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Introduccion

El sector automotriz tiene problemas con los escases de vehiculos nuevos lo cual ha
generado que el servicio post venta presente una entrada de dinero mas importante
en los concesionarios para esta investigacion buscaremos el perfil correcto de los
clientes que la empresa NISSAN para venderles sus vehiculos de gama alta y que
posteriormente continuaran con su servicio postventa, para esto se desarrollan
estudios y estrategias para aumentar las ventas en el area.

Se consideraron todos los conceptos de servicio al cliente, teniendo en cuenta la
segmentacion, tipologia, perfilamiento y técnicas de recoleccion de datos para

continuar con la investigacion.



Resumen

Se busca conocer cuéles son los potenciales clientes que al momento de comprar un
vehiculo de gama alta de la marca NISSAN contindan con sus serviciospost venta,
para esto se buscan maneras de buscar y agrupar cuales son los potenciales clientes

que puedan cumplir con lo anterior.



Abstract

They seek to know which are the potential clients that at the time of buying a high-
end vehicle of the NISSAN brand also continues with their after-sales services, for
this, ways are sought to search and group which potential clients can comply with

the above.



1. Titulo

DISENO PLAN DE MERCADEO PARA LA EMPRESA NISSAN ANALIZANDO
EL PERFIL DE CADA CLIENTE PARA GENERAR FIDELIZACION



Problema de investigacion
2.1 Descripcion del problema

En la actualidad Colombia y el mundo tienen escases de vehiculos
nuevos lo cual a la fecha esté afectando el &rea de ventas de manera directa ya que
la gran mayoria de clientes no esta dispuesto a esperar tiempos de 3 a 6 meses para
la entrega de su vehiculo lo anterior debido la escasez de semiconductores y
microprocesadores, ya que debido a la pandemia se perdieron los stocks de estos
componentes y vehiculos generando retrasos para la entrega de los vehiculos. Esto
genera que los clientes decidan comprar autos usados o si pensaba remplazar su
vehiculo que no lo vendan y posteriormente lo conserven, lo cual ha generado en
el mercado de usados incrementos de hasta el 50% en los avaltos de fasecolda
que a su vez aumenta el valor asegurado de los vehiculos logrando un incremento
significativo en su comercializacion, los concesionarios estan aplicando
estrategias para mejorar sus ventas ya que el récord de ventas de nuevos en los
ultimos tres afios ha sido asi 2021 250.272 unidades, 2020 188.391 unidades y
2019 684.263 unidades, con estos datos los concesionario estan prestando mas

atencion a sus vitrinas en usados y servicio post venta.

Dentro de los servicios post venta el mas importante y de mayor
ganancia es el servicio de sus talleres con la venta de los repuestos que trae la
prestacion del servicio, pero por lo general la imagen de este servicio no es

Ilamativa para los clientes ya que sienten que solo es necesario utilizar este



servicio hasta que se acabe la garantia y luego contindan con los mantenimientos
en talleres no autorizados, la percepcion de los clientes sobre el servicio post venta
es tan negativa que llega al punto que las personas compran su vehiculo nuevo y
nunca llevan el vehiculo a las revisiones posteriores a la compra lo cual genera
que pierdan la garantia de su vehiculo lo cual no les importa, también la venta de
repuestos genéricos, homologados y talleres no autorizados golpea bastante el
servicio post venta de los concesionarios, esto genera que los concesionarios
busquen que tipo de clientes son potenciales para ofrecerles sus servicios, frente
a los concesionarios se ha generado muchas especulaciones ya que las gran
mayoria de las personas no se acercan a cotizar el servicio que necesitan por la

misma cultura de que los concesionarios son caros y no realizan bien el servicio

Para este caso hablaremos puntualmente de la marca NISSAN
vehiculos de gama alta donde muchos de los clientes donde los clientes compran
vehiculos de gama alta pero no contintan con el servicio post venta, para esto
distribuidora NISSAN ha realizado estrategias dando bonos y mantenimientos
gratis para que las personas se animen a conocer el servicio de sus talleres y
continlen acudiendo para los servicios de sus vehiculos pero actualmente

desconocen la tipologia de clientes para estos servicios.

Los concesionarios solo analizan los perfiles de los
potenciales clientes para venderles vehiculos de gama alta NISSAN,
pero no existen perfilamientos de clientes potenciales que continden
con el servicio post venta que representa un mercado importante para

los concesionarios de la marca.



2.2 Formulacién del problema.

Conocer cuél es el mejor plan de fortalecimiento del
servicio post venta de la empresa NISSAN para conocer el perfil de los

clientes de la compafia y poder fidelizarlos.



3. Objetivos

3.1 Objetivo general

Elaborar un plan de mercadeo para la fidelizacion de
clientes del servicio post venta de la marca NISSAN una vez finalice la
garantia del vehiculo en Colombia y elaborar estrategias de
recuperacion de clientes que no hayan continuado con los servicios

post venta y que posean un vehiculo de la marca NISSAN.

3.2 Objetivos especificos

* Realizar una investigacion de mercados que nos permita
conocer los factores del perfil de los clientes del servicio
posventa para determinar ubicacién, gustos, tendencias
para generar presencia en los diferentes canales de

comunicacion.

* Descubrir cuales son las necesidades fundamentales de los
usuarios de los talleres por los cuales las personas no
continlan en el servicio post venta para dar a conocer un

plan de fidelizacién.

* Conocer la percepcioén del precio de los diferentes servicios

post venta con el fin de mejorar el servicio y la experiencia.



4. Justificacion y delimitacion

4.1 Justificacion

En distribuidora NISSAN encuentran una oportunidad en los clientes que adquieren
sus vehiculos nuevos de alta gama y que no generan una interaccion masiva o usual con el
servicio posventa de la marca, por lo tanto buscaremos definir el perfil potencial de los
clientes que eligen la marca NISSAN no solo para adquirir su vehiculo nuevo de alta gama
sino también se fidelice con el servicio posventa, atendiendo el problema desde el punto de
vista del perfil del cliente nos permitird aumentar el potencial de ingreso de dicho segmento
de estos vehiculos a sus procesos de mantenimiento, reparacion y demas servicios posventa
que ofrece la marca generando mayores ventas en mano de obra y repuestos de taller lo que
significara aumento de los ticket promedio mejorando sustancialmente los indicadores de
gestion de la organizacion. Asi mismo la constancia de realizar mantenimientos en los
concesionarios autorizados de la marca le dara al cliente un valor adicional de respaldo y
garantia del servicio realizado, al vehiculo le dard un plus de garantia, confiabilidad y
respaldo de este ante un futuro comprador lo cual significara una ventaja frente a otro
vehiculo que no lo haga.

De esta manera, desde el principio de la adquisicion del vehiculo se lograra articular
al cliente entre el area comercial y posventa garantizando la fidelizacion del cliente y

conduciéndolo a largo plazo nuevamente en acreedor de un nuevo vehiculo Nissan.



5. Marco de referencia

5.1 Estado del arte

Titulo: “La segmentacion estratégica de clientes para el sector automotriz”

Autor: Ana Gabriela Toaquiza Viocunga

Universidad: Universidad técnica de Ambato

Afo: 2018

Resumen: se enfoca en la importancia de la segmentacion de clientes en el sector automotriz,
ya que esta herramienta ayuda a las empresas a disefiar estrategias de marketing mas efectivas

para satisfacer las necesidades y deseos de sus clientes.

Para llevar a cabo el estudio, se aplicé una encuesta a una muestra de 384 clientes de
concesionarias de vehiculos en la ciudad de Ambato, Ecuador. Los resultados mostraron que
los factores mas importantes que influyen en la segmentacion de clientes son: caracteristicas
demogréficas, comportamiento de compra, uso del vehiculo, nivel de ingresos, percepcién

del servicio posventa y satisfaccion del cliente.

Los resultados del estudio también indican que los clientes de concesionarias de vehiculos
en la ciudad de Ambato prefieren vehiculos de marca japonesa, y que la mayoria de ellos
adquieren vehiculos nuevos y financiados. Ademas, la encuesta revel6 que los clientes

consideran la calidad del servicio posventa como un factor importante para la compra de un



vehiculo, lo que indica que las concesionarias deben prestar una atencion especial a este
aspecto para satisfacer las necesidades y deseos de los clientes.

La autora concluye que la segmentacion estratégica de clientes es una herramienta importante
para las empresas del sector automotriz, ya que les permite conocer mejor a sus clientes y
disefiar estrategias de marketing mas efectivas. Ademas, recomienda a las empresas del
sector que tomen en cuenta los factores identificados en el estudio al momento de disefiar sus
estrategias de segmentacion de clientes, para poder adaptarse a las necesidades de sus clientes

y mantener su competitividad en el mercado.

Titulo: “Estrategia del Area Posventa de las Marcas Premium de Automaviles para alcanzar

una Ventaja Competitiva”

Autor: Diana Vanessa Leguizamon Duarte

Universidad: Universidad militar nueva granada

Afio: 2018

Resumen: Tiene como objetivo analizar la importancia de la diferenciacién en el servicio al
cliente en el area posventa de las marcas premium de automoviles como una estrategia para

lograr una ventaja competitiva.

Para ello, se realizd una revision tedrica sobre conceptos clave relacionados con la estrategia
de servicio al cliente y la diferenciacion, seguido de un estudio de campo con la aplicacion

de encuestas a 400 clientes de las marcas premium de automdviles en Colombia.



Los resultados de la investigacion indican que la mayoria de los clientes encuestados
considera que el servicio al cliente es un factor determinante en su decision de compray que
las marcas premium de automoviles deben enfocarse en ofrecer servicios de alta calidad y
personalizados para diferenciarse de la competencia. Ademas, se identificaron los servicios
posventa mas valorados por los clientes y se propusieron estrategias para mejorar la

diferenciacién en el servicio al cliente.

En conclusidn, la tesis destaca la importancia de la diferenciacion en el servicio al cliente en
el area posventa de las marcas premium de automdviles como una estrategia clave para lograr
una ventaja competitiva en un mercado cada vez mas competitivo y demandante en términos

de calidad de servicio al cliente.

Titulo: “TALLER ESPECIALIZADO EN EL MANTENIMIENTO DE CARROS”

Autor: Alejandra Alzate Ospina

Universidad: Universidad ESUMER

Afio: 2017

Resumen: Tiene como objetivo presentar la creacion de un taller mecéanico especializado en
el mantenimiento de vehiculos. El taller se enfoca en ofrecer servicios de alta calidad y en
mantener una relacion cercana con los clientes para satisfacer sus necesidades y aumentar su

fidelidad.

El estudio se enfoca en el analisis del mercado automotriz y la identificacion de la demanda
de servicios de mantenimiento de vehiculos en la ciudad de Medellin, Colombia. Se realiz6

una investigacion de mercado para determinar la viabilidad del negocio y se evalu6 la



competencia existente en el mercado. Ademas, se analizaron las oportunidades de negocio
en el sector y se identificaron los recursos necesarios para el establecimiento y operacion del

taller.

El estudio también se enfoca en la planificacion estratégica y la gestion operativa del taller,
incluyendo la seleccion de proveedores, la adquisicion de herramientas y equipos, la
contratacion y capacitacion de personal y la implementacion de politicas y procedimientos

para asegurar la calidad de los servicios.

En conclusion, la tesis presenta un plan de negocios para la creacion de un taller mecanico
especializado en el mantenimiento de vehiculos en la ciudad de Medellin, Colombia. Se
ofrece una vision detallada del mercado, la competencia, las oportunidades y los recursos

necesarios para el establecimiento y operacion del taller.

Titulo: “Estrategia de fidelizacion de clientes”

Autor: Lorena Agliero Cobo

Universidad: Universidad Cantabria

Afo: 2014

Resumen: El estudio se divide en tres partes: la primera se centra en la revisiéon de la
literatura existente sobre fidelizacion de clientes, la segunda en el analisis de la situacién

actual de la empresa y la tercera en el disefio de la estrategia de fidelizacion.



En la primera parte se establece que la fidelizacion de clientes se basa en tres pilares
fundamentales: la satisfaccion del cliente, la confianza en la empresa y la identificacion con
la marca. Asimismo, se hace hincapié en la importancia de medir la satisfaccion del cliente

para poder establecer estrategias efectivas de fidelizacion.

En la segunda parte se realiza un analisis de la empresa, identificando sus fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas. A partir de este anélisis se detectan algunas areas de
mejora en cuanto a la relacion con los clientes, tales como la falta de personalizacion en la
atencion, la inexistencia de programas de fidelizacién y la falta de comunicacion efectiva con

los clientes.

En la tercera parte se propone una estrategia de fidelizacion que se basa en la personalizacion
de la atencion al cliente, la implementacidn de un programa de fidelizacion y la mejora de la
comunicacion con los clientes a través de diferentes canales. Para cada una de estas areas se

proponen acciones especificas a implementar.

En conclusion, la tesis propone una estrategia de fidelizacion de clientes para una empresa
del sector de la alimentacidn, que se basa en la personalizacion de la atencion al cliente, la
implementacién de un programa de fidelizacién y la mejora de la comunicacion con los
clientes. La estrategia propuesta tiene como objetivo mejorar la satisfaccion del cliente y su
lealtad a la marca, lo que se espera se traduzca en mayores ingresos y rentabilidad para la

empresa.



