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Resumen

El proceso de compra de un vehiculo esta migrando de manera acelerada al mundo
digital porque los consumidores se informan antes de realizar una compra o visitar un
punto de venta. En Bogot4, el tréfico presencial y telefénico de sala esta decreciendo y
es cada dia mas habitual la solicitud de informacion o de cotizacion de vehiculos
provenientes de los distintos canales digitales que el sector automotor pone a
disposicion del cliente: motores de busqueda, redes sociales, chats, formularios, sitios
web y paginas de destino. El problema radica en que se alcanzan grandes volumenes
de prospectos, que se entregan en forma de leads a la fuerza comercial y que no se
convierten en una venta efectiva. El objetivo de esta investigacion es disefiar una
metodologia a través del mapa de experiencia del cliente para potenciar la gestion
comercial de vehiculos en prospectos con origen digital para la industria automotriz en
Bogotd; se utilizaron como sujetos de estudio hombres y mujeres mayores de 18 afios,
ubicados en la ciudad de Bogota y municipios aledafos, que posean vehiculo o que
deseen o hayan participado en el proceso de compra correspondiente. El método
cualitativo elegido para recolectar y analizar datos fue la entrevista en profundidad
estructurada. Se espera aplicar la metodologia propuesta en un concesionario

representante de la marca Chevrolet en la ciudad de Bogota.

Palabras clave: mercadeo de servicio, mercadeo comercial, mercadeo digital,

comercio electronico, prospecto, mapa de experiencia del cliente, omnicanal.

Abstract

Vehicle purchasing process is migrating to an accelerated way towards the digital
worlds, due to consumers are informing themselves before making a purchase or
attending a point of sale. In Bogota, sales presential demand and call is decreasing, and
every day is strengthened the request of information or vehicle quotation through digital
channels, that the automotive industry release to the customers: search engines, social

media, peer to peer chats, forms, web sites, landing pages. The issue takes place when



volume prospects are reached, delivered as leads but not transformed into effective
sales. The objective in this research is to design a methodology through a customer
experience map, to increase commercial management of prospects vehicles with digital
origin to the automotive industry in Bogota; man and women above 18 years old were
used as study subjects, located in the city of Bogot4 and near towns, that possess a
vehicle or desires or have been participants in a correspondent purchase process. Deep
structured interview was the qualitative methodology chosen to recollect and analyze
data. It is expected to apply the proposed methodology in a vehicle dealer of the

Chevrolet brand in the city of Bogota.

Key words: service marketing, commercial marketing, digital marketing, leads,

electronic commerce, customer journey map, omnichannel.

1 Introduccién

La apertura y la facilidad de acceso a la informacion que internet ha entregado a la
sociedad han evolucionado la forma en que las personas compran; en la actualidad,
antes de una transaccion, los compradores consultan paginas oficiales, blogs, videos y
opiniones, ademas del producto en varias tiendas, para encontrar una oferta que les
satisfaga; ademas, exploran cémo los productos pueden aportar a su calidad de vida y

con el tiempo se hacen cada vez mas expertos.

Este comportamiento implica que las empresas también estén migrando de lo fisico a lo
virtual mediante la inversion en apps moviles, portales cada vez mas sofisticados,
realidad virtual y, por supuesto, publicidad digital, para atraer a dicho consumidor e

interactuar con €l en su viaje de compra.

De esta tendencia global también es participe el sector automotor en Colombia, en el
gue el 93% de las personas que buscan un automdévil en el pais utilizaron motores de

busqueda en linea. En el momento de iniciar el proceso, el 82% de los prospectos no



se han decidido por una marcay el primer paso que toman es buscar por internet, con

lo que dejan a un lado la visita al concesionario (Google, 2016).

Esta tendencia es el factor motivante para el desarrollo de investigaciones, enfocadas
hacia el disefio y las metodologias para potenciar las compras en el sector automotor,
gue tienen en cuenta las variables que existen alrededor del disefio, como el servicio y
los actores que intervienen en él y las experiencias del usuario, asi como posibles
influenciadores, motivadores e inhibidores, presentes en los canales que visita el

usuario en su viaje de compra.

Entender cdmo este usuario inicia el viaje, si lo hace a partir de una busqueda en linea
y si se puede convertir en un cliente activo del sector. Este andlisis se llevo a cabo a
través de un estudio cualitativo, mediante la aplicacién de entrevistas en profundidad
estructuradas aplicadas a hombres y mujeres mayores de edad, laboralmente activos y
gue posean vehiculo o deseen o hayan participado en el proceso de compra

correspondiente.

En la presente investigacion se plantea una situacién de estudio que concluye en una
propuesta de ruta para experiencia de compra de un vehiculo en el que intervienen
canales digitales a lo largo del proceso, que empieza por la adquisicién de prospectos
calificados para el sector automotor que se traducen en leads, definidos como “los
posibles consumidores que visitan su sitio web, se interesan en su productos o
servicios y proporcionan voluntariamente su informacion de contacto” (Louis, s.f., p. 4).
A partir de la investigacion se evidenciaron comportamientos de los usuarios que les
permiten a las compafias maximizar la rentabilidad de estas oportunidades de venta y

los puntos de contacto inmersos en el proceso.

2. Situacion de estudio
2.1 Evolucion de la pautay la publicidad en el sector automotor

Desde los albores de la industria automotriz a finales del siglo XVII, pasando por su

masificacion en el siglo XX gracias a Henry Ford y a su evolucion hasta la actualidad, la



busqueda de la eficiencia en la comercializacion de los vehiculos ha sido un tema
presente en la agenda del sector: invertir de manera adecuada la menor cantidad de

recursos posibles para conseguir la venta (A. T. Kearney, 2017).

Dicha consigna que implica identificar un mercado viable desde los puntos de vista de
la logistica, del ambito financiero y de la infraestructura, tanto comercial como vial, para
el usufructo del bien y, por supuesto, cubiertos estos temas, el desarrollo de estrategias
que le permitan a un publico objetivo conocer, por Io menos en un nivel basico, la
marca del fabricante, el vehiculo, algunas caracteristicas y la forma de acceder a él.
Por lo anterior, las areas de mercadeo, publicidad y ventas del sector automotor se han
valido de los avances tecnoldgicos y de las innovaciones en medios y canales de
comunicacién con el fin “simple” de lograr conectar a un prospecto con un vendedor, lo

gue ha transformado poco a poco el modelo tradicional de venta (Xinwu, 2009).

Si se realizara una revision histérica de la participacion de la industria automotriz en los
distintos medios publicitarios se veria que en cada época dicho sector se ha valido de
cada medio disponible para capturar la atencién de los posibles clientes y los ha
invitado a contactar y, sobre todo, a visitar la superficie de venta en la que pueda

adquirir un vehiculo (Bajracharya, Morin y Radovich, 2014).

Por tal motivo, de acuerdo con Nielsen (2013), el sector automotor en el mundo
represento el 8% de la inversion en publicidad total por sectores, se ubicé en el quinto
lugar y que empresas como GM invirtieron de manera consistente, segun el portal
Statista, mas de 2.8 billones de dolares por afio desde 2007 hasta 2017 solo para el

mercado de Estados Unidos (Nielsen, 2013).

Si bien la inversién en términos econdmicos ha sido representativa y constante, la
mezcla de medios que la componen no lo ha sido, lo que se debe al impacto que mega
tendencias, como el empoderamiento del individuo y el acceso a la tecnologia,
enunciadas por la firma consultora KPMG International y Mowat Centre (2014),
impactan en la manera en que los jugadores en la industria median su relacién con el
cliente, sobre todo con el auge digital en el que "los consumidores son mas educados

hoy en dia, exigen mas informacion que nunca antes, con tantas opciones de productos



y servicios disponibles, los consumidores quieren confianza en que estan tomando la

mejor decision de compra” (Schoenbachler, Gordon, Foley y Spellman,1997, p. 4).

La mencionada evolucion del cliente impacta la mezcla de medios y la estrategia de
negocio del sector automotor, en forma mas rapida o lenta segun el mercado, lo que
modifica los niveles de inversion, tal como se puede ver en el caso estudiado por
Héctor Martinez (2011), en el que se expone que para el afio 2007 GM ya habia
tomado la decision de invertir el 50% del presupuesto de publicidad en medios digitales
para el mercado de Estados Unidos, mientras que para América Latina el reto para el
entonces gerente de mercadeo, Jaime del Valle, era lograr que los concesionarios de la

zona invirtieran en medios “no tradicionales” (Martinez, 2011, p. 2).

Hoy, 12 afios después la inversién en publicidad digital en Latinoamérica, segun la
firma eMarketer, ronda los 16 billones de ddlares anuales y se espera que para 2022
llegue a los 44.3 billones de dolares, de los cuales el 41.9% se espera sea en
publicidad movil, lo que desplazaria los medios tradicionales que en la mencionada
zona pesan hoy el 73.3%, mientras que el promedio del mundo es 56.5% (Inversién en

medios digitales crece en Latinoamérica, 2018).

En el caso especifico de Colombia, la inversion para medios digitales en 2017 fue de
600.330 millones, de modo que superd, por primera vez, a la inversion radial y alcanz6
el 22% de la participacion en inversion, con lo que quedo en el segundo puesto en
importancia después de la television (Asi fue la inversidn publicitaria en Colombia en
2017, 2018)

Las cifras anteriores permiten comprobar que en el pais las empresas estan siendo
participes de una tendencia global, situacion de contexto que enmarca al mirar de
cerca el sector automotor, que es la razén de ser de este documento: convertir en

ventas los contactos que se generan en el entorno digital.

Los consumidores dependen cada vez mas de lo digital, y especialmente
de los dispositivos moéviles, para investigar, encontrar ofertas, obtener

asesoramiento automatico en tiempo real para ayudarlos en su viaje de



compra de automdviles. Hoy en dia, estas interacciones digitales influyen
en las decisiones de los compradores tanto como (y potencialmente
incluso mas que) el vendedor en el concesionario, y debido a que aun no
podemos comenzar y terminar de comprar un automovil en linea, es
fundamental para las marcas ganen los primeros micro momentos para

llevar a la gente al concesionario (Chen, Manwani y Shin, 2017, p. 1).

