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Resumen

Se realizo el levantamiento de la informacion, mediante la investigacion exploratoria gracias a
la observacion del comportamiento de los clientes al momento de visitar los puntos de venta, donde
se ha venido presentando la problematica de atencion al cliente, y logrando asi proponer la
estrategia como fuente de investigacion aplicada. El presente proyecto tiene como fin, realizar una
estrategia de marketing, enfocado en el servicio al cliente, con el objetivo de encontrar las razones
que afectan el rendimiento de los resultados en la fuerza comercial, para ello se aplicé una encuesta
a trescientos sesenta y seis (366) personas quienes han tenido o tienen actualmente motocicletas de
la marca Grupo UMA Bajaj, para conocer su experiencia y fidelidad hacia la marca. Aplicando
investigacion cualitativa y cuantitativa, para resolver la pregunta de investigacion ;Como
implementar una estrategia de marketing para motocicletas, enfocado en el servicio al cliente? y
dando como resultado la propuesta estratégica para con sus colaboradores y permitiendo cumplir
con los establecido en los objetivos trazados al inicio de la investigacioén para la consecucion de
resultados de la empresa. Finalmente se realiza recomendacion y discusiones donde se le informa
a la organizacion sobre la implementacion del proceso y la importancia de la aplicacion para
retomar el proyecto en la ciudad de Bogota, D.C., siendo importante el enfoque hacia el servicio al
cliente y que miden constantemente indicadores relacionados a CRM y post venta, con ello conocer

la realidad de la empresa en cuestion de clientes y afianzar medidas para fidelizarlos.

Palabras clave: Servicio, Cliente, Atencion, Estrategia.



Abstract

Information was collected through exploratory research thanks to the observation of customer
behavior when visiting points of sale, where the problem of customer service has been presented,
and thus managing to propose the strategy as a source of applied research. The purpose of this
project is to carry out a marketing strategy, focused on customer service, with the objective of
finding the reasons that affect the performance of the results in the commercial force, for this a
survey was applied to three hundred and sixty-six (366) people who have had or currently have
Grupo UMA Bajaj brand motorcycles, to find out their experience and loyalty to the brand.
Applying qualitative and quantitative research to solve the research question: How to implement a
marketing strategy for motorcycles, focused on customer service? and resulting in the weaknesses
that the organization presents towards its collaborators and allowing the objectives set at the
beginning of the investigation to be met and providing an alternative strategy to achieve results.
Applying qualitative and quantitative research to solve the research question: How to implement a
marketing strategy for motorcycles, focused on customer service? and resulting in the strategic
proposal for its collaborators and allowing compliance with those established in the objectives set
at the beginning of the investigation to achieve the company's results. Finally, recommendations
and discussions are made where the organization is informed about the implementation of the
process and the importance of the application to resume the project in the city of Bogota, D.C.,
being important the focus on customer service and constantly measuring indicators. related to CRM
and post-sales, thereby knowing the reality of the company in terms of customers and strengthening

measures to retain them.

Keywords: Service, Customer, Attention, Strategy
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Introduccion

Las organizaciones empresariales en Bogota, D.C., estan enfrentando la necesidad de desarrollar
estrategias innovadoras utilizando el marketing como su herramienta principal. Esto no se limita a
influir en los consumidores al momento de la compra del producto, si no que se extiende a la
generacion fidelidad de marca y reconocimiento que se extiende a largo plazo. Este objetivo se
logra mediante un profundo entendimiento de las expectativas, necesidades y exigencias del
cliente, tal como senalan (Ferrer & Ruiz, 2022), es necesario crear valor diferencial para sobre salir
en el mercado agresivo que no permite margen de error, ciertamente afirma que no se trata de solo
ofrecer productos o servicios para generar ganancias sin pensar en el consumidor, si no por el

contrario, hay que generar vinculos reales y duraderos.

Grupo Uma Bajaj, una reconocida empresa del sector de motocicletas, destaca en el sector por
la calidad de sus productos, sin embargo, se evidencia la necesidad de elevar aun mas su estandar
de atencion al cliente para crear valor en un mercado exigente y en constante evolucion. Con el
objetivo de satisfacer las expectativas y necesidades de sus clientes de manera excepcional, este
proyecto se propone disefiar e implementar una estrategia de marketing que promueva la excelencia
en la atencion al cliente en todos los puntos de contacto con la marca Bajaj. En este contexto, la
aplicacion de encuestas emerge como una herramienta fundamental para medir y comprender la
situacion actual de organizaciones como Grupo UMA Bajaj. Estas encuestas permiten diagnosticar
la realidad de la empresa y generar andlisis a partir de la informacion recopilada. Este analisis, a su
vez, sirve como base para proponer estrategias que impulsen el crecimiento de la empresa mediante

la fidelizacion de sus clientes y posicionamiento de la marca.

Como resultado de en las matrices aplicadas, MEFI, MEFE, FODA, Diagrama de Gantt,
Stakeholders, Matriz IE (Interna y Externa), se evidencia que la empresa cuenta con factores
internos importantes que puede tomar como medidas de inversion estratégica para fortalecer sus
falencias o debilidades, en este caso especificamente al servicio al cliente y post venta; donde al
contar con el musculo financiero, ademas del reconocimiento de marca, es muy importante no
descuidar a sus clientes y no solo fidelizarlos si no retenerlos, con ello evita y garantiza el
posicionamiento en el mercado a mediano y largo plazo, no por el contrario la actualidad que
presenta donde perdieron el primer lugar cediendo terreno importante que es complejo recuperar

pero no imposible.
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Finalmente, como proyecto integrador que se presenta como modalidad investigativa, para la
obtencion del titulo de Especialistas en Gerencia Estratégica de Marketing, con fines educativos y
dando resolucion de la pregunta problema, como lo menciona (Gil, 2020), si realizas cada etapa
basada no solo en el producto, valor, produccidn, si no en el usuario. Se entrega conclusiones de la
aplicacion de este, a su vez las recomendaciones y discusiones que se presentaron, donde reconocen
las falencias y exigencias que actualmente se presentan en el sector donde compite la empresa, a
su vez es necesario potenciar el marketing relacional con un cronograma de trabajo diario, mensual,
semanal, trimestral, semestral y anual; porque lo que no se mide no se mejora, eso sucede con las
organizaciones que entran en zona de confort y evitan a toda costa que se generen peticiones,
quejas, reclamos y sugerencias (PQRS), siendo estas vitales para que la empresa conozca en qué

estd fallando, asi poder mejorar en sus procesos.
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2. Planteamiento Del Problema

2.1. Planteamiento Del Problema

Segun (Thompson et al, 2023), en su libro da a conocer la importancia de atraer clientes de
manera diferente, y de igual manera crear ventaja competitiva, esto se logra generando una
reinvencion en sus procesos y que todas sus partes involucradas estén conectadas con el mismo
sentir, en otras palabras, que su personal esté bien capacitado y cuente con las herramientas

necesarias para lograr los cierres comerciales de manera eficiente.

Como resultado la empresa ha tenido reduccion en sus ventas y en el proyecto que aplicod para
la ciudad de Bogota, D.C., lo cual fue la causante del cierre del proyecto de ventas de motocicletas
en los puntos de venta Jumbo & Easy; dando razén (Villalba, 2023) a cuando afirma que el proceso
de evolucion y aplicacion del marketing 1.0 al 5.0, donde enfoca que debemos conocer a nuestros

clientes para que atenderlos correctamente.

De alli se presenta la aplicacion del presente proyecto con el fin de brindar una estrategia que le
permita a la organizacion generar beneficios gracias a la gestion de cambios, como lo menciona
(Maldonado, 2022), donde ratifica la importancia de invertir en los empleados para potencializar

el servicio al cliente de la organizacion.

2.2. Pregunta de Investigacion

(Como implementar una estrategia de marketing para motocicletas, enfocado en el servicio al

cliente?
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3. Objetivos Del Proyecto
3.1. Objetivo General
Implementar una estrategia de marketing enfocada a fortalecer la atencién al cliente.
3.2. Objetivos Especificos
e Diagnosticar como se esta realizando el proceso de atencion e interaccion con el cliente.
e Formular una estrategia para mejorar la comunicacion e interaccion con los clientes.

e Implementar la estrategia disefiada con el fin de garantizar una experiencia de cliente

satisfactoria.
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4. Justificacion Y Delimitacion

4.1 Justificacion

El alcance de impacto se fundamenta en fortalecer al cliente interno, aportando al enfoque del
servicio como primera linea de defensa comercial del Grupo UMA Bajaj, evitando asi el exceso de
rotacion de personal, falta de cierres de negocio que se traducen en pérdidas econdmicas para la

organizacion.

Aplica de la misma manera que un cliente externo, en relacion de retener o fidelizar, es decir es
mas rentable mantener al personal idoneo, que estar capacitando constantemente nuevos
colaboradores; esto se logra pensando en la satisfaccion del personal, que se sientan a gusto con

sentido de pertenencia por la organizacion.

Las empresas buscan ser altamente competitivas en un mercado insaciable; es fundamental que
Grupo UMA Bajaj se destaque con un personal calificado, motivado con capacidad de

convencimiento y herramientas suficientes para complementar su valor diferencial.

4.2 Delimitacion

El analisis se enfoca en la localidad Antonio Narifio de la ciudad de Bogoté, D.C., (Colombia),
con el fin de impulsar esté punto de venta, mas exactamente localizado dentro del Centro Comercial
Centro Mayor; esta segmentacion busca como resultado potenciar al personal en relacion con la
atencion al cliente y poder aplicar de igual manera a los otros tres puntos comerciales de la ciudad,

ubicados en las localidades de: Engativa, Fontibon, Barrios Unidos.
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Figura 1 Mapa Localidad Antonio Narifio
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En la figura 1, se evidencia la localidad Antonio Narifio, de la ciudad Bogota, D.C., identificado

mas especificamente el segmento de trabajo de la investigacion; en el Centro Comercial Centro

Mayor, se encuentra uno de los puntos de venta - canal directo, donde se busca aplicar la propuesta

de aplicacion.

En la Republica de Colombia, la poblacion total asciende a 52,22 millones de habitantes

(DANE, 2023), de los cuales una considerable cifra de 7,91 millones de individuos se halla

residenciada en la capital del pais, Bogotd DC, (Statista, 2024). Dentro de este contexto

demografico, la localidad de Antonio Narifio cuenta con una poblacidon de 82.958 habitantes, segun

(DANE, 2022).



5. Marco Referencial

5.1 Antecedentes

Para la elaboracion del estado del arte, se tomaran como referencia tres (3) trabajos
investigativos que tienen relacion con los temas abordados en el presente proyecto, lo cual es
indispensable para constituir la base a partir de las cuales se va a profundizar para que permita un

completo y mejor entendimiento en nuestro tema principal, captacion de clientes a través de

estrategias de marketing enfocadas en mejorar el servicio al cliente.

Tabla 1

Estrategias De Marketing En Un Concesionario

Formulaciéon

del problema

Objetivos

Disefio

Metodolodgico

Este proyecto de investigacion tiene como protagonista el concesionario
Trujillo en la ciudad de Trujillo, Pert; quien cuenta con gran experiencia en
el sector automotor, sin embargo, se evidencia un problema en el area de
marketing, donde el capital invertido en las estrategias implementadas no
lleva a alcanzar los resultados esperados por la compaiiia, causando pérdidas

y deterioro de la marca.

El objetivo general del proyecto es identificar el perfil del consumidor de
motocicletas y como objetivos especificos plantean; investigar el mercado
por medio de encuestas y focus group, diagnosticar las fallas en las
estrategias de marketing actuales; identificar qué tipo de estrategia se debe
utilizar y disefiar las estrategias de marketing enfocadas al perfil del

consumidor obtenido.

Se trabajé un método cuantitativo y cualitativo, inicialmente cuantitativo
donde se determinaron los perfiles del consumidor y para describir las
estrategias de marketing; luego se utilizé un método cualitativo donde se
complementa el analisis de las variables y se realizé el planteamiento de las

estrategias de acuerdo con el perfil del consumidor obtenido.
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El autor concluye al analizar las encuestas que el perfil del consumidor de
motocicletas es de género masculino, promedio de edad de 18 a 35, y
Conclusiones ) ) . . .
adquieren motocicletas pensando en relajacion y seguridad, con ingresos
medios, se concluye de igual forma que las estrategias de marketing a

utilizar son de precio y marketing digital.

Nota: Elaboracion propia

La tabla 1 proporciona una vision clara del enfoque de investigacion dirigido al analisis de las
estrategias de marketing en el concesionario Trujillo en Trujillo, Pera. El proyecto identifica un
problema especifico en el 4rea de marketing, donde la inversion no se traduce en los resultados

esperados, lo que afecta la rentabilidad y la imagen de la marca.

Los objetivos del estudio se centran en comprender el perfil del consumidor de motocicletas
mediante encuestas y focus groups, diagnosticar las deficiencias en las estrategias de marketing
actuales y disefiar nuevas estrategias basadas en dicho perfil. El disefio metodoldgico combina
enfoques cuantitativos y cualitativos para obtener una comprension integral del mercado y del

consumidor.

Las conclusiones revelan que el consumidor tipico de motocicletas es masculino, de 18 a 35
afios, busca relajacion y seguridad, con ingresos medios, lo que sugiere que las estrategias de
marketing mas efectivas son aquellas centradas en el precio y el marketing digital. Se tom6 como
primer exponente la tesis de la universidad César Vallejo, bajo el titulo de Perfil del consumidor
de una marca de motocicletas y estrategias de marketing en una concesionaria en Trujillo,
elaborado por Macedo Blanca. El objetivo general del proyecto es disefiar una estrategia de
marketing que les permita cumplir con el presupuesto y enfocados en el perfil del consumidor

objetivo.



Tabla 2

Disefio De Estrategia Para La Mejora De Servicio Al Cliente Del Banco Itau

Formulacion

del problema

Objetivos

Disefio

Metodolodgico

Conclusiones

El banco Ita presenta problemas en la atencion al cliente evidenciandose
esto en la cantidad de PQRS radicados en la oficina principal de Bogota,
donde se ha notado que ha subido el nivel de los indicadores de
insatisfaccion de los clientes, generando problemas de captacion de nuevos
clientes, fidelizacion y profundizacion de clientes actuales, conllevando a

perder posicionamiento de marca.

El objetivo general del proyecto es crear estrategias para la mejora de
servicio al cliente del Banco ITAU buscando fortalecer la marca y lograr
posicionamiento del mercado, dentro de los objetivos especificos plantea,
reconocer los procesos actuales de servicio al cliente, identificar las
dificultades que presentan los clientes que afectan la calidad del servicio y
por ultimo de acuerdo con los resultados, proponer un plan de mejora en la

estrategia actual de servicio al cliente.

El enfoque de este trabajo es de carcter cuantitativo, donde se analizaron
los datos de las encuestas realizadas a los clientes, asi como las cifras de la
Superintendencia Financiera de los PQRS, para asi realizar un diagnodstico
de las inconformidades con la finalidad de disefiar estrategias que mitiguen

este efecto.

Con base a la investigacion se propone el fortalecimiento y capacitacion de
los asesores, para impulsar el crecimiento apoyados en el acercamiento al
cliente y la identificacion de sus necesidades, a través de las encuestas se
concluy6 que los factores que mas afectan a los clientes son los tiempos de

espera, por lo que disefiaron estrategias enfocado a este.

Nota: Elaboracion propia

20
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La tabla 2 detalla un proyecto centrado en mejorar el servicio al cliente en el Banco Itad, con un
andlisis de los problemas de atencion al cliente y sus implicaciones en la satisfaccion y retencion
de clientes. Los objetivos del proyecto incluyen la identificacion de procesos actuales y dificultades
percibidas por los clientes, con el fin de proponer un plan de mejora especifico. Se emplea un
enfoque cuantitativo, utilizando datos de encuestas y PQRS para diagnosticar las areas de

insatisfaccion.

