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1  Resumen del trabajo 1

El presente trabajo pretende estudiar el impacto de la postventa y la satisfaccion de los
clientes en las ventas de vehiculos de lujo de las marcas Mercedes Benz, BMW y Audi de 2013 a
2015. En estos ultimos afios el mercado de vehiculos ha ido en incremento para todas las marcas
de gamas medias y altas, lo que ha generado oportunidades de mejorar los ingresos de las
compafiias y hacerlas mas competitivas en cuanto a innovacién y disefios. Lo anterior también
ha permitido una mejor experiencia para el cliente a la hora de encontrar mas variedad y mejores
precios.

De acuerdo a las cifras presentadas, las tres marcas predominantes en el sector de vehiculos
de lujo son Mercedes Benz, BMW y Audi, en las cuales, se tiene a Mercedes Benz como el lider
en ventas con un 41% de participacion en el mercado. Esto hace que tanto BMW como Audi
busquen diferentes estrategias de diferenciacion, precio y segmentacion para impactar en el
cliente de forma positiva.

De acuerdo a la investigacion realizada, se concluye entonces que las tres marcas
experimentan problemas de servicio postventa, los cuales, de no ser tratados con la importancia

que merecen, pueden significar la perdida del porcentaje de participacion de mercado cada una.

2  Delimitacion del problema

Para las empresas de bienes y servicios, especialmente de venta de vehiculos, es
fundamental tener un excelente servicio postventa que permita conservar la continuidad en sus
ingresos y en la construccién de su imagen a lo largo del tiempo. La manera de impactar en la
mente del cliente es lograr un éptimo servicio que permita que este se encuentre satisfecho, no
solo con la compra, sino también con la postventa de un producto.

Teniendo en cuenta la afirmacion “Un producto o servicio excelente no es simplemente el que
satisface a los clientes; es el que les deleita haciéndoles la vida mucho mas facil o simplemente
haciéndolos felices” (Band, 1994) p. 40. Es fundamental generar valor al consumidor, de modo

que este sea el que sostenga a un producto en el mercado y a una empresa vigente en la industria.



Esta situacion de generacion de valor a los clientes es la que dicta que una empresa siga2
vigente en el mercado o que se precipite a su desaparicion, ya que son las ventas y los ingresos
que genera la postventa, los que le mantienen competitiva en el medio.

De acuerdo al analisis que se realice, se pretenden evaluar las estrategias de mejoramiento en
la calidad del servicio y el comportamiento de las ventas, que permitan concluir la respuesta a la
siguiente pregunta:

¢El crecimiento en ventas de vehiculos de lujo de las marcas Mercedes Benz, BMW y
Audi va de la mano de la postventa y de la satisfaccion del cliente, en los afios 2013, 2014 y
20157

3 Antecedentes
Analisis de los tres competidores
En la tabla 1 se observa un comparativo de las tres marcas, las cuales reflejan la forma de

participacién en el mercado, asi como sus vehiculos insignia y estrategias implementadas.

Tabla 1. Estudio de las tres marcas (Mercedes Benz, BMW y Audi)

DESARROLLO MB BMW AUDI
Productos Clase E Serie 5 A5/ A6
Participacionen  41% 25% 16%

el mercado

Total 58% 20% 22%

Participacion por
linea

Estrategias

Ampliacion del
portafolio.
Servicio Postventa

Prestigio e Imagen

Incursién como
Multinacional en
Colombia
Aprovechamiento
de las tecnologias
limpias para

i ncorporar en sus

Innovacién en
Disefio y Tecnologia.
Operacion directa en

Colombia.



Acciones tacticas Disefios mas frescos y
implementadas  actuales adaptados al
en el Gltimo afio  bolsillo de un
mercado mas joven.
Aumento de la
Capacidad instalada
para su servicio
Postventa.
Orientacion de la
marca a un publico
mas joven y con el

eslogan “Algo esta

pasando en
Mercedes”.
Impacto de la Mantenerse como
gestion en el lider en el segmento
mercado lujo.

vehiculos.
Reforzar su
capacidad

productiva.

Precio mas bajo
frente a Mercedes
Benz.

Mayor rendimiento
y ahorro en
combustible.
Ampliacion de

Portafolio.

Sostenimiento en el

mercado.

Alta diferenciacion
en sus lineas.
Lanzamiento de una
pagina Web mas
adaptada a los
clientes con un

dialogo de doble via.

Crecimiento
acelerado en el corto

plazo.

Fuente: (Daimler Colombia SA, 2015)

Reflejado en esto se puede evidenciar que las tres compafiias siempre han tenido una forma

particular de liderar sus estrategias. Segun el cuadro se evidencia que Mercedes Benz tuvo una

participaciéon de mercado del 41%, teniendo una diferencia con BMW que tiene 25% y Audi que

cuenta con un 16%. Cada marca maneja su propia estrategia de mercado que le permite



diferenciarse de la competencia basandose en el fortalecimiento de varias caracteristicas que4
generan atraccion para diferentes tipos de clientes.