2.2 Antecedentes globales

A partir del crecimiento y la masificacion de la internet y su desarrollo como canal
publicitario en 1994 cuando Hot Wire vendi6 el primer anuncio de publicidad en una
pagina web; en 2000 Google comenzd a comercializar adwords con la venta de
anuncios de acuerdo con las palabras buscadas; en 2004 se lleg6 al desarrollo del
negocio del web 2.0 en el que se desarrollaban paginas o canales con contenido para
atraer navegantes y se vendian espacios en ellas de conformidad con el trafico y se
evoluciono hasta 2009, cuando se comenzo a hablar de su uso en los medios sociales
como modalidad para vender pauta con beneficios de un conocimiento mas profundo
del cliente (Nosrati, Karimi, Mohammadi y Malekian, 2013) y todo lo expuesto ocurrid,
aunqgue solamente han pasado 25 afios.

25 afios en que las organizaciones de distintos sectores, incluido el automotor, con mas
0 menos conocimiento, han abordado en sus agendas el mercadeo digital como
herramienta para conseguir clientes y ventas, por lo que el tema ha sido abordado por
la academia, consultoras y hasta equipos de las organizaciones desde distintas opticas
(Xinwu, 2009).

Documentos, estudios y articulos cientificos que van desde el conocimiento técnico y
descripcion de los elementos que componen el mercadeo digital (Nosrati et al., 2013),
hasta el analisis del comportamiento del consumidor frente a los desarrollos de los
medios digitales (Berman y Marshall, 2014), el comercio electronico (Seoane, 2005), el
embudo de ventas (Martin, 2010), el uso, el entendimiento y la manipulacion de los

datos recogidos y su potencial para el desarrollo de estrategias(Schoenbachler et al.,



1997) y la omnicanalidad para el mapeo de puntos de contacto en el viaje de
experiencia del cliente (Barwitz y Maas, 2018), ademas de desarrollos conceptuales
para explicar el comportamiento del cliente a partir de la interconexion de puntos de
contacto fisico, digitales y sociales de mayor o menor intensidad como un escenario de
experiencia del cliente tridimensional (Bolton, McColl-Kennedy, Cheung, Gallan,
Orsingher, Witell y Zaki, 2018) y articulos enfocados hacia métodos para la generacion
de leads (Louis, s.f.) y su potenciamiento mediante la administracion de los canales que
los generan (Devyatkova, 2017), sin olvidar el entendimiento de la experiencia del
cliente a través del mapa de experiencia del cliente en por lo menos cuatro categorias:
propiedad de la marca, propiedad del socio, propiedad del cliente y social, externo o
independiente (Lemon y Verhoef, 2016).

Por supuesto, como antecedentes a la situacion de estudio se encontraron
investigaciones mas especificas orientadas hacia sector automotor, como los
micromomentos para tener en cuenta por un concesionario para captar un cliente que
esta en busqueda de un nuevo vehiculo (Google, 2016), los estudios sobre modelos de
venta en comercio electronico para el sector automotor(Xinwu, 2009) y sobre la entrega
de experiencias superiores en el mercado automotor (A. T. Kearney, 2014) y sobre el

comportamiento de los clientes en el momento de iniciar un viaje de compra.

Por ultimo dentro de los antecedentes expuestos en el documento conviene citar dos
parrafos de del informe de la consultora McKinsey (2015) que enmarcan el origen, el

objetivo de este trabajo, su alcance y su justificacion:

En 2012, el 70 por ciento de los compradores declar6 a Internet como una
fuente importante para recopilar informacion, desplazar folletos, anuncios
e informes de pruebas (Anexo 8). Hace cinco afos, los clientes visitaban a
los concesionarios un promedio de cinco veces antes de comprar un
automovil; ahora entran en la sala de exposicion bien informados, lo que
le da al concesionario la oportunidad de convertir el navegador en un

comprador.

Los concesionarios siguen siendo importantes en la toma de decisiones y

en las experiencias generales del cliente, pero menos en las fases de
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investigacion y comparacion de productos. Por otra parte, deben
proporcionar una interaccién atractiva y una experiencia convincente en
todos puntos de contacto en el proceso de toma de decisiones del cliente
y en la experiencia posterior a la compra. La ruta de compray la
experiencia posterior a la compra se componen de multiples puntos de
contacto y son dos de las areas mas innovadoras para que un cliente

realmente tenga una experiencia superior (Mckinsey, 2015, p. 15).

2.3 Alcances

El disefio de experiencias y el mapeo del viaje del cliente para la compra de un
producto o usufructo de un servicio son herramientas de analisis puestas al servicio de
la mercadotecnia y aplicadas en este documento al sector automotor en la ciudad de
Bogotd, para el entendimiento y el disefio de una propuesta metodoldgica de la
experiencia de compra de un vehiculo para un cliente que realiza su primer contacto
con el concesionario a partir de una solicitud nacida en un entorno digital (lead) en la
gue se tuvieron como marco temporal los meses de enero a diciembre de 2019; en el
desarrollo de la investigacion se enuncian otras fuentes de contacto inicial, como la

visita a concesionario o la llamada telefénica como referencia, pero no se detallan.
2.4 Justificacion

Durante la Gltima década, Colombia ha sido registrada en las estadisticas regionales
como uno de los paises con mayor indice de crecimiento en usuarios de internet al
contar para el primer trimestre de 2018 con 30.4 millones de conexiones a internet
entre fijas y méviles (MinTIC, 2018), con 29 millones de usuarios activos en redes
sociales y ocupar el cuarto puesto en la region en cuanto a transacciones digitales, que
generaron en 2016, en equivalencia, el 1.6% del PIB (CCCE, 2018). Incluso, existe un
ministerio de las TIC y se cred desde 2008 la Camara Colombiana de Comercio
Electronico, que tiene por vision “promover el crecimiento exponencial y armonico del
comercio electronico y ser el gremio referente del sector, logrando que Colombia sea el

pais numero uno en penetracion del comercio electronico en la region” (CCCE, 2018)
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Se entiende, entonces, que para que una organizacion pueda avanzar al ritmo de la
tendencia digital que se estd marcando en el pais se requiere el analisis de
capacidades, recursos, infraestructura, procesos y datos para lograr resultados
favorables (Bolton et al., 2018, p. 25), analisis que no se limita Gnicamente a la cara
interna de la entidad, sino a la manera como los clientes potenciales interactiian con

ella, desde el primer contacto digital hasta la transaccion.

Es importante para el sector automotor identificar y potenciar las oportunidades que el
entorno esté proponiendo mediante el disefio de procesos y métodos que logren
generar experiencias que faciliten el entorno del negocio, tal como lo estan haciendo
los sectores de las comunicaciones, el entretenimiento y el consumo masivo, que
participan con los porcentajes mas altos en cuanto a comercio electronico en Colombia
(KPMG y Mowat Centre, 2017).

Al entrar en el tema del disefio de la experiencia de compra enfocada hacia el sector
automotor, se encontraron literatura y casos de negocio expuestos en plataformas
como Think with Google para paises desarrollados, como Estados Unidos o Alemania,
y regionales, como México e incluso Argentina, pero ninguno conocido de manera
publica o con un enfoque académico cientifico para Colombia u orientado hacia Bogota,

que representa el 32.6% de las ventas de automdviles en el pais (Fenalco, 2018).

De esta manera, la elaboracion de una propuesta metodologica basada en el disefio de
experiencia de cliente para potenciar la venta de vehiculos en Bogota a partir de
prospectos digitales contribuiria al desarrollo del sector automotor en la ciudad y abriria
una linea de trabajo para los profesionales de mercadeo que trabajan en el sector o

gue interactlan con él.
2.5 Pregunta relacionada con la investigacion

¢,Cual es la metodologia ideal para potenciar la venta de vehiculos en Bogota a partir

de prospectos digitales?
3 Objetivos, general y especificos

3.1 General

11



Diseflar una metodologia para potenciar la compra de vehiculos por medio de
prospectos digitales para la industria automotriz en Bogota.

3.2 Especificos

- Describir la experiencia actual del cliente digital y de los actores involucrados en

el proceso en la industria automotriz en Bogota.

- Identificar oportunidades de mejora en la experiencia de compra del prospecto

digital para convertir a cliente.

- Identificar los principales elementos esperados por el prospecto de origen digital

para la compra de un vehiculo.
4 Marco de referencia conceptual

A continuacion se explican los conceptos que soportan la investigacion desde el punto

de vista tedrico:
4.1 Servicio y experiencia del usuario

“El servicio no es una decision operativa sino un elemento imprescindible para la
existencia de la empresa y constituye el centro de interés fundamental y la clave de su
éxito o fracaso” (Couso, 2005, p.1). El servicio es algo que se puede mejorar si se
guiere hacerlo. Una definicién aceptada cominmente es la siguiente: “todas las
actividades que ligan a la empresa con sus clientes constituyen el servicio” (Couso,
2005, p.1).

Las experiencias de servicio son el resultado de las interacciones entre las
organizaciones, los procesos y sistemas relacionados, los empleados que prestan el
servicio y los clientes (Bitner, Faranda, Hubbert y Zeithaml, 1997). La literatura en
mercadeo de servicios ha argumentado que el encuentro de servicio puede ser el
antecedente mas importante de la evaluacion del cliente sobre el resultado del servicio
(Lehtinen y Lehtinen, 1982).

El concepto de la experiencia del usuario tiene su origen en el campo del mercadeo y

estd muy vinculado con el concepto de experiencia de marca, que es la pretension de
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establecer una relacion familiar y consistente entre consumidor y marca. En el contexto
del mercadeo, un enfoque centrado en la experiencia del usuario conllevaria no solo
analizar los factores que influyen en la eleccién de un determinado producto, sino
también analizar como los consumidores usan el producto y la experiencia resultante
de su uso (Kankainen, 2002); Dillon (2001) define “la experiencia del usuario como la
suma de tres niveles: accion, qué hace el usuario; resultado, qué obtiene el usuario y

emocion, qué siente el usuario” (p. 4).

Para Kankainen (2002), la experiencia del usuario es resultado de una accién motivada
en un contexto determinado, con especial énfasis en la importancia condicionante de
las expectativas del usuario y las experiencias previas y, por tanto, en la capacidad de

influencia de la actual experiencia en sus expectativas y las futuras experiencias (p. 6).