Las conclusiones resaltan la importancia de fortalecer y capacitar a los asesores, asi como
abordar los tiempos de espera como una preocupacion primordial. Las estrategias propuestas se
centran en mejorar el acercamiento al cliente y la gestion de sus necesidades para impulsar el
crecimiento y la satisfaccion. Para la segunda referencia, se tomo6 el proyecto de la universidad
agustiniana de nombre Disefio de estrategia para la mejora de servicio al cliente del Banco Itau
oficina principal en la ciudad de Bogota, elaborado por Ariza Fabian, donde el objetivo general es
generar estrategias para mejorar el servicio al cliente con el fin de mejorar su posicionamiento y

crecimiento en el mercado, asi como sus indicadores de insatisfaccion.

Tabla 3

Estrategias De Posicionamiento De La Marca Liqui Moly De La Empresa Propartes S.A.S.

Formulaciéon La Marca de aceite Liqui Moly posee poco posicionamiento en el mercado
del problema masivo ya que en la actualidad sélo posee reconocimiento en el sector de
competencia automovilistico, porque el proyecto de investigacion esta
enfocado en crear estrategias para ingresar a un mercado popular, buscando

ganar posicionamiento de marca.

Objetivos ~ Como objetivo general del proyecto se plantea disefiar las estrategias para
especificos  potencializar el posicionamiento de la marca, aumentando su recordacion
en el mercado colombiano, dentro de los objetivos especificos sefialan,
realizar un diagnostico de la actualidad de la marca Liqui Moly, disefiar
estrategias para aumentar el posicionamiento e indicadores de gestion con

el fin de medir la efectividad de las estrategias propuestas
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Diseflo

Metodolgico Debido a la estructura del proyecto y a los datos requeridos, el tipo de
investigacion empleada es mixta, cualitativa, realizando entrevistas abiertas,
focus group, y cuantitativa realizando encuestas, se realizara una
investigacion de mercados para determinar clientes, competidores y
mercado y un estudio de caso para obtener informacion relevante para la

Conclusiones investigacion.

Se concluyo que el mercado objetivo se encuentra en aumento, esto a que
es un producto complementario al auto o moto, y este sector se encuentra en
crecimiento, sin embargo, se evidencio durante la investigacion que la
mayor amenaza del sector es la falsificacion del producto, por lo que se debe

desarrollar estrategias para contrarrestar esta amenaza.

Nota: Elaboracion propia

La tabla 3 presenta un proyecto enfocado en mejorar el posicionamiento de la marca Liqui Moly
de Propartes S.A.S., con un énfasis particular en ingresar al mercado masivo. Se identifica el
problema de bajo reconocimiento fuera del sector automovilistico y se establecen objetivos claros

para aumentar la recordacion de la marca en el mercado colombiano.

El disefio metodologico combina enfoques cualitativos y cuantitativos, incluyendo entrevistas,
focus groups y encuestas, asi como investigaciones de mercado y estudios de caso. Las
conclusiones destacan el potencial de crecimiento del mercado objetivo y sefialan la falsificacion
del producto como una amenaza importante, proponiendo la necesidad de estrategias para combatir

este desafio.

Como tercera referencia se tomo6 un proyecto de la Especializacion en Gerencia Estratégica de
Marketing de la universidad Uniagustiniana, titulado Estrategias de Posicionamiento de la Marca
Liqui Moly de la empresa Propartes S.A.S, elaborado por Parra, Espinosa y Rosero, donde centran
su investigacion en crear estrategias para lograr posicionamiento en la marca Liqui Moly, asi como
implementar indicadores de gestion que permitan medir la efectividad de estas en el retorno de la

inversion, y contrarrestar la amenaza a la que se ven vulnerables como lo es la falsificacion.
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5.2. Marco Teorico

5.2.1 Servicio Al Cliente

El servicio al cliente es prioridad para las organizaciones, razon por la cual son las personas que
tienen primer contacto con los clientes y de alli es la imagen o percepcion que se llevan los
consumidores de la empresa, asi lo afirma (Ramos, 2022), cuando lo enfoca en tres aspectos

primordiales, servicio al cliente, fidelizacion del cliente, comunicacion del cliente.

Segun (Ferrer et al, 2022), no solo debe pensar en buscar clientes por el factor de venta o
econdémico, sino que fortalecer la relacion con ellos, siendo duradera y real a lo largo del tiempo,
eso se le conoce como valor agregado o diferenciador; todas las empresas buscan tener ese
momento de verdad que haga la diferencia entre una simple transaccién a una recordacion de

marca, tanto es asi que tiene que ver la forma en que se comunica la idea.

El marketing de servicios ha evolucionado desde ser considerado una rama de la economia
aplicada centrada en los canales de distribucion, hasta convertirse en una disciplina de gestion que
busca aumentar las ventas. Hoy en dia, se percibe como una filosofia organizacional que impulsa
el desarrollo empresarial, y se ha convertido en una ciencia del comportamiento aplicado que busca
comprender las relaciones entre compradores y vendedores, (Quispe, 2022) esto nos indica que el
marketing de servicios ha evolucionado y busca mejorar las relaciones entre compradores y

vendedores.

El setenta por ciento (70%) del tiempo nos estamos comunicando, sea leyendo, escuchando,
hablando o escribiendo (Martinez, 2024); es por ello por lo que se debe estimar fuerzas en la
consecucion de ese tiempo valioso, de ser diferenciadores de contenido y de captar la atencion del
consumidor, de manera efectiva para lograr cierres comerciales que denotan confianza y

transparencia en cada etapa del proceso.

En marketing como en servicio al cliente, es fundamental contar con eficiencia en los mensajes
a los consumidores finales; esto incluye cada una de las partes involucradas, como lo son: Emisor:
persona o medio inicial que es responsable de entregar el mensaje adecuado, Mensaje: contenido
que debe ser claro en lo que se pretende comunicar y en el tiempo destinado; Canal: medio por el

cual van a utilizar para entregar el mensaje, es uno de las etapas del proceso mas importantes, que



24

pueda que el mensaje y emisor haya cumplido con el objetivo del mismo, pero si por algiin motivo
no se utiliza correctamente el intermediario adecuado, no va a llegar al alcance del publico objetivo
que se espera; Receptor: persona que recibe el mensaje, como se inform6 anteriormente, deben
cumplir con las condiciones esperadas para que logre generar el impacto deseado, de lo contrario
no tendrd efecto alguno; Retroalimentacion: finalmente este es el Gltimo paso, donde si fue
efectivo el mensaje, va lograrse verse reflejado en los resultados finales de la empresa, es decir que
muchas personas van a interiorizar el mensaje y a su vez se replica en otras personas, dando

reconocimiento a la empresa.

5.2.2 Stakeholders

Los autores Freeman y Reed, hablaron por primera vez sobre los grupos de interés (stakeholders)
en 1983, entre ellos se encuentran los colaboradores (clientes internos), y es alli donde se enfoca
la presente investigacion, como herramienta fundamental en marketing y que a su vez es un
indicador de medicion para la empresa, por otra parte, en la actualidad lo retoma autores como

(Lindgreen et al, 2019).

La importancia de los stakeholders dentro de las organizaciones y su influencia en la toma de
decisiones y la creacion de valor ha sido objeto de estudio y analisis, se resumen los puntos clave

de las teorias de los stakeholders propuestas por este autor, que se relacionan a continuacion:

Grupos de interés, Lindgreen identifica a los stakeholders como grupos esenciales que
mantienen relaciones con la organizacidon y poseen intereses concretos y tangibles. Su

comprension y gestion adecuada son fundamentales para el éxito de la empresa.

Creacion de valor, la teoria sostiene que las empresas deben generar valor no solo en
términos econdmicos, sino también en lo que respecta a relaciones solidas y beneficios para
todos los stakeholders involucrados. Este enfoque amplia la nocion de creacion de valor mas

alla de lo puramente financiero.

Gestion holistica, se promueve una gestion organizacional mas amplia y holistica, que
reconoce a los directivos como un grupo de interés adicional. Esta perspectiva ampliada permite
una toma de decisiones mds informada y equilibrada, teniendo en cuenta los intereses de todas

las partes involucradas.
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Relaciones y ética, se destaca la importancia de la responsabilidad social y ética de las
empresas hacia sus stakeholders. Un enfoque ético en el desarrollo empresarial fortalece las
relaciones con los grupos de interés y contribuye a la sostenibilidad a largo plazo de la

organizacion.

Estos puntos resaltan la necesidad imperiosa de comprender en profundidad a los stakeholders
y su influencia en la sostenibilidad y el éxito a largo plazo de las organizaciones. La gestion
adecuada de las relaciones con estos grupos es esencial para promover la armonia, la confianza y

el crecimiento organizacional en un entorno empresarial cada vez més complejo y dindmico.

5.2.3 Branding Love

Por ello muchas organizaciones se enfocan en lo tradicional y cierran oportunidades a la
innovacion y la creatividad (Ogbeibu et al, 2018), dando prioridad a la jerarquia normativa de sus
politicas y procesos, perdiendo asi valor diferencial frente a sus competidores; los colaboradores
son los primeros que tienen que enamorarse de la marca (branding love), para que de esta manera

lo transmitan a sus clientes externos.

La teoria del Brand Love ha emergido como un pilar fundamental en el &mbito del marketing
contemporaneo al buscar establecer conexiones emocionales profundas entre los consumidores y
las marcas; ahora, se abordaran diversas perspectivas relacionadas con el Brand Love, con especial

énfasis en el modelo propuesto por (Ogbeibu et al, 2018).

Modelo Holisticos de brand love: el modelo propuesto representa un avance significativo en
la comprension del brand love y su impacto en el comportamiento del consumidor; a través de una
exhaustiva investigacion, identificaron siete antecedentes, incluyendo tres mediadores, y cuatro
consecuencias del Brand Love. Este modelo causal holistico integra tanto las caracteristicas del
estimulo de la marca como los procesos mentales internos de los consumidores, asi como los

resultados conductuales derivados de su amor por la marca.

Enfoque en la confianza y personalizacion: La confianza se erige como un pilar fundamental
para el desarrollo del Brand Love. Es imperativo construir relaciones personales basadas en la

transparencia y la comunicacion para establecer lazos emocionales solidos. Asimismo, la
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personalizacién juega un papel crucial al adaptar las comunicaciones segin las preferencias

individuales de los consumidores, fortaleciendo asi el vinculo emocional con la marca.

Superar las expectativas y entrega excesiva: la capacidad de una marca para superar las
expectativas del consumidor es esencial en la construccion del brand love, esto implica no solo
ofrecer productos y servicios de alta calidad, sino también innovar en la entrega de experiencias
que sorprendan y deleiten a los consumidores. Estrategias como la creacion de comunidades o la
implementacion de anuncios inmersivos pueden ser efectivas para fomentar la conexién emocional

con la marca.

En sintesis, el brand love representa un concepto que va mas alla de la simple lealtad del
consumidor, buscando establecer conexiones emocionales duraderas, para cultivar el amor de los
consumidores hacia una marca, es crucial enfocarse en construir confianza, ofrecer experiencias
personalizadas y superar constantemente las expectativas del consumidor. Estas estrategias no solo
promueven la fidelidad a la marca, sino que también generan una base solida de defensores de la

marca dispuestos a compartir sus experiencias positivas con otros consumidores.

Es por ello por lo que (Michael, 2023), afirma que las empresas que no generen vinculos
duraderos estan destinadas a perderse en un mercado globalizado y con bastantes competidores,
por ello el valor diferencial y la respuesta es generar emociones positivas y experiencias que
permitan fortalecer relaciones, esto logrard que no solo recuerden la marca, si no que la

recomienden.

5.2.4 Inteligencia Emocional

La inteligencia emocional (Bucur, 2021), hace énfasis en la complejidad de los seres humanos
y lo multidimensionales que son, por ello es importante crear mayor inclusion y participacion de
las partes, dejando a su vez la creatividad y el idealismo como fuente de inspiracién y

fortalecimiento de los procesos innovadores de la empresa.

Las personas somos seres sociales, que requerimos atencion y que se nos reconozca por lo que
hacemos, asi funciona la inteligencia emocional en el servicio al cliente (Rossello, 2020), por ello

debemos transmitir el mensaje que queremos, y adicionalmente analizar como se siente la otra
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persona a quien le dirigimos el comunicado, ya que todo se basa en la confianza, la sensatez, la

rapidez y finalmente escuchar activamente para interpretar, responder correctamente.

Sin dejar de lado lo que afirma (Goleman, 2022), cuando indica que las emociones aplastan la
razon, esto se ve reflejado en empresas que en ocasiones por su poder adquisitivo o musculo
financiero, pasan por encima de los clientes, causando asi pérdida de los mismos a mediano y largo
plazo; hay otro aspecto adicional que se presenta cuando consideran que si solo le brinda lo
necesario a los clientes, ellos se van a quedar, pero no es asi, razon por la cual siempre las personas

van a preferir donde los hagan sentir importantes.

Por otra parte (Goleman et al, 2024), en su tercera edicidon sobre inteligencia emocional, abarca
que la atencion al detalle y al cliente en si, en todos los aspectos es primordial para crear un entorno
o ecosistema completo, donde en todo el tiempo posible, el cliente esté pensando en la marca, sea
conscientemente o subconscientemente; lo traduce en cinco componentes, Conciencia de uno
mismo: primero conocer las propias emociones, fortalezas, debilidades, motivaciones, valores y

objetivos y su impacto sobre los demas.

El segundo componente es la Autorregulacion: conociendo ya uno mismo como persona y
como organizacion, puede transmitir las emociones de una mejor manera, acorde e idonea y
aquellas posibles perturbaciones, redireccionarlas de una manera que no afecte ninguna de las
partes. Como tercer enfoque, se encuentra la Motivacion: los equipos de trabajo se deben trabajar
mucho en este aspecto, porque somos seres humanos y llevados a las cotidianidades del dia a dia,
donde en varias ocasiones se dejan afectar por la negatividad, por ellos la organizacion debe

priorizar en mantener al grupo unido y generando expectativas constantes y reales.

Cuarto aspecto es la Empatia: hay que contar como organizacion, y personas el factor humano
y alin mas importante con los clientes, porque para tomar decisiones e informar sobre resultados o
procedimientos, hay que inculcar estas herramientas blandas; finalmente las Habilidades sociales:
potenciar a todos los involucrados en cada proceso, seglin sus habilidades blandas y técnicas, para

que se sientan comodos y seguros en cada una de sus actividades.
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5.2.5 Neuromarketing

Afirmando la teoria se encuentra (Martinez, 2017), cuando menciona que importante aplicar el
neuromarketing en cada uno de los grupos de interés (stakeholders), entre ellos los colaboradores
quienes son fundamentales en el proceso de captar y fidelizar clientes, en otras palabras, generar
relaciones de marca, que los consumidores tengan presenten al Grupo UMA Bajaj en sus mentes y

corazonces.

El neuromarketing estudia como reacciona el cerebro de los compradores ante la publicidad para
agregar valor emocional al proceso de compra, en colaboracion con el marketing digital, (Penalver,
2022) el autor sefiala como el neuromarketing nos ayuda a descifrar los mecanismos que actian en

la toma de decision y como adaptarse a ellos siendo una herramienta importante para utilizar.

El marketing se ha basado en disciplinas como la psicologia, la sociologia, la economia y la
antropologia. Con los avances de la neurociencia y la neuropsicologia en los afios 90, surgi6 el
neuromarketing como una nueva disciplina que arrojé luz sobre temas previamente oscuros, en el

libro conocer como la publicidad emocional influye en la fidelizacion del cliente.

Para aumentar el servicio al cliente, una técnica estratégica, como lo determina (Sandua, 2024),
es la de comprender las decisiones del cliente, antes que las tome, es decir anticiparse a la
prediccion o antelacion de lo que desea y piensa; en otras palabras, es programar a la mente y
subconsciente para que decida lo que la otra persona quiere o la organizacion. Es por ello que se
conjugan las teorias y conceptos de neuromarketing y branding y de alli es que las marcas que hoy

recordamos, las han usado a lo largo de la historia.