Titulo: “El Marketing Relacional en la fidelizacion de clientes en el negocio de post venta
de una empresa del rubro automotriz”

Autor: Beatriz Galindo Lisbeth y Perez Tineo Aline

Universidad: Universidad Catdlica de Per(

Afo: 2018

Resumen: Tiene como objetivo analizar la aplicacion del marketing relacional en el negocio
de post venta de una empresa automotriz, con el fin de fidelizar a sus clientes y mantener su

lealtad.

Para lograr este objetivo, se realizO una investigacion de mercado para conocer las
necesidades y expectativas de los clientes de la empresa, asi como para identificar los factores
que influyen en su fidelizacion. A partir de estos resultados, se propone un plan de marketing
relacional que incluye estrategias para mejorar la calidad del servicio, la comunicacion con

los clientes y la personalizacion de la atencion.

Los resultados de la investigacién muestran que la calidad del servicio y la comunicacién
con los clientes son los factores mas importantes para la fidelizacion de los clientes en el
negocio de post venta de una empresa automotriz. Ademas, se encontré que la
personalizacion de la atencidn tiene un impacto positivo en la satisfaccion y la fidelidad de

los clientes.

Por lo tanto, se concluye que la aplicacion del marketing relacional en el negocio de post

venta de una empresa del rubro automotriz puede ser una estrategia efectiva para fidelizar a



los clientes y mantener su lealtad, mejorando asi la rentabilidad y la competitividad de la

empresa.

Titulo: “La fidelizacion de los clientes en la etapa poscompra. Una propuesta de utilizacion
de tecnologias 4.0 en el segmento de consumidores de vehiculos comerciales (carga y
pasajeros), Daimler, Colombia”

Autor: Andrea Fernanda Ortiz y Wilfredy Medina Murillo

Universidad: colegio de estudios superiores de administracion CESA

Afo: 2021

Resumen: Tiene como objetivo proponer una estrategia de fidelizacidn de clientes en la etapa
poscompra en el segmento de vehiculos comerciales (carga y pasajeros) de Daimler en

Colombia, utilizando tecnologias 4.0.

Para alcanzar este objetivo, se realiza una revision bibliogréafica de la literatura sobre la
fidelizacion de clientes, la etapa poscompra y las tecnologias 4.0. Luego, se lleva a cabo un
analisis de la situacion actual de Daimler en Colombia y se identifican las necesidades y

expectativas de los clientes en la etapa poscompra.

Posteriormente, se propone una estrategia de fidelizacion de clientes basada en la utilizacion
de tecnologias 4.0, que incluye la creacion de una plataforma digital de atencién al cliente,
la implementacion de herramientas de monitoreo y analisis de datos, la personalizacion de la

atencion y la creacion de una comunidad de clientes.



Finalmente, se realiza una evaluacion de la viabilidad y efectividad de la estrategia propuesta,
y se concluye que la utilizacion de tecnologias 4.0 puede ser una herramienta eficaz para
mejorar la fidelizacion de clientes en la etapa poscompra en el segmento de vehiculos

comerciales de Daimler en Colombia.

Titulo: “Analisis de la gestion de marketing del sector automotriz aplicado a la red comercial
jocar”

Autor: Stephany Gabriela Calle Lopez

Universidad: Universidad politécnica Saleciana Cuenca

Afo: 2022

Resumen: La investigacion se desarrolla en la ciudad de Cuenca, Ecuador y se llevé a cabo
a través de una metodologia descriptiva, con una muestra de 46 clientes y 6 empleados de la

empresa.

El estudio identifica los principales factores que influyen en la gestién de marketing en el
sector automotriz, como son la segmentacion de mercado, el posicionamiento, la publicidad,
las promociones, la satisfaccion del cliente y la fidelizacién. Ademas, se analizan los factores
especificos de la red comercial Jocar, como son la ubicacion de los concesionarios, la calidad

del servicio, la oferta de productos, el conocimiento del personal y el uso de tecnologia.

El analisis realizado revela que la red comercial Jocar tiene una gestiéon de marketing
adecuada en la mayoria de los aspectos evaluados, destacando su capacidad para segmentar

el mercado y ofrecer una amplia gama de productos y servicios. Sin embargo, también se



identificaron algunas areas de mejora, como la necesidad de mejorar la calidad del servicio

al cliente y la implementacion de nuevas tecnologias para mejorar la experiencia del cliente.

En resumen, el estudio de Stephany Gabriela Calle Lopez proporciona una vision general de
la gestion de marketing en el sector automotriz y analiza la aplicacion de estas estrategias en
la red comercial Jocar. Los resultados obtenidos pueden ser Utiles para la empresa y para
otras empresas del sector automotriz que deseen mejorar su gestion de marketing y, en

consecuencia, mejorar la satisfaccion y fidelizacién de los clientes.

Titulo: “La incidencia de la estrategia de marketing en el posicionamiento de marca del
sector automotriz. Caso Toyota Yaris en la ciudad de Guayaquil”

Autor: Maria Alejandra Vélez Hernandez

Universidad: Universidad ECOTEC

Afio: 2021

Resumen: El estudio de Maria Alejandra Vélez Hernandez se enfoca en analizar la
incidencia de la estrategia de marketing en el posicionamiento de la marca Toyota Yaris en
la ciudad de Guayaquil, Ecuador. La investigacion se llevd a cabo a través de una

metodologia descriptiva y se utiliz6 una muestra de 147 clientes potenciales de la marca.

El estudio identifica los principales factores que influyen en el posicionamiento de la marca
en el sector automotriz, como son la calidad del producto, el precio, la promocion y la
distribucion. Ademas, se analizan los factores especificos de la estrategia de marketing de
Toyota Yaris, como son la publicidad, las promociones, la experiencia del cliente y el servicio

postventa.



Los resultados del estudio indican que la estrategia de marketing de Toyota Yaris tiene una
incidencia positiva en el posicionamiento de la marca en la ciudad de Guayaquil. Se destaca
la calidad del producto como el factor mas influyente en el posicionamiento de la marca,
seguido por la publicidad y las promociones. Ademas, se identificaron areas de mejora en la
experiencia del cliente y el servicio postventa, que pueden mejorar ain mas el

posicionamiento de la marca en el mercado.

En resumen, el estudio de Maria Alejandra VVélez Hernandez proporciona una vision general
de la incidencia de la estrategia de marketing en el posicionamiento de la marca en el sector
automotriz, con un enfoque especifico en Toyota Yaris en la ciudad de Guayaquil. Los
resultados obtenidos pueden ser Utiles para la empresa y para otras empresas del sector
automotriz que deseen mejorar su posicionamiento de marca a traves de una estrategia de

marketing efectiva.

En resumen, el estudio de Stephany Gabriela Calle Lépez proporciona una vision general de
la gestion de marketing en el sector automotriz y analiza la aplicacion de estas estrategias en
la red comercial Jocar. Los resultados obtenidos pueden ser Utiles para la empresa y para
otras empresas del sector automotriz que deseen mejorar su gestion de marketing y, en

consecuencia, mejorar la satisfaccion y fidelizacion de los clientes.



5.2 Marco teorico

Caracterizacion de clientes

Uno de sus principales objetivos, es lograr una comunicacion objetiva con los clientes, en el
cual su proceso se realiza mediante la descripcion de las caracteristicas de los individuos
pertenecientes a ciertos grupos, dentro de los datos recolectados; es decir, agrupar a los
clientes dependiendo de caracteristicas e intereses similares a los demas miembros del grupo
para poderlos accionar (Lazzari, 2012). Con lo anterior podemos acordar que los intereses de
cada individuo son muy importantes para categorizarlos y tenerlos por grupos segln sus

caracteristicas e intereses.

Caracteristicas (Ticliahuanca, 2019)
e Capacidad de compra
e Liquidez
e Posibilidad de venta cruzada
e Ubicacion geografica
¢ Relaciones interpersonales
e Lealtad
e Capacidad de asumir riesgos

e Estilo de vida



Segmentacion de clientes con base al estilo de vida

Para segmentar este tipo de clientes es vital realizar programas que se analizan desde el punto
de vista de la lealtad y utilizando un marketing focalizado también para esto se utilizan
analisis conglomerados ACP y K-Means los cuales determinan la frecuencia y sus

caracteristicas segun su democratizacion (Morelo, 2014)

"El analisis psicografico permite evaluar estilos de vida e ir mas alla de la demografia,
creando un producto alineado a actividades, miedos y suefios™" (Fernandes, 2007, p. 51), con
esto se limitan los estilos de vida de las personas para determinar que influencia puede tener
para sus compras y adquisicién de diferentes servicios. Sin embargo, "personas de una misma
subcultura, clase social y ocupacion pueden tener estilos de vida diferentes" (Kotler y
Armstrong, 1998, p. 169) lo anterior no puede indicar que se trata de aproximar lo mas
posible, pero pueden existir diferentes aspectos que hacen diferentes a cada individuo por lo
cual se pueden tener en cuenta para agrupar y acomodar en un segmento, pero siempre hay

un pequefio margen de falla por lo anteriormente mencionado.

Servicio post venta

El servicio post venta debe destacarse desde el inicio por la satisfaccion de sus clientes, se

tienen que entender que el concesionario debe darles la imagen a sus clientes que con la



compra de su vehiculo no tienen que preocuparse por mantener su vehiculo en dptimas
condiciones ya que mas que vender un vehiculo nuevo les interesa ofrecerles un respaldo que
con la trayectoria de la marca puede tener gran impacto en la toma de decisiones del cliente
al momento de comprar su vehiculo nuevo (Ardila, 2015). En los concesionarios es muy
importante revisar el SGC ya que cuando se compran vehiculos nuevos es importante el
respaldo que le ofrece la marca ya que en Colombia estan llegando muchas marcas de origen
chino las cuales estan rompiendo con la imagen de que los vehiculos chinos son de mala
calidad, pero en estos momentos esto no es suficiente ya que al cliente le pueden ofrecer
autos fabricados en china con componentes de alta calidad a buenos precios, le preocupa el
respaldo y la trayectoria que puede tener esta marca un ejemplo de esto puede ser la marca
de motos de CF MOTOS las cuales traen motos de origen chino que cumplen los estandares
mencionados anterior mente, pero no tienen servicio post venta directamente con la marca,
por lo cual para los mantenimientos y garantias, se ejecutan en talleres de terceros los cuales
trabajan para motos multimarca, esto genera que los potenciales clientes que tengan se
cuestionen si pueden tener un respaldo para sus motos nuevas y aunque también es cierto que
muchos de esos clientes de otras marcas con una gran trayectoria compran y tienen todo un
respaldo de una marca por ejemplo Suzuki que es una marca japonesa muy reconocida y con
gran trayectoria en el pais los clientes comprar sus motos pero no las llevan al servicio post
venta lo cual genera un campo el cual se debe estudiar ya que la gente compra sus vehiculos
nuevos Y quiere un gran respaldo que no lo utiliza por diferentes motivos, cuando una marca

no tienen respaldo posiblemente no la compren por ese detalle.



Personal post venta

El recurso humano para el servicio post venta tienen una estructura minima en los

concesionarios para la prestacion del servicio (Ardila,2015).

Tabla 1.

Personal de un taller

Cantidades Cargo Actividades

01 Gerente de servicio Contacto entre todas las
partes del departamento de
servicio posventa

01 Ingeniero de servicio Responsable de mantener
contacto directo con los
clientes

01 Garantias y atencion al Responsable por el control

cliente de los costos de garantia,

andlisis de reclamos de
garantia

01 Instructor técnico Responsable de planificar y
administrar los técnicos

01 Controlador de repuestos Responsable por estudios de

mercado y suministros



01 Soportes repuestos Controlar labores de

almaceén y despacho

Nota: Cargos basicos para taller servicio post venta. Ardila (2015).

Sistema CRM

El CRM es una estrategia comercial principalmente basada en la gestion de las relaciones
con el cliente por medio de los diferentes canales de comunicacion con el cliente, por lo
anterior es mantener una relacion rentable a largo plazo. El cliente es el nucleo central de la
organizacion por lo cual se le debe aportar una sensacion de seguridad y confianza por medio
de la relacion que se establece, dentro de los canales de atencion el que mas esta tomando
fuerza es el internet y las redes sociales. Por medio de la tecnologia los canales de
comunicacion permiten un acercamiento mas preciso a las emociones del cliente

(Cetau,2020).

10 mandamientos del marketing Kotler

1. Reconocer el creciente poder del cliente: ElI consumidor siempre tiene
gran poder e influencia principalmente en lo negativo, ya que cuando un
cliente tiene una percepcion negativa de un producto o servicio puede ser
fatal ya que para satisfacer al cliente se debe tratar de cumplir con sus

expectativas a nivel racional y cuando se realiza un excelente trabajo llega a



un nivel emocional, pero cuando por el contrario se lleva una imagen negativa
repercute directamente no a nivel racional si no a nivel emocional lo cual hace
las personas con un sentimiento negativo tendra a comunicarlo de manera
exagerada para prevenir que mas personas sientan esto que el llego a sentir
desde sus emociones (Alcaide, 2015).