4.2 Administracion de prospectos o leads managment

El mercadeo digital nacié del auge de las nuevas tecnologias y la hueva forma de usar
y entender internet y consiste en utilizar las técnicas del mercadeo tradicional en
entornos digitales. El mercadeo digital va dirigido a una gran masa, en la que cada uno
de los individuos debe sentirse Unico, especial, de tal modo que se retome el trato
personal ofrecido sus clientes habituales en otras épocas, pero todo ello en un entorno
digital (Castafo y Jurado, 2016). “En el futuro, todas las empresas necesitaran
comercializadores con conocimientos actualizados del mercadeo digital para tener
éxito” (Chaffey, y Ellis-Chadwick, 2019 p. 20).

El mercadeo digital esta transformando la forma de hacer negocios porque amplia las
audiencias y los consumidores ahora tienen acceso a la informacién en forma facil y
cuentan con diferentes plataformas para buscar y encontrar lo que desean en cualquier
parte del mundo y comprarlo sin barreras. Las empresas estan ensanchando sus
mercados y trabajando en ser competitivas en las nuevas herramientas digitales para
abordar los actuales comportamientos del consumidor (Chaffey y Ellis-Chadwick,
2019).
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Hoy en dia, los clientes tienden a usar mas canales y puntos de contacto durante su
viaje de compras, ya sea en la etapa de busqueda, en la de compra o en la posterior a
ella (Weinberg, Parise y Guinan, 2007), de tal forma que los clientes pueden recopilar
informacion en un canal pero comprar en otro, lo que ha sido analizado mas a fondo al
considerar la sala de exposicién, la investigacion en tienda, la compra en linea o

basqueda en linea y la compra en la tienda (Gensler, Neslin y Verhoef, 2017).

La gestion del canal se refiere al proceso por el cual una empresa analiza, organiza y
controla sus canales (Mehta, Dubinsky y Anderson, 2002). En fecha reciente, Verhoef,
Kannan e Inman (2015) definieron la gestion omnicanal como “la sinergia de los
numerosos canales disponibles y puntos de contacto del cliente que tienden a optimizar
la experiencia del cliente y el rendimiento a través de los canales” (p. 176). Si todos los
canales estan conectados, los clientes pueden comenzar su viaje en un canal y
completarlo en otro, lo que resulta en una perfecta experiencia que aumenta la
conveniencia y el compromiso y asegura una coherencia de la experiencia de marca
(Aparicio y Zorrilla, 2015). Mientras que multicanal se refiere a tener presencia en
varios canales que luego trabajan por separado, en un entorno omnicanal los canales
trabajan juntos, de manera que los clientes pueden usar canales digitales para la
investigacion y la experiencia de la tienda fisica en un solo proceso y lograr la
transaccion; debido a que los canales se gestionan en forma conjunta, los clientes
esperan tener la misma experiencia de marca donde sea y cuando sea que interactien

con la empresa (Piotrowicz y Cuthbertson, 2014).

En el contexto del mercadeo digital, los leads se definen como “los posibles
consumidores que visitan su sitio web, se interesan en su productos o servicios y
proporcione voluntariamente su informacién de contacto "(Louis, s.f., p. 4). Un visitante
del sitio web se convierte en un lead cuando realiza una de las siguientes acciones:
registrarse para una prueba gratuita de producto, llenar formulario de contacto en el
gue proporciona de manera voluntaria sus datos, llamar o enviar correo electrénico

para obtener mayor informacién de los productos o servicios (Louis, s.f.).
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Tal como aducen Toledano Cuervas-Mons y Miguel San Emeterio (2015), la generacion
de leads es el proceso de llevar a los extrafios al sitio web, como posibles clientes. Este
primer acercamiento puede que no genere de inmediato una compra pero se capturan
los datos del contacto y el reconocimiento de marca (p. 993). Este es el comienzo para
ingresar en el embudo de leads, que es “un sistema que se enfoca en capturar una
gran cantidad de prospectos y empujarlas desde la parte superior del embudo hasta el

extremo inferior, lo que las convierte en clientes reales que compran” (Louis, s.f., p. 9).

Un embudo tipico se divide en tres partes: la parte superior del embudo (top-of-
funnel o TOFU) es la etapa en la que se obtiene la mayor cantidad de
prospectos porque en ella estan al comienzo de su viaje de ventas y solo son
conscientes del producto o servicio, pero todavia no estan listos para comprar
desde el sitio. Un gran segmento de vendedores cree que la parte superior del
embudo no es tan importante; por el contrario, es quizas la principal del embudo
(extraccion de informacién y de datos del prospecto y se ofrece el servicio 0
producto general). Después de todo, sin optimizar la parte superior, ¢,cO6mo
atraeria a la gente? En esta parte se capta la atencion de un cliente y se
conserva durante todo el proceso de compra.

Parte media del embudo (middle-of-funnel o MOFU), cuyo objetivo es que el
prospecto se familiarice con los negocios, los productos y los servicios. Debera
dar a los que lleguen al blog, al sitio web, a la pagina de destino, etc. una mejor
comprension de como puede la empresa ayudarles y aqui también se entrega la

oferta que se prometié en la parte superior del embudo.

La parte media del embudo es la oportunidad de ganar confianza, porque se
contacta al lead y se identifica la clase de prospecto, que se debe pasar al
equipo comercial para continuar el proceso de ventas o que se debe descartar o
dejar incubando.

En el fondo del embudo (bottom-of-funnel o BOFU) finalmente se convierte la
venta en un pago real; el fondo del embudo sigue siendo una de las etapas mas
criticas del proceso de generacion de leads. En ella se promocionan ofertas que

sean especificas. Se generan dos tipos de prospectos: oportunidades, que son
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clientes potenciales, listos para gastar, y lo que se necesita es mantener su
interés, porque querran algo mas, como una prueba gratuita, demostraciones o

descuentos y clientes, que al final generan la compra (Louis, s.f., pp. 10-12).

llustracion 1. Embudo de prospectos
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Fuente: Louis (s.f., p. 78)

Los clientes estan expuestos a una amplia variedad de ofertas, productos y servicios.
Es necesario comprender su comportamiento y viaje a través del embudo para trazar
una estrategia efectiva de generacién de leads, con el fin de lograr la conversioén, que
en algunas ocasiones se puede dar en la tienda fisica o por medio en linea de comercio
electronico (Louis, s.f.) , si se entiende ultimo como “cualquier tipo de operacién
comercial en que la transaccion se realiza mediante algun sistema de comunicacion
electronico que no se requiere el contacto fisico entre comprador y vendedor” (Seoane,

2005, p. 1).

El comercio electronico cubre los procesos mediante los que se busca llevar a cabo

transacciones con los consumidores y proveedores, con inclusion de actividades como
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ventas, promocion, toma de 6rdenes, entrega, servicios al consumidor y manejo de la
lealtad del consumidor (Malca G., 2001).

La empresa, ademas, puede tener comunicacion bidireccional e instantdnea con quien
la observa y asi la audiencia conocera las ofertas del dia u otra informacion que estime

adecuada para impulsar sus ventas (Malca G., 2001).
4.3 Mercadeo comercial

Se define el mercadeo comercial como mecanismo para garantizar que las
necesidades de las cuentas claves se reconocen en el proceso de planificacion de la
marca y en el disefio de los elementos de la mezcla de mercadeo, en particular la
promocion de ventas. Existe para garantizar que las prioridades de la marca se reflejen
en el desarrollo del canal comercial y los planes de clientes de cuentas clave (Dewsnap
y Jobber, 1999).

Las relaciones de colaboracién y productivas entre los departamentos de ventas y
mercadeo, combinadas con la alineacién de los objetivos de cada uno de ellos, son
requisitos previos para el desarrollo y la implementacion efectiva y eficiente de la
estrategia de mercadeo en cualquier sector empresarial (Guenzi y Troilo, 2007). Sin
embargo, ante la necesidad de satisfacer a los clientes mas fuertes y sofisticados y el
creciente alcance asociado de la oferta de productos con una combinacion de
productos, servicios e informacién, las relaciones de colaboracién entre ventas y
comercializacién en el suministro de empresas de bienes de consumo se han
convertido en un imperativo estratégico aun mayor (Piercy, 2006). El modelo tradicional
de interaccion entre ventas y mercadeo en empresas de bienes de consumo supone un
proceso secuencial en el que la gestion de productos y los planes de mercadeo estan a
cargo de personal de ventas en mayoristas y minoristas, 10 que supone extensos
compromisos estratégicos; el mercadeo inicia, lidera y controla el plan de mercadeo,

mientras que las ventas son responsables de la implementacién (Céspedes, 1993).
4.4 Customer journey map

Como lo afirman Norton y Pine (2013), el mapa de experiencia de cliente (customer

journey) significa la secuencia de eventos, ya sea que estén disefiados o no, en los que

17



los usuarios interactian con los productos, los bienes, los servicios o las
experiencias. Las empresas entienden que si quieren estar centradas en el cliente,
necesitan dar forma a la serie de eventos que ellos llevan a cabo y como resultado
debe estar implementado en la estrategia de negocio. El viaje sigue un guion
secuencial de eventos que las empresas producen para entregar valor al cliente,

rentabilidad a la empresa y diferenciacion de la competencia (p. 12).

El mapa de experiencia del cliente es un modelo de mapeo de todas las interacciones
del cliente con la marca para mejorar estas interacciones. Este proceso debe aumentar
las ventas y la satisfaccion del cliente (Kakalejcik, Bucko y Vejacka, 2018). Este mapa
captura experiencias icénicas que los clientes tienen, desde su punto de vista, en la
creacién un mapa de viaje y utiliza narrativas de clientes y datos de ellos para trazar su
experiencia a lo largo del tiempo, mediante el mapeo de lo que estan haciendo,
pensando y sintiendo y con lo que estan interactuando en el camino. Lo que al final se
obtiene es un viaje que ayuda a ver y a evaluar la experiencia que su cliente esta
teniendo desde su punto de vista (Miller, 2016). Asi lo explica de manera textual el

autor:

Un mapa de viaje es un agregado de experiencias compiladas a partir de la
investigacion del cliente y el conocimiento de expertos en la materia en la
organizacion. La naturaleza de coémo los clientes atraviesan el escenario es
Unica para cada uno de ellos, pero, cuando se agregan esos caminos juntos en
una narrativa, eso ayuda a ver la experiencia como un viaje desde la perspectiva
del cliente. Esta es una poderosa herramienta de narracion de historias que pinta
una imagen y permite que la gente tenga la oportunidad de ver algo a través de

una lente coman (Miller, 2016, p. 6).