La importancia de reflejar planes de marketing enfocados a la atencion de cliente, son la parte
de los sentidos, ya sea por olores, sonidos, tacto, observacion y los sabores, esas mismas empresas
que se han posicionado hasta la actualidad, han logrado gracias a este medio, satisfacer las

necesidades que ellos crearon para sus consumidores y/o clientes.

5.2.6 Marketing 3.0

Por otra parte, (Santos, 2017), realiza énfasis en un modelo bidireccional como herramienta para

solucionar conflictos entre las partes para fortalecer las relaciones internas y controlar costos y
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gastos administrativos por la rotacion del personal. Philip Kotler hace alusion al marketing 3.0,

toda vez que afirma que las personas son quienes en si conocen y defienden la marca y productos.

Fortalecen los aspectos de la tecnologia, el ambiental, los valores y el ser humano como factor
primordial del marketing 3.0, el trabajo mutuo y por ello la teoria toma relevancia no solo en su
momento de aplicacidn, sino que también en la actualidad, razén por la cual se evidencia que se
estd perdiendo los principios y la calidad del humano y en las organizaciones tiende a generar o

transformarse en resultados negativos.

En la actualidad se conoce como Responsabilidad Social Empresarial (RSE), donde abarca de
igual manera que para el ofrecimiento de un producto o servicio, se debe establecer normas,
parametros y una serie de paso a paso para que se respete, valore cumpla los lineamientos
necesarios para la consecucion de satisfaccion del cliente. Es posible comprender que, en la
actualidad, la tecnologia sea un aliado para las empresas para cumplir tiempos de respuesta como
los CRM y otros medios como chat bots u otros, lo cual puede generar implicaciones en la respuesta

de cargos relacionados a la atencion al cliente.

Por ello las experiencias son clave para las empresas, para lograr afianzar y allegarse hacia los
clientes, haciéndolos sentir que son parte de la empresa, esto se puede lograr sea: haciéndolos
socios, con membresias, descuentos, email marketing, entre otras herramientas relevantes para
acompafiar a los consumidores en cada paso que den, en ocasiones cuando se le da valor o grado
de importancia a los clientes, ellos aprecian estos detalles y lo devuelven replicando y dando

opiniones favorables a otros.

Finalmente, la comunicacion asertiva va a ser la clave para lograr penetrar el mensaje de la
empresa hacia sus clientes y mercado objetivo, generar valor sostenible y previendo en
investigacion y desarrollo enfocado todo hacia el cliente, es de conocer que la informacion es la

fuente principal de valor de las empresas.

5.2.7 Capacitacion

La transformacion de ser lideres en cambio de jefes es una tendencia que ha tomado fuerza a lo
largo de los ultimos afios y asi lo afirma (Orozco, 2018), cuando indica que la motivacion de sus

colaboradores y equipo de trabajo radica en que el conocimiento les genera seguridad, las
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herramientas que dispongan le dan ventajas competitivas y valores diferenciales para poder

sobresalir sobre sus competidores.

Es importante mencionar que el término y autores de hablan de capacitacion no es algo nuevo,
sino todo lo contrario, viene desde los autores como Frederick W. Taylor, Henri Fayol, Max Weber,
entre otros; como lo afirma (Palladino, 2016), cuando indica que no solo depende ser excelentes

lideres, si no brindar buena calidad en su ensefianza.

No es mas que aplicar seudo marketing a los clientes internos y externos, es decir a sus
colaboradores con enfoque social, psicologia y andlisis del comportamiento del consumidor,
conociendo esto como herramienta de gestion a capacitar a su personal, se logra generar valor

agregado y diferencia de como se debe llegar y tratar a los clientes (Vargas, 2023).

Un buen personal capacitado con énfasis al servicio al cliente, (Prettel, 2023) tiene el dominio
sobre el cliente, porque puede refutar con argumentos las objeciones de los clientes, y mas que ello
es brindarle soluciones a las inquietudes o problematicas que se le presenten en relacion de la
usabilidad o manejo de un producto o servicio, a veces lo que no se dice es causal de pérdidas de

ventas o también decir de mas hace perder de igual manera a posibles compradores.

Un personal que conoce a su cliente, tiende a predecir su comportamiento y proxima decision,
ya conoce con anterioridad caracteristicas primordiales para el cierre comercial exitoso, como:
medios de comunicacion que le agradan, medios de pago, publicidad, propaganda, musica, estilo
de vida, presentacion del producto, presentacion del personal, colores del entorno, olores del sector,
accesorios que sean del agrado del cliente, en si logistica que ampliamente esté definida con
anterioridad; se puede afirmar que el cliente paga realmente por los factores que se diferencien

sobre otros similares, no importa la marca que sea.

5.2.8 Fundamentos De Marketing (Enfoque En El Cliente)

En el marketing actual es determinante la creacion de valor para el cliente y la construccion de
relaciones rentables en un entorno de alta tecnologia, en constante cambio y global. Por ello, hay
que conocer las necesidades y deseos del consumidor para tomar la mejor decision sobre qué
mercados debe atender la organizacion, y desarrollar en consecuencia una propuesta de valor para

atraer y satisfacer a los consumidores meta. Si la organizacion hace esto de la forma correcta,
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cosechard las recompensas, en términos de cuota de mercado, utilidades y capital del cliente,

(Zamarretio, 2019).

Es un intercambio de valor (Talaya et al, 2022), como en las relaciones entre familiares, amigos
y otros, se tratan de brindar algo por algo, es entender que desea el cliente, del mercado, por ello
cuando obtienes datos importantes de los clientes conoces que le puedes ofrecer en qué momentos,
es una ecuacion entre satisfaccion es igual a deseo y tener presente que hay estar atentos a cumplir

a la demanda de los clientes, con la oferta que realmente se le puede ofrecer.

Los fundamentos como base de comprender a los clientes, es primordial como parte de
categorizar el segmento de mercado a abordar y no estar apuntando a todas las direcciones, es por
ello que hay demasiados productos de diferentes marcas, pero no todas las empresas sobresaliente
por la misma razén que no tienen definido su mercado objetivo y es por ello que terminan
ofreciendo de todo un poco o en ocasiones “nada” porque primero buscan que producto se lograria

vender mas y al final busco es como ofrecerlo.

Cuando realmente es primordial ir primero es conocer que desea el cliente, cuando, como,
donde, en qué condiciones, el lugar y otros aspectos relevantes, para hay si cuando lanza el producto
o servicio final si logre las ventas esperadas; (Zamarreno, 2020) se logra evidenciar también que

va enfocado con relacion a la piramide de Maslow, donde se apunte a las necesidades del cliente.

Por ello la importancia de tener en cuenta el entorno de marketing, como la estrategia (PESTEL),
donde se abarcan los diferentes aspectos generales de las organizaciones, como: politicos,

econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos, legales.

5.2.9 Gestion De Relaciones Con El Cliente “Customer Relationship Management
(CRM)

El éxito de la recompra de los clientes radica en generar relaciones duraderas, esto se logra con
momentos de recordacion y experiencias que marquen la vida del consumidor, el entretenimiento
también es primordial por lo cual nos genera que el consumidor sienta que no solo se le busca por

su compra o dinero, sino por el contrario por la conexion emocional (Lopez, 2022).
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El marketing digital ha llegado para quedarse (Ramos, 2022), no es mas que administrar las
relaciones y los resultados de estas que se han venido forjando durante el tiempo de una empresa
y a quienes adquieren sus productos o servicios; es una recopilacion de informacion muy
importante para tomar decisiones, y poder mejorar en el tiempo. Con esta herramienta tecnologica
se puede predecir el comportamiento del consumidor, prever posibles errores a futuro y coordinar

los aspectos que se presenten de una manera dptima.

Tiene enfoques importantes como: automatizacion de la informacion relacionada con la fuerza
de ventas, marketing y de servicios; (Sanchez et al,2020) el fin es fidelizar a los clientes y aun

mejor retenerlos, es bien sabido que es mas rentable mantener que traer nuevos clientes.

Adicionalmente (Espi, 2020), menciona que es considerado como herramienta de marketing
digital, donde se evaltia en trescientos sesenta grados (360), los aspectos relevantes de la
organizacion en cuestion al servicio al cliente, por ello es importante que las areas de ventas,
marketing, servicio al cliente, estan enfocadas en fortalecer cada area de manera conjunta, para

responder las expectativas de los clientes, y cumplir la promesa de valor.

Finalmente el objetivo del CRM, es sistematizar y automatizar los procesos de manera eficiente,
rapida, oportuna, que se pueda medir en tiempo real, y evitar retrocesos en procesos que se traducen
en pérdidas econdmicas, (Sepulveda, 2009), la idea de como categorizar por etapas este sistema
son: identificacion de los implicados en necesidades de respuestas, diferenciar las prioridades de
respuesta, siendo las de mayor impacto, las cuales se respondan en el tiempo posible, tercera etapa
la interaccion, donde se responde al consumidor de una manera acorde cumpliendo las
expectativas, y finalmente personalizacion, donde se debe concluir con respuesta favorable para

el cliente.

5.2.10 El Marketing De Servicios

Se debe priorizar la calidad en la atencion al cliente, a diferencia de los productos fisicos, los
servicios no se experimentan directamente a través de los sentidos, pero el marketing de servicios
resalta sus beneficios. Su proposito es generar experiencias positivas que fomenten la fidelidad y
la recomendacion. Un servicio de calidad puede motivar a los clientes a regresar y a recomendar la

marca a otros (Caballero et al, 2023).
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Segun (Camacho, 2000), continuando con el enfoque de la piramide de Maslow, donde se refiere
a las necesidades que tienen los seres humanos, el fin o resultado es sentirse autorrealizado, esto a
la par de contar con una autoestima de satisfaccion por la misma causa de cumplir sus expectativas

o0 exigencias, como también de que se le reconozca por ello.

EL cumplimiento de la propuesta de valor se puede dar mediante objetos fisico-palpables que
sea de reconocimiento por los logros, o en su defecto intangibles como titulos personales, asi mismo
es la exigencia de los clientes porque les respondan lo mas rapido posible sus peticiones, quejas,
reclamos, sugerencias, lo que se denomina inmediatez del servicio. (Es posible contrarrestar con

publicidad, las objeciones o mala imagen que la empresa haya presentado?

La respuesta es si, efectivamente las personas dejamos pasar algunos sucesos que no son
relevantes para reemplazarlos por los cuales generar placer, satisfaccion, alegrias entre otros; pero
no se puede dejar a un lado que aquellas que si generan repercusion de pérdida de dinero o
afectacion de servicio, mala calidad de los productos adquiridos o afectacion al buen nombre, no

son faciles de olvidar.

Por ello el autor explica el momento de verdad, donde el servicio puede ser indiferente,
diferencial o valor de agregado, y lo explica de manera en el cuadro de mando, del cual denota en
cuatro aspectos: el primero es la produccion, el segundo los recursos humanos, tercero el mercadeo

y el cuarto las finanzas; donde viene a dar resultados a la alta gerencia.

5.2.11 Atencion Al Cliente Y Calidad En El Servicio

En este sentido, es preciso tomar nota del trato que te gusta recibir cuando eres cliente y aplicarlo
cuando prestas servicio de atencion al cliente o te encuentras desempefiando el papel de vendedor,

(Blanco, 2019).

Es importante tener en cuenta que, para poder brindar una atencion y servicio de calidad a los
clientes, se debe medir los resultados y dar respuestas a los requerimientos que se presentan todo
el tiempo de parte del cliente (Blanco 2019), las empresas son clientes de otras organizaciones, al
igual que consumidores de productos y servicios, por ello todas las partes interesadas participan en

el mismo ciclo de servicio.
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El ciclo se puede dividir en tres fases, la primera fase: conocer a nuestros clientes, que nos
solicitan como marca y que estamos dispuestos a ofrecer con lo que dispone la organizacion; la
segunda fase compuesta por medir, donde el desempefio es clave como factor de tiempo de
respuesta, y finalmente la tercera fase es mejorar, donde se elaboran programas de mejora continua
para elevar la percepcion del servicio como organizacion y cumplir los objetivos trazados en pro

del cliente.

El autor recita una tabla de porcentajes donde describe que cifra puede afectar y controlar las
organizaciones en la empresa, estas son: prevencion se puede controlar el cinco por ciento (5%) de
las afectaciones econdmicas y reputacionales de la empresa, evaluacion como factor medible de
las empresas puede controlar entre el diez al cincuenta por ciento (10% al 50%) de este indicador;
y aquellos que por algiin motivo no puedan controlar como factores externos, afectarian entre el
veinte al cuarenta por ciento (20% al 40%) de los resultados de la compaiiia; por Gltimo los fallos
internos tienen un grado un poco mas elevado de afectacion entre el veinticinco al cuarenta por

ciento (25% al 40%).

5.3. Marco Conceptual

o Estrategia: Las estrategias son una serie de acciones elaboradas con el fin de tomar rutas
claras que lleven a lograr unos objetivos especificos, (Guerra, 2018) que buscan como fin
generar alianzas, cerrar negocios que beneficien ambas partes involucradas.

e Posicionamiento De Marca: Disefio de imagen y oferta de una empresa, que logre
permanecer en la retina del consumidor, asi como la preferencia de este, (Echeverri, 2022),
generar valor por parte de las organizaciones, hace la diferencia en la toma de decision del
consumidor, para la preferencia de marca.

e Plan De Marketing: Es la herramienta que dirige y coordina las acciones de marketing de
una compaifiia con el fin de obtener los resultados trazados (Caballero, 2019), este autor
afirma como concepto de plan de marketing que se debe conocer primero el producto y el
cliente, para poder llevar al enfoque final que no es otro, si no la venta y reconocimiento de
la marca como preferencia.

e Marketing Digital: El marketing digital es la actividad que promueve una marca en

entornos de internet al realizar una comunicacion digital. Dichos canales pueden ser los
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buscadores, redes sociales, sitios web y correos electronicos, entre otros, mediante los

cuales se creara una experiencia satisfactoria (Estrade et al, 2020).

Se aplica como estrategia post venta, donde se fortalece la idea de fidelizacién de los
clientes y poder retener el mayor tiempo posible, los seres humanos somos personas de
preferencia a estar con aquellos que se preocupan por el bienestar y atencion primordial.

e Marketing: “El marketing es el proceso administrativo responsable de identificar, prever
y satisfacer de manera rentable las necesidades de los clientes” (Juarez, 2018), afirma que
hay que conectar al consumidor con el producto, esto se fortalece en la cadena de valor de
cada etapa del ciclo y que todos cumplan con su parte del proceso, para lograr una
retroalimentacion idonea (feedback).

e Marketing Relacional: “E/ marketing relacional no es mds que la fidelizacion por medio
de acciones que permiten crear y fortalecer vinculos entre los consumidores y las empresas
o marcas” (Asuncion, 2022), resalta que hay fomentar y moldear a los colaboradores segiin
sus competencias, para formarlos como futuros lideres.

e Servicio Al Cliente: Segln, (Caro, 2022) habla sobre la importancia de la atencion a los
detalles, asi como tener la habilidad de identificar la percepcion del cliente, aplicando un
poco de psicologia para anticipar los pensamientos o actuaciones de los consumidores y
poder tener posibles soluciones a las objeciones que se presenten.

Los conceptos propuestos para la investigacion ofrecen una vision integral y estratégica que
abarca multiples aspectos clave. En primer lugar, la estrategia se presenta como el eje central,
destacando su papel en la consecucién de objetivos especificos y la creacion de alianzas
mutuamente beneficiosas. Este enfoque enfatiza la importancia de una planificacion deliberada y
orientada a resultados para garantizar el éxito a largo plazo.