Desarrollar una oferta orientada al mercado objetivo: La personalizacion
hace que se adapten a un mercado objetivo, logrando un enfoque mas
dinamico y segmentado (Alcaide, 2015).

Disefar las estrategias de marketing desde la perspectiva del cliente:
Dentro de las estrategias para llegar al cliente se concentran en pensar esta
desde los objetivos y no tienen presentes las perspectivas del cliente lo cual
puede ser un error muy comun (Alcaide, 2015).

Centrarse en aportar soluciones y resultados, no productos: buscar
solucionarle al cliente una necesidad logrando conectarse con sus
emociones, es la calve del éxito ya que un servicio y producto se puede
copiar, pero si se ofrece una experiencia unica el cliente sabra valorar esto
(Alcaide, 2015).

Apoyarse en el cliente para colaborar en la creacion de valor: Por
diferentes medios sociales se debe involucrar el cliente para la creacion de
un producto o servicio donde el cliente perciba que su participacion para su
desarrollo o mejora es clave para su finalizacion (Alcaide, 2015).

Usar nuevas vias para hacer llegar el mensaje al cliente: se deben
desarrollar diferentes estrategias multicanal donde la comunicacién sea

multidireccional sea controlada por un equipo de marketing y sus clientes



(Alcaide, 2015).

7. Desarrollar métricas y rigurosas mediciones.

8. Apostar un marketing cientifico.

9. Desarrollar activos de largo recorrido en la compaiiia: La fidelizacion es
un proceso largo dentro de la fidelizacion que puede durar hasta afos
(Alcaide, 2015).

10.Implantar en la empresa una vision del marquetin.

Larecomprade la marca

Es claro entender que la raiz de una buena relacion del cliente del sector automotriz se basa
en la experiencia que este vehiculo le genera, dentro de esto encontramos la posventa siendo
parte fundamental a la hora de tomar la decision de recomendar y o recomprar la marca, “el

primer carro, se vende en la vitrina; el segundo, en el taller” (An6nimo) como la cita

(Leguizamon, 2018).

Indicadores de retencidn en una marca

En el sector automotriz especificamente en la posventa uno de los indicadores mas relevantes
arevisar es la retencion estos nos dan a conocer el porcentaje de vehiculos que ingresan a los

talleres autorizados versus el total de los vehiculos vendidos (Lequizamo, 2018).



Conservar el mayor namero de clientes en la posventa se vuelto en lucha constante, el
incremento de informacion a la mano de los usuarios por medio de redes e internet en general
hace que este proceso se vuelva un poco complejo, ademas del incremento de repuestos de

bajo costo, pero de dudosa reputacion hace que el cliente tienda a migrar.

Lealtad del cliente

“la lealtad se refiere al compromiso o apego a una marca, tienda, fabricante, proveedor de
servicios u otra entidad fundamentada en actitudes favorables y respuestas conductuales,
como las compras repetidas” (p. 82) ( Zikmund, McLeod, & Faye 2004), este se obtiene de

ese valor que se le da a al producto o servicio siempre en pro del cliente.

VALOR= BENEFICIO/ COSTO

Este nos habla siempre que se presente frente a un cliente potencial debemos mostrar el valor
de lo que les estamos vendiendo, el valor es esa relacion que se da cuando se entiende que
beneficios se pueden obtener del producto o servicio versus su costo, al dar a entender de
forma asertiva esto es casi que directa la lealtad del cliente.

Al momento de realizar este analisis de valor es importante tener factores que pueden afectar
el criterio del cliente a la hora de dar una calificacidn, la condicion socio econémica y hasta
la profesion de cada uno de los usuarios puede hacer que sea un poco mas dificil determinar

que seria mejor para cada cual.



Experiencia de cliente

“la experiencia del cliente es la respuesta interna y subjetiva de los clientes ante cualquier
contacto directo o indirecto con la empresa” (Mayer & Schwager,2007, pg4), la experiencia
de un cliente no depende solamente del producto o servicio prestado por la empresa, también
depende de multiples factores que entran a interactuar directamente con él.

Los factores externos pueden ser que tan lejos o cerca esta este servicio o que tan facil es
solicitarlo, si el medio digital o fisico es amigable a la compra, si generara garantia a la
compra, un solo factor de estos que se salga de la expectativa del cliente puede cambiar la
percepcion de si es 0 no positiva la experiencia frente al producto o servicio prestado por la

empresa.

Influencia de los medios digitales en la decision de compra (barrio, 2017). EI mundo y su
gran evolucion digital ha generado grandes cambios en la forma en que se realizan las
compras, este puede ser un factor bastante diciente en la intencion de compra, ademas que
las redes y hasta las mismas paginas de las empresas permiten poner una calificacion y
comentarios sobre los servicio y productos.

Internet se ha convertido en una gran herramienta de los usuarios en la obtencién de
informacion previa a la compra, un solo comentario puede tergiversar y poner a dudar sobre
lo que cliente quiere comprar, este ha sido una de las grandes inquietudes de como abordar

para como aprovechar y a la vez protegerse para mantener una buena imagen.



Mercado de autopartes en Colombia

En los Gltimos afios y debido a la alta demanda de autopartes, ha crecido una industria oscura
dedicada a la pirateria y la comercializacion de autopartes robadas, que ha generado una
grave crisis para la industria automotriz, sus trabajadores y sus clientes. Moreno (2018) como

la cita (Leguizamén, 2018).

El mercado de las autopartes es un negocio de miles de millones es tanto que para el 2018
este vendid 13 billones de pesos(Gonzales, 2019), este mercado es también aprovechado por
personas inescrupulosas que se dedican a vender estas autopartes robadas y por otro lado hay
toda una red de contrabando, esto hace que al momento de que una persona este necesitando
un repuesto de un vehiculo su primera opcién en muchas ocasiones sea un repuesto de
segunda, sin considerar su procedencia pero no se dan cuenta que esto hace que se genere un
circulo vicioso sobre el crimen organizado, esto también deriva muchas veces de la
percepcion y o simplemente altos costos de los repuestos comercializados por los
concesionarios, ya que estos deben pasar por altos gravamenes que aumentan sus costos,

estos son los impuestos.

En el mercado también se comercializan productos nuevos los cuales en muchos de los casos
no cumplen los minimos requisitos o especificaciones que dispone el fabricante, estos en

muchas veces generan dafios irreparables en otros componentes del vehiculo y hasta pueden



llegar a causar accidentes fatales, como lo puede generar unas pastillas de freno que no

soporte el requerimiento del vehiculo.

Importancia del mantenimiento preventivo (Meneses, Telles &

Pinto, 2022)

A nivel Latinoameérica es frecuente encontrar una gran cantidad de vehiculos que superan los
25 afios de antigliedad, en muchos de estos paises las malas condiciones tecno mecéanica de
estos vehiculos son la base principal de la alta accidentalidad, de ahi la importancia de realizar
mantenimientos de forma preventiva, como lo seria los cambios de aceite, filtros de aceite,

filtro de aire, revisiones de frenos, suspension y estados de niveles fluidos.

En la medida de que el vehiculo va envejeciendo, en la mayoria de los usuarios se va dejando
de lado la importancia de estos mantenimientos, quiza al considerar que ya como no es nuevo
no es importante mantener el precio o el buen estado del vehiculo, siendo este uno de los
pensamientos mas peligrosos, al envejecer el vehiculo los desgastes van siendo mayores por

lo tanto debe se mas constante y objetivo cada uno de los mantenimientos.

La utilizacion del analisis factorial de componentes principales

Es un método de anélisis multivariante que intenta reducir por medio de una ecuacion lineal
de un con junto extenso de variables y reducirlo a un nimero menor de las mismas, tratando

de extraer | mayor cantidad de variable importantes (Pearson, 1901).



Zik = F1k * Ail + F2K * Ai2 + ... + Fmk * Ain (k= 1, ... n).

Analisis clUster

Se define como diferentes técnicas de agrupacion de datos segin una seri determinada de
variables esta considera todas las variables como importantes y nos la reduce ya que con esta
se configuran diferentes grupos, donde su principal objetivo es clasificar una poblacion por

caracteristicas previamente definidas (Diaz, 1998).

El andlisis es una técnica que tiene por objeto agrupar elementos en grupos homogéneos

segun su similitud respecto a los vectores Y de P (Pefia, 2002; Montanero, 2008)

Tipos de variables

1. Variables segun su naturaleza existen 2 tipos.
e Cualitativos: se caracterizan por expresarse en forma numérica.
¢ Cuantitativos: se expresan de forma no numérica.
Segun Useche (2019).
2. Discretas: cantidades que utilizan cifras exactas y no redondean.
3. Continuas: son aquellas que son precisas y aceptan valores decimales o
fraccionados.

4. Dicotdmicas: nos presentas dos resultados verdaderos.



5. Policotomicas: presentan varios resultados correctos.

Segun Useche (2019).
Proceso de recoleccion de datos

Para esto existen 3 etapas dentro de la recoleccion.

e Entorno o contexto a observa

e Determinar técnica de recoleccion de datos

e Aplicacion del instrumento
Con lo anterior después de recoger los datos y organizarlos con relacién a sus variables,
hechos, textos, categorias y demas factores o variables que se determinen importantes para

la investigacion y obtencion de resultados (Useche, 2019)



5.3 Marco legal

1. Autorizacion para el tratamiento de datos personales: De acuerdo con la Ley
1581 de 2012, se requiere la autorizacion expresa y previa del titular de los
datos personales para su recoleccion, almacenamiento, uso, circulacion y
eliminacion. La autorizacion debe ser clara y especifica, y debe incluir
informacion sobre la finalidad del tratamiento, los derechos del titular y los
mecanismos para ejercerlos. Es importante que el proyecto cuente con un

mecanismo efectivo para obtener y registrar la autorizacion de los clientes.

2. Seguridad de la informacién: La Ley 1581 de 2012 establece la obligacion de
implementar medidas de seguridad para proteger los datos personales
recolectados. Estas medidas deben ser proporcionales al riesgo y deben
garantizar la confidencialidad, integridad y disponibilidad de la informacién.
Es necesario que el proyecto cuente con medidas de seguridad adecuadas

para proteger la informacion de los clientes.

3. Derechos de los titulares de los datos personales: De acuerdo con la Ley
1581 de 2012, los titulares de los datos personales tienen derecho a conocer,
actualizar, rectificar y suprimir su informacion, asi como a oponerse al
tratamiento de esta. El proyecto debe contar con mecanismos efectivos para

gue los clientes puedan ejercer estos derechos.



4. Publicidad engafosa: El Cédigo de Autorregulacion en Publicidad establece
gue la publicidad debe ser veraz, clara y no inducir a error al consumidor. Es
importante que el proyecto se asegure de que la publicidad que se utilice sea

honesta y no engafosa.

5. Proteccion al consumidor: La Ley 1480 de 2011 establece los derechos de
los consumidores y las obligaciones de los proveedores de bienes y servicios.
Entre estos derechos se encuentran la protecciébn contra publicidad
engafosa, el derecho a la informacion clara y veraz, y el derecho a la
proteccién de los datos personales. El proyecto debe cumplir con las
disposiciones de esta ley y garantizar el respeto a los derechos de los

consumidores.



6. Disefio metodoldgico

Tipo de investigacion

Para este tipo de investigacion se utilizara un tipo de investigacion con enfoque cuantitativo
de encuestas y entrevistas, para lo cual también se tienen en cuenta la investigacion
documental de otras investigaciones que estan en la bibliografia. La investigacion de campo
sirve para evaluar en un contexto especifico cualquier problema a través de la recoleccion de

datos (Ortiz, 2019).

Entrevista

Es una conversacion bien planificada donde se plantean preguntas o temas debatibles para

obtener una informacion objetiva, para esto es clave la interaccién personal con el

entrevistado (Ortiz, 2019).

Encuestas

Es una técnica donde se plantean preguntas cerradas para obtener datos precisos y

cuantitativos, pero segun lo planteado se pueden utilizar preguntas abiertas para obtener datos



de tipo cualitativo, usualmente se utilizan herramientas para la obtencidn de estas encuestas

con ayuda de tecnologia para que sean de forma mas rapida y masiva (Ortiz ,2019)

Método de estudio

Para esta investigacion se utiliza el método de agrupacion de datos clister. Este método
consiste en agrupar un conjunto de datos o respuestas en grupos, segun la similitud o
implicaciones entre cada uno (Dongo, 2017). Sin embargo, corresponde a una variedad de
procedimientos estadisticos multivariados de un grupo de datos obtenidos por una muestra y

se reorganizan de manera homogénea (Gallardo,2015).

Para esto se conocen tres formas o técnicas clister. (Dongo, 2017)
e Jerarquicos y no jerarquicos: se diferencian en el proceso de agrupamiento
de datos por su importancia
e Exclusivos, supuestos y difusos: se diferencian por su exclusividad a un gr
upo determinado o si no es claro lo anterior.
e Completo y parcial: es completo cuando aplica completo para el grupo o
parcialmente algunas variables.

