de salir adelante.

e Para ellos comprar un vehiculo es una de sus metas a corto plazo.

Aspectos a considerar para comprar un vehiculo

¢Donde compran?
e Prefieren comprar en concesionarios autorizados.
e Los vehiculos tienen garantia.
e Comprar un vehiculo nuevo les evita futuros dolores de cabeza y gastos en

reparaciones.
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¢ Cada cuanto cambian de vehiculo?

e La mayoria prefiere cambiar el vehiculo cada 4 ¢ 5 afos.

e A partir de ese momento sienten que el vehiculo pierde valor de reventa y
empieza a presentar problemas.

e Algunos (mayores) prefieren mantenerse con el vehiculo hasta 12 afos.
¢Cuando compran un vehiculo?

e Lo mas normal es salir el fin de semana en familia para adquirir el vehiculo
cuando ya tienen la decisién tomada.

e Los solteros van solos o con amigos (hombres) o con los padres (mujeres), para

sentirse mas seguros de su decision.

La busqueda de vehiculos

En ambos casos prefieren acudir personalmente a los concesionarios luego de una
busqueda de opciones por internet, la diferencia radica en que los potenciales clientes
prefieren mirar videos de los modelos y revisar todas las caracteristicas técnicas antes de
acudir a los concesionarios, consideran que los asesores tienen que cumplir con unas cuotas
de venta por lo que no confian tanto en lo que les dicen de los vehiculos.

Proceso de compra en Toyocosta
Atencion/Servicio: Destaca de manera particular desde que entran a las
instalaciones, los asesores con el conocimiento y la capacidad de resolver
cualquier inquietud de los clientes.
Documentos: Agradecen el hecho de que no necesitan recopilar demasiados
documentos para cerrar la compra, e incluso los ayudan en caso de no contar

con alguno de los documentos solicitados.
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Seriedad y honestidad: Atributos muy valorados y que permiten un cierre
exitoso de la compra del vehiculo.
Entrega a Tiempo: Para terminar de mejorar la experiencia, suelen cumplir
con los tiempos de entrega, y en caso de tener retrasos, comunican del
inconveniente al cliente con total sinceridad.
Principales factores que influye en la decision de compra en un vehiculo
Toyocosta.
Marca: Por si sola, la marca TOYOTA es muy poderosa, transmite seguridad
y tranquilidad.
Vehiculos: También influye el hecho de que pueden encontrar variedad de
modelos tanto para trabajo como para disfrute.
Atencion: Coinciden en que un detonante clave es la excelente atencion que
recibieron de los asesores para decidirse finalmente a cerrar el trato.
Puntos de mejora para potenciar el test drive
Test drives: Para este segmento poder sentir el desempefio del vehiculo es muy
relevante a la hora de tomar decisiones.
Ambientar el local: Son muy visuales y consideran importante poder mirar en
pantallas gigantes varios modelos en movimiento.
Matricula sin costo: Beneficio que ya ofrecen muchos concesionarios
Mantenimientos sin costo: Para garantizar que los vehiculos vayan a los
talleres autorizados.
Acerca de las visitas en toyocosta
1. Llegaron

Clientes: Con la meta de decidir el modelo del vehiculo que iban a

comprar, buscando mejorar la marca del que tenian.
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Potenciales: Acompafiando a un posible comprador, y aprovecharon
para mirar opciones para ellos.
2. Disfrutaron
e Laatencion
e Lacomodidad
e El ambiente
e El apoyo para facilitar el papeleo
3. Valoran
e Lo que més valoran es la seriedad.
e Lo que les dicen respecto a los tiempos de entrega y precios lo
mantienen hasta el final, nunca les cambian las condiciones.
4. Diferente
Lo que hace diferente a TOYOCOSTA de otros concesionarios es:
e Atencion y capacidad de los asesores
e Seguridad

e Honestidad en tiempos de entrega

Fortalezas de Toyocosta

Las principales fortalezas radican en:
e Venden vehiculos marca TOYOTA
e Generan seguridad
e Atencion y capacidad de los asesores
e Instalaciones comodas y bonitas
e Tiempos de entrega de los vehiculos

e Pocos requisitos
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e Facilitan el papeleo, ayudan

Debilidades
e Precio de mantenimientos y repuestos muy altos
¢ No ofrecen crédito directo (Casabaca si lo tiene)
e Precios altos de los vehiculos (+ Potenciales)
e No hacen publicidad ni comunicacion en redes sociales (+
Potenciales)
¢ No es una marca conocida (+ Potenciales)

e No es una marca para ellos (+ Potenciales)

Conclusiones 111

Al ser concesionarios exclusivos de la marca Toyota, deberia ser una marca con un
posicionamiento igual de fuerte, pero la imagen de Toyota incluso en las propias
instalaciones no ayuda a apuntalar el posicionamiento deseado. A pesar de todo cuenta con
caracteristicas que pueden ser explotadas en su beneficio, La atencion que ofrecen es un

atributo muy valorado y que destaca frente a sus competidores.