El posicionamiento de marca emerge como un componente esencial, enfocado en la creacion de
una identidad distintiva que resuene con los consumidores y los influencie en su proceso de toma
de decisiones. La generacion de valor se destaca como un diferenciador clave en este proceso, ya
que influye en la preferencia del consumidor y su lealtad a la marca.

Por otro lado, la estrategia de marketing se presenta como una herramienta vital para coordinar
y dirigir las actividades de marketing hacia la consecucion de los objetivos establecidos. Este

enfoque resalta la importancia de comprender tanto el producto como al cliente para disenar
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estrategias efectivas que impulsen las ventas y fortalezcan el reconocimiento de la marca en el

mercado.

El marketing digital emerge como una estrategia postventa fundamental, orientada a fortalecer
la relacion con los clientes y fomentar la fidelizacion a través de una experiencia satisfactoria. La
atencion al cliente adquiere un papel central en este proceso, enfatizando la importancia de
comprender las necesidades y percepciones del cliente para ofrecer soluciones personalizadas y
mejorar continuamente su experiencia.

Ademas, el marketing relacional se presenta como una via para fortalecer los vinculos entre la
marca y sus clientes, destacando la importancia de formar a los colaboradores para que actuen
como embajadores de la marca y contribuyan a cultivar relaciones duraderas. En conjunto, estos
elementos forman un marco s6lido y completo que guia el desarrollo de una estrategia de marketing

efectiva y centrada en el cliente para la marca Bajaj.



5.4. Marco Historico

<
\

Linea De Tiempo

GRUPO UMA BAJAJ

2019

INICIO DE OPERACIONES
EN COLOMBIA

En septiembre, BAJAJ Auto
nombra al Grupo UMA como su
representante y distribuidor
autorizado en Colombia,
fortaleciendo la presencia de la
marca y enfocandose en el
servicio posventa.

2021

NUEVA PLANTA DE
ENSAMBLE

Grupo UMA se posiciona
como lider de ventas en
Colombia, conun
crecimiento del 18%

2023

APERTURA DE
MEGACENTROS

La red UMA-BAJAJ cuenta
con mas de 400 puntos de
venta y, junto con los centros
de servicio autorizados y
MegaCentros, supera los 900
puntos de atencion

. El Grupo UMA comienza su

02024

¢ 2022

Desde su inicio en 2019 hasta hoy en 2024, el Grupo
UMA y BAJAJ Auto han marcado un camino de éxito
en Colombia, consolidandose como lideres del
mercado mediante alianzas estratégicas y expansion

de sured de puntos de venta y servicio.

actividad con la apertura de
una planta de ensamble de
motocarros en Barranguilla.
Logran un liderazgo
significativo en el mercado.

ALIANZA CON
BAJAJ AUTO

Inauguracion de la planta en La
Tebaida. Se establecen dos lineas
de ensamblaje para modelos de
alto desempeiio y alto volumen,
incluyendo las referencias Pulsar,
Dominar, Boxer, Platino y Discover.

POSICIONAMIENTO

Se abren 11 MegaCentros de
Servicio en ciudades clave, con
mas planeados para Bucaramanga
e Itagiii. Estos centros permitena
los clientes ver los procesos de
servicio de sus motocicletas

ACTUALIDAD

Figura 2 Linea de tiempo Grupo UMA Colombia 2024 Adaptada de Grupo UMA.

La empresa Grupo UMA Baja, llega al pais en el afio 2019, pero con un auge 6ptimo para el
2020, después de que el grupo de empresarios del mercado caribefio y Centro América, deciden
tomar la decision de fusionarse como organizacion para continuar la expansion de este ente, de

origen hindd con una gran vision de expansion.



38

Con una respuesta 6ptima para el aflo 2021 la empresa no solo se mantiene como la marca que
revoluciond el mercado de motocicletas en Colombia, si no que, a su vez, liderd las ventas con en
un mercado complejo después del proceso de post pandemia (COVID 19), vieron en la empresa
una respuesta a los problemas de movilidad, a evitar posibles contagios por el virus que estaba

generando alarmas en este aspecto y rapidez en tiempos de respuesta a los trayectos.

Factores primordiales que jugaron a favor de la empresa, dejandola como una de las favoritas
en el pais, esto implicoé de igual manera que creciera la economia del pais y generando nuevos
empleos impulsando calidad de vida y cerrado brechas de desempleos; para el 2022 con un mercado
ganado por la marca y su reconocimiento, la organizacién tomd una postura de confort que no iba

ser favorable.

Es por ello la justificacion del presente proyecto donde para el afio 2023 la organizacidn estima
un crecimiento considerable y en otro término que iban a monopolizar el sector; se presenta el
descenso de posicion preferencial y de mayores ventas en Colombia, dejando a Yamaha como la
preferida actualmente; ;Descuidaron el servicio al cliente?, pensaron que iban a perdurar mucho

tiempo.

No se trata de calidad de vida, de poder adquisitivo, de ser reconocidos por la marca, etc.; se
trata de pensar en pro del cliente, en conocer sus exigencias, necesidades, peticiones, quejas,
reclamos, sugerencias, donde haga saber a la empresa que el cliente es lo méas importante y si no
estamos pendiente realmente por que se sienta a gusto con la marca, facilmente puede conseguir

en otro competidor que lo hagan sentir importante.
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5.5. Marco Legal

5.5.1 Aviso De Privacidad

El presente Aviso de Privacidad (en adelante el “Aviso”) establece los términos y condiciones
en virtud de los cuales GRUPO UMA S.A.S. identificada con NIT 901.261.048-0; GRUPO UMAZ
S.A.S. identificada con NIT 901.398.813-8, y GRUPO UMA VC S.A.S identificada con NIT
901439493, quienes en adelante y para efectos del presente documento se denominara “GRUPO
UMA”, realizard el tratamiento de sus datos personales, en los términos suministrados por el Titular

y en cumplimiento de la Ley 1581 de 2012 y demds normas concordantes.

5.5.2 Tratamiento Y Finalidad

El tratamiento que realizarda Grupo UMA con la informacion personal serd el siguiente: La
recoleccion, almacenamiento, uso, circulacion, transmision y/o transferencia para el cumplimiento

de los siguientes fines:
(a) Mejorar nuestros productos y servicios.
(b) Establecer y gestionar una relacién contractual.
€ Verificar su identidad y actualizar sus datos personales.

(d) Dar tramite oportuno a sus peticiones, quejas, reclamos y solicitudes en los diferentes
canales de atencion relacionados con los productos y/o servicios de GRUPO UMA y/o de

sus socios comerciales.

€ Contactarlo para fines comerciales, de mercadeo, y de gestion de la relacion contractual,
a través de cualquier medio, incluido mensajes de datos, redes sociales y WhatsApp. (f)

Realizar perfilamiento de clientes y visitantes.
(g) Evaluar habitos de navegacion.
(h) Realizar campafias de seguridad o recall.

(1) Invitaciones a eventos comerciales, de mercadeo y de postventa.



40

(j) Compartirlos con terceros (agencias) para llevar a cabo campaias de prospeccion

comercial.

(k) Realizar encuestas de satisfaccion y calidad.

(1) Realizar gestion de aplicaciones y redes sociales.
(m) Desarrollo de andlisis estadisticos.

(n) Hacer seguimiento a la prestacion de los servicios y productos comercializados por

GRUPO UMA y/o sus socios comerciales.

(f)Verificar y gestionar el cumplimiento de obligaciones legales y contractuales, incluido

el control y la prevencion del fraude y de lavado de activos.

(o) Validar la informacion crediticia en centrales de riesgo y/o realizar los reportes a dichas

centrales cuando sea necesario.
(p) Realizar el recaudo de cartera.

(q) Notificar sobre el estado de las solicitudes de crédito con entidades financieras con las
cuales GRUPO UMA tiene convenio vigente, para la adquisicion de bienes y servicios de

GRUPO UMA.

€ Para actividades de postventa incluida la prestacion de servicios de postventa o de garantia

sobre los productos y/o servicios de GRUPO UMA y/o de sus socios comerciales.
(s) La consolidacion y actualizacion de bases de datos.
(t) Notificar cambios en las politicas de GRUPO UMA.

(u) Asi como las otras finalidades contenidas en la Politica de Tratamiento de Datos

Personales y Privacidad de GRUPO UMA.
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5.5.3 Derechos Del Titular.
Como Titular de la informacidon tiene derecho a:
(a) Acceder de forma gratuita a los Datos proporcionados que hayan sido objeto de Tratamiento.

(b) Conocer, actualizar y rectificar la informacion frente a datos parciales, inexactos, incompletos,
fraccionados, que induzcan a error, o a aquellos cuyo tratamiento esté prohibido o no haya sido

autorizado.

€ Solicitar prueba, revocacion o supresion de la Autorizacion otorgada a GRUPO UMA, en los

casos en que sea procedente.

(d) Presentar ante la Superintendencia de Industria y Comercio quejas por infracciones a lo

dispuesto en la normatividad vigente.

€ Presentar solicitudes ante GRUPO UMA o el Encargado respecto del uso que les han dado a sus

Datos Personales.

(f) Abstenerse de responder las preguntas sobre datos sensibles. Tendran caracter facultativo las

respuestas que versen sobre datos sensibles o sobre datos de las nifias y nifios y adolescentes.

5.5.4 Mecanismos Para Conocer La Politica De Tratamiento

Para conocer mas sobre los derechos que le asisten, las formas para ejercerlos y las finalidades
y tipos de Tratamiento a los que los Datos Personales seran sometidos, lo invitamos a consultar
nuestra Politica de Tratamiento de Datos Personales y Privacidad disponible en

41olombia.globalbajaj.com y en https://grupouma.com/41olombia/?c=CO. Para peticiones, quejas

o reclamos sobre informacion relacionada con la Proteccion de Datos Personales nos puede

contactar a través del correo electronico datos.personales@grupouma.com (Grupo UMA, 2020).
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6. Marco Metodoldgico
Tipo De Investigacion, Alcance Y Naturaleza De La Investigacion

Se analizaron cifras de los datos obtenidos y proceso de observacion, comportamiento de los
clientes frente a la marca y el punto de venta (empirico — analitico). Nuestra investigacion se
enmarca en un enfoque cualitativo, cuantitativo, exploratorio y descriptivo, llevado a cabo a través
de un proceso de investigacion y analisis documental, para comprender a fondo las necesidades y
expectativas de nuestros clientes potenciales, hemos realizado encuestas con preguntas cerradas
disefiadas segun la escala de Likert, (Hernandez, 2014). Esta metodologia nos permite recopilar
informacion valiosa del mercado y realizar un analisis detallado del segmento objetivo, facilitando

asi la identificacion de areas de mejora y oportunidades de crecimiento en ventas de motocicletas.

Fase 1 Caracterizacion — Generalidades

Inicialmente se trabajo en un periodo de nueve (9 meses), en el cual se aplicé lo mencionado
anteriormente de investigacion exploratoria, mediante la observacién y comportamiento de las
partes involucradas y los procesos internos de la compaiiia; se experimento el trato directo con los
clientes y la metodologia de atenciodn al cliente, para las posibles ventas.

Con ello se recopild la informacion necesaria para diagnosticar las areas de mejora y que
requieren fortalecer para su personal y evitar exceso de rotacion de personal o falta de conocimiento
del producto, sin dejar de lado la empatia como marketing relacional y la experiencia que una marca
debe transmitir para generar recordacion de ella o lo que se conoce como (branding love).

Esto se traduce que, a través del servicio al cliente, se pueda posicionar la marca en los
consumidores finales, para ello se aplica las matrices de factores internos y externos (MEFI,
MEFE), FODA, para diagnosticar la situacién de la empresa y proponer estrategias de marketing

relacional y personal que fortalezcan sus procesos y toma de decisiones.

La metodologia de investigacion es mixta exploratoria, aplicando la evaluacion de aspectos
cualitativos y cuantitativos; tales como encuesta a los potenciales clientes y observacion del
entorno con relacion a los competidores de la empresa que son causa primordial de la reduccion en

ventas que ha tenido la empresa dando lugar a perder la preferencia de marca.
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La investigacion da a lugar a realizar mejoras a los procesos internos con relacion a las
condiciones de los trabajadores y la motivacion que tienen para el cumplimiento de los indicadores
que establece la empresa; es decir la importancia de parte del area de recursos humanos, el area de
marketing, para fomentar al drea comercial, la motivacion y herramientas necesarias para el

desarrollo de sus funciones.
Fase 2 Levantamiento De La Informacion y Diagnostico Preliminar.
6.1 Participantes

El segmento de la poblacion objeto de estudio se encuentra ubicados en la ciudad de Bogota,

localidad de Antonio Narifio, UPZ de Restrepo, del centro comercial Centro Mayor.

JUAN LOPEZ

PERFIL RETOS

AUXILIAR DE ALMACEN
UNIVERSITARIO ESTUDIANTE DE LOGISTICA

INCREMENTAR SUS AHORROS EN UN 20%
EN LOS PROXIMOS 3 AROS.

DATOS DEMOGRAFICOS

FRUSTRACIONES

HOMBRE DE 23 ANOS
VIVE EN ARRIENDC EN BOGOTA EN PATIO
BONITO.
AUTONOMO CON NIVEL DE INGRESO DE 1
SALARIO MINIMO

HABITOS

NO SER ACEPTADO EN GRUPOS DE INTERES

Y SER RECONOCIDO.

NO PODER TENER LA MOTO QUE QUIERE.
OBJETIVOS

Investigador alc’tivo, busca calidad y buen prgcio, INTERESES VIAJAR DE MANERA MAS EFICIENTE,
valora la opinién de otros compradores, realiza EXPRESAR SU ESTILO PERSONAL, DISFRUTAR
compras en linea DE LA LIBERTAD Y LA EMOCION DE

LE GUSTA SALIR DE VIAJE EN
MOTO.

LE GUSTA LA AVENTURA,
LIBERTAD, TECNOLOGIA,
DISENO

CONDUCIR UNA MOTOCICLETA

Figura 3 Buyer Person Del Cliente Grupo UMA Bajaj, 2024 Elaboracion propia

En la figura 3, se describe el Buyer Persona representado a un segmento del mercado objetivo,
especifico de jovenes apasionados por las motocicletas, donde compite la empresa Grupo UMA
Bajaj, para ofrecer modelos de motocicletas que se adapten a las necesidades de los consumidores
y preferencias de este segmento, con diferentes tipos de caracteristicas en cada una de las
referencias que maneja la marca; es importante resaltar que es un sector altamente demandado por
la movilidad de transportarse, sin dejar a un lado los otros factores adicionales que impulsan la

venta de estos vehiculos, com lo es, la inseguridad, ciudad en reparacion y construcciones de vias,
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impuestos a automoviles, violencia sexual en el transporte publico, entre otros factores. Por ello la
empresa debe fortalecer el area comercial y de servicio al cliente, para retener y fidelizar a los
clientes actuales y potenciales; sin permitir que decidan optar por las otras marcas, como

consecuencia de no medir y controlar las necesidades que demandan los clientes.

MODELOS DE SERVICIO AL CLIENTE Y
PLAN DE RESPUESTA

CLIENTES QUE VAN AL PUNTO DE
VENTA

1 MEDICION Y PLANDE
ACCION
CUANTOS
FUERON CAUANTOS SE
ATENDIDOS - FUERONSIN ’
EFECTIVAMENTE ATENDER

Figura 4 Modelo De Servicio Y Plan De Respuesta Grupo UMA Bajaj, 2024 Elaboracion propia.

El analisis de la figura 4, se realizd con el proposito de proponer un modelo de medicion de los
estandares de servicio al cliente. Esto se hace para satisfacer de manera mas efectiva las
necesidades de los clientes y para identificar las fallas en el servicio, de modo que se puedan

establecer planes de accion adecuados.
6.2 Instrumentos

Encuestas con preguntas cerradas disefiadas segun la escala de Likert a habitantes del sector,
para la recoleccion de datos enfocados en conocer las preferencias y opinion del mercado objetivo

con relacidn al servicio al cliente como fuente principal de marketing, (Hernandez, 2014).
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Fase 3 Disefio De Las Propuesta A Implementar Con Relacion Al Servicio Al Cliente
6.3 Toma Y Disefio De La Muestra

Con base a los datos demograficos sobre la poblacion de Colombia obtenidos por el
Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE, 2023), la poblacion total del pais
asciende a aproximadamente 52,22 millones de habitantes, de los cuales alrededor de 7,91

millones residen en la capital, Bogota, D.C., (DANE, 2022).