Después de esto se grafica los datos:



Figura l

Scatter Plot and Cluster 1 Posterior Probabilities
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Nota: Mathworks, 2022

Poblacion y Muestra

Para esta investigacion se determind una poblacion finita en Colombia propietarios de
vehiculos de la marca NISSAN, por lo cual la encuesta se aplicara a personas que ya tenga
un vehiculo Nissan con ayuda de la base de datos de clientes que suministré la marca
previamente autorizada para la investigacion.

La poblacion es un conjunto de personas u objetos o datos que ayudan a conocer algo de una
investigacion (Lépez, S/F). para la muestra es una parte de la poblacion que nos ayuda a
llegar a resultados si necesidad de analizar todos los resultados (Pineda, 1994). con esto para

determinar la muestra se utiliza una formula buscando un margen de error de 10%.



n = 2
N+xZ’3p=*q
d’(N=-1)*Z? xp*q
a

n= muestra

N= poblacion (3.000.000. de carros de la marca en Colombia) (RUNT, 2022).
Z2=1.96 al cuadrado (si la seguridad es de 95%)

P=proporcidn esperada (en este caso 5% =0.05)

d=precision (use 5%)

n= 385 encuestas

Proceso de recoleccién de datos

Para esto existen 3 etapas dentro de la recoleccion.

e Entorno o contexto a observa
e Determinar técnica de recoleccién de datos

e Aplicacion del instrumento

Con lo anterior después de recoger los datos y organizarlos en relacion con sus variables,
hechos, textos, categorias y demas factores o variables que se determinen importantes para

la investigacion y obtencion de resultados (Useche, 2019).



7. Resultados

Informacién sociodemogréafica y econdémicas de propietarios de
vehiculos de la marca NISSAN

Figura 2

Distribucion por edad.

EDAD

385 respuestas

® 18 a 25 afios
® 26 a 35 afios
@ 36 a 50 afios
@ mayor de de 50 afios

Fuente: Elaboracién propia
Los encuestados tienen edades variadas pero el mayor nimero de personas esta con edades

entre los 18 a 25 afos, los cuales representan el 30.9%



Figura 3

Distribucion por estrato

Estrato

385 respuestas

01y2
@3y4
05y6

Fuente: Elaboracion propia
En la informaciodn de estrato social evidenciamos que la poblacion encuestada corresponde a
la distribucion econémica que tiene el pais donde la clase media y baja son la gran mayoria,

también con esto se ve que ya en casi todos los estratos esta presente un vehiculo.



Figura 4

Distribucion por ubicacion

ubicacion vivienda

1%

B Ciudad principal
B Municipio

M Zona rural

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5

Distribucion por genero

Género

385 respuestas

@ Masculino

® Femenino
@ No responde




Fuente: Elaboracion propia

Los datos arrojados por la encuesta nos indican que la muestra, aunque la mayoria no del

género masculino la poblacion de mujeres es significativa.

Figura 6

Distribucion por nivel académico

Nivel académico

B Bachillerato

B Doctorado

m Especialista
0
1 A) Primaria
B Profesional

M Técnico o Tecndlogo

Fuente: Elaboracién propia



Informacion de vehiculos de la marca NISSAN

Figura 7

Distribucion sobre primer vehiculo

¢Es su primer carro?

385 respuestas

®si
® \o

Fuente: Elaboracién propia

En este resultado encontramos que la mayor cantidad de encuestados ya han tenido otro
vehiculo anterior mente sea de la marca NISSAN u otra marca, esta informacion nos puede
ayudar a identificar si los clientes que tienen su primer vehiculo son los clientes mayormente

son los que contindan con el servicio post venta.



Figura 8

Distribucion sobre la garantia del vehiculo

¢Su vehiculo se encuentra en garantia?
385 respuestas

® s
® No

Fuente: Elaboracion propia

La garantia es importante para determinar si los clientes tienden a llevar los vehiculos al
concesionario mientras estan en periodo de garantia, como se ve en esta grafica el 56.1% de
los encuestados tienen vehiculos que se encuentran en garantia y el 43.9% tienen vehiculo
que ya no tienen garantia de fabricante, analizar estos Gltimos no ayudara a entender por qué
siguen continuando con el servicio post venta o lo contrario porque ya no contintan con el

servicio.



Figura 9
Distribucion por gama del vehiculo.

El valor comercial de su vehiculo se encuentra entre:

385 respuestas

@ 02 50 millones
@ 51 a 100 millones
@ mas de 100 millones

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 10

Distribucion por antigliedad

La antigliedad de su vehiculo es de:
385 respuestas

® 0a2afios

® 3a5afios

@ 6a10 afios

® 10220 afios
@ mas de 20 afios

Fuente: Elaboracion propia.



La antigiedad del vehiculo y la gama ayudaran para para entender el mantenimiento que

prefieren los propietarios de la marca NISSAN

Informacién de mantenimiento por edad

Figura 11

Distribucion por experiencia en concesionario por edades.

Experiencia en concesionario

18 a 25 26a35 36a50 mayorde| 18a25 26a35 36a50 mayorde
afos anos afios de 50 afios anos afios anos de 50 afios

Fuente: Elaboracion propia.

Se realizaron las 385 encuestas y la mayoria de los encuestados estan entre edades 18 afios a
35 afios, encontramos que entre los 18 a 25 afios son personas que no tienen experiencia
llevando vehiculos a mantenimientos a concesionarios y por el contrario personas entre 26 a

35 afos son las personas que mas experiencia tienen llevando vehiculos a mantenimiento en



los concesionarios y las personas de 36 a 50 afios que representan el 26% de los encuestados

tiende a tener experiencia en el mantenimiento en concesionarios.

Figura 12

Distribucion por experiencia en concesionario.

¢Ha realizado mantenimientos en concesionarios o talleres autorizados?
385 respuestas

® sSi
® No

Fuente: Elaboracién propia.
Figura 13

Distribucion por experiencia en concesionario

Cuando piensa en realizar mantenimiento a su vehiculo usted prioriza:
385 respuestas

Calidad 302 (78,4 %)

Precio —178 (46,2 %)

Servicio 211 (54,8 %)

Respaldo 88 (22,9 %)

Cercania al domicilio —27 (7 %)

. 0 . 100 200 300 400
Fuente: Elaboracion propia.



Tabla 2.

Prioridades de los clientes para el mantenimiento

Prioridad de mantenimientos Cantidad
Calidad 77
Calidad, Cercania al domicilio 2
Calidad, Precio 30
Calidad, Precio, Cercania al domicilio 5
Calidad, Precio, Respaldo 6
Calidad, Precio, Respaldo, Cercania al domicilio 1
Calidad, Precio, Servicio 56
Calidad, Precio, Servicio, Cercania al domicilio 1
Calidad, Precio, Servicio, Respaldo 18

Calidad, Precio, Servicio, Respaldo, Cercania al

domicilio 3
Calidad, Respaldo 12
Calidad, Servicio 57
Calidad, Servicio, Cercania al domicilio 3
Calidad, Servicio, Respaldo 28
Calidad, Servicio, Respaldo, Cercania al domicilio 3
Precio 30
Precio, Cercania al domicilio 4
Precio, Respaldo 2
Precio, Respaldo, Cercania al domicilio 1
Precio, Servicio 13
Precio, Servicio, Cercania al domicilio 3
Precio, Servicio, Respaldo 5

Respaldo 4



Servicio 16

Servicio, Respaldo 4
Servicio, Respaldo, Cercania al domicilio 1
Total general 385

Nota: Elaboracion propia.

Sin importar la edad las personas encuestadas priorizan calidad, precio y servicio para este
estudio nos indica que la edad no es relevante para lo que las personas buscan en un taller

que realice el mantenimiento a sus vehiculos.

Figura 14

Distribucion por percepcion de imagen de los concesionarios.

Cuando piensa en el concesionario lo asocia a:
385 respuestas

Precios altos 130 (33,8 %)

Respaldo 127 (33 %)
Buen servicio 203 (52,7 %)

Mal servicio
Tiempos de reparacion largos
189 (49,1 %)

Garantia

0 50 100 150 200 250

Fuente: Elaboracion propia.



Tabla 3.

Imagen de los concesionarios

Imagen de concesionario Cantidad
Buen servicio 48
Buen servicio, Garantia 78
Buen servicio, Tiempos de reparacién largos 1
Buen servicio, Tiempos de reparacioén largos, Garantia 6
Garantia 13
Mal servicio 2
Mal servicio, Tiempos de reparacion largos 6
Precios altos 31
Precios altos, Buen servicio 3
Precios altos, Buen servicio, Garantia 8
Precios altos, Buen servicio, Tiempos de reparacioén largos,

Garantia 1
Precios altos, Garantia 6
Precios altos, Mal servicio 5
Precios altos, Mal servicio, Garantia 1
Precios altos, Mal servicio, Tiempos de reparacion largos 11
Precios altos, Respaldo 8
Precios altos, Respaldo, Buen servicio 4
Precios altos, Respaldo, Buen servicio, Garantia 4
Precios altos, Respaldo, Garantia 4
Precios altos, Respaldo, Tiempos de reparacion largos 5
Precios altos, Respaldo, Tiempos de reparacion largos, Garantia 5
Precios altos, Tiempos de reparacion largos 26
Precios altos, Tiempos de reparacion largos, Garantia 8



Respaldo 26
Respaldo, Buen servicio 14
Respaldo, Buen servicio, Garantia 31
Respaldo, Buen servicio, Mal servicio 1
Respaldo, Buen servicio, Tiempos de reparacion largos 3
Respaldo, Buen servicio, Tiempos de reparacion largos, Garantia 1
Respaldo, Garantia 17
Respaldo, Tiempos de reparacion largos 1
Respaldo, Tiempos de reparacion largos, Garantia 3
Tiempos de reparacion largos 1
Tiempos de reparacion largos, Garantia 3
Total general 385

Nota: Elaboraciéon propia.

La imagen que tienen las personas cuando piensan en el concesionario como se ve en la figura

12 es buena ya que un buen servicio es la tendencia respecto a la imagen, pero hay queponerle

atencion de manera importante a los precios altos ya que cuando un cliente tiene estaimagen

es porque se le hace carro versus lo que se le brinda de servicio, también es importanteanalizar

que la segunda tendencia de la imagen de los concesionarios es la garantia y respaldoque

aunque no son lo mismo estan relacionadas entre si.

La garantia no puede ser la imagen de un concesionario ya que esto puede indicar que los

clientes llevan casi por obligacién al concesionario su vehiculo para no perder la garantia y

esto puede generar grandes pérdidas de clientes potenciales.



Figura 15

Distribucion lugar donde realiza mantenimiento por edades.
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Fuente: Elaboracion propia.

Los concesionarios tienen gran acogida por las personas entre 18 a 50 afios especialmente
por personas entre 36 a 50 afos, pero las personas que no les apetece utilizar los servicios de
los concesionarios son las personas mayores de 50 afios. Estas ultimas prefieren mas utilizar
servicios de servitecas o talleres multimarca por ultimo se puede observar que las personas
entre 18 a 25 afios hay un gran porcentaje que no realiza ningun tipo de mantenimiento a sus

vehiculos.



Figura 16

Distribucion razones para llevar vehiculo a concesionario
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Fuente: Elaboracion propia.

Estos resultados corroboran los resultados anteriores donde es claro que las personas sin
importar la edad tienden a llevar sus vehiculos al concesionario solo por la garantia lo cual
es importante, ya que las personas piensan que el servicio es bueno, pero asisten a realizar
sus mantenimientos a los concesionarios principalmente por la garantia. Lo cual no es malo,

pero es importante mantener estos clientes después que caduque el periodo de garantia.
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Informacién de mantenimiento por estrato

Figura 17

Distribucion por prioridad cliente segun estrato
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Fuente: Elaboracion propia.

La distribucidn por estratos respecto a prioridades en sus mantenimientos nos muestra que la
calidad y un buen servicio son las prioridades generales sin importar el estrato econémico de
las personas también el precio es un factor importante para que las personas realicen sus

mantenimientos.

Segun la cantidad de personas encuestadas por estratos la figura 16 nos muestra un equilibrio
entre los que piensan los diferentes estratos ya que, aunque estratos 5 y 6 tienen datos de
menor cantidad, corresponde a la cantidad de encuestados de estos estratos, pero la tendencia

en estas pocas personas es similar a la de los otros estratos.
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Figura 18

Distribucion imagen del concesionario segun cliente por estrato.
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Fuente: Elaboracion propia.

Para el cliente sin importar el estrato en general tienen una imagen de los concesionarios de
un buen servicio y también lo asocian a la garantia y respaldo, pero se debe tener en cuenta
que un grupo significativo de encuestados de estratos del 1 a 4 que son la gran mayoria de
los encuestados nos indican que los precios altos y los tiempos de reparacion largos tienen

mucha importancia en la imagen de este tipo de publico el cual tienen los concesionarios.



Figura 19

Distribucion lugar donde realiza mantenimiento por estrato.
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Fuente: Elaboracion propia.