El modelo de viaje del cliente de una empresa debe basarse en el comportamiento real
del consumidor y el objetivo de la empresa debe ser alinear su estrategia comercial y
las experiencias que crean mayor valor para los clientes, de extremo a extremo (Norton
y Pine, 2013).
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4.5 Mapa de experiencia de cliente

La experiencia es estrictamente personal e implica la participacion del usuario en
diferentes niveles (racional, emocional, sensorial, fisico y espiritual). Su evaluacion
depende de la comparacidn entre las expectativas y la interaccion con la empresa
durante el proceso de creacion de valor (La Salle y Britton, 2003). Como lo aseveran
Schwager y Meyer (2007), la experiencia del cliente es interna y subjetiva, porque es la
respuesta que los clientes tienen a cualquier contacto directo o indirecto con una
empresa. El contacto directo ocurre en el curso de la compra, el uso y el servicio y
suele ser iniciado por el cliente. El contacto indirecto con mayor frecuencia implica algo
no planificado, como el servicio, las recomendaciones o criticas, la publicidad, los

reportajes, las resefas, etc. (p. 2).

Las partes que conforman una experiencia de cliente encajan en dos categorias. La
primera concierne al funcionamiento real del bien o servicio en contraposicion a su
objetivo de compra o uso. La segunda se refiere a las emociones e incluye los olores,
los sonidos, las vistas, los gustos y las texturas del bien o servicio, asi como el entorno
en el que se ofrece. La sensacion de tapiceria de cuero, el sonido y el olor de un bistec
a la parrilla, el tono de voz de la persona al responder a la linea de servicio al cliente
son ejemplos significativos. Son todas las partes que involucran la funcionalidad de un
producto o servicio. Esta categoria de partes incluye dos tipos: mecanica (emitidas por

las cosas) y humanics (emitidas por personas) (Berry, Carbone y Haeckel, 2002).

La empresa como estrategia construye un blueprint que se enfoca en mapear desde la
superficie hasta el nucleo del negocio que conforma lo que hay detras o entre
bastidores de cdmo se entrega y se opera, con el fin de vincularlo con la experiencia
del cliente, porque lo que los mapas de experiencia del cliente no muestran es el

funcionamiento interno de la organizacion (Remis, 2016).

El blueprint busca descubrir y documentar (a menudo por primera vez) todas las cosas
gue suceden debajo de la superficie y la composicion interna de la organizacion, de

modo que lo que crea es la visualizacion de datos acerca de como funciona la
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empresa; la profundidad y el funcionamiento interno de como son las cosas que un
cliente experimenta son en realidad producidas. El blueprint muestra una imagen, que
incluye la amplitud de lo que sucede a lo largo del viaje y también toda la profundidad
gue conforma la sustancia que el viaje atraviesa. Para crear un blueprint primero se
debe haber identificado uno o mas viajes de extremo a extremo, denominados
escenarios, que se desea planificar. Estos escenarios deben basarse en la experiencia
del cliente, pero también incluyen escenarios organizacionales que suceden
internamente, lejos de su vista. Es la historia de lo que sucede en cada paso a lo largo
del mapa (Remis, 2016).

llustracion 2. Disefio del servicio
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Fuente: Remis (2016, p.11).

El blueprint se puede utilizar para describir lo existente, el estado de una
experiencia de servicio, asi como también para apoyar la definicién y la
implementacion de servicios nuevos o mejorados. Los planos de servicio se

enfocan hacia la experiencia del cliente mientras muestran como las operaciones
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brindan dicha experiencia. La actividad de servicio crea un espacio comunitario
en el que grupos diversos, como diseio, desarrollo, operaciones y negocios, y el
personal de primera linea pueden alinearse en la forma de piezas para
conectarse y crear un todo mayor. Como herramienta de comunicacion, el plan
de servicio resalta las dependencias en la organizacion y proporciona la base
para el plan de trabajo y el piloto de la reinvencion o la creacion de una
experiencia. A través de mayor colaboracion y orquestacion intencional a través
de funciones, se aumentan las probabilidades de que una organizacion pueda

ofrecer y mantener la experiencia prevista para los clientes y el personal.

Los elementos que conforman el blueprint son las acciones fisicas 0 mentales
que el cliente realiza durante una experiencia de servicio, Los puntos de
contacto son el medio de intercambio entre el cliente y el servicio. Los puntos de
contacto pueden tomar muchas formas, que van desde la tecnologia hasta la
interaccién con el grupo de soporte en servicio de la organizacion, que son los
llamados micromomentos del servicio 0 momentos de verdad. Por medio de
acciones del personal se captura tanto en el escenario como lo que hay detras
de camaras porque la mayoria de los servicios implican multiples miembros del
personal, de modo que es especialmente importante etiquetar cada elemento
con el actor que realiza la tarea (por ejemplo: chef, servidor, azafata, etc.); los
procesos de soporte son las herramientas y los sistemas necesarios para apoyar
al personal y al momento del servicio, lo que puede incluir herramientas como
cuadernos, aplicaciones de software interno, capacitacion del personal y
sistemas técnicos, dependiendo del contexto y de la complejidad del servicio
(Remis, 2016, pp. 17-23).

5 Aspectos metodologicos

5.1 Tipo de estudio

Este estudio responde a una investigacion exploratoria soportada en métodos

cualitativos puesto que se vale del mapa de experiencia del cliente, en el que el sujeto

valora un proceso de interaccion con un servicio o producto y sus distintos puntos de

contacto (Richardson, 2010), y de la entrevista en profundidad estructurada, mediante
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la que se abstraen las ideas del sujeto en su “viaje como cliente” mediante el didlogo
continuo alrededor del objeto de estudio, con el objetivo de develarles a los
investigadores las ideas, las opiniones, las concepciones y los pensamientos que el
entrevistado tiene sobre sucesos, escenarios o0 actividades experimentadas o sobre la
proyeccion de situaciones posibles, por medio de la narracion de la manera como
interactuaria en la situacion propuesta y el significado de las acciones que llevaria a
cabo, lo que aporta asi entendimiento a los investigadores (desde la vision del actor)
para la solucion del problema planteado en la pregunta de investigacion (Munariz,
1992).

5.2 Sujetos

La investigacioén se llevd a cabo a partir de tres arquetipos construidos para cada tipo
de vehiculo (automoviles, pick ups y camionetas) con base en el estudio privado New
car buyer survey —NCBS (IPSOS, 2017), que encuestd compradores de vehiculos
nuevos en 2017 en Colombia de las marcas Chevrolet, Renault, Nissan, Mazda y Ford.
Los arquetipos propuestos para cada segmento de posibles compradores de vehiculos
clasificados por la consultora A. T. Kearney, en su estudio acerca de compradores de
automoviles, como “pragmaticos convencionales” (A. T. Kearney, 2017) contemplan
diferentes enfoques para su divisién: enfoque de comportamiento, de estilo de vida y
financiero (Jenkinson y Jenkinson, 2009).

El arquetipo entrevistado para el vehiculo de tipo automévil correspondié a hombres y
mujeres entre 18 y 50 afios con formacion académica técnica o profesional,
laboralmente activos, como empleados o independientes, con ingresos superiores a
$1,800,000 mensuales, que posean vehiculo o que deseen tenerlo o hayan participado

en el proceso de compra de un automovil y ubicados en Bogota.

Para la tipologia de vehiculo de tipo camioneta, el arquetipo de los entrevistados
correspondié a hombres y mujeres mayores de 30 afios con formacién académica
profesional o de posgrado, laboralmente activos, como empleados o independientes,
con ingresos propios o familiares, iguales o superiores a $6.000.000 mensuales, que
posean vehiculo o que deseen tenerlo o hayan participado en el proceso de compra de

una camioneta y ubicados en Bogota y poblaciones aledafias.
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Por ultimo, para la tipologia de vehiculos pick up, el arquetipo de los entrevistados
correspondioé a hombres, entre 28 y 50 afios con formacién académica de bachillerato a
posgrado, laboralmente activos, con actividades econdmicas como independientes o
duefios de empresa, con capacidad de pago por ingresos propios o por capacidad de la
compafiia superiores a $2.000.000 mensuales, que posean vehiculo o que deseen
tenerlo o hayan participado en el proceso de compra de un pick up y ubicados en

Bogota y poblaciones aledafas.

5.3 Instrumentos o técnicas de informacioén

La recoleccion de datos e informacion se realizo a través de la entrevista en
profundidad estructurada como herramienta de investigacion cualitativa, para indagar a
través del dialogo y con palabras del entrevistado sobre los conceptos, las creencias,
las razones, las actitudes, las experiencias, los sentimientos y los conocimientos
(Munarriz, 1992) relacionados con la experiencia de compra del cliente con origen
digital (lead), a partir de su punto de vista como cliente. Para registrar los resultados de
la investigacion se utilizd6 como base la guia para entrevistas desarrollada por IDEO
(IDEO y Belinda & Bill Gates Foundation, 2012), adaptada por nesta (2012), en la que
el entrevistado se proyecta en un escenario ideal o simulado para desarrollar sus ideas
en un formato preestablecido con casillas en las que se describe como persona,
muestra lo que siente y dibuja y escribe sus pensamientos con respecto a un tema
especifico; en el caso de esta investigacion, el referente fue el proceso de compra de

un vehiculo.
Los espacios definidos en la herramienta de investigacion fueron:

Asi soy yo: espacio en que el entrevistado anota las principales caracteristicas que

pueden describirlo.

Muéstrame: espacio en que el entrevistado profundiza sobre las ideas mas relevantes
en el proceso de compra de un vehiculo o una emocién o un concepto asociado con el

proceso.
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Piensa en voz alta: corresponde al area en la que el entrevistado diligencia las ideas
seleccionadas por el entrevistador en el discurso del entrevistado como importantes;

son las percepciones identificadas en el momento de la ejecucion de la herramienta.

Sé especifico: en este espacio se registran solicitudes especificas y los deseos

explicitos del entrevistado relacionados con el proceso.