Es importante que lo mantengan, generando mejores experiencias a sus clientes y
potenciales permitiéndoles hacer test drives que aportan positivamente en la percepcién de
placer y satisfaccion y pueden convertirse en detonantes para cerrar ventas. El logotipo
transmite atributos poderosos, pero la gente no lo reconoce. Desde las mismas instalaciones
no le dan la importancia que merece, ya que el protagonismo se lo lleva la marca TOYOTA.
Esto sumado a que no se comunican, dificulta que la gente conozca de la marca y pueda

tenerla presente en su cabeza o en su corazon.
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Capitulo IV Propuesta

Fase 1

Se realiz6 un scouting a la agencia para poder observar en campo como se estaban
realizando los procesos desde la llegada a la agencia. Esto con la finalidad de encontrar los
puntos de contacto que tiene el cliente desde su llegada a la agencia hasta su salida. Con esos
resultados dividiremos todo por etapas.

Etapa 1

Bienvenida

El cliente llega a la agencia y lo primero que ve al llegar a la agencia es el showroom
donde se encuentra a la asesora, ella le da la bienvenida correspondiente al cliente y le consulta
en que lo puede ayudar. Posterior al comentario del cliente existe un tiempo de espera, sin
embargo, el cliente deberia ser abordado inmediatamente por cualquier colaborador de la
empresa en el caso de que los asesores comerciales o anfitrionas se encuentren ocupados.

El saludo debe al menos topar el nombre del concesionario, la agencia y el nombre de
quien lo recibe (Debe existir un saludo corporativo). Eje.: “Buenas dias/tardes/noches,
bienvenido a (Nombre del Concesionario y Nombre de la Agencia), mi nombre es (Nombre y
apellido), Me ayuda con su nombre por favor Sr o Sra. (Nombre del cliente) ;me ayuda con su
segundo apellido por favor? - ;Su email por favor? - ;Su teléfono por favor? - ¢ Es la primera
vez que nos visita? - ;Su numero de cedula por favor? - ;Como se enterd de nosotros? - ;Qué
vehiculo maneja en la actualidad? Se asigna AC mediante el sistema SUGAR CRM. Todas las
citas pactadas deberan de ser visualizadas en el Welcome Board, el cual debera de estar ubicado
en el primer punto de contacto.

Presentacion del asesor comercial: La anfitriona debe presentar el cliente (Nombres) al

asesor comercial (Nombres) e indicarle informacion bésica que ha logrado recabar sobre el
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cliente. Ej... Vehiculo de interés. La anfitriona notificara al AC que el cliente lo espera, la
anfitriona presenta al AC y el AC realiza el journey. La anfitriona notifica al AC via whatsApp,
nombre de cliente y vehiculo de interés. Posterior a esto, la anfitriona envia los kpis del dia.
Las anfitrionas deberan enviar al finalizar la jornada el reporte de trafico asistido del dia (Citas

pactadas/ asistidas), tipo de visita, tiempo establecido de la visita, pruebas de ruta.

Fase 2

Conocer el perfil del cliente / Indagacion de necesidades

Para una adecuada indagacion de necesidades el Asesor Comercial debe tomar en
cuenta los siguientes temas:

-Buscar un punto de conexion con el cliente: “Tipo de clientes, por tipo de generacion”

- Storytelling experiencias personales, lecciones de vida sobre vehiculos.

-Quién conducira el vehiculo

-Hobbies.

-Trabajo.

-Actividades que realiza.

-Atributos que mas le interesan al cliente.

-Uso que se le piensa dar al vehiculo.

-Vehiculo gue actualmente conduce.