Las personas encuestadas de estrato 1 y 2 tienden a realizar sus mantenimientos en
concesionarios Y talleres multimarca pero la gran mayoria no le presta atencion a realizar sus
mantenimientos en ningun lado.

Las personas encuestadas de estrato 3 y 4 son las personas que mas realizan sus
mantenimientos en concesionarios, pero hay que tener en cuenta que tienen un ndmero
considerable que prefiere talleres multimarca y por ultimo las personas de estratos 5y 6

tienden a realizar sus mantenimientos en concesionarios.



Figura 20
Distribucion lugar donde realiza mantenimiento por estrato.
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Fuente: Elaboracion propia.

En la distribucién de la experiencia de llevar su vehiculo a un concesionario encontramos
que las personas de estratos 1 y 2 tienden a no tener experiencia en llevar su vehiculo a
concesionarios mientras que en los estratos del 3 a 6 tienen experiencia llevando sus

vehiculos a un concesionario.



Figura 21

Distribucion razones para llevar vehiculo a concesionario por estrato.
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Fuente: Elaboracion propia.

En los estratos 1 y 2 segun los encuestados podemos determinar que a pesar de que son las
personas que menos llevan su vehiculo al concesionario las que los llevan en su mayoria solo

asisten por la garantia y un nimero importante nuca llevaria al concesionario su vehiculo.

Para los estratos 3 al 6 tienden a realizar los mantenimientos en concesionarios por su calidad

de servicio y también por la garantia



Informacién de mantenimiento por ubicacion vivienda

Figura 22

Distribucion prioridad cliente por ubicacion vivienda.
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Fuente: Elaboracion propia.
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La distribucion de las prioridades de los clientes segln la ubicacién nos muestra que no hay

variaciones en las tendencias y sin importar la ubicacién de la vivienda le siguen dando

importancia a calidad, precio y servicio, las personas que viven en municipios o zonas rurales

se podrian especular que tal vez priorizan la cercania a su domicilio.



Figura 23

Distribucion imagen de los concesionarios por ubicacion vivienda.
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Fuente: Elaboracion propia.

En la distribucién por la ubicacion de la vivienda nos muestra que la imagen de los
concesionarios frente al ubicacion de las viviendas de los encuestados a las personas de las
ciudades principales les parce que los concesionarios tienen precios altos, pero en general sin

importar la ubicacién tienen la imagen de buen servicio y respaldo.



Figura 24

Distribucion lugar donde realiza mantenimiento por ubicacion de vivienda.
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Fuente: Elaboracion propia.

Este resultado nos muestra que las personas que bien en la ciudad son las que mas realizan
mantenimientos en concesionarios, pero también tienen un nimero importante que realiza
sus mantenimientos en talleres multimarca, las personas de los municipios son la que menos

mantenimientos le realizan a su vehiculo.



Figura 25

Distribucion de experiencia en concesionario por ubicacion de vivienda.
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Fuente: Elaboracién propia.

Podemos determinar con esta grafica que las personas de la ciudad tienden a llevar sus
vehiculos a concesionarios, las personas de municipios no llevan sus vehiculos o no tienen
experiencia en llevarlos a mantenimientos a concesionarios y por ultimo las personas de zona

rural por la cantidad de encuestados no podemos determinar su tendencia.



Figura 26

Distribucion razones para llevar vehiculo a concesionario por ubicacion de vivienda.
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Fuente: Elaboracion propia.
La grafica nos indica que las personas que viven en ciudades principales principalmente
Ilevan su vehiculo al concesionario por la garantia sin menospreciar también que 92 personas
valoran la calidad del servicio, las personas que viven en municipios del pais también llevan
su vehiculo al concesionario por garantia pero también 51 personas nunca lo llevarian lo cual
se puede ver con la figura 24 donde muchas personas de los municipios tienen experiencia

llevando los vehiculos a un concesionario.



Informacién de mantenimiento por género.

Figura 27

Distribucion prioridad cliente por género.
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Fuente: Elaboracion propia.

En la distribucion podemos encontrar que sin importar el género las personas de dan prioridad
para sus mantenimientos al servicio y calidad, pero también tienen muy presente el precio de

los mantenimientos.



Figura 28

Distribucion imagen de los concesionarios por género.
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Fuente: Elaboracion propia.

En la distribucion por genero encontramos que los dos géneros tienen a los concesionarios
con imagenes positivas respecto a un buen servicio, pero también solo por garantia, los
precios altos siguen siendo también una tendencia no de la mayoria, pero si importante y por

ualtimo el respaldo también lo valoran bastante ambos géneros.



Figura 29

Distribucion lugar donde realiza mantenimiento por género.

femenino
—

Masculino

Concesionario o No realiza . .
. . Serviteca Taller multimarca
talleres autorizados mantenimiento
v 5 | 5 | x| @

Fuente: Elaboracion propia.

Podemos los dos géneros tienden a llevar sus vehiculos a concesionarios, pero también un
namero importante de hombres lleva sus vehiculos a talleres o servitecas multimarca y las
mujeres en su mayoria prefieren el concesionario, también hay un nimero importante de

hombres que no realiza mantenimiento a sus vehiculos.



Figura 30

Distribucion de experiencia en concesionario por género.
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Fuente: Elaboracion propia.

En la distribucion de la experiencia de llevar su vehiculo a un concesionario encontramos
que el género masculino en su mayoria no tiene experiencia realizando mantenimiento a su
vehiculo en el concesionario como se ve en la gréfica las mujeres en su mayoria tienen

experiencia realizando sus mantenimientos en concesionarios.



Figura 31

Distribucion razones para llevar vehiculo a concesionario por género.
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Fuente: Elaboracion propia.

La grafica nos indica que los dos géneros solo llevan o llevarian sus vehiculos por garantia,
también ambos géneros valoran la calidad de servicio prestada en los concesionarios y por
altimo un nimero importante de hombres nunca llevaria su vehiculo a realizar mantenimiento

a un cocesionario.



Informacién de mantenimiento por nivel académico.

Figura 32

Distribucion prioridad cliente por nivel académico
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Fuente: Elaboracion propia.

En la distribucion por nivel académico podemos encontrar las personas que maximo cursaron
la primaria priorizan el precio y el servicio, para el resto de encuetados de dan maxima
prioridad a la calidad y servicio, pero también tienen en cuenta el precio lo cual puede ser un

valor determinate ya que buscan un factor calidad precio.



Figura 33

Distribucion imagen de los concesionarios por nivel académico.
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Fuente: Elaboracion propia.

Con la gréfica anterior podemos determinar que la garantia, respaldo y buen servicio son la
imagen general sin importar el nivel académico, también esta con un nimero importante que

tienen precios altos.



Figura 34

Distribucion lugar donde realiza mantenimiento por nivel académico.
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Fuente: Elaboracion propia.

En la distribucién por nivel académico encontramos que las personas con bachillerato en su
mayoria realizan mantenimiento en concesionarios, pero, con un valor importante realizan
en multimarca o servitecas, las personas con doctorado todos realizan sus mantenimientos en
concesionarios, las personas especialistas realizan sus mantenimientos en su mayoria en
concesionarios, las personas con primaria su mayoria realiza mantenimientos en talleres
multimarca o servitecas, los profesionales realizan sus mantenimientos en concesionarios y

unos pocos en talleres multimarca y por ultimo los técnicos o tecndlogos son las personas



que en su mayoria no realiza ninglin mantenimiento, pero también aproximadamente el

40%realiza mantenimientos en concesionarios.

Figura 35

Distribucion de experiencia en concesionario por nivel académico.
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Fuente: Elaboracion propia.

En la gréfica anterior podemos encontrar que las personas con bachillerato estan casi
igualadas con la experiencia, las personas con primaria su mayoria no tienen ninguna
experiencia en un concesionario y las personas con nivel técnico o tecnélogo su mayoria no

tienen experiencia en llevar su vehiculo al concesionario.



Figura 36

Distribucion razones para llevar vehiculo a concesionario por nivel académico.
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Fuente: Elaboracion propia.

Las personas en su mayoria tienen el concepto de ir por el concesionario por la garantia y los

técnicos y tecnélogos nunca llevarian sus vehiculos al concesionario.



Informacién de vehiculos propietarios de la marca NISSAN

Informacién sobre primer vehiculo por el mantenimiento.

Figura 37

Distribucion prioridad cliente por primer vehiculo
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Fuente: Elaboracién propia.

La distribucién anterior nos indica que las personas que es su primer vehiculo le dan prioridad
a la calidad y buen servicio, para las personas que no es su primer vehiculo también es
prioridad la calidad y servicio, pero el precio también es muy relevante para realizar su

mantenimiento.
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Figura 38

Distribucion imagen de los concesionarios por primer vehiculo.
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Fuente: Elaboracion propia.

En esta distribucion encontramos que las personas que es su primer vehiculo tienen laimagen
de los concesionarios de un buen servicio y garantia en las personas que no es su primer

vehiculo tienen la imagen de buen servicio, respaldo, garantia y precios altos



Figura 39

Distribucion lugar donde realiza mantenimiento por primer vehiculo.

CONCESIONARIO O TALLERES NO REALIZA MANTE
AUTORIZADOS
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En esta distribucidn las personas que no es su primer vehiculo son las personas que mas
llevan su vehiculo al concesionario, pero también son las personas que mas llevan sus
vehiculos a talleres multimarca y servitecas, esto debido a que son la mayoria de las personas

encuestadas.



Figura 40

Distribucion de experiencia en concesionario por primer vehiculo.
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Fuente: Elaboracion propia.

En la distribucion anterior encontramos que las personas que es su primer vehiculo son las
personas que menos experiencia tienen en conocer el servicio de un concesionario y las
personas que no es su primer vehiculo son las personas mas experiencia tienen en llevar su

vehiculo al concesionario.



Figura 41

Distribucion razones para llevar vehiculo a concesionario por primer vehiculo.
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Fuente: Elaboracion propia.
En la distribucion anterior encontramos que las personas que no es su primer vehiculo tienden
a llevar su vehiculo al concesionario solo por garantia y de la misma manera piensan las

personas que es su primer vehiculo.



Informacién sobre garantia vehiculo por el mantenimiento.

Figura 42

Distribucion prioridad cliente por garantia vehiculo
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Fuente: Elaboracién propia.

En la distribucion encontramos que las personas que tienen garantia en su vehiculo priorizan
para el mantenimiento de su vehiculo la calidad y servicio, pero para las personas que tienen
garantia en su vehiculo son importantes las mencionadas, pero es mas priorizado el precio de

los mantenimientos.



Figura 43

Distribucion imagen de los concesionarios por garantia vehiculo.
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Fuente: Elaboracion propia.
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En la distribucion anterior encontramos sobre la imagen de los concesionarios para las

personas que tienen su vehiculo en garantia tienen la percepcion de buen servicio y garantia

para su vehiculo, mientras para las personas que su vehiculo no cuenta con garantia tienen

en su mayoria la imagen de que los concesionarios tienen precios altos con un buen servicio.



Figura 44

Distribucion lugar donde realiza mantenimiento por garantia vehiculo.
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Fuente: Elaboracion propia.

En la distribucion anterior las personas que tienen garantia en su vehiculo encontramos que
las personas que tienen garantia del fabricante en su mayoria llevan su vehiculo a
concesionarios y las personas que no tienen garantia del fabricante acuden mas a servitecas

y talleres multimarca.



Figura 45

Distribucion de experiencia en concesionario por garantia vehiculo.
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Fuente: Elaboracion propia.
En esta distribucion encontramos que las personas que no tienen garantia en su vehiculo la
mayoria nunca ha tenido una experiencia en los concesionarios y pues lo esperado en las

personas que tienen garantia en su vehiculo es que asistan su mayoria al concesionario.



Figura 46
Distribucion razones para llevar vehiculo a concesionario por garantia vehiculo.
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Fuente: Elaboracion propia.

Encontramos que las personas con vehiculos en garantian tienden a llevar su vehiculo al

concesionario principalmente por la garantia al igual que las personas que su vehiculo no

cuenta con garantia del fabricante.



Informacién sobre gama del vehiculo por el mantenimiento.

En la siguientes graficas se modificara los términos de la siguiente manera

¢ 0 a 50 millones = gama baja
e 51 a 100 millones= gama media

¢ Mas de 100 millones = gama alta

Figura 47

Distribucion prioridad cliente por gama de vehiculo.
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H Cuenta de PRECIO 109 71 16
W Cuenta de SERVICO 133 80 25
Cuenta de RESPALDO 22 24 25
B Cuenta de cercania al domicilio 17 4 4

Fuente: Elaboracion propia.

En la siguiente distribucion nos encontramos que las personas que tienen vehiculos gama
baja priorizan calidad y servicio, las personas con vehiculos gama media priorizan las dos
anteriores y a la par el precio del mantenimiento y por ultimo los propietarios de vehiculos

gama alta priorizan calidad, servicio, y respaldo.



160

140

120

100

80

60

40

2

o

Figura 48

Distribucion imagen de los concesionarios por gama de vehiculo.
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Fuente: Elaboracion propia.