En cuanto a la localidad de Antonio Narifio, se informa que estd conformada por dos Unidades
de Planeamiento Zonal (UPZ): Ciudad Jardin, con una poblacion de 26.977 habitantes, y Restrepo,
que cuenta con 56.948 residentes (Narifo, 2023).

Ademas, destacamos la relevancia de la UPZ de Restrepo como érea de interés, especialmente
debido a la presencia de un punto de venta importante ubicado en el Centro Comercial Centro

Mayor, dentro del almacén de la cadena EASY.

De los cuales hay una poblacioén activa de veinte mil quinientos cincuenta y siete personas
(20.557) correspondiente al ciento por ciento (100%) de la poblacidn total, adicionalmente esta se
compone de diez mil setecientos siete (10.707) hombres y nueve mil ochocientos cincuenta (9.850)

mujeres.

Teniendo en cuenta que del 100% de la poblacion, el 95% corresponde a hombres que tendrian
motocicleta y el 5% a mujeres, como se identifican en las tablas cuatro (4) y cinco (5)

respectivamente.
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Tabla 4

Habitantes Por Genero De La UPZ Restrepo, De La Ciudad De Bogota, D.C., 2024

Habitantes Entre 18 a 45
Hombres 10.707
Mujeres 9.850

Nota. Poblacion objetivo de la localidad Antonio Narifio (UPZ (Unidades de Planeamiento Zonal,

Restrepo) de la ciudad de Bogota, D.C.

Tabla 5

Habitantes Potenciales Por Género De La UPZ Restrepo, De La Ciudad De Bogoté, D.C., 2024

Habitantes Entre 18 a 45 %
Hombres 10.707 10.172 (95%)
Mujeres 9.850 493 (5%)

Total 10.665 (100%)

Nota. Poblacion objetivo de la localidad Antonio Nariio (UPZ (Unidades de Planeamiento Zonal,

Restrepo) de la ciudad de Bogota, D.C.

Considerando los datos proporcionados por el Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica (DANE, 2023), se lleva a cabo un anélisis detallado de la poblacion desempleada, asi
como de la tendencia en la posesion de motocicletas, segun las estadisticas del DANE como se

muestra en la tabla 6.
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Tabla 6

Publico Y Segmento Para Tener En Cuenta Para La Formulacion De La Muestra

Datos Porcentajes Resultados
Habitantes 10.665
Tasa de desempleo 10,80% -1.152

Tendencia 1 de cada 5 ya tienen

moto 20% -1.903

Total 7.610

Nota. Resultados de la segmentacion teniendo en cuenta la tasa de desempleo actual y las

personas en el sector que actualmente cuentan con motocicletas en la localidad de Antonio

Narifio, Bogota, D.C., (DANE, 2023)
6.4 Recopilacion Y Analisis De Los Datos

Con base a la informacion recopilada de las encuestas aplicadas, se pueden generar estrategias
que conlleven a un acercamiento al cliente, lograr un impacto positivo y un cierre efectivo de las
ventas, desarrollando estos andlisis de manera periddica se lograria un impacto en la satisfaccion

de los clientes, llevando a verse un resultado en los objetivos planteados.

A continuacion, se relaciona la formula aplicada para diagnosticar el tamafio de la muestra y

con ella identificar la cantidad a realizar:

Tabla 7

Formula Para Hallar El Tamaiio De La Muestra

Muestra finita (n) =
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Tabla 8

Explicacién De Los {tems Involucrados Dentro De La Formula

Formula Descripcion Valores
n Muestreo 7.610
N Tamafio de la poblacién 56.948
p Probabilidad de éxito 95%
q Probabilidad de fracaso 5%

Error maximo en término del propdsito
d o 2,2%
de la muestra (precision)

Z Nivel de confianza 1,96%

Nota. Poblacion objetivo de la localidad Antonio Narifio (UPZ (Unidades de Planeamiento Zonal,
Restrepo) de la ciudad de Bogota, D.C.

Tabla 9

Explicacion De La Escala Del Nivel De Confianza Para Tener En Cuenta Y Aplicar

Nivel De Confianza Z
99,7%
99% 2.58
98% 2.33
96% 2.05
95.5% 2
95% 1.96
90% 1.645

85% 1.595
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80% 1.28
75% 1.15
50% 0.674

Nota. Adaptado de los valores segun tabla existente.

Tabla 10

Reemplazando Valores De La Formula, Calculo De La Muestra

Nota. Las encuestas fueron aplicadas en el mes de marzo de 2024

= 365
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7. Resultados

7.1 Diagnostico Del Proceso De Atencion Al Cliente

En nuestro proceso de diagnostico, hemos optado por emplear herramientas reconocidas como
las matrices MEFE (Matriz de Evaluacion de Factores Externos), MEFI (Matriz de Evaluacion de
Factores Internos), DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas) y el diagrama de
Gantt.

Estas herramientas nos permiten evaluar de manera integral tanto los factores internos como
externos que influyen de forma directa a la empresa, asi como identificar las areas de oportunidad

y los desafios a los que se enfrenta.

7.1.1 Matriz MEFI

Para realizar el andlisis, se otorga valores con el fin de dictaminar el grado de impacto para la
organizacion, donde esta entre el uno (1) a cuatro (4), siendo 1 la més baja o en otras palabras la

que genera mayor impacto y 4 con el indicador bueno o de menos impacto.

A continuacion de este indicador de calificacion, se calificara la afectacion, donde se encuentran
desde 0.0 (sin importancia) hasta 1.0 (muy importante), cabe aclarar que la sumatoria de todos los

indicadores debe dar 1.0.

Finalmente, un valor de ponderacion que es el resultante entre el valor inicial otorgado y la
calificacion, donde el resultado final o total, entre la matriz MEFI y MEFE, seré el diagnostico de

la empresa donde se conocera si cuentas con mas aspectos favorables o no.

Tabla 11

Matriz MEFI Group UMA Bajaj, Localidad Antonio Narifio, Bogota, D.C., 2024

Valor
Factores Internos Fortalezas Valor Calificacion
Ponderado

Conocimiento y
1 o 0.1 4 0.4
experiencia en el sector
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Calidad de las
2 . 0.1 3 0.3
motocicletas
3 Marca reconocida 0.1 4 0.4
Amplio portafolio de
4 . 0.1 3 0.3
motocicletas
5 Posicion geografica 0.1 3 0.3
Procesos simples, facil
6 entendimiento y 0.1 2 0.2
comprension
Situacion financiera
7 0.1 3 0.3
estable
Organigrama sencillo y
de facil acceso para
8 ' 0.1 1 0.1
cada area o jefatura
implicada
9 Respaldo y garantias 0.1 3 0.3
Tecnologia
10 especializada e 0.1 3 0.3
innovacion
Total 1.0 2.9
Valor
Factores Internos Debilidades Valor Calificacion
Ponderado
Personal sin
1 o 0.01 1 0.4
capacitacion adecuada
Nivel bajo de
2 0.02 2 0.3

informacion al cliente
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Bajo marketing
3 relacional 0.03 1 04

(experiencias)

Pasar por alto la
informacioén o
4 o 0.04 2 0.3
comunicacion del

cliente

No contar con un
5 protocolo efectivo del 0.1 2 0.3

servicio al cliente

Tiempos de respuestas

6 ' 0.2 1 0.2
bajos
Evadir
7 0.05 3 0.3
responsabilidades

Falta de interés por

8 ‘ 0.07 2 0.1
mejorar
9 No medir los resultados 0.2 2 0.3
No se aprovecha los
10 0.28 3 0.3
recursos de PQRS
Total 1.0 2.09

Nota. Informacion obtenida por el proceso de investigacion exploratoria y de conocimiento en la

empresa.

Para la tabla once (11) de la matriz MEFI, aspecto aplicado y evaluado: Fortalezas, se obtuvo
un resultado de calificacion total de 2,9 tenido como resultado general favorable; por otra parte, el
indicador mas afectado fue su parte estructural de la empresa, siendo esta el organigrama y
jerarquia de mando, donde se ratifica que la comunicacion interna de los colaboradores no es la

mejor. Por el contrario, los factores mas positivos, fueron: ser marca reconocida en el sector, lo que
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le permite tener un valor diferencial versus la competencia, a su vez que cuentan con el

conocimiento adecuado del sector donde se encuentran.

Tabla 12

Matriz MEFI Grupo UMA Bajaj, Localidad Antonio Narifio, Bogota, D.C., 2024

Nota. Informacion obtenida por el proceso de investigacion exploratoria y de conocimiento en la

empresa.

Para las debilidades de la organizacion, los aspectos que mas impactan actualmente son:
personal sin capacitacion adecuada, presentando asi falencias y vacios al atender a los clientes; a
su vez el marketing relacional interno y externo presenta aspectos a mejorar y se ve reflejado en

las bajas ventas al no generar cercania o empatia con los clientes.

Las que menos estan generando afectacion son: que sus colaboradores no evaden las
responsabilidades que se les encomienda por su cargo y un dato importante es que la organizacion
considera y determina que su atencion al cliente es 6ptima, razon por la cual no presentan muchas
(PQRS), pero en el proceso de aplicacion de la investigacion, se identificO que se buscan
alternativas o medios para que los clientes no presenten estos casos; lo cual al final le ha terminado

afectando la posicion en el mercado.

7.1.2 Matriz MEFE

Tabla 13

Matriz MEFE Grupo UMA Bajaj, Localidad Antonio Narifio, Bogota, D.C., 2024

Factores Externos Valor Calificacion Valor Ponderado

Oportunidades

1 crecimiento del instituto
especializados programas

motivadores del personal 0.02 3 0.06




2 innovaciones tecnologicas
relacionados a las aplicaciones
especializadas en fomentar al

crecimiento del personal

0.01 4

54

0.04

3 programas e incentivos
gubernamentales en programas

de atencion al cliente

0.04 2

0.08

4 aumentar incentivos no
internos de la empresa, si no con
organizaciones que presten
servicios de libertinaje o bonos
de alimentacion, como
herramienta de motivacion al
personal, por cumplir indicadores

de CRM

0.03 3

0.09

5 inteligencia artificial como
medio de apoyo a la fuerza

comercial

0.2 3

0.6

6 marketing digital, como
herramienta de visualizacion de
merchandise de apoyo al

comercial

0.1 3

0.3

7 alianzas con universidades en
cualquier carrera, con
ofrecimientos de becas, para

incentivar al personal.

0.07 2

0.14

8 alianzas estratégicas con
empresas que brinden servicios

de capacitacion.

0.05 2

0.1




9 impulsar convenios con
entidades internacionales que
califiquen y certifique al personal

en servicio al cliente

0.28

1.12

55

10 convenios con personal
externo que prestan servicios
independientes de motivacion al

personal

0.2

0.6

Total

1.0

3.13

Amenazas

1 condiciones laborales no

acordes

0.02

0.02

2 reformas laborales no idoneas

0.02

0.04

3 costos operativos altos que

impidan reinvertir en el personal

0.3

0.6

4 competidores especializados

en servicio al cliente

0.04

0.04

5 contratacion externa y no

interna para los casos de ascensos

0.04

0.08

6 mismas condiciones
economicas de los otros
competidores lo cual genera
posibles renuncias y mayores

costos de personal

0.06

0.12

7 inconvenientes personales
ajenos de la empresa que afectan

el rendimiento del personal

0.1

0.3

8 demora de los pagos al

0.02

0.04
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personal en comisiones y salarios

9 contrataciones por medio de
temporales, donde no cuentan
con beneficios directos de la

empresa 0.2 2 0.4

10 no contar con material POP a
tiempo o suficiente para los

clientes 0.2 3 0.6

Total 1.0 2.24

Nota. Informacion obtenida por el proceso de investigacion exploratoria y de conocimiento en la

empresa.

Para las oportunidades en la Matriz MEFE, la organizacion obtiene una calificacion alta,
comparado con los otros tres (3) factores evaluados, dando como resultado que la marca tiene
beneficios a favor que puede explotar gracias a las ventajas que presenta; entre ellos la viabilidad
de continuar invirtiendo en tecnologia innovadora para potencializar la comercializacion de las
motocicletas y como si fuera poco, también pueden suplir o mitigar el impacto negativo o bajo que

ha presentado en cuestion de atencion al cliente, gracias a su musculo financiero.

Y para las amenazas, se encuentran dos items que deben trabajar fuertemente, los cuales son: la
rotacion alta de personal, a consecuencia de los resultados comerciales y la falta de
acompafiamiento al colaborador; como si esto fuera poco, lo acompaiia la especialidad o mejora en

atencion al cliente de parte de sus competidores.
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7.1.3 Analisis Matriz IE (Interna y Externa)

4 3 2,49 2

1l
Vi
Vil VI IX

Figura 5 Matriz IE, Con Los Resultados Obtenidos De Las Matrices MEFE Y MEFI. Elaboracion

propia.

Como se observa en la figura 5, la empresa se encuentra en una posicion relativamente estable
en el mercado. Aunque esta estabilidad ofrece cierta seguridad, es crucial reconocer que aun existen
areas de mejora por abordar. Identificar y comprender estas limitaciones es el primer paso para
implementar estrategias efectivas que permitan a la empresa mantener e incluso mejorar su
posicion en el mercado. Es fundamental abordar estas areas de mejora de manera proactiva y
estratégica para evitar cualquier pérdida adicional de posicion en el mercado y para garantizar la

competitividad a largo plazo.

7.1.4 Matriz DOFA

A continuacion se expone los resultados de la matriz DOFA, se establece una lista de cada una
de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, a partir de las cuales se realizara el
analisis, a cada una de las variables se asignara una calificacion individual a la lista, para indicar,
el grado de cada variable, se otorga valores con el fin de dictaminar el grado de impacto para la
organizacion, donde esté entre el uno (1) a tres (3), siendo 3 la que genera mayor impacto y 1 con

el indicador de menos impacto.
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Tabla 14

Matriz DOFA, Estrategias Grupo UMA Bajaj, Localidad Antonio Narifio, Bogota, D.C., 2024

Fortalezas Debilidades Oportunidades Amenazas Total
o ' Competencia con
Conocimiento y o Adopcion de o
o Capacitacion al un indicador alto de
experiencia en tecnologias 11
personal (3) satisfaccion de
el sector (3) emergentes (2)

clientes (3)

. . Personalizacion del Mejores incentivos
Calidad de las Marketing

‘ servicio al cliente ~ comerciales a los 11
motocicletas (3) Relacional (2)
3) empleados (3)
o Crisis de imagen
o . Comunicaciéon  Alcance global a .
Posicionamient . _ debido a problemas
deficiente con el través del marketing . 10
o de marca (2) _ ‘ de calidad o
cliente (3) digital (2)
servicio (3)

Convenios para

Portafolio . Cambios en las
_ _ Medicion de los  capacitaciones del
diversificado preferencias de los 10
resultados (2)  personal en servicio .
3) _ consumidores (2)
al cliente (3)
Total 11 (26%) 10 (24%) 10 (24%) 11 (26%) 42 (100%)

Nota. Elaboracion propia, adaptada de la informacion obtenida como resultados y de la teoria del

autor.

Como resultado de la ponderacion en la matriz de la tabla 14, se puede concluir que una de las
fortalezas en las que la empresa debe enfocar sus esfuerzos es el posicionamiento de marca, ya que
una marca bien posicionada puede diferenciarse de la competencia y generar una conexion
emocional con los consumidores, por lo que es necesario enfocarse en esta fortaleza y generar

estrategias que permitan potencializar esta variable.