Dibujalo: el entrevistado plasma en un proceso, dibujo o enumeracion los pasos, el
tiempo y las emociones relacionadas con las etapas del viaje de experiencia de la

compra de un vehiculo.

Figura 1. Herramienta de registro de la entrevista en profundidad estructurada

asisov vo o N wuistnave o riensa en voz aLra g

Fuente: nesta (2012)

Se efectuaron siete entrevistas para cada uno de los segmentos de vehiculos, para un
total de 21 entrevistas en profundidad estructuradas para la investigacion, con el
objetivo de evaluar la “usabilidad” del proceso de compra idealizado; la cantidad de
entrevistas para el analisis de los mapas de viajes de experiencia de automoviles,
camionetas y pick ups se definié a partir de la propuesta teérica de Jakob Nielsen, en la

gue se enuncia que con cinco usuarios porque con la formula [N1-(1-L)n], en la que N
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es el nimero total de problemas de disefio y L es el nUmero de problemas de
usabilidad descubiertos por un usuario se tiene suficiencia para llevar a cabo una
prueba puesto que, a medida que se incrementa la muestra, se consiguen menos

percepciones y se tiende a obtener los mismo resultados (Nielsen, 2000).
6. Resultados

A través de la investigacion realizada, en 21 sesiones de entrevistas en profundidad
estructurada mediante la herramienta de registro, cada una con una duracion promedio
de una hora, a tres tipos de perfil establecidos de acuerdo con el tipo de vehiculos por
adquirir, con el objetivo de profundizar en las ideas y los conceptos que los
entrevistados tenian sobre el proceso de compra de un vehiculo nuevo, se encontr

que:

El viaje de compra en los tres tipos de vehiculos (automadviles, camionetas y pick ups)
fue muy similar y solo cambiaron algunas motivaciones e inhibidores entre los perfiles;
los entrevistados para la compra de un automovil hicieron referencia a motivadores
centrados en precio asequible, ahorro de combustible e independencia porque la
mayoria de entrevistados de este segmento consideré el auto para beneficio personal,
una adquisicién que reflejaria un logro personal, mientras que en el segmento de las
camionetas, los entrevistados estaban motivados por un vehiculo que le generaria
estatus, reconocimiento social y su compra estuvo orientada, en lo primordial, hacia

uso familiar, espacio, confort y seguridad como motivadores principales de la compra.

El tercer segmento, pick up, estuvo orientado hacia una compra por usabilidad en un
contexto laboral; para los entrevistados fueron importante el rendimiento, la potencia
del vehiculo y la resistencia, atributos mencionados de manera repetitiva en las
entrevistas, al catalogar el vehiculo como herramienta de trabajo. Los motivadores en
los que los entrevistados mostraron similitud para la decisiéon de compra fueron la
afinidad que sentian con el disefio del vehiculo, la posibilidad de viajar y percibir que el

vehiculo reflejaba caracteristicas de su estilo de vida y su personalidad.

Los inhibidores para la decision de compra identificados por los entrevistados en el

segmento de autos fueron: el contacto frecuente de un asesor comercial, lo que les
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genero sensacion de presion por la compra; el exceso de solicitud de informacion
personal y, por ultimo, la necesidad de tener contacto fisico con el vehiculo y el

concesionario con el que estaban realizando la compra.

En el segmento de las camionetas, los inhibidores manifestados por los entrevistados

se relacionaron con los procesos bancarios, en los que se genero descontento al tener
gue hacer una compra que conllevara un tramite financiero largo y dispendioso, porque
recibir exceso de contenido o informacién no solicitada acerca de la camioneta condujo

de manera inmediata al abandono de la compra por el canal digital utilizado.

Para el caso del segmento de pick ups, el inhibidor mas representativo consistié en que
en el momento de llegar al punto de venta no se tuviera el vehiculo en vitrina, puesto
gue los entrevistados manifestaron la necesidad de inspeccionar la pick up y sus
especificaciones y evaluar que cumpliera los requisitos para ser utilizado en su

negocio.

En las entrevistas se identificaron similitudes en algunos inhibidores para los tres
segmentos, como la restriccion de la compra de un vehiculo al no encontrar un
respaldo de la marca entendida como garantia y experiencia en el mercado. En los
segmentos de automoviles y camionetas se encontré que el tramite bancario fue un
inhibidor porque la mayoria de los entrevistados debian solicitar un crédito para adquirir
el vehiculo y, por tanto, la ausencia de convenio con el banco aliado del entrevistado

por parte del concesionario se identific6 como obstaculo para la compra.

Uno de los principales resultados de la investigacion de los tres segmentos ante el
planteamiento al inicio de la entrevista de evaluar la posibilidad de comprar un vehiculo
en un proceso 100% digital fue que esta opcion era muy poco probable para ellos,
debido a que consideraron que un vehiculo es compra de alta implicacion econémica y
gue por tal motivo preferirian tener un modelo mixto, digital y fisico, para poder evaluar
sensorialmente las caracteristicas del vehiculo y el desempefio en su operacién en
contraposicién con la informacion recibida por canales digitales y asi mismo con el fin
de validar que la oferta digital tenia un nexo real con el concesionario fisico, para asi
garantizar que quien los atendi6 en realidad estaba en capacidad de venderles un auto

y que las condiciones comerciales ofrecidas eran posibles.
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Los entrevistados comentaron que para el proceso de compra de un vehiculo harian
entre dos y tres visitas al punto de venta, pero que podrian reducir el nimero de visitas
al establecimiento fisico si como parte del proceso de validacion se emplearan
videollamadas desde el concesionario para mostrar el vehiculo, porque esta accion

potenciaria su confianza.

Al profundizar en la sesion de entrevista estructurada sobre el modelo mixto de compra
(digital y fisico) para entender posibles cambios o mejoras en la oferta comercial del
sector automotor en medios digitales, asi como los puntos de contacto y canales que
durante su “viaje de compra” tienen lugar, se encontr6é que la mayoria de las mejoras
propuestas por los sujetos de estudio se concentraron en las etapas definidas como

busqueda, comparacion y validacion.

En la etapa denominada busqueda, el atributo digital mas valorado por los
entrevistados fue encontrar contenido multimedia porque deseaban poder conocer en
detalle mediante fotografias, videos explicativos e informacion técnica del vehiculo, asi
como la opcidn de personalizar un vehiculo y que el sitio web consultado guardara el
resultado. Valoraron que el sitio web les permitia tener la posibilidad de generar un

contacto por canales como chat, correo electronico, formularios de contacto y llamadas.

Las busquedas por lo general se efectuaron a traves de un celular y requerian que la
carga de informacion fuese rapida; no obstante, vieron como una posibilidad utilizar un
portétil, un computador de escritorio o un elemento que proporcionase una pantalla
mas grande que habilitar ver con mayor detalle el material multimedia. Consideraron
importante para su experiencia digital tener simuladores para crédito y, como
requerimiento basico, que el sitio web sea certificado y tenga convenio con una
pasarela de pago reconocida. Sin embargo, al indagar sobre el concepto de sitio web
certificado, los entrevistados no definieron con claridad sobre como garantizar que el
sitio web visitado perteneciera en realidad a una marca o a un concesionario o cuales

elementos serian los que garantizarian la veracidad de un sitio web.

Debido a que en la busqueda obtuvieron sus primeros contactos con un concesionario,
reconocieron que, en la interaccion digital, la velocidad y la calidad de respuesta es

primordial, puesto esperaban respuestas a sus requerimientos en un tiempo maximo de
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24 horas y si los requerimientos se planteaban en horario laboral, esperarian una

respuesta de manera inmediata.

Cuando los sujetos de estudio llegaron a la etapa de comparacion, evaluaron las
ofertas comerciales recibidas mediante la definicion de los atributos que consideraron
mas relevantes para delimitar sus opciones, con un promedio de tres. Los entrevistados
hablaron de evaluar la propuesta en dos niveles: en el primero se revisarian las
caracteristicas fisicas y técnicas de los vehiculos y en el segundo se evaluarian los
atributos de las propuesta comerciales en funcion de la velocidad, la calidad y la
profundidad de la respuesta en cuanto al requerimiento planteado por el usuario. En la
parte final esta etapa los entrevistados compararon la compra de un vehiculo nuevo
frente a la de uno usado a través de paginas especializadas y de clasificados. El
objetivo de esta comparacion fue establecer el nivel de depreciacion del vehiculo y la

diferencia econdmica entre ambos.

En la validacion, los entrevistados revisaron foros y opiniones nacionales e
internacionales para validar, informar o fortalecer sus percepciones y reconocieron
como valiosos los foros, los comentarios, los videos de portales especializados y los
grupos en redes sociales. El nivel de confianza sobre las opiniones de un vehiculo a
través de medios digitales se incrementd en la medida que no tenia nexo alguno con el
concesionario o la marca representada porque el hecho de que la credibilidad de un
vehiculo se afecte o no resulta relevante cuando es el vendedor el que habla mediante
comparaciones con vehiculos de otras marcas. Para los entrevistados, el tener
opiniones de un tercero para el proceso de compra de un vehiculo varié no por tipo de
vehiculo (automévil, camioneta o pick up) todos buscaron un apoyo; los aspectos que
variaron fueron el poder de influencia sobre su decision en funcion de la personalidad,
el nivel de conocimiento y el nimero de compras realizadas del vehiculo; si bien los
entrevistados valoraron el apoyo de un amigo o familiar para fortalecer la evaluacion,
solo en dos casos de 21, los entrevistados delegaron en un tercero la decision o
dejaron ver que su opinidn estaba casi en un segundo plano con respecto a los

validadores.
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En la etapa de negociacion, especificamente en la parte referente a la realizacion de
pagos para la compra del vehiculo en un portal web, los entrevistados dijeron que
Unicamente lo utilizarian después de ir en forma personal a un lugar a ver un vehiculo
como una prueba sobre la veracidad del sitio web e indagar sobre €l, como validador
para realizar transacciones de caracter financiero a través de este medio, para tramitar

la solicitud de crédito a través de un medio 100% digital.

La solicitud de crédito para la compra de un vehiculo les generé en mayor medida
incertidumbre a los entrevistados del tipo de vehiculo automavil; para los entrevistados
de tipo camioneta fue simplemente un paso adicional y para los de pick up no fue muy
significativo puesto que, en esta categoria de vehiculos, desde que se inicia la
evaluacién para la compra ya se tiene en un alto porcentaje definido el método de pago

gue se va a utilizar.