En esta distribucion los propietarios de vehiculos gama baja tienen imagen de buen servicio
y garantia sobre los concesionarios, las personas de vehiculos gama media tienen una imagen
de precios altos y las personas con vehiculos de gama alta tienen la imagen de garantia y

respaldo.



Figura 49

Distribucion lugar donde realiza mantenimiento por gama de vehiculo.
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Fuente: Elaboracion propia.

En esta distribucién encontramos que los propietarios de vehiculos gama baja en su mayoria
llevan su vehiculo al concesionario las personas con vehiculos gama me dia llevan su
vehiculo a talleres multi marca, pero también a concesionarios y los propietarios de gama

alta tienden a llevar su vehiculo solo a concesionarios.



Figura 50

Distribucion de experiencia en concesionario por gama de vehiculo.

160
140
120
100
80
60
40

20

141
M 51 a 100 millones 49 59
B mas de 100 millones 1 51

W 0 a 50 millones

Fuente: Elaboracion propia.

En esta distribucién encontramos que los propietarios de vehiculos gama alta y gama baja
son las personas con mas experiencia en los concesionarios mientras las personas de

vehiculos gama media llevan sus vehiculos a concesionarios y a otros talleres.



Figura 51

Distribucion razones para llevar vehiculo a concesionario por gama de vehiculo.
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Fuente: Elaboracion propia.

En esta distribucion que las personas con vehiculos gama baja llevan su vehiculo al
concesionario en su mayoria por garantia, las personas con vehiculos de gama media también
prefieren llevar su vehiculo al concesionario por garantia y también los propietarios de

vehiculos gama alta prefieren llevar su vehiculo al concesionario por la garantia.



Informacién sobre kilometraje del vehiculo por el mantenimiento.

Figura 52

Distribucion prioridad cliente por kilometraje del vehiculo.
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Fuente: Elaboracién propia.

En la distribucion anterior encontramos los vehiculos de 0 a 20.000 Km priorizan la calidad

y las personas con vehiculos de méas de 20.000 Km priorizan el precio de los mantenimientos.



Figura 53
Distribucion imagen de los concesionarios por kilometraje del vehiculo.
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Fuente: Elaboracion propia.

En esta distribucion los propietarios de vehiculos de 0 a 5.000 Km tienen una imagen del
concesionario de buen servicio, los propietarios de vehiculos de 5.000 a 20.000 Km tienen
una imagen de garantia de los concesionarios y los propietarios de vehiculos con mas de

20.00 Km tienen la imagen de precios altos en los concesionarios.



Figura 54

Distribucion lugar donde realiza mantenimiento por kilometraje del vehiculo.
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Fuente: Elaboracion propia.

En esta distribucion encontramos que todos los propietarios sin importar el kilometraje
tienden a llevar en su mayoria sus vehiculos al mantenimiento al concesionario pe también
tiene un numero importante de propietarios que lleva sus vehiculos a talleres multimarca y

servitecas.



Figura 55

Distribucion de experiencia en concesionario por kilometraje del vehiculo.
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Fuente: Elaboracion propia.

En la siguiente distribucion que las personas con vehiculos que tienen menor kilometraje son

las que mas experiencia tienen en llevar sus vehiculos a concesionarios.



Figura 56

Distribucion razones para llevar vehiculo a concesionario por kilometraje del vehiculo.
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B Calidad de servicio 27 29 44 16
B Nunca lo llevaria 38 6 25
B solo por garantia 79 34 78 8

Fuente: Elaboracion propia.

En la siguiente distribucion encontramos que los propietarios de vehiculos de 0 a 20.000 Km
solo llevan su vehiculo al concesionario por garantia y los propietarios de vehiculos de mas

de 20.000 Km tienden a llevarlo por el servicio.



Informacién sobre la antigiedad del vehiculo por el

mantenimiento.

Figura 57

Distribucion prioridad cliente por antigliedad.

160
140
120
100
80
60
40
20
. ] - - -
0 a2 aios 10 a 20 afios 3a5anos 6 a 10 afios masNde 20
afios
B Cuenta de CALIDAD 149 28 79 44 2
B Cuenta de PRECIO 61 35 50 44 6
m Cuenta de SERVICO 101 32 60 38 7
Cuenta de RESPALDO 29 5 25 11 1
B Cuenta de cercania al domicilio 11 3 4 6 1

Fuente: Elaboracion propia.
En la siguiente distribucién encontramos que los propietarios de vehiculos de 0 a 10 afios
priorizan la calidad, los propietarios de vehiculos de 10 a 20 afios priorizan el precio y los

propietarios de vehiculos de mas de 20 afios priorizan el servicio.



Figura 58
Distribucion imagen de los concesionarios por antigiiedad.
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Fuente: Elaboracion propia.

En la distribucién anterior los propietarios con vehiculos de 0 a 5 afios tienen la imagen de
los concesionarios de un buen servicio, las personas con vehiculos de mas de 6 afios tienen

la imagen de precios altos.



Figura 59

Distribucion lugar donde realiza mantenimiento por antigiiedad.
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Fuente: Elaboracion propia.

En la siguiente distribucion encontramos que los propietarios de vehiculos de 0 a 5 afios
tienden a realizar sus mantenimientos en concesionarios y de 6 afios en adelante tienden a

realizar sus mantenimientos en talleres multimarca y servitecas.



Figura 60

Distribucion de experiencia en concesionario por antigiedad.
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Fuente: Elaboracion propia.
En esta distribucién encontramos que los propietarios de vehiculos de 0 a 10 afios tienden
tener experiencia en los concesionarios y propietarios con vehiculos con mas de 10 afios

tienden a no tener experiencia en llevar vehiculos al concesionario.



Figura 61

Distribucion razones para llevar vehiculo a concesionario por antigiiedad.
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H solo por garantia 99 27 45 27 1

Fuente: Elaboracion propia.
En esta distribucion encontramos que sin importar la antigiiedad del vehiculo podemos
determinar que los propietarios de los vehiculos su principal razén para llevar a

mantenimiento su vehiculo al concesionario es la garantia.



Plan de marketing

Diagnostico

Las personas mas joévenes son tipos de clientes que no asienten mucho a
concesionarios, también encontramos que la mayoria no realiza mantenimientos o
realiza en talleres multimarca, las personas de 26 afios en adelante tienden que
entres mas afios tienen son el tipo de cliente que es mas recurrente para continuar
con el servicio post venta, pero algo importante para resaltar es que a todas las
edades les parce que solo es necesario llevar el vehiculo al concesionario por la

garantia.

Las personas con estrato 1y 2 son los tipos de clientes que no realizan ningun tipo
de mantenimiento o realizan sus mantenimientos en talleres multimarca, también
encontramos que estos tienen la imagen de que el concesionario tienen un buen
servicio pero precios altos y por ultimo las personas de estratos 3 en adelante son
clientes que realizan sus mantenimientos en concesionarios también cabe resaltar
gue las personas de estos estratos también asocian el llevar su vehiculo al

concesionario principalmente por la garantia.

Las personas que viven en las ciudades principales son las personas que mas
realizan sus mantenimientos en los concesionarios, teniendo en cuenta que para
estas mismas los precios de concesionario les parecen altos y por esto su prioridad
para realizar los mantenimientos en los concesionarios es principalmente por la

garantia de fébrica, las personas que viven en municipios del pais en su mayoria no



realizan ningun tipo de mantenimiento o realizan mantenimientos en talleres
multimarca y servitecas, estas personas nunca llevarian su vehiculo al

concesionario.

El género masculino esté dividido en clientes los cuales realizan sus mantenimientos
en concesionarios, no realizan mantenimientos o en talleres multimarcay servitecas,
algo importante para resaltar es que muchas de las personas de este género nunca
han tenido la experiencia de un concesionario, el género femenino es el tipo de
cliente que en su mayoria realiza sus mantenimientos en concesionarios pero a su
vez su principal motivo para realizar los mantenimientos en concesionario es por la

garantia.

Las personas con nivel educativo primaria son el tipo de cliente que realiza sus
mantenimientos en talleres multimarca y servitecas, estas personas no tienen
experiencia del servicio post venta, las personas con nivel educativo bachiller son el
tipo de personas que estd dividido entre realizar sus mantenimientos en
concesionarios y talleres multimarca, las personas con nivel educativo técnico o
tecndlogo son personas que en su mayoria no realiza ningun tipo de mantenimiento
para tener en cuenta no tienen experiencia de realizar mantenimientos en los
concesionarios y nunca llevarian su vehiculo al concesionario, las personas de nivel
profesional y superior son personas que tienden en su mayoria a realizar sus
mantenimientos en los concesionarios y sus principales razones para llevar sus

vehiculos es por el servicio y la garantia.

Las personas que no es su primer vehiculo son las personas que en su mayoria

asisten arealizar sus mantenimientos al concesionario su principal razon para asistir



es por la garantia, las personas que es su primer vehiculo estan entre clientes que
no realizan ninglin mantenimientos y clientes que asisten a los concesionarios, estos

ltimos son principal razén para llevar su vehiculo es solo por garantia.

Las personas que sus vehiculos estdn en garantia son el tipo de cliente que en su
mayoria asisten a los concesionaros a realizar sus mantenimientos principalmente
por garantia, las personas que no tienen garantia del fabricante estan divididos entre
realizar sus mantenimientos en concesionarios y talleres multimarca, pero tienen

una imagen de los concesionarios de tener precios altos.

Las personas propietarias de vehiculos de gama baja son la materia de la poblacion
y se puede establecer que su mayoria asiste a los concesionarios por el servicio y
la garantia, las personas de vehiculos de gama media tienen a asistir a realizar sus
mantenimientos a talleres multimarca ya que les parecen altos los precios de los
concesionarios y por ultimo los propietarios de vehiculos gama alta son la menor

poblacién, pero mas de 90% solo asiste al concesionario por servicio y garantia.

Los propietarios de vehiculos sin importar el kilometraje de su vehiculo tienen a
realizar sus mantenimientos en concesionarios, pero hay factores para tener en
cuenta entre los 5.000 Km a 10.000 Km una gran parte realiza mantenimientos en
talleres multimarca y los propietarios con vehiculos de mas de 20.000 Km, aunque

asisten a los concesionarios tienen la imagen que tienen precios altos.

Las personas con vehiculos de 0 a 5 afios son las personas que mas asienten al
concesionario esto se debe principalmente a no perder la garantia del fabricante los

propietarios de vehiculos de mas de 6 afios no asisten al concesionario



principalmente por precios y como ya se acabo la garantia prefieren realizar sus

mantenimientos en talleres multimarca.

Estrategias

e Crear contenido de valor para el publico joven realizando acercamientos en

diferentes eventos y distribuirlo por medio de distintas plataformas digitales.

e Establecer planes de acercamiento a para todos los estratos principalmente estratos
bajos, dandoles a conocer que la marca NISSAN es una marca para todos los

estratos.

e Implementar capacitaciones de concientizacion e importancia de los
mantenimientos preventivos de sus vehiculos y las consecuencias que pueden

generar a futuro desde diferentes aspectos.

¢ Implementar divulgaciones de politicas de asistencia puerta a puerta para realizar
los mantenimientos en los municipios mas cercanos a través de aliados

estratégicos.

o Realizar campanias digitales de la importancia que tienen las mujeres para la marca

NISSAN mostrandoles su acompafiamiento y beneficios.

o Desarrollar campaiias en donde las personas puedan vivir de cerca la experiencia

de realizar el mantenimiento en los concesionarios.



e Realizar lanzamiento de precios de especiales para vehiculos por fuera de garantia

por medios digitales

e Crear contenido en redes sociales para promover tipos de mantenimientos y

consultoria en redes totalmente gratis.

e Mostrar en medios digitales la opinion de servicio al cliente donde se muestre el
seguimiento a cada caso demostrando la importancia que tienen todos los clientes

para NISSAN.

8. Anadlisis financiero

Acciones para las estrategias

e Creacion de un blog: se creara un blog en el sitio web de NISSAN que permita a
la empresa compartir informacion valiosa con su publico objetivo. Se publicaran
articulos que cubran temas relacionados con la industria automotriz, incluyendo
guias de compra, consejos e importancia para el mantenimiento de vehiculos y

noticias sobre el sector.

e Contenido multimedia: se crearan videos, imagenes y graficos para compartir en
las redes sociales de NISSAN y en otras plataformas digitales. El contenido se
centrara en educar al publico objetivo sobre los productos y servicios que ofrece la
empresa, y se adaptara a las diferentes plataformas digitales para maximizar el

impacto.



Capacitacion online: se realizardn capacitaciones de conduccion defensiva,
inspeccion diaria y medidas para el cuidado de su vehiculo, donde las personas
puedan capacitarse a su propio ritmo totalmente gratis y obteniendo su certificacion

directamente por la marca.

Disefio y funcionalidad de la pagina web: se actualizar4 el disefio y la
funcionalidad de la pagina web de NISSAN para mejorar la experiencia del usuario.
Se incluiran caracteristicas como un chat en linea, una seccién de preguntas
frecuentes, un motor de blusqueda avanzado y una seccion de testimonios de

clientes.