Asi mismo, las debilidades que se deben atacar primero serian, la capacitacion al personal y

comunicacion deficiente con el cliente, puesto que la falta de capacitacion adecuada del personal
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puede afectar la calidad del servicio al cliente, lo que puede conducir a una experiencia
insatisfactoria y afectar la percepcion de la marca para los clientes, haciendo mas dificil la

captacion de clientes nuevos.

Una de las amenazas que mas afecta al grupo UMA, es la competencia con empresas que tienen
altos niveles de satisfaccion del cliente lo que puede dificultar la retencion y la captacion de nuevos
clientes, ofrecer servicios personalizados puede mejorar la experiencia y fomentar la lealtad, y
generar un valor diferencial de la empresa de sus competidores, y de esta manera aprovechar la

oportunidad del mercado.

En la siguiente tabla se detallan las estrategias pertinentes que abordan las fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades definidas para el grupo UMA, con el fin de mejorar su
estrategia empresarial que permita trazar el camino correcto para generar un servicio al cliente de
calidad, con una comunicacion directa, potencializando la marca y creando vinculos a largo plazo

con los clientes.

Tabla 15

Matriz DOFA, Estrategias Grupo UMA Bajaj, Localidad Antonio Narifio, Bogoté, D.C., 2024

Ofrecer servicios de asesoramiento personalizado a los clientes, incluyendo

recomendaciones de productos, planificacion de rutas de acuerdo con las

preferencias.
Estrategias , ) ) ., .
Implementar un programa de garantia extendida o de satisfaccion del cliente para
FA . .
respaldar la calidad de las motos vendidas.
Realizar campanas de marketing que resalten los valores y la identidad de la
marca.
Implementar un programa de capacitacion continua para el personal centrado en
Estrategias mejorar las habilidades de servicio al cliente y conocimientos técnicos sobre
DA motocicletas.

Realizar seguimiento a los clientes con encuestas de satisfaccion para identificar
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areas de mejora en la comunicacion y el servicio.

Generar una comunicacion constante con el cliente a través del marketing
relacional para comprender mejor las preferencias cambiantes de los

consumidores y adaptar la oferta de productos y servicios en consecuencia.

Generar convenios con instituciones para capacitar al personal en servicio al

cliente y asi mejorar las habilidades de comunicacion y servicio al equipo.

Implementar sistemas de gestion de relaciones con el cliente (CRM) que permitan

Estrategias . . . .
recopilar datos sobre las preferencias y comportamientos de los clientes, y a
DO
través de IA ofrecer experiencias personalizadas
Utilizar las redes sociales para interactuar con los clientes, compartir informacion
sobre productos y promociones, y recibir retroalimentacion.
Desarrollar plataformas de aprendizaje que brinden capacitacion al personal,
Estrategias generando espacios de auto capacitacion continua.
FO

Ofrecer experiencias Unicas basadas en los datos de los clientes y tendencias del

mercado para ofrecer experiencias Unicas para cada cliente.

Nota. Elaboracion propia, adaptada de la informacion obtenida como resultados y de la teoria del

autor.

En conclusion, se evidencia en los resultados de la tabla 15 que trazar un plan estratégico para
aprovechar las fortalezas identificadas y abordar las debilidades es esencial para capitalizar las
oportunidades y mitigar las amenazas en el mercado. Las empresas deben estar atentas a las
tendencias del mercado y adaptarse continuamente para mantener su posicion competitiva y lograr

el éxito a largo plazo, asi como enfocar sus esfuerzos en la calidad del servicio al cliente.

Un servicio al cliente diferencial no solo mejorara la satisfaccion y lealtad del cliente, permitira
potencializar la marca. Crear una diferenciacion competitiva puede impulsar el crecimiento y el

éxito a largo plazo; en un mercado tan competitivo es necesario marcar diferencia, dejar huella en
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el cliente con servicios diferentes tanto en la venta como en la postventa que permita aumentar la

retencion de clientes y fidelizarlos.

7.1.5 Diagrama De Gantt

DIAGRAMA DE GRANTT
1/5/24 11/5/24 21/5/24 31/5/24 10/6/24 20/6/24
ACTIVIDAD SERVICIO AL CLIENTE PUNTOS

]
DE VENTA

RETRO ALIMENTACION DE PRODUCTO [

PLAN CANGURO EN TIENDA PROPIA
ATENCION AL CLIENTE
VALIDACION CONOCIMIENTO MEDIOS DE
PAGO R
OFERTAS Y PROMOCIONES EXCLUSIVAS ]
PUNTO DE VENTA

ACTIVIDAD TEST DRIVE ALMACEN B

SEGUIMIENTO POTS-VENTA A CLIENTES i

Figura 6 Diagrama de Gantt, Donde Se Realiza Una Propuesta Estratégica De Un Cronograma De

Actividades Para Mayo Del Ao 2024. Elaboracion propia.

Tras un analisis exhaustivo utilizando las matrices, hemos determinado que la atencion al cliente
es el factor que mas influye en la empresa. Nuestro estudio reveld que, a pesar de no encontrar
razones sustanciales que expliquen las dificultades empresariales en relacion con los factores
evaluados en las matrices, si existe una correlacion significativa entre la calidad de la atencion al

cliente y el desempefio general de la empresa.

Esta conclusion subraya la imperativa necesidad de mejorar constantemente las estrategias de
atencion al cliente para cumplir con las expectativas de los clientes y mantener una posicion

competitiva en el mercado.
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7.2 Percepcion Actual De Los Clientes Sobre Nuestro Servicio Y Productos

Con base en la implementacion de un formulario disefiado para analizar la percepcion de los
clientes respecto a la atencion al cliente en nuestra area de interés, la localidad de Antonio Narifio
UPZ Restrepo, se han obtenido resultados reveladores. Este formulario se aplicé a una muestra

representativa de la poblacion activa laboralmente en el area, compuesta por 366 personas.

Los resultados arrojaron una serie de insights significativos sobre cémo nuestros clientes
perciben la calidad de la atencion al cliente en nuestro punto de venta ubicado en el Centro
Comercial Centro Mayor. Estos hallazgos nos proporcionan una base solida para identificar areas
de mejora y desarrollar estrategias efectivas destinadas a optimizar la experiencia del cliente y

fortalecer nuestra posicion en el mercado.
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7.2.1 Resultados De La Encuesta

¢ Qué tanto influye la amabilidad de los empleados en su
decision de compra?

@ Indiferente @ Influye algo Influye poco @ Influye totalmente @ Mo influye en nada
140
119
120 e
100
a0
61
G0 ®
- 39
34 = )
40 3 ® . 74
, 10 12 , [ )
20 ; 3 2 ] J
. . T [ ®
0 ] i [ ] o
18 a 24 afios 25 a 34 afos 35 a 44 afos 45 3 54 afios Mas de 55 afios
Edad

Figura 7 Pregunta Sobre La Amabilidad De Los Empleados. Elaboracion propia.

El andlisis de la figura 7, revela que la amabilidad de los empleados o asesores en el punto de
venta ejerce una influencia total en la decision de compra de la mayoria de los encuestados.
También cabe resaltar que el rango de edad de nuestro perfil de cliente esta entre los 18 y 45 afios

y son los que mdas tienen participacion segin los resultados de la encuesta.
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¢, Se revocaria de la compra al recibir un mal servicio por parte
de un asesor?

B Indiferente [l Muy probable Nada probable [l Poco probable [ Probable
76
80
60
40 -
40
29
21 24 24

18 a 24 afios 25 a 34 arios 35 a 44 arios 45 a 54 afios Mas de 55 afios

Edad

Figura 8 Pregunta Sobre La Percepcion De Compra. Elaboracion propia.

El analisis de la figura 8, revela que una proporcion significativa de los encuestados expresan
una alta probabilidad de reconsiderar su decision de compra, incluso después de haber completado

el proceso, en caso de experimentar un servicio insatisfactorio por parte del asesor.

Este hallazgo subraya la importancia critica de la calidad del servicio ofrecido en cada
interaccion con el cliente, no solo para garantizar la finalizacion exitosa de una transaccion, sino

también para cultivar relaciones duraderas y fortalecer la lealtad del cliente.
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¢, Que tanto influye no contar con todas las referencias de
motocicletas en la decision de compra?

B Indiferente [l Influye en algo Influye totaimente [l No influye en nada [ Poco influye
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Figura 9 Pregunta Sobre La Influencia De Los Modelos Marca Bajaj. Elaboracion propia.

El andlisis detallado de la figura 9, resalta la importancia crucial que tiene la disponibilidad de
todas las referencias de motocicletas en el punto de venta durante el proceso de compra de una
moto. Este factor emerge como un punto determinante que puede influir significativamente en la

decision de compra de los clientes.

Por lo tanto, garantizar una amplia gama de opciones disponibles en el punto de venta se
posiciona como una estrategia clave para maximizar las oportunidades de venta y mejorar la

satisfaccion del cliente en el proceso de compra de motocicletas.
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., Como calificas la confianza en la informacién y conocimiento
del personal, al momento de adquirir una motocicleta?
B Algo confiable [l Muy confiable Nada confiable [ Neutral [ Poco confiable
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Figura 10 Pregunta Sobre La Confianza Del Personal, Elaboracion propia.

Los datos de la figura 10, revelan que la mayoria de los encuestados demuestran una notable
confianza en la informacion proporcionada por un asesor. Esta confianza en el conocimiento y la
orientacion del asesor refleja no solo la importancia que los clientes otorgan al recibir
asesoramiento experto durante su proceso de compra, sino también la confianza en la capacidad

del personal de ventas para brindar informacion precisa y relevante.

Esta percepcidn positiva resalta la significativa influencia que tienen los asesores en la toma de
decisiones de compra de los clientes y subraya la importancia critica de asegurar que el personal
esté debidamente capacitado y preparado para satisfacer las necesidades y expectativas de los

clientes.
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¢, Que tan importante considera la rapidez de entrega al
comprar una motocicleta?

B Importante [l Muy importante Neutral [ Noimporta [ Poco importante
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Figura 11 Pregunta Sobre La Percepcion De Entrega. Elaboracion propia.

El andlisis detallado de la Figura 11, revela que la rapidez en la entrega de la motocicleta
adquirida es un factor de suma importancia para la mayoria de los encuestados. Esta observacion
resalta la relevancia que los clientes asignan al proceso de entrega y pone de manifiesto la necesidad

de gestionar eficientemente los tiempos de entrega para satisfacer las expectativas del cliente.

La atencion a este aspecto no solo contribuye a una experiencia de compra mas satisfactoria,
sino que también puede impactar positivamente en la percepcion de la marca y en la fidelizacion
del cliente. Por lo tanto, garantizar una entrega oportuna y eficaz de las motocicletas se posiciona
como un elemento clave en la estrategia de servicio al cliente, con el potencial de mejorar la

satisfaccion del cliente y fortalecer la reputacion de la empresa en el mercado.
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Al momento de comprar su motocicleta ; Qué tan influyo la
experiencia en el punto de venta?

B Indiferente [l Influye en algo Influye totalmente [l No influye en nada [ Poco Influye
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Figura 12 Pregunta Sobre La Experiencia. Elaboracion Propia.

Como se refleja en la figura 12, destaca que la experiencia en el punto de venta ejerce una
influencia decisiva en la mayoria de los encuestados, quienes indican que este factor influye de

manera total en su decision de compra.

Este hallazgo subraya la importancia critica de proporcionar una experiencia positiva y
satisfactoria en el punto de venta, ya que no solo impacta en la decision de compra inmediata, sino
que también puede afectar la percepcion de la marca a largo plazo y la fidelizacion del cliente. Por
consiguiente, la optimizacion continua de la experiencia en el punto de venta se posiciona como
una prioridad estratégica para garantizar la captacién y retencion de clientes, asi como para

fortalecer la posicion competitiva en el mercado.
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¢, Qué tan satisfecho esta con el servicio de Grupo UMA Bajaj?

B Indiferente [ Insatisfecho Muy insatisfecho  [l] Muy satisfecho [l Satisfecho
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Figura 13 Pregunta Sobre La Satisfaccion Del Servicio. Elaboracion propia.

La figura 13, revela que una proporcion significativa de los participantes de la encuesta expresan
insatisfaccion con el servicio proporcionado por la empresa. Este hallazgo es indicativo de una
brecha entre las expectativas de los clientes y la calidad percibida del servicio ofrecido. Identificar
y abordar las areas de insatisfaccion es crucial para mejorar la experiencia del cliente y elevar los

estandares de servicio.

La atencion a estos aspectos no solo puede contribuir a mejorar la satisfaccion y fidelizacion del
cliente, sino que también puede fortalecer la reputacion de la empresa y su posicion competitiva en

el mercado.
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¢, Recomendaria el servicio del Grupo UMA Bajaj a otras
personas?

@ Indiferente [ Lo recomendaria algo Lo recomendaria completamente
B Nolorecomendaria [ Pocoe lo recomendaria
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Figura 14 Pregunta Relacionada A La Recomendacion De La Marca. Elaboracion propia.

La figura 14, revela que la mayoria de los encuestados muestran reticencia o una disposicion
minima a recomendar el servicio de la empresa. Esta observacion subraya una preocupacion
significativa en cuanto a la satisfaccion y percepcion de los clientes respecto a la calidad del

servicio proporcionado.

La falta de recomendaciones positivas puede tener un impacto adverso en la reputacion de la
empresa y en la adquisiciéon de nuevos clientes a través del boca a boca y recomendaciones

personales.

Por tanto, es esencial abordar las areas de preocupacion identificadas en la encuesta y tomar
medidas concretas para mejorar la calidad del servicio y la experiencia del cliente. Al priorizar la
satisfaccion del cliente y centrarse en ofrecer un servicio excepcional, la empresa puede mejorar
su imagen de marca y cultivar relaciones solidas con los clientes, lo que a su vez contribuird al

crecimiento y éxito a largo plazo de la empresa.
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7.3 Estrategia Para Mejorar La Comunicacion E Interaccion Con Los Clientes

La estrategia propuesta por esta investigacion se enfoca en la planificacion mensual de un
cronograma basado en la capacitacion constante al personal e invertir en tecnologia y materiales
que apoyen al personal, con el fin de contar con las herramientas necesarias, suficientes para la

consecucion de resultados.

Sin dejar a un lado los aspectos implicitos de la organizacion, tales como: contratacion directa,
beneficios al personal, acompanamiento continuo de grupos y personas especializadas en atencion

al cliente y marketing relacional.

En un mercado cada vez mas competitivo, la excelencia en el servicio al cliente se ha convertido
en un diferenciador crucial para las empresas. Por ello, se propone para el Grupo UMA Bajaj una
estrategia integral centrada en mejorar la experiencia del cliente en todas las etapas de su
interaccion con la marca. En la fase inicial de la estrategia, se enfoca en el servicio al cliente, donde
la capacitacion del personal es fundamental. Disefiar programas exhaustivos que aborden tanto los
aspectos técnicos como las habilidades de comunicacion interpersonal, empatia y gestion de
conflictos. Ademas, establecer un sistema robusto de retroalimentacion que permita recopilar
comentarios de los clientes de manera efectiva y actuar sobre ellos de manera proactiva para

mejorar continuamente los servicios.

En la segunda fase, se adelantara en el fomento del branding love, donde se propone crear
campafias de marketing emocional que generen conexiones profundas con los clientes,
desarrollando programas de fidelizacion personalizados y humanizamos de la marca a través de

historias reales y colaboraciones con influencers.

La tercera fase de la estrategia se centra en la inteligencia emocional, donde se propone capacitar
al personal en habilidades emocionales clave y utilizar técnicas de neuromarketing para

comprender mejor las necesidades y comportamientos de los clientes.