En la investigacidn se evidencié que la negociacion se dividia en dos partes: antes de
recibir aprobacion del crédito o de definir la forma de pago del vehiculo y después de
tener certeza sobre la posibilidad real de efectuar la compra, porque es el momento en
el que los entrevistados dijeron que, al concretar el negocio, esperaban obtener una
recompensa de parte del concesionario: un beneficio adicional o un premio por su

esfuerzo.

A patrtir de la busqueda del beneficio adicional se les pregunt6 de nuevo a los
entrevistados sobre la posibilidad de efectuar un proceso de compra en linea, con el
que lograrian recibir un descuento en el precio de venta del vehiculo en comparacion
con la oferta comercial encontrada por un canal de venta tradicional; la respuesta ante
esta posibilidad fe positiva y advirtieron que irian a conocer el vehiculo por su cuenta y

luego realizarian el proceso transaccional en forma digital.

Al llegar a la etapa de entrega, los sujetos de investigacion no profundizaron en las
acciones previas o posteriores a la llegada al concesionario y hablaron de la revisiéon

profunda del vehiculo para garantizar su recepcién a satisfaccion.
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Figura 2. Herramienta de investigacion en el proceso de compra de automovil
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Figura 3. Herramienta de investigacion en el proceso de compra de camioneta
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Figura 4. Herramienta de investigacion en el proceso de compra de pick up

ASi SOY YO MUESTRAME ™ PIENSA EN VOZ ALTA

- Miden delaliggs Q) gehies!? - fe recsmenda ble pockad en uie Y oen
- Tien

T Cancowniento

Lpuesta  ( Endre Ly 2 Jms) duccle @ g S vu o cemipmr,
prodecte.

comen el

DIBUJALO Eé

- Ford fieala @ Tiempo: 3 <amos & Poge an hrohsperie . Tr u concemonulo (P cenwsiomnas)
- Campras Tk up = —————
era A i ] S. Solici tud ge credile |~ Terpe 1
- Nr el care eq la colle I — L. Tewedioda I
=== = . Tewedia
b anpecifi \ cturis He, T G- Pgrobucion dei wiedilo H |
el rinde o 0l = ¢ qu Cunbo den |2 Exgeiativa
leve <o " 3 TDewcmbulze de botes - | 1= recccer
2. Pones ler culer e AufSnca =S b |I" oz dras { 2. Morvacisn
o . B. Entieya del wehroulo [ Vi sevoca | M. Genzroe
| _ e expeciotnn
?\\ 5. WUng =ermana (5. Pr(o:_.m o
L | PaCicin]
o, Unu wenmang (G Mg
) ot e
N Justes
. Consul e de precios Il} Un dra - ;;::”
- SN
|% ¢ dras | 8 Alegein
Canocidos € Loteqek — Piecyae
Cucang) [Todal: les - e
Y e dia |
31, Cansullor e S UN omigo I
L

Fuente: elaboracion propia
7. Andlisis

A patrtir de los resultados encontrados se identifico que los entrevistados, antes de
comenzar el proceso de compra, ya tenian una idea preconcebida de cudl tipo de
vehiculo iban a adquirir (automévil, camioneta o pick up), producto de sus necesidades
y gustos personales: para el segmento de automavil, los entrevistados buscaban
independencia, no solo en movilidad sino en la vida personal; en el segmento de
camionetas, el disefio con espacios grandes, confort y seguridad fue lo principal a la
hora de elegir este tipo de vehiculo porque estas personas estdn comenzando o
ampliando su familia y, al mismo tiempo, mostrandole a su circulo mas cercano cémo
avanzan en su proyecto de vida por medio de la camioneta como simbolo de dicho
crecimiento; en la pick up el objetivo fue completamente diferente, dado que, aunque el
entrevistado buscaba un vehiculo con el que se sintiera identificado, el objetivo de la
compra fue totalmente racional, por lo que, a mayores rendimiento y eficiencia del

vehiculo, mayor posibilidad de compra.
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Se encontré que el viaje de compra de los tres segmentos fue muy similar: cambiaron
algunas motivaciones, varios inhibidores, los atributos buscados en el producto, el
significado de la compra y algunas acciones en las categorias, producto del interés de
compra, pero el ciclo del proceso fue igual y se puede enumerar en cinco etapas

denominadas: busqueda, comparacion, validacion, negociacién y entrega.

En la primera etapa, busqueda, la seleccion de vehiculo se fue formando de manera
incipiente con la busqueda en campo, cuando el entrevistado identifico, en la calle
durante su rutina diaria 0 con su circulo social, los vehiculos que le generaban afinidad
por gusto personal o referenciacion de un amigo, un familiar o una persona cercana de
confianza. La publicidad por un medio fuera de linea o en linea hizo parte también de
este proceso de busqueda y sirvid para afianzar la definicion del tipo de vehiculo y del
beneficio buscado, para luego proceder a realizar una consulta a través de un
buscador; es aqui donde comenzé el prospecto a nutrirse de informacién a partir de la
experiencia digital, lo que detoné el proceso de compra. Google fue utilizado por el
100% de la muestra y en la herramienta la consulta de informacién se dirigié hacia las
paginas oficiales de la marca. Otro canal de busqueda fueron las redes sociales,
empleadas por los entrevistados para buscar opiniones, comentarios o foros; se
encontré que un entrevistado visité Facebook para encontrar informacién del vehiculo
en el perfil de la marca; la publicidad generada por medios digitales solo fue
referenciada por dos entrevistados como primer momento del proceso de compra de un

vehiculo.

Durante la actividad de consulta, el entrevistado buscé informacién acerca de las
caracteristicas del vehiculo, el rango de precios y las marcas afines; se encontré con la
posibilidad de interactuar directamente con los sitios web de las marcas y
concesionarios para solicitar informacion adicional del vehiculo a través de correos
electrénicos, chats, chatbots, formularios y videollamadas; en esta etapa se encontrd
gue si no existe informacion clara y facil de encontrar, la probabilidad de que el
entrevistado saliera de esa ruta de navegacion era altamente probable, porque lo que
el prospecto espera en ese momento es bajar el grado de ansiedad e incertidumbre

gue esta sintiendo por la falta de herramientas de juicio sobre el vehiculo consultado.
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La previa evaluacién de precios, posibles formas de pago vy utilizacién de simuladores
de crédito fueron actividades generadas en este proceso de busqueda y con este
analisis el entrevistado determiné las opciones de vehiculo que podia estar a su
alcance, con lo que se inici6 la etapa de comparacion entre vehiculos, que se sustent6
en las ofertas recibidas en la solicitud de informacion previa. Los entrevistados solieron
evaluar y comparar la informacién recibida con lo investigado en la etapa de basqueda
mediante la generacion de juicios de valor acerca de la calidad de informacion recibida
en los sitios web, la velocidad de respuesta y la facilidad de contacto, de modo que
estas actividades se convirtieron en variables que dieron seguridad e influencia positiva

para la decision de compra porque hacen parte de dicha experiencia.

Tras la evaluacion y la comparacion de informacién del producto, el entrevistado
establecio criterios esenciales de la compra, como caracteristicas del vehiculo y
productos adicionales, que para los prospectos fueron indispensables e importantes;
por ejemplo, automaovil sedan o hatchback, motor con turbo o sin turbo y alzavidrios
eléctricos, entre otros, todo en relacion con su gusto; en este punto el entrevistado
idealiz6 el vehiculo que estaba a su alcance e identifico las posibles opciones en el
mercado, es decir, limité posibilidades.

Se encontrd que los entrevistados en su mayoria seleccionaron dos opciones de
vehiculo de un mismo segmento, que jerarquizaron segun su preferencia, porque el
entrevistado siempre tuvo un vehiculo definido para comprar pero dispuso de la otra
alternativa, sobre todo por rango de precio, que se asemejd, en su mayoria, a la
primera deseada; el paso por seguir en el proceso fue la comparacion del precio del
vehiculo nuevo con el usado, herramienta de juicio del prospecto, usada como
referente para validar las posibilidades en el mercado; este comparativo se hizo de

manera digital a través de sitios web, clasificados y llamadas.

En esta etapa, en el segmento de pick up se compararon, de modo adicional, costos en
mantenimiento y operacién, con la finalidad de determinar el ahorro y productividad
esperada del vehiculo en su negocio, mientras que, en el segmento de camionetas, el
entrevistado buscé la forma mas eficiente de pago del nuevo vehiculo a través de la

retoma del actual, por que comparo entre concesionarios y mercado el precio ofrecido
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de retoma con el objetivo de conseguir el mayor ahorro posible para tener un crédito
por un monto inferior en la nueva camioneta. Fue muy comun también en el segmento
de camionetas comparar el vehiculo por comprar con el que se poseia para hacer un
balance e identificar qué tanto valor e importancia tenia la compra; esto sucedidé porque
la compra en su mayoria se hizo pensando en familia. Consideraron la compra como
un gasto de lujo, lo que genero en el prospecto sentimientos de presion e
incertidumbre, debido a que existian las incognitas de la necesidad y la ganancia en

términos de beneficios de una nueva obligacion financiera.

A medida que los entrevistados sentian a lo largo de su viaje un mayor grado de
conocimiento sobre la compra, buscaron profundizar en la informacion para contrastar y
validar la informacion recibida de la parte comercial, a través de opiniones de expertos,
medios de comunicacién, experiencias publicas, videos de YouTube, foros, contenido
en Facebook e imagenes en Instagram con alcance mundial con el fin de encontrar
informacion mas amplia y libre de estrategias comerciales. Los entrevistados
profundizaron en medios digitales en el funcionamiento del vehiculo y sus
componentes; de igual manera buscaron validadores cercanos que tuvieran
experiencia con el vehiculo o que tuvieran conocimiento del sector automotor. En dos
de los entrevistados se identificd que depositaron toda la confianza de la compra en su
mecdanico, lo que lo convirtié, no solo en un validador sino en un decisor de compra, al
atribuirle el conocimiento técnico del producto y la confianza por la relacion cercana de

varios anos.