Actividades en linea: se promoveran actividades en linea como concursos, sorteos
y encuestas para motivar a los clientes a interactuar con la pagina web. Promover
la interaccién de los clientes mediante creadores de contenido con informacién

controlada para redireccionarlos a la pagina web.

Camparfia de experiencia de marca: realizar campafia de visita a los diferentes
concesionarios de la marca NISSAN donde las personas puedan realizar un
mantenimiento basico con cambio de aceite, pero apreciando de manera segura
toda la experiencia y por ultimo conocer su opinidn para posteriormente publicarla

en redes y otorgarle al cliente un cupén de descuento.

Extensién de garantia: dar a conocer por todos los medios anteriormente
mencionados la extension de garantia para vehiculos que continden con el

mantenimiento de sus vehiculos después de la garantia, otorgando precios



especiales.

Promover ALFRED servicio: dar a conocer el servicio que se tienen con el aliado
estratégico ALFRED para recoger el vehiculo sus vivienda u oficina y entregar el
vehiculo posteriormente de realizarle el mantenimiento, este servicio es gratis para

cualquier vehiculo de la marca NISSAN.

Campafias de acercamiento: generar campafias que se acerquen a las personas
por diferentes medios donde muestre el acompafamiento de NISSAN en la vida,

sea por género, por edad, por nivel educativo, por estrato y demas.

Campafia de precios especiales en temporada alta: se crea campafia de precios
especiales para que las personas que realizan sus mantenimientos en talleres
multimarca les salgan de manera mas econémica en el concesionario y adicional

tendrian la garantia de este a menor precio.



9. Conclusiones

Para iniciar se plante6 siempre trabajar para mejorar las ventas en el area de post venta, donde
claramente las ventas estan bajando, se tomd la decisién de manejar la marca NISSAN ya
que es de las pocas marcas que sus ventas y post ventas estan unificadas en una sola empresa

DINISSAN la cual representa a esta marca en todo Colombia.

Luego se plante6 que para mejorar las ventas seria Gtil un plan de mercadeo basado segln
cada perfil de los clientes, para esto laempresa DINISSAN facilito un listado de 2000 clientes
ya sea de personas que compraron vehiculo nuevo o de segunda de la marca, después de
establecer la cantidad de encuestas una de las primeras dificultades que se presento fue la
disposicion de las personas para llenar la encuesta, para esto el centro de atencién al cliente

de DINISSAN ayudo con su equipo para completar la cantidad que se necesitaba.

Con los resultados de las encuestas previo al anélisis de los resultados se generaron diferentes
hip6tesis basadas en la experiencia de asesores, técnicos y gerentes de servicio. Donde
factores como el estrato social, gama del vehiculo, nivel educativo entre otros fueron
determinantes para entender que muchas de las diferentes hipotesis basadas en la experiencia
de los concesionarios se validaron o, por el contrario, surgieron resultados que sorprendieron

al equipo de trabajo.

Las personas propietarias de vehiculos de la marca NISSAN se encontré6 que el

desconocimiento de la importancia del mantenimiento preventivo y condiciones minima de



operacion y verificacion por parte del conductor, generan que las personas no realicen ningin
tipo de intervencion en talleres autorizados ni en talleres multimarca lo cual genera dafios
importantes en el vehiculo que ya se consideran mantenimientos correctivos y esto genera en
el cliente opiniones como. El vehiculo es de mala calidad, los precios de estos
mantenimientos son costosos o por el contrario les puede parecer esto normal que acurra en
sus vehiculos, por tal motivo la empresa DINISSAN debe capacitar a sus clientes sobre el
funcionamiento basico de los vehiculos y adicionalmente explicar los benéficos monetarios

y de seguridad que traen para sus clientes realizar los mantenimientos preventivos.

Otro resultado interesante que se encontré es que las personas jovenes son clientes mas
frecuentes de los servicios post venta y se plantearon estrategias para fidelizarlos, para las
personas mayores de 50 afios se plantearon estrategias para que continten con el servicio
post venta y posteriormente fidelizarlos. Esto en la vitrina también es reflejado ya que con la
tecnologia de los vehiculos y calidad de la marca es muy atractivo para las nuevas

generaciones.

Los resultados animalizados indican que estos sirven como base para realizar estudios mas
profundos que sirvan para otras areas de la empresa y con esto conocer los cambios en el
pensamiento de cliente para cambiar sus estrategias basadas en los resultados de los cambios

que tiene el cliente a través del tiempo

Se recomienda que la marca NISSAN aproveche estos resultados para continuar con una
investigacion enfocada en diferentes aspectos para lograr diferentes objetivos de la maca a

realizar el analisis de resultados surgen muchas oportunidades de investigacion de estos



resultados y también utilizar otro método de investigacion para comparar los resultados y