En la siguiente etapa, el marketing relacional, se enfoca en fortalecer las relaciones con los
clientes a través de programas de formacion de lideres de marca, implementacion de sistemas de

CRM y organizacion de eventos de participacion comunitaria.
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Se continua con la capacitacion y desarrollo del personal en la quinta fase, promoviendo una

cultura de aprendizaje continuo y participacion en iniciativas de mejora continua.

Finalmente, en la ultima fase, se aprovecha la tecnologia y el marketing digital para implementar
herramientas tecnologicas avanzadas y desarrollar una estrategia de marketing digital integral que
nos permite personalizar las interacciones con los clientes y optimizar campaias de marketing. Con
esta estrategia integral, se busca asegurar que se mejore significativamente la comunicacion e
interaccion con los clientes, fortaleciendo asi la relacion con la marca y generando experiencias

positivas que impulsen la fidelizacion y el crecimiento del negocio.
Fase 1: Enfoque en el servicio al cliente
Capacitacion del personal de atencion al cliente:

Para asegurar un servicio excepcional, se disefiardn programas de capacitacion exhaustivos que
abordan tanto los aspectos técnicos del servicio al cliente, como la resolucién de problemas y la
eficacia en la atencidon, como también las habilidades de comunicacion interpersonal, empatia y
gestion de conflictos. Implementamos sesiones periodicas, teoricas y practicas, con herramientas

de simulacién y role-playing para situaciones realistas.
Objetivos de la capacitacion:

1. Mejorar la satisfaccion del cliente mediante un servicio excepcional.
2. Desarrollar habilidades de comunicacion y empatia en el personal de atencion al cliente.

3. Mejorar la resolucion de problemas y manejo de objeciones del cliente

El contenido de la capacitacion aborda aspectos técnicos cruciales del servicio al cliente en cinco
modulos distintos. En el primer modulo, se presentan los procedimientos estdndar de atencion al
cliente de UMA Bajaj, con una explicacion detallada de los pasos a seguir en diversas situaciones,
como quejas, consultas y solicitudes de servicio. El segundo modulo se enfoca en la resolucion de
problemas, ofreciendo técnicas para identificar y analizar problemas del cliente de manera efectiva,

asi como estrategias para encontrar soluciones rapidas y satisfactorias.

Las habilidades de comunicacion interpersonal son fundamentales y se cubren en los siguientes

dos moédulos. En el tercer mddulo, se aborda la comunicacion efectiva, presentando principios de
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comunicacion verbal y no verbal, junto con practicas para mejorar la claridad y la efectividad de la
comunicacion con los clientes. Luego, en el cuarto modulo, se exploran la escucha activa y la
empatia, proporcionando técnicas para escuchar con atencion las necesidades y preocupaciones del
cliente, asi como el desarrollo de habilidades de empatia para comprender y responder

adecuadamente a las emociones del cliente.

La metodologia de la capacitacion se basa en sesiones periddicas teodricas y practicas,
programadas para todo el personal de atencion al cliente. Se utilizan herramientas de simulacion y
role-playing para recrear situaciones realistas de servicio al cliente, lo que permite a los empleados
practicar y mejorar sus habilidades en un entorno controlado. La evaluacion continua del progreso
se realiza mediante pruebas y ejercicios practicos, con evaluaciones periddicas para medir el
progreso del personal en relacion con los objetivos de la capacitacion. La retroalimentacion
individualizada se proporciona para identificar dreas de mejora y brindar apoyo adicional si es
necesario, y se realiza un seguimiento continuo del desempefio del personal en situaciones reales

de atencion al cliente para garantizar la aplicacion efectiva de lo aprendido.

Sistema de retroalimentacion: Estableceremos multiples canales para recopilar comentarios de
los clientes, desde encuestas de satisfaccion hasta buzones de sugerencias. Utilizaremos
plataformas de gestion para analizar y actuar sobre estos comentarios, garantizando una respuesta

rapida y demostrando compromiso con la mejora continua.

Para recopilar comentarios de los clientes de manera efectiva y garantizar una respuesta rapida
y comprometida con la mejora continua, es fundamental establecer multiples canales de
retroalimentacion. Estos canales deben abarcar desde encuestas de satisfaccion hasta buzones de
sugerencias, proporcionando a los clientes diversas formas de expresar sus opiniones y
experiencias. Ademads, se pueden implementar plataformas de gestion especializadas que permitan

recopilar, analizar y actuar sobre estos comentarios de manera eficiente y oportuna.

La importancia de generar relaciones duraderas con los clientes, basadas en momentos de
recordacion y experiencias significativas, se destaca como clave para el éxito en la recompra. Estas
relaciones se fortalecen al reconocer y valorar la conexion emocional con los clientes, demostrando
un interés genuino en su bienestar mas alld de las transacciones comerciales. Este enfoque

emocional es fundamental para cultivar la lealtad del cliente y fomentar una relacion a largo plazo.
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El marketing digital emerge como una herramienta poderosa para administrar y potenciar las
relaciones con los clientes, recopilando informacion valiosa para la toma de decisiones y la mejora
continua. La automatizacion de procesos relacionados con la fuerza de ventas, el marketing y el
servicio al cliente permite anticipar las necesidades del cliente y coordinar las respuestas de manera
eficiente. Esta capacidad predictiva es crucial para adaptarse rapidamente a las demandas del

mercado y ofrecer experiencias personalizadas y relevantes.

Ademas, el marketing digital se concibe como una herramienta integral que evalua diversos
aspectos de la organizacion en relacion con el servicio al cliente. Este enfoque de 360 grados
permite identificar areas de mejora y oportunidades de crecimiento, contribuyendo a una gestion
mas eficaz y orientada al cliente. Al evaluar todos los aspectos relevantes de la experiencia del
cliente, desde la interaccion en linea hasta el servicio postventa, se pueden implementar estrategias

mas completas y centradas en el cliente.

Estandares de calidad: Definimos KPIs que reflejen la calidad del servicio al cliente y
establecimos objetivos claros y alcanzables. Implementamos sistemas de seguimiento en tiempo
real para evaluar el cumplimiento de estos estandares y tomar medidas proactivas cuando sea

necesario.

Los KPIs pueden incluir mediciones de la satisfaccion del cliente, como la calificacion promedio
de satisfaccion obtenida a partir de encuestas post servicio, y la tasa de resolucion de problemas en
el primer contacto. Estableceremos también metas especificas, como aumentar la calificacion de
satisfaccion en un 10% en los proximos seis meses y reducir la tasa de resolucion de problemas en

un 15% en el mismo periodo.
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Definicion, Formula Y Objetivos De Los KPIS
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KPIs Definicion

Formula

Objetivo

. Porcentaje de clientes
Indice de
que expresan estar

Satisfaccion del

Cliente (ISC)

satisfechos con el

servicio recibido.

(Numero de clientes
satisfechos / Total de
clientes encuestados) *

100

Mantener el ISC por
encima del 90% en todo

momento.

Porcentaje de
Tasa de
_ problemas de los
Resolucion en .
clientes que se

(Numero de problemas
resueltos en el primer

contacto / Total de

Lograr una TRPC del 80%
0 superior para garantizar

una atencion eficiente y

el Primer :
resuelven problemas reportados) * efectiva.
Contacto
completamente durante 100
(TRPC) _
el primer contacto.
Promedio de tiempo Suma de tiempos de Mantener el TRP por
_ que transcurre desde respuesta de todos los debajo de 24 horas para
Tiempo de ) .
que un cliente presenta  casos / Total de casos garantizar una respuesta
Respuesta ) )
. una consulta o atendidos rapida y oportuna a las

Promedio .. .

problema hasta que solicitudes de los clientes.

(TRP) _
recibe una respuesta
satisfactoria.
Porcentaje de clientes  ((Numero de clientes al Lograr una tasa de
existentes que final del periodo — Nuevos retencion del 90% o
Tasa de

continuan utilizando

los servicios de UMA

Retencion de

Clientes o
Bajaj durante un

periodo especifico.

el periodo) / Numero de
clientes al inicio del

periodo) * 100

clientes adquiridos durante superior para demostrar la

lealtad y satisfaccion de los

clientes con la marca.
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Porcentaje de clientes (% de promotores - % de Mantener un IRN positivo,

que recomendarian los detractores) donde el porcentaje de
. productos o servicios promotores supere al de
Indice de o o
~de UMA Bajaj a otros. detractores, indicando una
Recomendacion y -
percepcion positiva y una
Neto (IRN)

alta probabilidad de
recomendacion de los

clientes.

Nota. Elaboracién propia.

El analisis de la tabla 16 nos brinda los indicadores de desempefio del servicio al cliente revela
la prioridad de UMA Bajaj en la satisfaccion del cliente, con un objetivo del 90% para el indice de
Satisfaccion del Cliente (ISC). La eficacia en la gestion de problemas se refleja en la Tasa de
Resolucion en el Primer Contacto (TRPC), con una meta del 80% o mas. La prontitud en la atencion
se subraya con el Tiempo de Respuesta Promedio (TRP) objetivo por debajo de 24 horas. Ademas,
la fidelidad y percepcion positiva se evaltian a través de la Tasa de Retencion de Clientes y el indice
de Recomendacion Neto (IRN), buscando superar el 90% y mantener un IRN positivo,

respectivamente, para demostrar la lealtad y satisfaccion del cliente.

Se propone implementar sistemas de seguimiento en tiempo real para evaluar el cumplimiento
de estos estandares. Utilizar plataformas de gestion para analizar los comentarios recopilados de
los clientes y tomar medidas proactivas cuando sea necesario. Por ejemplo, si detectan quejas
recurrentes sobre un determinado aspecto del servicio, tomar medidas correctivas de inmediato,
como proporcionar capacitacion adicional al personal o revisar los procedimientos operativos

estandar.
Fase 2: Fomento del Branding Love
Campanas de marketing emocional:

Se propone realizar investigaciones adicionales para comprender las emociones y valores de los

clientes, adicionalmente desarrollar narrativas auténticas y coherentes (como contenidos digitales)
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que conectan emocionalmente con los clientes, utilizando diferentes canales de comunicacion para

difundir mensajes que conecten con la marca y fortalezcan el servicio al cliente.

Como recomendacion inicial es importante realizar una investigacion a profundidad sobre el
cliente, para comprender sus emociones, valores y preferencias a través de encuestas, entrevistas y
andlisis de datos, para posteriormente medir el nivel de atencion al cliente por medios como redes

sociales, correo electronico y publicidad en linea.

Es esencial adaptar el contenido segun el canal y las preferencias del cliente para maximizar su
impacto, ademas, enfocarse en construir relaciones de confianza basadas en la transparencia y la
comunicacion abierta, y personalizar las interacciones con los clientes segun sus preferencias

individuales, ofreciendo experiencias personalizadas.

Finalmente se sugiere implementar sistemas de seguimiento adicionales en tiempo real para
evaluar el impacto de estas estrategias, utilizando KPIs especificos como la satisfaccion del cliente
y la lealtad de la marca para medir los resultados y porcentajes de cumplimiento; ademas, fomentar
una cultura organizacional centrada en el cliente, capacitando y empoderando a los empleados para

brindar experiencias memorables en cada interaccion.
Humanizacion de la marca:

Mostrar el lado humano de la marca a través de historias reales, fomentando la participacion de
la comunidad en redes sociales y colaborando con influencers que encarnan los valores de la

empresa.

Para humanizar la marca, es fundamental adoptar un enfoque centrado en el cliente que busque
conectar emocionalmente con ellos, esto se puede lograr a través de estrategias como compartir
historias personales que resaltan las experiencias auténticas de empleados y clientes con la marca,
fomentando asi una conexion emocional genuina. Ademas, es importante promover interacciones
personalizadas, transparentes y auténticas, mostrando el lado humano de la empresa y construyendo

relaciones basadas en la confianza y la empatia.

Otro aspecto clave para humanizar la marca es que todas las partes interesadas se involucren

activamente en la comunidad y en causas sociales relevantes, demostrando un compromiso genuino
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con el bienestar de la sociedad. Empoderar al personal como embajadores de la marca y promover
una cultura organizacional que fomente la escucha activa y la respuesta proactiva a las necesidades
de los clientes también son estrategias efectivas para humanizar la marca y fortalecer las

conexiones emocionales con los consumidores.
Fase 3: Inteligencia Emocional
Capacitacion en inteligencia emocional:

Oftrecer talleres y seminarios para mejorar la calidad de las interacciones con los clientes,
enfocandose en técnicas de escucha activa, empatia y gestion de emociones, fomentar una cultura

organizacional que interiorice la inteligencia emocional.

Estos eventos se proponen con el objetivo de fomentar una cultura organizacional que valore y
aplique la inteligencia emocional para reconocer la complejidad de los seres humanos y se
promueva la inclusion y participacion de todas las partes, fomentando la creatividad e idealismo
como pilares para la innovacion empresarial. Basdndose en la inteligencia emocional aplicada al
servicio al cliente segun, se transmitird el mensaje con sensibilidad hacia las emociones del cliente,
priorizando la confianza, la sensatez y la capacidad de escucha activa para comprender y responder
adecuadamente a sus necesidades. Ademas, se tendra en cuenta la advertencia sobre como las
emociones pueden influir en las interacciones empresariales, destacando la prioridad de hacer sentir

importantes a los clientes y garantizar su lealtad a largo plazo.

En linea con las investigaciones sobre los componentes clave de la inteligencia emocional, se
enfatizara la importancia de la conciencia de uno mismo, la autorregulacion, la motivacion, la
empatia y las habilidades sociales en todas las interacciones con los clientes. Estos aspectos se
trabajaran tanto a nivel individual como organizacional, promoviendo un entorno donde se

reconozca y valore el factor humano en todas las decisiones y procesos empresariales.
Neuromarketing:

Para poder influir en la decision de compra del cliente, se propone aplicar métodos, tacticas y
técnicas que conlleven cuidadosamente palabras e imagenes, asi como la consideracion de factores

como el color, la tipografia y la estructura visual para maximizar el impacto de las comunicaciones.
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Uno de los objetivos es crear experiencias de marca memorables y convincentes que no solo
capturen la atencion de los consumidores, sino que también generan una respuesta emocional
profunda y duradera, al integrar el neuromarketing en las estrategias, se mejoraran los mensajes y
campafias que conecten de manera significativa con el publico, estableciendo relaciones duraderas

que fomenten la lealtad y la preferencia por la marca.
Fase 4: Marketing Relacional
Formacion de lideres de marca:

La estrategia para identificar y cultivar el liderazgo dentro de la organizacion es integral y
proactiva, se comienza por identificar a aquellos empleados que muestran potencial de liderazgo a
través de evaluaciones de desempefio, retroalimentacion de los supervisores y evaluaciones de
habilidades. Una vez identificados, ofrecerles oportunidades de desarrollo personalizado, que
pueden incluir capacitacion especifica en liderazgo, participacion en proyectos especiales o
asignaciones de liderazgo temporales. Ademas, establecer programas de mentoria en los que lideres
experimentados de la organizacion guien y apoyen a los empleados emergentes en su crecimiento

profesional y desarrollo de habilidades de liderazgo.

Para fortalecer las relaciones con los clientes, es necesario implementar sistemas de Gestion de
Relaciones con el Cliente (CRM) que permitan gestionar de manera efectiva todas las interacciones
con los clientes. Estos sistemas proporcionan una vision integral de cada cliente, incluidos sus
historiales de compras, preferencias, comentarios y cualquier otro tipo de interaccion. Se sugiere
aplicar la informacion recolectada para personalizar las comunicaciones y experiencias con los

clientes, lo que nos permitira brindar un servicio mas relevante y centrado en el cliente.