Un aspecto importante encontrado en los entrevistados fue que todos tenian la
necesidad de visitar el concesionario para tener una validacion real del producto; en la
busqueda de cual concesionario visitar, los entrevistados tendieron a buscar el mas
cercano para ellos a partir de los que tuvieron el acercamiento de envio de informacion
previa durante el proceso de busqueda, mediante la utilizacion herramientas como
Waze o Google maps con la mira de ahorrar tiempo en desplazamiento puesto que no
solo visitaron un concesionario; sin embargo, al entregarles la posibilidad de llevarles el
vehiculo a su casa, u oficina, ellos manifestaron tal oportunidad como un buen servicio

diferenciador puesto que sintieron seguridad y comodidad al ver el carro en dichos
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lugares. Se identific en los entrevistados que las mujeres fueron mas proclives a
visitar el concesionario en compafiia de un validador cercano, fuese esposo, padre o

amigo.

Fue comun en los entrevistados que al mirar el vehiculo validaran informacion con el
asesor comercial, no solo para determinar si el vehiculo que estaban viendo tenia
correspondencia con la informacion previamente adquirida, sino para evaluar el grado
de conocimiento del asesor que lo estaba atendiendo y generar una conversacion de
igual alcance, con el propésito de darle a entender al asesor comercial el grado de
conocimiento que se tenia del vehiculo; en este punto el entrevistado pudo generar
vinculo de empatia y confianza con el asesor comercial con el fin de potenciar la

oportunidad para el concesionario en la experiencia de compra.

La actividad mas importante comentada por los entrevistados para tomar la decision
definitiva de compra fue ver el vehiculo, sentirlo y revisarlo, por medio de la prueba de
conduccién como herramienta experiencial de confirmacion. En el caso del segmento
de pickups, ver el vehiculo en vitrina desde su arribo al concesionario fue fundamental
para continuar su proceso de compra; si este segmento no encontraba el vehiculo en
su visita, la persona tomo la decision de abandonar el lugar y de buscar otras opciones
porque consideré lo expuesto un signo de demora en la obtencién de un vehiculo que

consideraba productivo.

Se identificé que los entrevistados se informaron sobre las multiples formas de pago,
los planes y los requisitos y comenzaron a evaluar las mas interesantes segun su poder
adquisitivo, de modo que el conocimiento de las posibles formas de pago del asesor
comercial fue crucial, puesto que el entrevistado hace comparaciones entre las ofertas
comerciales. Los entrevistados buscaron en su proceso tener un solo interlocutor que le
hablara de la compra como un todo y le generara respaldo y confianza en el negocio.
Las principales comparaciones de ofertas comerciales en los entrevistados fueron

descuentos de precio, tasas de interés y planes de largo plazo en el pago.

Al tener el vehiculo definido con todas las caracteristicas y la oferta comercial elegida,
el entrevistado establecio criterios para comparar las opciones de pago; en el segmento

de automdviles, las opciones de pago mas llamativas fueron financiacién del 100% vy el
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plan 50% - 50% debido a que debian cuidar su flujo de caja y evitar sobreendeudarse
puesto que la responsabilidad del crédito la asumia una sola persona, en su mayoria es
el comienzo de su crecimiento en estilo de vida. Para el segmento de camionetas, el
criterio financiacion ya estaba definido porque el entrevistado contaba con un banco
aliado con el que tenia el crédito de su anterior vehiculo, su casa u otros bienes, por lo
gue para el prospecto de camioneta la negociacién del valor de retoma del vehiculo
anterior fue fundamental porque el método de pago en la mayoria de entrevistados fue
la venta del vehiculo actual y un crédito del saldo restante. Una oferta comercial con un

valor de retoma cercano al valor de mercado pudo acelerar el proceso de compra.

Otro criterio importante encontrado en el segmento de camionetas fue la tasa de
interés; al proponerle al entrevistado que el banco aliado del concesionario podia
entregarle una mejor tasa que su banco de preferencia, de inmediato se mostraba
entusiasmado y su decisibn cambid por completo, lo que se debi6 a que es mas
educado desde el punto de vista financiero, su pensamiento es de largo plazo y
concibe la compra como un proyecto en sociedad puesto que la mayoria de

entrevistados en este segmento estaban casados y con hijos.

Para el segmento de pick up, la financiacion se considerd un paso facil porque
contaban con un poder de negociacion mas alto: algunos son clientes de categoria
empresarial y deseaban que su banco de confianza se encargase de todo, dado que

creian que no irian a encontrar otra mejor oferta en el mercado.

Para todos los tipos de vehiculo se encontré que los entrevistados sentian la necesidad
de tener herramientas que les facilitara gestionar un proceso de pago, con el de evitar
un alto volumen de documentos y en su mayoria desplazamientos en diferentes
intervalos de tiempo para terminar el proceso de crédito y el pago del vehiculo. En este
paso del proceso de compra, el entrevistado valoré en alto grado la facilidad de
herramientas digitales para realizar este proceso, que les ahorraria tiempo y se lograse

como resultado un proceso rapido y seguro.

Los entrevistados, después de elegir el método de pago, tendieron a volver a
reconfirmar la oferta comercial; se identific que sentian miedo e inseguridad por las

facilidades pactadas y tuvieron la necesidad de a volver a preguntar y revisar si lo que
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les ofrecian era lo que irian a firmar y acerca de las responsabilidades financieras que
iban a adquirir; cuando se sintieron seguros cerraron el negocio y de inmediato los
entrevistados pasaron a un proceso de espera que generd ansiedad; este proceso
exigié mayor rapidez en el segmento de pick up porgue estas personas solicitaron tener
el vehiculo en el menor tiempo posible porque el tiempo de demora en la entrega era
facturacion no percibida para su negocio o un mayor costo en transporte. En el lapso
de espera para la entrega, los entrevistados manifestaron que era importante tener la
trazabilidad del vehiculo y en cudl paso iba del proceso hasta la fecha de entrega final,
en este proceso volvio a jugar un rol importante la herramienta digital, que fue un

incentivo para una experiencia de compra grata.

Los entrevistados en todos los segmentos siempre esperaban, al cerrar el proceso, un
beneficio adicional por la compra que estaban haciendo; se encontr6 que, dependiendo
del valor del vehiculo, exigian un regalo que compensara su compra en una categoria
similar; la mayoria buscaba descuentos en el precio, bonos de combustible, descuento

en talleres; para los entrevistados este detalle adicional se considero obligatorio.

La entrega del vehiculo fue el momento mas emocionante del proceso de compra; asi
lo manifestaron los entrevistados y se identificd que, si lo recibian en su casa, esto les
generd un mayor sentimiento de satisfaccion e ilusién porque, al estar al lado de sus
seres queridos recibiendo lo que para ellos era un bien preciado y de crecimiento
personal, daria curso a un sentimiento de orgullo para sus familiares. La mayoria de
entrevistados esperaban que la entrega del vehiculo se realizase con un simbolo
especial que les generase vanidad y orgullo y algunos hablaban de mofio gigante,

modelo y letrero grande, que comunicara la meta que se estaba cumpliendo.

Durante la entrega, el segmento de camionetas manifestd que para ellos fue muy
importante que los acompafiase un técnico de la marca para explicarles el
funcionamiento del sistema operativo del vehiculo, punto considerado como necesario
por el tipo de vehiculo por adquirir dado que expresaron que las camionetas son
vehiculos modernos, con funcionalidades automatizadas y que requieren configuracion

inicial. En el segmento de pick up, en la etapa de entrega, planearon el inicio de
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operacion del vehiculo con el fin de buscar que estuviese en funcionamiento en el

menor tiempo posible.

Con base en los resultados de la investigacion y su andlisis, la metodologia propuesta
(no concluyente) para incrementar la probabilidad de venta de un vehiculo a partir de la
construccion de un viaje 6ptimo para la experiencia de compra de un prospecto digital

es.

1) Identificar, a partir de las etapas definidas (busqueda, comparacién, validacion,
negociacion y entrega) todos los canales de comunicacion con los que un prospecto
podria buscar tener contacto y estructurar un protocolo de atencion con tiempos de
atencién y respuestas a preguntas frecuentes. Listar para cada etapa los canales de
captura de informacion disponibles mediante la revision de la estructura del formulario
de captura.

2) Se sugiere que el concesionario cuente con un espectro amplio de canales de
captura de solicitudes de informacion que confluyan en el sitio web del concesionario o
en paginas de destino (landing pages), mediante la inversion en pauta en redes
sociales, YouTube, enlaces en contenido de fin de la categoria en Google display como
blogs o portales especializados y la compra de palabras clave en Adwords, que sean
palabras descriptivas del modelo, de la competencia, de los atributos buscados por
segmento de vehiculos y del rango de precios.

3) Es recomendable que el sitio web y las paginas de destino estén optimizadas
para navegacion en movil y sean de carga rapida, lo que incluye en su programacion
de palabras clave atributos buscados por segmento de vehiculo y palabras como
concesionario oficial, concesionario autorizado y representante oficial de la marca, asi
como contar con un dominio con credenciales certificadas, simulador de crédito y una
pasarela de pagos reconocida y de amplio manejo en distintos tipos de comercio.

4) El sitio web construido mejora la experiencia del usuario en la medida que esté
seccionado por tipo de vehiculo o de referencia y que cuente con amplio contenido
multimedial, videos, fotografias e informacion técnica visible de manera sencilla, oferta
de precios y financiera orientada hacia perfil del prospecto de comprador del vehiculo y

con valoraciones y comentarios de clientes compradores y validadores.
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5) Los formularios de recoleccién de informacion son mas aceptados por el
prospecto si son cortos y no solicitan gran cantidad de campos obligatorios; es 6ptimo
gue el usuario pueda seleccionar el medio por el que le gustaria obtener respuesta:
llamada telefonica, videollamada, correo electronico o chat y comunicar la promesa de
atencién a la solicitud. Se recomienda que en horario laboral se lleve a cabo de la
manera mas inmediata posible y, si se acude a un horario no laboral, en un tiempo no
superior a 12 horas.

6) Para los prospectos resulta mas comodo que la respuesta a sus inquietudes se
haga de manera puntual y luego se le invite a profundizar o a conocer la sustentacion
de la respuesta entregada. Se sugiere que las respuestas se redacten con las mismas
palabras utilizadas por la persona que solicito la informacién. Incluir en la informacién
enviada una ruta de pocas etapas, en la que se muestren los pasos por recorrer para
comprar un vehiculo y el avance en el objetivo después de cada contacto con el
prospecto, esta accion disminuye la incertidumbre.