tener una precision mas alta y comparar desde diferentes ambitos de la investigacion.
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35 afos 3ya s Srai0 e EMIA TN 0 afos Caldad  Precio
25 aios 3y4 i Femenino si & Sormionss 50004 10000Km Calidad  Precio
35 afos 3yd Cudad principal  Masculing Especialsta No No $1a 100 mionss 5000210000 Kim Calidad  Precio Senicio
5 |36 2 50 afos. 5y6 Cwdad principal Masculino Espacialista No Si mas de 100 millones 5000 a 10.000 Km Calidad Precio Semvcio
235 afos 5y6 Ciudad principal  Masculing Bachillrato Ho si 512100 milones 05000 Km Precio Senvcio
7136 250 afos 3y4 Ciudad principal  Femening sonal No No mas de 100 milones 0 2 5,000 Km Caidad Senvcio
8|18 225 afos. 1y2 Ciudad principal Profesional S Si 0250 milones. 025000 Km
1126 2 35 afios. 3y4 Cudad principal Masculino Profesional No No 51 2 100 millones 5,000 2 10.000 Km Calidad Senvcio
1t 3ys Cudsd principal  Femenino No o 0a80milones  més e 20,000 Km Preca il
13136 2 50 afos 1y2 Cudad principal  Masculing Técnico o Teendloga No si mas de 100 millones. 5,000 2 10,000 Km Calidad Senvcio Respaido
1436 2 50 atos 3yd i Masculino s o 0350 mucses. 100008 20,000 ki (188 20 shon Seracio Cercania o
s 1y2 Cudad principal  Femenino Profesional si si 0as0milones 05000 Km 335 aos Calidad Senvcio
335 afos 3y4 Cuudad principal  Femenino Profesional si No 0aS0milones  masde20000Km 3a5afos Caiidad
235 afos 5y6 Cudad principal  Masculino Profesional Ho si 512100 milones  mas 6e 20,000 Km  3a 6 afios Pracio
235 afos Iy4 Muricipo Femenino yssonal Si Si 0 2 50 milones. mds de 20000 Km 10 a 20 aos. Calidad
% 050 atcs 12 Ciudad principal  Mascuiing Técnico o Tecnélogo No o 0as0milones 50002 10000Km 6a 10 afos Caidad  Precio
a 50 afios y2 Cwdad principal Masculing Técnico o Tecndloge  No Ne 0 a 50 milones 10 000 a 20 000 Km 10 a 20 afos Calidad Precio Semvcio
smwmmm :,4 Cudad principal  Masculing Técnico o Teendlogo Na No 512100 milones 5000210000 Km 35 afos Caidad  Precio
30 18 3 26 afas Cuudsd principal  Femenino Bachilerato s No 0s350milones 035000 Km 3a5afos Precio Senacio
31125 aflos i1 yz Muncipo Femenino Bachillerato s si 0asOmilones 05000 Km 0a2aos Caidad  Precio
32,3 a 50 afos 3y4 Ciudad principal ~ Femenina Técnico o Tecndlogo No o 0aSOmilones 50002 10000Km 6a 10 aos Calidad  Precio
333 2 50 aos 3y4 Ciudad principal  Masculing No Ho 0aSOmilones  mésde 20000 Km  6a 10 afios Precio Senicio
xnma\as 3y4 Cudad principal  Masculin Técnico o Tecnélogo  Si to 0aSOmilones 5000210000 Km 10320 aos Calidad  Precio
Cwdad prncipal Masculino Bachillerato Si Si 0 3 50 milones. 10000 3 20 000 Km 6 3 10 afios. Calidad Precio Serwcio
wmywa«w-m sys Cuudad principal  Femenino Profesional No o 512100 milones  10.0002 20 000Km 325 afios Procio Senacio
42136 350 afos 3y Cudad principal  Femenino Técnico o Tecndlogo St si 0asOmilones 50002 10000Km 6a 10 afos Procio Respaldo
43136 2 50 afos :yA Ciudad principal Mascuino Técnico o Tecndlogo St No 0 2 50 milones. 025000 Km 3a5afes Calidad Precio
“{m.yolﬂidesﬂm 1y2 Ciudad principal Masculing Prmana No No 0 2 50 milones 085000 Km 022 sfios Precio Serncio
46126 8 35 afos 1y2 Cudad principal  Masculing Técnico o Teendlogo Mo Ho 51a100milones 50002 10000Km 3a5aflos Caldad  Precio
3ys Ciuged principal  Femenino Técnico o Tecndlogo No to 03S0milones 10000220 000Km 6.2 10 afos Precio Senicio
1y2 Cudsd principal  Masculing Profesional Si o 0aSOmilones 5000 10,000 Km Precio Senicio
3y4 Ciudad principal  Femenino Profesional si No 0aS0milones  mas de 20,000 Km Calidad  Precio
3y4 Ciudad principal  Mascuiing Técnico o Tecndlogo S o 513100 milones 05,000 Km Caidad  Precio Sanicio Respaido
1y2 Cudad principal  Mascuiing Técnico o Tecndlogo  Si No 512100 milones 100002 20.000Km 63 10 afios Calidad  Precio Senicio
3y4 Municipo Mascuiing Bachillrato No No 0asOmilones 50002 10000Km 3a5afos Caidad  Precio Sanacio
3y4 Cudad poncipal Femenino Profe: No No 0 a 50 milones. 10.000 2 20 000 Km 6 a 10 afios. Calidad Precio Senicio Respaido
5y6 Cudad principal Esy No Si mas de 100 millones 5000 a 10.000 Km Calidad Precio Senvicio
1y2 Cudad principal  Femenino Téenico o Tecndlogo S si 0a50milones 5,000 2 10,000 Km Caltsd  Precio Seracio |
3y4 Cuudad principal Femenino Especialists No No 518100 milones  mds de 20.000 Km Calidsd Precio Semcio Respaido Cercania ol
1y2 Cudad principal  Masculing No No 0asOmilones 05000 Km Calidad  Precio Serncio Cercania o
1y2 Ciuded principal  Femenino Profesional No to 512100 milones  10.000220.000Km 022 afos Calidad  Precio Semncio
3y4 Ciudad principsl  Femenino | Si o 0asOmilones 50003 10000Km 3a5afos Calidad  Precio Senacio
1y2 Ciudad principal  Femenino Bachillrato s si 512100 milones  mas de 20,000 Km 62 10 aios Calidad  Precio Senicio
5y6 Ciudad principal Femenino Doctorado. No Si ‘mas de 100 millones 10.000 3 20 000 Km 3 a 5 afios Calidad Precio Seracio Respaldo
tabla2 | tabla3 | Hom3 | Hom2 | figua 10 | Respuestas o1 | D Datos @ | sugeencat | @ i ]
1 ~Tsu wivenda ‘esta ub_~ | Género _ T~ [Méximo nivel acadé ~ | ,Es su primer car ~ | ,Su vehicuko se enl TEl kilometraje que .~ | [~ [RESPALDO <[ Carcania al
6 136 2 50 aios Cudad principal jino Profesi Ho si 10,000 a 20,000 Km Cercania ol
7718 2 25 affos. Crudad mpd Masculino Profesional Si Si 5.000 2 10.000 Km
78 {36 2 50 afies. Ciudad poncipal Femenino Doctorado Ne Si 10.000 a 20 000 Km Respaldo
78118 2 26 afos Cudad principal _ Femenino Bachilerato si No 0a50milones 10,000 a 20,000 Km
80 26 2 35 afios. Ciudad pancipal Femenino Bachdlerato Neo No 0 a 50 millons 025000 Km
8136 2 50 affos. Ciudad principal Femenino Téenico o Tecndlogo  No Ne 51 a 100 millones 5000 a 10.000 Km
8218326 shos Cudad prncipal  Masculing namana si si 0aS0milones  0a5000Km
8336 250 aflos. Ciudad principal Femenino Prmara Si Si 0.3 50 millones 085000 Km
86118 225 aos Ciudad principal  Femenino Bachierato s si 0as0milones  0a5000Km
8836 a 50 aios Municipio Femenino Especiaista o o OasOmilones  mas de 20.000 Km Respaldo
936 2 50 aios Cuudad principal  Masculino Especisista Ho si mas ds 100 millones 5000 a 10.000 Km Respaido
90136 a 50 aios ponci Masculino ional No No 0asOmilones  035000Km
9718 2 25 aflos Ciudad pincipal  Masculino Técnico o Tecnlogo No No 0aSOmilones 10.000 a 20,000 Km
98| mayor de de 50 aflos 3 y4 Ciudad pincipal  Masculing Bachilerato Ho Ho 0a50milones  mas de 20,000 Km
99136 3 50 afios 1y2 Cudad prncipal _ Femenino Profesionsl Ho Ho 0350 milones 5000 3 10000 Km
10026 a 35 aios 3y4 Ciudad pincipal  Masculin Profesional si No 0as0milones 10,0002 20,000 Km Respaido
182/36 3 50 aos Iy4 Cudad principal  Masculing Profesional Ho Ho 0a50milones 10,0002 20,000 Km
104118 2 26 afios 3y4 Cuudad principal _ Masculino Profesional o si 0a50milones 10,0002 20 000 Km 1
105/26 2 35 afios. 3y4 Municipio Masculino. Profesional Si Si mas de 100 millones 0 3 5 000 Km Respaldo
106116 26 o5 1y2 Cudad prncipal  Femenino Técnico o Tecndlogo Si No 512100 milones 5000 a 10.000 Km
107,26 2 36 aos 1y2 Cudad principal _ Masculino rofesionsl si No 03250 millones 5000 10000 Km Corcania ol
109/26 2 35 afios. 5y6 Ciudad poncipal Masculino Especiahsta Ne Si mas de 100 millones 5 000 a 10 000 Km Respaldo
11126 2 36 afos 3y4 Cudad principal  Masculino Técnico o Tecniogo No si 512100 milones 10,0002 20,000 K Respaido
113136 2 50 afios. 5y6 Municspio Masculino Profesional No Si mas de 100 millones 03 5 000 Km Respaido Cercania ol
114/18 a 25 afios 1y2 Municipio Femenino Bachdlersto Si Ne 0 250 millones 035000 Km
115,18 2 26 s 1y2 Cudad principal _ Femenino P si si 0asOmiones  0a5000Km
117]18 2 26 affes. 1y2 Ciudad prncipal Femenino Bachdlerato Si Si 0 250 millones 5.000 a 10.000 Km
118,18 2 26 aflos 1y2 Municigio Femening Bachilersto E) si 0a50miones 5000 310000 Km
119118 2 26 ios 1y2 Municipio Femenino Bachilerato si si 0as0milones 5000 3 10.000Km
12036 50 aftos 3y4 Ciudad principal _ Masculino Profesionsl Ho si 512100 milones 5,000 a 10.000 Km
12136 50 s 3yd pincipal  Femenino Técnico o Tecndlogo No si 512100 milones 10,000 2 20.000 Km Respaldo
122,18 3 25 aftos 1y2 Cudad principal  Masculino Técnico o Tecnlogo Si si 0aS0milones  0a5000Km
12713 a 50 afios 56 Ciudad pincipal  Masculing i No si 512100 millones 5000 a 10.000 Km Respaido
12826335 Cudad principal  Masculino ional Ho si mas da 100 millnes 10,000 2 20000 K Respaldo
131/ mayor de de S0 aios 3y 4 Cudad principal _ Femenino Tlauwo'hcmiop Ho No 512100 millones 10,000 2.20.000 Km
132125 3 35 ios Cudad principal  Mascuiino i Ho si 512100 millones 5,000 3 10.000 Km Respaldo
134 mayor de da 50 afios 3y 4 Cudad principal _ Masculino Bachilerato o si 512100 millones 5,000 a 10.000 Km
138,26 a 35 afios. Cuwdad pnncipal Masculino. Profesional No Si 513 100 millone: 10.000 3 20 000 Km
144 mayor do de 50.afos 3y 4 Municigio Fomenino Bachilerato o No 512100 millones. 5000 a 10.000 Km
145(26 2 35 afos: 4 Femenin Bachilerato No Si 51a 100 millones 5000  10.000 Km Respaido
I‘C}m'ywd' de50afios Jy4 Municipio Femenino Bachdlerato No No 51 2 100 millones 5000 a 10.000 Km
147,36 2 50 afos 3y4 Cudad principal _ Femenino Profesional o si mas do 100 millones. 10,000 2 20,000 K
148/15 2 25 afios. 1y2 Crudad principal Femenino Bachdlerato St Si 03 50 millones 5,000 a 10.000 Km
14918 25 afios 1y2 Ciudad principal Femenino Téenico o Tecndlogo Si s 02 50 millones 05000 Km d
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Profesional ‘mas de 100 millones 5.000 2 10.000 Km 02 afos
Técnico o Tecndlogo o sa 513100 milones 50003 10000Km 335 afos n-m
Técnica o Tecnélogo N N 513100 milones 10000320 000 Km 6 a 10 afios Cakdsd  Precio
Dectorads Ho si mas de 100 millones 10000 a 20 000 Km 0 3 2 afos Cabdsd  Precio
Profesional No s mas de 100 milones 50003 10.000Km 032 aflos Cabdsd  Precio
Técnico o Teendlogo No si 51a100milones 50002 10.000Km 03 2aflos Cabdad  Precio
Doctorado No si mas de 100 millones 50008 10.000Km 032 aflos Caidad
Doctorade No si mas de 100 millones 10,0002 20 000 Km 33 § aflos Caidad
Técnico o Tecndlogo Si si 513100 milones 5000 8 10.000 Km Caidad  Precio
Bachilerato No No 025000 km Cabdad  Precio
Bachillerato No o 10.000 3 20 000 Km Cabdad  Precio
Bachilerato si No 5,000 2 10,000 Km Cabdad  Precio
Profesional Si s 025000 Km Caidad  Procio
Bachilerato No s 5000 2 10,000 Km Caidad
Profesional o s 10,000 2 20 000 Km Cakdad
Profesional No s 10000220 000 Km 0 3 2 afios Cabdad
Especialista No s 50003 10000Km  0a2afos Cabdad
I'tumahcmlqv s s 025000 Km 0a2afos Caidad
hilersto s s 50002 10.000Km 02 afios Caidad
rman‘rmmqu No si 5,000 a 10.000 Km 3asm Precio
s No 025000 Km Caldad
Bnulm si si 5000 2 10.000 Km Cabdad
si to mas de 20,000 Km a-zu\u i
Técnico o Tecndlogo  Si No 50002 10000Km 6 10 alos Caidad Semicio
Bachilerato si s 025000 km 0a2afios Caidad Senico
Bachilerato si No 50002 10000Km  3a5afos Precio Senicio
Profesional No s 50003 10 Caidad
Técnico o Tecndlogo Si s Cabdad Servcio
Espociali No s mas do 100 millones 50003 10.000Km 33 5 afos Cabdad
Especialsta No o 0aS0miones 035000 Km 0a2afos Precio
Bachilerato No s mas de 100 millones 5.0003 10000 Km 335 afos Caidad
Bachilerato s s 0a50milones 035000 Km 0a2afos Caiudad Seacio
Bachilerato s s 5000 Km 0a2adi0s Cabdad
Técnica o Teendlogo No N 513100 milones 5000 10000Km 63 10 aflos Cabdad
Bachil s s 0aS0milones 025000 Km 0a2afios Cabdad
Bachilerato s s 0aSOmiones 025000 Km 0a2afos Cabdad
Bachilerato si si 0asomilones  025000Km Ga2aos Caldad
Bachil si S 0aS0milonss 025000 Km 0a2afios Caidad
Técaico o Tecndlogo Si Si e 35.000 Km afos Caidad
hil si s 0aS0milones 035000 Km 0a2afios Cabdad
Bachillerato si S 0as0milones 035000 Km 032afos Caidad
Técnico o Tecndlogo Si s 0a50milores 035000 Km 032a0s Caidad
Técnico o Tecndlogo Si si 0a50milones 035000 Km 0a2afos Caidad
Bachilerato si s 0350miones 035000 Km 032aw0s Caidad
Mmmmnuud{__LE umwﬁ;_,,sunnmum- |El valor comercial d = Elﬂomnpan'\ummmhu_im PRECIO |=ISERVICO
Técrico o Tecndlogo St 03 50 milones
Profesionsl S s. 0250 milones. n-z.nm c.nm
Técmco o Tecndlogo St s 03 50 millones 03205 Caiidad
Téenico o Tecndlogo S si 03 50 millonss afios Calidad
Técrico o Tecndlogo St s 0350 milones aos Calidad
56 Técnico o Tecndloga St s 0 50 millones 0a2afos
257,26 2 36 afios 3y4 Municipo Famenino Técnico o Tecnélogo St s 03 50 millones Calidad
258/18 2 25 afios 1y2 Municipo Femenno Bachilerato s s 0250 millones. Calidad
18 8 26 afios 1y2 Municipo Femenino Técnico o Tecndlogo St s 0 50 millones Calidad
62 1y2 Ciudad principal  Mascuino Técnico o Tecndlogo St s milones Calidad Senicia
23 3ya Ciudad principal  Femenino Profesional No si 512 100 mifones. Calidad Senicio
264 ay4 Cudad principal  Masculino Espaciaiista o s mas de 100 millones 10,000 320 000 Km 33 § afios Calidad
I 5y6 Cudad principal  F Especalista No £} mas de 100 millones 50003 10.000 Km 082 afios Calidad
3ya Cudad pincipal  Mascuino Doctorado No Si mas de 100 millones  10.000 8 20.000 Km 33 5 afios Calidad
5y6 Ciudad principal  Femenino Especialista Mo Si mas de 100 millones 5.000a 10.000 Km 022 aflos Calidad
3yd Municipo Mascuino Bachilerato No s mas de 100 millones 5000 a 10.000 Km ios Calidad
1y2 Municipio Mascuino Bachillerato No S 513100 milones 100003 20000Km 3 a5 afos Calidad
1y2 Municipo Femsnino Bachilerato s s 035000 Km 032305 Calidad
1y2 Muricipio Mascuino Técrico o Tecndlogo St s 0325000 Km 03205 Calidad Senicio
1y2 Municipo Mascuino Bachilerato s s 025000 Km 032 af0s Calidad Senicio
Iy4 Municipo Mascuino Bachillerato S si 025,000 Km 03 2ad0s Calidad Sonicio
3ya Municipo Mascuino Técrco o Tecndlogo St si 000 Km. 022 a%os Caiidad Senicio
1y2 Municipo Mascuino Técnico o Tecndloge St s 025,000 Km 02208 Calidad Senicio
1y2 Muncipo Femenino Técnico o Tecndloga St s 025000 Km 0a2acs Calidag Senicio
1y2 Muncipo Masculno Bachilerato s s 025000 Km 032 afos Calidad
1y2 Municipo Mascuino Técnico o Tecadlogo St S 025.000Km 032 afos Calidad Senicio
1y2 Municipio Masculino Téenico o Tecndlogo St S 0aS0miores  035000Km 032afos Calidad Senicio
1y2 Municipio Masculno Técnico o Tecndlogo St si Calidad Senicio
3y4 Municipo Mascuino Técrico o Tecndlogo St S 0aS0midlones 03 5000Km Calidad Senicio
1y2 Municipio Mascuino Técnico o Tecndlogo S si 0aSOmiones 085000 Km Calidad Senicio
1y2 Municipo Técnico o Tecndlogo St s 0aS0miores 035 000Km Calidad
i 1y2 Ciudad principal  Mascuino Técnico o Tecndlogo Si s 0a50miones  0a5000Km Calidad Seicio
295118 2 25 afios 1y2 Municipo Mascuino Técrco o Tecndlogo St s 0350miones 03 5000Km Calidad Senicio
1y2 Municipa Mascuino Téenico o Tecndlogo S+ s 02 50 milones 000 Km Calidad Senicia
1y2 Municipo Mascuino Técnico o Tecndlogo St s 025,000 Km Calidad Sentcio
8 1y2 Municipo Mascuino Técrico o Tecndlogo St s 025000 Km Calidad Senicia
91|18 2 25 aios 1y2 Municipo Masculno Técnico o Tecnéloga St s 025000 Km Calidad
302/18 3 26 afios. 1y2 Muncipo Masculno Técnico o Tecnélogo St s 026000 Km Senicio
26 235 afios 1y2 Municipo Mascuino Técnico o Tecndlogo St s 025,000 Km Precio Senicio
317/18 2 25 afos 1y2 Municipo Femenino imasia s s 02 50 milones 25,000 Km os Calidag
26 2 35 afios 3ya Ciudad principal  Femenino Profesional No s 513 100 milones 5mnnomxm hsmm Calidad
18 2 25 afios 1y2 Municipo Mascuino Técnico o Tecnélogo St s 0. 50 milones Calidad
u]myumusn-nm 3ya Ciudad principal  Masculino Espacialista No si mas de 100 millones. mm.mmm J.s.nu Calidad
5v6 Cuudad prncipsl ~ Femenino Profesional No s 513100 milones 100002 20.000Km 052 aos Calidad
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100003 20000 Km0 32 ahoe
50003 10.000Km 62 10 afios
mas 6o 20000Km 335 afos
035000 Km 03 2a0s
50003 10000Km 335 af0s
10.000 20,000 Km 0 2 afos
10000220000 Km 3 a 5 afios
10.000 220 000 Km0 a 2 afos
10.000 20 000 Km 03 2 afos
10000 2 20,000 Km 022 afios.
0235000 Km 02a2afos
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10000320000 Km 35 afios
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