Ademas de las operaciones internas, también se propone organizar eventos de participacion
comunitaria que permitan interactuar directamente con los clientes fuera del entorno tradicional de
ventas, estos eventos pueden incluir ferias comerciales, eventos deportivos patrocinados por la
empresa, actividades de voluntariado comunitario y otros eventos sociales. Estas iniciativas no solo
permiten fortalecer los lazos con los clientes, sino que también brindan la oportunidad de escuchar
sus necesidades y preocupaciones de primera mano, lo que ayuda a mejorar continuamente los

productos y servicios para satisfacer mejor sus necesidades.
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Fase 5: Capacitacion y Desarrollo del Personal
Programas de capacitacion integrales:

Disefar una capacitacion integral que abarque tanto habilidades técnicas como habilidades
blandas, donde se enfoquen en el crecimiento y el desarrollo del equipo, reconociendo que el éxito
en el lugar de trabajo no solo dependera del dominio de conocimientos especificos, sino también
de la capacidad para comunicarse efectivamente, trabajar en equipo y adaptarse a los cambios. A
través de programas de capacitacion periddicos y personalizados, se proporcionaran a los
empleados las herramientas y el apoyo necesarios para alcanzar su maximo potencial y contribuir

de manera significativa al éxito de la organizacion.

Parte fundamental de la capacitacion de formaciéon serd la promocion de una cultura de
aprendizaje y mejora continua se recomienda fomentar activamente la participacion en iniciativas
de mejora, invitando al personal a formar parte de equipos dedicados a identificar oportunidades
de optimizacion y eficiencia en todos los aspectos de las operaciones; donde se reconozca y premie
la participacion en estas iniciativas, valorando la creatividad, el compromiso y la colaboracion del
equipo. Ademads, se estableceran rigurosos mecanismos de seguimiento y evaluacion para medir el
impacto de las mejoras implementadas, asegurandose de que cada iniciativa de mejora contribuya

de manera tangible al crecimiento y la excelencia de la organizacion.
Fase 6: Uso de Tecnologia y Marketing Digital

Se priorizard la implementacion de herramientas tecnoldgicas adecuadas. Se llevard a cabo un
proceso meticuloso para seleccionar las soluciones mas apropiadas que satisfagan las necesidades
operativas y comerciales de la organizacion. Una vez elegidas, se brindara capacitacion integral a
todo el personal para asegurar que estén equipados con el conocimiento y las habilidades necesarias
para utilizar estas herramientas de manera efectiva. Ademas, se estableceran protocolos s6lidos de
seguridad de datos y privacidad para proteger la informacion confidencial del cliente, garantizando

asi la confianza y la proteccion de los datos en todas las interacciones.

En linea con su vision de futuro, la empresa se adentrard en el desarrollo de una estrategia
integral de marketing digital. Este plan estratégico abarcara una amplia gama de tacticas en linea

disefiadas para aumentar la visibilidad de la marca y llegar a su audiencia objetivo de manera
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efectiva. Para informar esta estrategia, se llevara a cabo un andlisis exhaustivo del mercado y la
competencia, identificando oportunidades clave y desafios a superar. A partir de este analisis, se
estableceran objetivos claros y medibles que guiaran todas las iniciativas de marketing digital,

asegurando asi un enfoque coherente y orientado hacia resultados.
Marketing automatizado:

Se recomienda aplicar sistemas de marketing automatizado para personalizar y escalar las
interacciones con los clientes, donde se monitorean continuamente el rendimiento de las campatfias,

optimizando los procesos segun sea necesario.
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8. Conclusiones Y Recomendaciones

8.1 Conclusiones

Se puede concluir que la estrategia propuesta para mejorar la atencion e interaccion con los
clientes es integral y centrada en el cliente. Se ha disefiado de manera cuidadosa, abordando
multiples aspectos clave en cada fase del proceso. Desde el fortalecimiento de las habilidades del
personal de atencién al cliente hasta la implementacién de tecnologia avanzada y técnicas de
marketing emocional, cada etapa de la estrategia busca optimizar la experiencia del cliente en todas

las interacciones con la marca.

Se destaca la importancia de la capacitacion continua del personal, tanto en habilidades técnicas
como en inteligencia emocional, para garantizar un servicio excepcional y una conexion genuina
con los clientes. Ademas, se reconoce la relevancia de la retroalimentacion continua y la adaptacion
agil a las necesidades y preferencias del mercado. La estrategia también pone énfasis en humanizar
la marca, promoviendo la autenticidad y la conexién emocional con los clientes a través de historias
reales y participacién comunitaria. Asimismo, se reconoce el papel fundamental del marketing
digital y la tecnologia en la personalizacion de las interacciones con los clientes y la optimizacion

de las campanas de marketing.

En resumen, la estrategia propuesta busca crear experiencias memorables y significativas para
los clientes, fortaleciendo asi la relacion con la marca y fomentando la lealtad a largo plazo.
Mediante un enfoque integral y proactivo, se busca asegurar una experiencia de cliente satisfactoria

en todas las etapas de su interaccion con la empresa.

Como resultado de aplicar las matrices de diagnostico, se pudo lograr como resultado, que la
empresa Grupo UMA Bajaj, cuenta con varios aspectos favorables, tanto internos como externos
que le permiten ser altamente competitivos en el sector; pero han descuidado el factor del personal
y su servicio al cliente. Es por ello que se propuso la estrategia del diagrama de Gantt, donde puedan
tener parametrizado y en un cronograma anual los planes de capacitacion y enfoque al servicio al
cliente, donde no solo lleven un seguimiento y monitoreo, si no por el contrario evalten e

incentiven un programa de (CRM) para evitar costos adicionales sin ser necesarios.
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De la reflexion emergen una serie de conclusiones reveladoras, la atencion al cliente se erige
como un pilar fundamental que no solo moldea las decisiones de compra, sino que también actia
como un reflejo del compromiso de la empresa con la excelencia en el servicio. La inquietud
generalizada acerca de la velocidad de entrega y la disponibilidad de productos sugiere una
necesidad imperante de optimizar los procesos operativos para satisfacer las expectativas del
cliente. La marcada insatisfaccion y la renuencia a recomendar el servicio evidencian una brecha
entre las expectativas del cliente y la realidad percibida, subrayando asi la urgencia de implementar
cambios significativos para elevar la calidad del servicio. En ultima instancia, estos hallazgos
invitan a una reflexion profunda sobre la necesidad constante de mejorar y evolucionar, no solo en
términos de atencion al cliente y eficiencia operativa, sino también en la creacion de experiencias
excepcionales que nutran la relacion empresa-cliente y fortalezcan la posicion competitiva en el

mercado en constante cambio.

8.2 Recomendaciones

Grupo UMA Bajaj debe comenzar con un diagnostico exhaustivo de la experiencia del cliente,
utilizando una variedad de métodos cualitativos y cuantitativos para evaluar todos los puntos de
contacto con la marca. Este analisis detallado permitira identificar areas de mejora en la interaccion
con los clientes, desde la capacitacion del personal hasta la implementacion de tecnologia y la
mejora de los beneficios para los empleados. Con base en estos hallazgos, la empresa debe formular
una estrategia integral que aborde cada aspecto identificado, centrandose en la mejora continua de

la experiencia del cliente en todas las etapas de su interaccion con la marca.

Una vez desarrollada la estrategia, Grupo UMA Bajaj debe proceder con una implementacion
cuidadosa y detallada, asignando roles y responsabilidades especificos y estableciendo un plan de
seguimiento en tiempo real para monitorear el cumplimiento de los estandares de calidad y los
objetivos establecidos. La empresa deberia considerar la realizacion de pruebas piloto o
experimentos controlados antes de una implementacion completa, para identificar posibles
problemas y realizar ajustes seglin sea necesario. Es crucial mantener una comunicacion clara y
constante dentro del equipo para asegurar que todos estén informados sobre el progreso y los

cambios en el plan.
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Grupo UMA Bajaj debe mantenerse agil y receptivo a los cambios en el mercado y las
preferencias de los clientes, ajustando su estrategia en consecuencia para mantener la relevancia y
la competitividad. Esto implica fomentar una cultura organizacional que promueva la innovacion,
el aprendizaje continuo y la adaptabilidad, y empoderar a los empleados para proponer y probar
nuevas ideas y enfoques. Ademas, la empresa debe mantenerse informada sobre las tendencias
emergentes en la industria y el campo de la experiencia del cliente, buscando constantemente

oportunidades para diferenciarse y destacar en el mercado.

8.3 Discusiones

En el presente proyecto, realizado para la empresa Grupo UMA Bajaj, se deja en constancia la
dificultad en obtener informacion de primera mano en la empresa, razon por la cual el estudiante
que se encontraba vinculado con la empresa, fue revocado, a su vez que por fuente del mismo, se
afirma la finalizacion del proyecto en la Ciudad de Bogota, D.C., cabe resaltar que la investigacion
tiene como fin, que la empresa retome el proyecto, dada las circunstancias actuales, siempre y

cuando las consideré pertinentes.
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10. Apéndice y anexos
Etapa Previa Introductoria Y De Consentimiento De La Encuesta

Universitaria Agustiniana

Especializacion en Gerencia Estratégica de Marketing

La Universitaria Agustiniana y sus estudiantes del programa relacionado, presentan la siguiente
encuesta, como proyecto integrador, en la localidad de Antonio Narifio, UPZ 38 Restrepo, en la
ciudad de Bogota, D.C., con el fin de identificar qué tanto impacta el servicio al cliente en las

ventas o decision de compra.

Los datos aqui recogidos y tratados, en operaciones tales como la recoleccion, almacenamiento,
uso, circulacion y supresion de estos datos recibidos, seran de caracter confidencial para las partes
involucradas y con fines académicos, bajos los términos de la ley de proteccion de datos (1581 de

2022), al responder estd encuesta, se da por hecho o entendido que acepta el tratamiento.

Si presenta dudas, quejas, peticiones, reclamos, sugerencias, felicitaciones y desea contactarnos.
Comuniquese a la linea de la Universitaria Agustiniana - Bogota (601) 4193200 de lunes a viernes,

en horario de 08:00 a.m. a 05:00 pm (COL), o por otro de estos medios a cualquier hora del dia:

Correo electronico: notificacionesjudiciales@uniagustiniana.edu.co
Formulario fisico en las sedes de la Universitaria Agustiniana (sedes: Tagaste (Avenida Ciudad

de Cali) e Hipona (Suba).



94

Formulacion De Las Preguntas

1. Nombres y Apellidos (Pregunta abierta)

2. Género (Masculino, Femenino, Prefiero no decirlo, otra)

Esta pregunta permite segmentar los datos segun el género del encuestado. El objetivo es
comprender si existen diferencias en la percepcion del servicio al cliente segun el género, lo cual

puede ser util para disefiar estrategias de atencion personalizadas.
3. Edad (18 a 24 aios, 25 a 34 afios, 35 a 44 afios, 45 a 54 afios y mas de 55 afios)

La edad puede influir en las preferencias y expectativas del cliente. Esta pregunta ayuda a
segmentar la muestra por grupos de edad, lo que permite identificar patrones de comportamiento

especificos en cada grupo y adaptar las estrategias de atencion al cliente en consecuencia.

4. (Qué tanto influye la amabilidad de los empleados en su decision de compra? (No influye

en nada, Influye poco, Indiferente, Influye algo, Influye totalmente)

Esta pregunta busca entender como afecta la amabilidad del personal en la decision de compra
de los clientes. El objetivo es evaluar la importancia de la atencion amable en la satisfaccion del

cliente y su impacto en la fidelizacion.

5. (Se revocaria de la compra al recibir un mal servicio por parte de un asesor? (Nada

probable, Poco probable, Indiferente, Probable, Muy probable)

El objetivo de esta pregunta es evaluar la tolerancia de los clientes hacia un mal servicio y su
disposicion a revocar una compra. Esto permite identificar dreas de mejora en la atencion al cliente

y minimizar la pérdida de clientes por experiencias negativas.

6. Al momento de comprar su motocicleta ;Qué tanto influy6 la experiencia en el punto de venta?
(No influye en nada, Poco influye, Indiferente, Influye en algo, Influye totalmente)
Esta pregunta busca determinar hasta qué punto la experiencia en el punto de venta influye en
la decision de compra del cliente. El objetivo es identificar areas de mejora en la experiencia del

cliente en el punto de venta para aumentar la satisfaccion y lealtad.
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7. ¢Qué tanto influye no contar con todas las referencias de motocicletas en la decision de
compra? (No influye en nada, Poco influye, Indiferente, Influye en algo, Influye

totalmente)

La confianza en el personal de ventas es crucial para la toma de decisiones de compra. Esta
pregunta evalta la percepcion del cliente sobre la fiabilidad de la informacion proporcionada por
el personal, lo que puede ayudar a identificar areas de capacitacion necesarias para mejorar la

confianza del cliente.

8. (Como calificas la confianza en la informacion y conocimiento del personal, al momento
de adquirir una motocicleta? (Nada confiable, Poco confiable, Neutral, Algo confiable,

Muy confiable)

Esta pregunta busca entender la importancia que los clientes otorgan a la rapidez de entrega de
la motocicleta. El objetivo es ajustar los procesos de entrega para satisfacer las expectativas de los

clientes y mejorar su experiencia de compra.

9. (Qué tan importante considera la rapidez de entrega al comprar una motocicleta? (No

importa, Poco importante, Neutral, Importante, Muy importante)

Esta pregunta explora la opinion del cliente sobre la uniformidad de las ofertas entre diferentes
puntos de venta. El objetivo es evaluar si los clientes prefieren una consistencia en las ofertas o si

valoran la personalizacidon segtn la ubicacion del punto de venta.

10. ;Considera que todos los puntos de venta deberian manejar los mismos ofrecimientos en
cuestion de promociones, tarifas o descuentos? (Nada de acuerdo, Poco de acuerdo,

Indiferente, De acuerdo, Totalmente de acuerdo)

Esta pregunta busca evaluar el nivel de satisfaccion general de los clientes con el servicio
proporcionado por el Grupo UMA Bajaj. El objetivo es identificar dreas de mejora y fortalezas en

el servicio al cliente.

11. ;Qué tan satisfecho esta con el servicio del Grupo UMA Bajaj? (Muy insatisfecho,

Insatisfecho, Indiferente, Satisfecho, Muy satisfecho)
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Esta pregunta evalta la disposicion de los clientes a recomendar el servicio del Grupo UMA Bajaj
a otros. El objetivo es medir la satisfaccion del cliente y su lealtad hacia la marca, lo que puede

influir en la adquisicion de nuevos clientes.

12. ;Recomendaria el servicio del Grupo UMA Bajaj a otras personas? (No lo recomendaria,
Poco lo recomendaria, Indiferente, Lo recomendaria algo, Lo recomendaria

completamente)

Esta pregunta busca determinar si la motocicleta actual del encuestado fue comprada en un
almacén de cadena. El objetivo es comprender las preferencias de compra de los clientes y su

relacion con diferentes tipos de establecimientos.

13. ;Su motocicleta actual, la comprd en un almacén de cadena? (Si, No)
14. (El acompafiamiento postventa del Grupo UMA Bajaj ha sido bueno? (Si, No, No ha
tenido)
Esta pregunta evalta la percepcion del cliente sobre el acompafiamiento post venta
proporcionado por el Grupo UMA Bajaj. El objetivo es identificar areas de mejora en los

servicios postventa y fortalecer la relacion con el cliente.

15. ;Conoce los canales de comunicacion del Grupo UMA Bajaj? (Si, No)
Esta pregunta busca determinar si los clientes estan familiarizados con los canales de comunicacion
proporcionados por el Grupo UMA Bajaj. El objetivo es asegurarse de que los clientes tengan

acceso a la informacion y el soporte necesarios después de la compra.

Enlace: Encuesta proyecto de investigacion - Analisis del servicio al cliente para la empresa

Grupo UMA Bajaj, en la Localidad de Antonio Narifio, UPZ 38 Restrepo (Bogota, D.C.)
(google.com)



https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc9S5xhpJhRjzXSQAI4wAER1YbYyhjTRW4UjcFPrANycCPwKQ/closedform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc9S5xhpJhRjzXSQAI4wAER1YbYyhjTRW4UjcFPrANycCPwKQ/closedform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc9S5xhpJhRjzXSQAI4wAER1YbYyhjTRW4UjcFPrANycCPwKQ/closedform