-Estructura familiar. (Soltero-hijos-mascota)

-Gustos y preferencias

-Storytelling TOYOTA GO

-Ha visto otras marcas

- Cambio de auto, auto nuevo

- Intereses (seguridad, velocidad, potencia, tecnologia)

Presentacién Estéatica
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Asesor comercial / Walk Around

Figura 6: Guia para mostrar un vehiculo.
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Nota. Pendiente poner de donde sale esta imagen

Ensefar el vehiculo de la forma adecuada recorriendo los principales puntos (Frontal,
laterales, posterior, interiores). Enfocarse en los beneficios para el cliente

1. Vision General. Disefio: -Concepto del auto y personalidad. -Estética, silueta, lineas
aerodinamicas. -Capot, faros, parrilla.

2. Frente del Vehiculo. Tecnologia, tamafio del motor, potencia, caballos de fuerza,
etc.-Tecnologia Toyota VVTI

3. Lateral. Confort Accesibilidad, asientos, espacio interior.

4. Parte Posterior. Versatilidad y capacidad de carga, kit de herramientas, estilo o tipo
del area de carga (hatch, sedan, etc). lluminacidn del &rea de carga, facilidad de apertura interior
del area de carga

5. Vision trasera. Seguridad Sistemas de frenos, sistemas de control, suspension
delantera y trasera, carroceria GOA Desempaiiado del vidrio trasero, neumaticos y aros, luces
traseras, limpiador trasero

6. Interior. Aborde los elementos visibles en el panel de la puerta: panel de la puerta,

ajuste del asiento, etc.
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7. Calificacion del producto del 1 al 10, solicitar una retroalimentacion por parte del

cliente: ¢Con qué marca nos estas comparando?

Presentacion Dinamica

Ofrecer -Convencer Test Drive: EI Asesor Comercial le comunica al cliente, que en los
proximos minutos lo va a comprobar en la prueba de manejo. (persuador al cliente) (Ofrecer
de forma espontéanea)

Realizar Test Drive: Se realiza el Test Drive. Se llega a cumplir con la prueba de
manejo.

Generar Cita: Solo aplica para cliente primera visita, en caso de no estar disponible el
vehiculo se debera establecer una cita para la prueba de manejo.

Proceso Test Drive: EI Asesor deberd cumplir con todas las actividades que conlleva
un test drive eficiente. Test Drive personalizado basado en la informacion obtenida durante la

indagacion de necesidades.

Negociacion

Avallo / Toma de vehiculo

El Asesor Comercial da al cliente la posibilidad de aceptar su vehiculo por parte de
pago. (Esta actividad puede también durante la indagacion de necesidades). Se informa al
cliente sobre el precio referencial de toma de su vehiculo.

Financiamiento

El Asesor Comercial llena la solicitud de crédito y le otorga la informacién al F&l
asesoran al cliente en cuanto a la mejor opcion de financiamiento.

Etapas de Preaprobacion, aprobacion,certero(Créditos no aprobados), etc. importante
que se demuestre un trabajo en equipo.

Recuperacién de créditos y PVA

F&I gestion de recuperacion de créditos:
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clientes preaprobados por Asesor Comercial.

Clientes aprobados y no facturados.

Clientes condicionados.

Clientes negados (Certero).

Es importante introducir el seguro por todo el plazo, dispositivo de rastreo y accesorios

adicional. (Aplica para negociaciones de contado y crédito)

Negociacion / Cierre efectivo

La negociacidn se debe tratar en este punto especifico del proceso. EI Coach y asesor
deben estar enfocados para poder lograr el cierre. Temas de la negociacion no deben ser tratadas
en otros puntos del proceso de ventas. (Concentracidn, sin distracciones ni interrupciones.) (De

ser necesario debe existir apoyo del coach)

Cotizacion para facturacion

La negociacion se debe tratar en este punto especifico del proceso. EI Coach y asesor
deben estar enfocados para poder lograr el cierre. Temas de la negociacion no deben ser tratadas
en otros puntos del proceso de ventas. (Concentracion, sin distracciones ni interrupciones.) (De
ser necesario debe existir apoyo del coach)

En base a lo establecido se creo el customer journey:
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Figura 6: Customer Journey Maps.
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Nota. Elaborado por Autora

Conclusion 1V

Se logro crear una accidn por cada parte que interviene en el proceso de compra, desde
la anfitriona hasta el vendedor y salida de la agencia, al igual que podemos mapear las
emociones de los clientes a través del proceso, también se detallaron objetivos tanto en la venta
de un vehiculo ideal como una experiencia de entrega formidable y optimizar procesos que
ayuden a la empresa a la automatizacion de procesos, asi reduciendo tiempo y generando

resultados exitosos direccionados a las metas.
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RESULTADOS
Proyeccion de ventas

Lo que se espera de la implementacion del customer journey es un incremento en
las ventas, de esta forma, no solo se considera el tiempo individual de cada equipo, sino

también las relaciones y coordinacion fisica entre los equipos.