7) Los prospectos valoran que en las respuestas se incluyan enlaces a contenido
como galeria fotografica, modelos de financiacion, testimoniales de clientes y contenido
realizado por terceros no vinculados con la marca. Conviene incluir informacion basica
sobre las distintas formas de financiacion que existen para la compra y, si es posible,
comunicar que puede acudir a procesos de crédito con todas las entidades financieras.
8) Informar al cliente que la persona que lo contacta va a ser su principal
interlocutora durante todo el proceso de compra y reafirmar los conocimientos y la
experiencia en el vehiculo y en la financiacion. Enviar una tarjeta digital con la
informacion completa de contacto del responsable de la solicitud.

9) En cuanto a la generacion de contenido relevante para la valoracién de los
vehiculos ofrecidos es importante gestionar lideres de opinién en foros, blogs, redes
sociales y canales de YouTube, mediante el desarrollo de una estrategia de avaladores
de marca. Es importante que se incluyan, incluso, las debilidades y las oportunidades
de mejora encontradas por esas voces autorizadas para potenciar la credibilidad del
prospecto.

10) Definir los criterios de busqueda y las palabras usadas para seleccionar por

cercania los concesionarios para visitar por parte de los posibles prospectos e incluir en

39



la pauta y en la informacion enviada a los prospectos solicitantes la posibilidad de
realizar una prueba de manejo en la puerta de la casa o en el lugar de trabajo y ofrecer
solucionar la movilidad en un dia en que el solicitante tenga pico y placa. El trato
diferenciado y la comodidad fortalecen la credibilidad en la oferta de valor presentada y
permiten mantener, en un espacio aceptado por el cliente, una conversacion mas larga
gue la que se puede tener con él por otros canales o, incluso, en una visita fisica al
concesionario.

11) Esimportante indagar, para el agendamiento de citas de prueba de manejo o de
visita al concesionario, si va a asistir de manera individual o con compaifiia para
identificar validadores y avaladores de cada prospecto y establecer oportunidades de
sintonia comercial con dichas personas.

12)  Sies posible, presentarle al cliente dos opciones de vehiculos diferentes
cercanos entre si en presupuesto y atributos, con lo que cierra a su marca la eleccién o
limita la posibilidad de buscar opciones en otras.

13) Es importante incluir, en toda la informacién enviada al cliente, las diferentes
formas de contacto, con inclusion de enlaces a redes sociales, Google maps y Waze
con su localizacion.

14) En la informacién enviada al prospecto o siguiente contacto después de la visita
se recomienda: para el segmento de pick up, enfatizar en la disponibilidad del vehiculo
y la fecha de entrega; para el de camionetas, enviar desde el inicio la mejor oferta de
retoma del vehiculo actual (si aplica en la negociacién) y la posible tasa del crédito; en
el automovil, enviar opciones de valor de cuota mensual, iniciando por la mas baja
posible, con sus respectivas condiciones.

15)  Generar estrategias de inmersion en el proceso de informacion con validadores
con los que las personas del segmento se sientan identificados en su circulo para
determinar los motivadores del referente de opinioén del prospecto.

16) Para generar compromiso y evitar iniciar procesos de busqueda o comparaciéon
del prospecto, se sugiere solicitar dinero para separar el vehiculo antes de iniciar el

proceso de crédito o pago, con el informe sobre el proceso de reintegro.
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17) Establecer beneficios adicionales de cierre u obsequios por segmento de
vehiculo con anterioridad e informe al responsable del prospecto como herramienta
para el cierre formal del negocio.

18) En el momento de la entrega, abrirle al cliente la posibilidad de invitar personas
cercanas a la entrega e invitar al cliente a compartir en redes sociales su experiencia
para hacer publica su evaluacion sobre el concesionario.

19) Determine la frecuencia de recontacto por parte del asesor comercial para los
leads que no se convirtieron en venta y para los efectivos en busca de nuevas
oportunidades de negocio o de referenciacion. Mantener el contacto en el servicio de

posventa para poder gestionar en el futuro una nueva compra.

Se espera que, mediante la implementacion de las acciones sugeridas a lo largo del
viaje al contemplar acciones de interaccion fisica y digital, en los momentos mas
importantes del proceso de compra analizado se consiga incrementar la tasa de cierre
en ventas a partir de los leads generados por canales digitales en el sector automotor

de la ciudad de Bogota.

A continuacion se presentan los tres mapas de viaje desarrollados para los segmentos

de automoévil, camioneta y pick up.
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Figura 5. Mapa experiencia cliente automovil
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Figura 6. Mapa experiencia cliente camioneta
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Figura 7. Mapa experiencia cliente pick up
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8. Conclusiones

Las personas no piensan en procesos, piensan en momentos y las experiencias que
viven en ellos, de tal manera que la gestion por realizar con la oportunidad digital debe
concebirse como el trabajo en fracciones para garantizar que el cliente disminuya o

elimine barreras para cumplir el objetivo de cada seccion del viaje de compra.

El uso de herramientas digitales durante el proceso de compra de un vehiculo nuevo no
se contemplé como un paso para llegar al objetivo sino como una accién anexa;
durante las entrevistas fue necesario profundizar en los pasos efectuados para

hacerlos conscientes del uso de dichas herramientas y de su rol en el proceso.

Las respuestas a las busquedas llevadas a cabo por los entrevistados deben ser
oportunas, completas y simples de entender en contenido, para motivar al prospecto a

entregar sus datos de contacto.

La captacion de leads se puede dar en cualquiera de las fases del viaje de compray
no se limita a la fase de busqueda porque en las etapas de comparacion, evaluacion y
negociacion se pueden generar estrategias de registro mediante la gestion de
contenido relevante en canales apropiados, alineados con los motivadores de cada
seccioén del viaje del cliente. Incluso, puede llegar a ser mas rentable para una
comparfiia gestionar leads en la etapa de negociacién porque pueden ser mas
calificados al estar mas informados y avanzados que los que estan iniciando un

proceso de compra.

Al organizar las acciones realizadas por un cliente en las cinco etapas definidas para el
viaje de compra se evidencio que la fase de validacion fue la mas larga y compleja
puesto que fue la situacién en la que confluyeron momentos digitales y momentos
fisicos, por lo que fue el momento en el que el concesionario debid lograr influir
mediante la informacién suministrada sobre el vehiculo y el conocimiento de los

validadores de cada cliente.

El criterio de busqueda de concesionario fue la cercania y solo cuando se les explicé a
los entrevistados que existia la posibilidad de tener variacion de precios y beneficios

entre concesionarios de una misma marca, al ser todas empresas diferentes, mostraron
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interés en la posibilidad de desplazarse a otras zonas o a disponer de cotizaciones por

internet.

Los usuarios prefirieron iniciar procesos de compra por medios digitales porque a
través de estos sintieron que tenian mayor poder sobre el proceso de negociacion y
compra al dominar el tipo, la forma y la frecuencia de las interacciones, a diferencia de

un canal tradicional, en el que el proceso esta sujeto al control del asesor comercial.

Los entrevistados coincidieron en la vision unitaria del proceso de compra de un

vehiculo, por lo que les generdé mayor confianza tener un anico interlocutor durante
todo el proceso de venta y valoraron que la primera persona que recibié su solicitud
fuese capaz de responder todas sus inquietudes y los llevara de manera informada

durante el viaje de compra.

Los entrevistados consideraron que la experiencia digital fue interesante pero no fue
suficiente para tener la confianza de efectuar todo el proceso de compra por este canal,
de tal manera que los medios digitales fueron fundamentales porque ofrecieron
informacion y velocidad, pero la experiencia en punto fisico, ver el producto, fue el

factor de decision para generar la compra.

La innovacion en la experiencia digital, de acuerdo con los entrevistados, consistio en
lograr que la informacién consultada, enviada o adquirida facilitase sus procesos de
comparacion para que el proceso fuese mas agil, por lo que la generacion de contenido
para medios digitales se mostré como la herramienta mas factible por accesibilidad y
rapidez y por la posibilidad de brindar comunicacién en dos vias. Para los
entrevistados, tener una app con un fin establecido (compra de un vehiculo) para
acceder a la informacién y gestionar procesos dispendiosos por tiempo y documentos

seria un diferenciador y un motivador para la compra.

En el momento de evaluar una oferta comercial, el cliente no solo valida los atributos y
las caracteristicas del vehiculo, sino que también tiene en cuenta el nivel de atencién
prestado a su requerimiento con base en la velocidad de respuesta y en su calidad,
medida en la respuesta completa del requerimiento planteado a través de un canal

digital.
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Las emociones de ansiedad e incertidumbre comenzaron a perder relevancia en la
experiencia del proceso de compra a medida que se avanz6 en las etapas puesto que
la persona se sintio cada vez mas informada, de modo que el buen contenido que se
genere desde el primer punto de contacto es primordial para generar confianza, con el

fin de incrementar asi la probabilidad de compra.

9. Recomendaciones

Se les recomienda a las empresas, las instituciones y los investigadores interesados en
profundizar en la gestion comercial de leads en el sector automotor validar la
metodologia propuesta mediante su implementacién en procesos de venta real,
estudiar con mayor detalle los momentos de adquisicién de leads mediante
herramientas de software de analisis cuantitativos en entornos digitales, indagar con
una muestra de clientes que iniciaron procesos de compra de vehiculos que no fueron
concluidos de manera exitosa sobre los inhibidores y las barreras encontradas en el
proceso, asi mismo con prospectos digitales con proceso de venta exitosa sobre los

motivadores.

Se recomienda profundizar en las ventajas ofrecidas a los prospectos de los sistemas
de personalizacion de los canales digitales, principales fuentes de informacion y
validadores generales para la generacion de hipotesis que permitan complementar,

afirmar o corregir la metodologia propuesta.

Llevar a cabo un procedimiento de entrevistas en profundidad por medio de la division
de los segmento de automaviles y camionetas entre los tipo acceso y premium, con el
fin de entender en forma detallada el comportamiento de los prospectos de los
segmentos en los que la financiacién y el precio de acceso no son un elemento

definitivo para la decisién de compra.
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