En el siguiente grafico se observa una proyeccion de ventas para el afio 2024

incremento en las ventas del 2023, en comparacion del 2022 en la agencia de la Piazza.

Figura 7: Comparativo de ventas anuales agencia Piazza afio 2022 al 2024.
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Nota. Elaborado por Autora

Facturacién en Post Venta

Facturacion en Post Venta Afio 2022 / 2021

En el siguiente grafico se puede observar que la facturacion del afio 2021 fue mayor

al del 2022, tomando en cuenta que existié una pérdida de $260.000.
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Figura 8: Facturacion en Post Venta Afio 2022 / 2021.
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La facturacién en el afio 2023 / 2022

En el siguiente grafico se puede observar que la facturacion del afio 2022 fue mayor

al del 2023. En agosto fue el tnico mes que hubo un incremento de $3.000. Esto da como
resultado que el retorno de clientes no esta siendo efectivo y en vez de incrementar,
disminuye. Por lo tanto, el cliente no esta teniendo una experiencia agradable en los
servicios ofrecidos en el area de post venta como son (enderezado y pintura, repuestos y

talleres.)

53



Figura 9: La facturacion en el afio 2023 / 2022.
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Trafico de agencia

Trafico en Toyocosta en la agencia Piazza en el afio 2022
Dentro del tréfico de cotizaciones que maneja la agencia de Toyocosta en el 2022
su media esta en 114,83, lo que indica el interés de las personas en obtener un vehiculo,

esto radica una tendencia eficiente,

Pero como vemos de la misma manera en diciembre tiende a la baja, esto puede ser
considerado por la conmocion social, la inseguridad y la prioridad de adquisicion de los

ecuatorianos al ser época navidefia.
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Figura 10: Trafico Toyocosta Piazza 2022.
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Figura 11: Trafico en Toyocosta en la agencia Piazza en el afio 2023.
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Elaborado por: Toyocosta

Tomando en consideracion la agencia la plaza podemos denotar que la media es
62,25 a lo que interpretamos que la tendencia se encuentra al alza en el segundo y tercer
trimestre, por lo que se da la fortaleza por la poblacion de este sector teniendo un target

medio, alto.
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Se considera que no existe una tendencia alta sino mas bien un crecimiento discreto,
a lo que podemos atribuir el factor socioeconémico y al igual que el comportamiento del

mercado una estabilidad en el mismo.
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CONCLUSIONES

Luego de analizar el customer journey se analiz6 que se tiene diferentes tipos de
clientes, que, dependiendo de su edad y necesidades, buscan vehiculos distintos y buscan
experiencias distintas. Es importante, destacar que el customer journey pudo demostrar que un
buen trato al cliente externo como interno puede generar un retorno significativo a la empresa,
debido a que el trato que se les brinda puede influir directamente en la decision de comprar y
en el retorno de la post venta.

Finalmente, por medio de los resultados del NPS se evidencia que siempre se puede
mejorar un proceso desde el momento en que entra el cliente a la agencia hasta su salida, todo
factor es decisivo al momento de vender y los resultados evidenciaron que los asesores deben
de mejorar la estructura y dialogo al momento de interactuar con el cliente. Asi se lograra
mejorar los indicadores de trafico mensual a futuro tomando en cuenta activaciones y

capacitaciones.
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RECOMENDACIONES

Una vez finalizado el presente proyecto investigativo, es recomendable que el Journey
que se propuso, se implemente de forma similar en algunas agencias tomando en cuenta que
depende mucho del sector y estructura de esta. Ademas, se deberia de realizar encuestas a
clientes que ya no frecuenten las agencias desde hace 5 afios debido a que no conocemos sus
motivos y esto nos podria ayudar a encontrar oportunidad de mejora o0 un nuevo mercado para
satisfacer las necesidades y conoce sus diferentes puntos de vista.

Adicional, seria primordial capacitar a los asesores nuevos y a los antiguos debido a
que, al existir una falta de informacién, originaria que transmitan la misma de forma errada al
cliente o en el peor de los casos que el cliente perciba poca experiencia por parte del asesor y
se retira, por lo tanto, es importa fomentar la cultura del ikigai que ayuda a mejorar

constantemente los procesos.
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