El articulo realizado por (Redaccion de Vehiculos Portafolio, 2013), se ratifica que en el
mercado de autos de lujo, la marca Mercedes Benz registra 39% de la participacion del mercado
en el mes de junio de 2013.

Por otra parte, se menciona que el 35% de las ventas en lo corrido del afio 2013 corresponde a
Mercedes-Benz, el 34% a BMW y el 31% a Audi.

Dentro de las proyecciones realizadas en esta época segun el documento, se considera que el
mercado de los productos ‘Premium’ tendra un crecimiento entre 10% y 12% en Colombia.

En la tabla 2 se esquematiza un andlisis de las posiciones competitivas de las tres marcas
relaciondndolas con la etapa de ciclo de vida.

En la siguiente tabla se reflejan las estrategias de los tres competidores: Mercedes Benz,
BMW y Audi.

Tabla 2. Estrategias de producto de los competidores

ESTRATEGIAS DE LOS PRINCIPALES COMPETIDORES

COMPETIDOR
COMPETIDOR MB COMPETIDOR AUDI
BMW
Clase E Serie 5 A5/A6
Estrategias de _ o Mejoras en el Disefio para
Mantener la Elegancia y Mayor Rendimiento y )
Producto 7 un producto més fresco y
Confort ahorro de combustible

actual



El mercedes Benz Clase ) _ Es la linea ultima en
Vehiculo destinado
E 2016 no te o Ilegar frente a su
] para viajar que ]
sorprendera por su _ o competencia y por lo
o _ combina deportividad _ )

disefio, pero si por su tanto tiene un mejor

) y confort o
tecnologia disefio.
Ampliacion de Desarrollo Tecnologias _ ]

_ o Alto nivel de Tecnologia
Portafolio Limpias
Segmento de Lujo Segmento de Lujo Segmento de Lujo

Fuente: (Daimler Colombia SA, 2015)

Cada marca establece una estrategia de producto distinta para diferenciarse en el mercado.
Mercedes Benz se enfoca en elegancia y confort, mientras que BMW se concentra en
rendimiento y ahorro de combustible, y Audi en un disefio mas actual. Las estrategias de
producto variadas que ofrece cada marca dan al cliente diferentes opciones de acuerdo a sus
necesidades y gustos, y asimismo, hace la competencia de cada fabricante mas innovadora,

puesto que debe dar un valor agregado mayor al de los demas.

En la tabla 3 se evidencian los rasgos de precios y competidores de cada marca.

Tabla 3. Estrategias de precio y distribucion de los competidores.

ESTRATEGIAS DE LOS PRINCIPALES COMPETIDORES

Precio mas alto frente a Precio mas bajo frente Precio mas bajo frente a

) la competencia a Mercedes Mercedes y BMW
Estrategias de ) _
) Precios més exequibles ) )
Precio ) Menor Margen para  Nivelar los precios en el
por politicas de _
] o aumento de Ventas  segmento de lujo
financiacion



o o Su distribucion en
Cadena de suministro  Distribucion ajustada a _ )
o Colombia esta apalancada
con distribucion directa la demanda.
por el Grupo Porsche

Estrategias de Amplia Red de Su cadena de suministro
Distribucion Concesionarios se apoya en Volkswagen
Distribuidores y salas
de venta obtienen
Amplia Red de buenos méargenes.
Distribuidores en todo el

Sus puntos de ventas son
mundo

o multimarca
Servicio Posventa con

mayor cobertura

Fuente: (Daimler Colombia SA, 2015)

En la tabla se muestra que cada marca maneja diferentes estrategias de precio y distribuidores
diferentes, que les permiten generar su apoyo en la cadena de suministro. Mientras que para Audi
el precio de sus vehiculos compone un factor importante en su estrategia de precios, para BMW
no es tan importante este factor y para Mercedes Benz no lo es, ya que ofrece otros factores de
diferenciacion, como es la exclusividad y el confort, que le permiten tener unos precios mas altos
y conservar su excelente nivel de ventas. Cada empresa se apoya en distribuidores para brindar
sus servicios, tales como redes de servicios y aliados estratégicos que le permiten llegar a

diferentes lugares del pais y lograr presencia de su marca.

En la siguiente tabla se realiza una evaluacién de los competidores, teniendo en cuenta

fortalezas y debilidades de cada uno.



Tabla 4. Evaluacion competitiva

EVALUACION COMPETITIVA

MB

BMW

AUDI

Fortalezas

Variedad en el Portafolio

Productos de alta Calidad

Garantia Posventa

Imagen de alta confianza

Red de Concesionarios a nivel
Nacional

Alta Inversion en Investigacion y
Desarrollo

Pioneros en Tecnologias limpias

Altos estandares de seguridad

Socialmente Responsable

Disponibilidad Inmediata del Producto
Innovacidén y Tecnologia
Precio mas bajo frente a sus dos

principales competidores

Capacidad Tecnoldgica acorde con las

exigencias del Mercado.

Debilidades

Precio mas alto del mercado
Mantener el mismo disefio en sus
productos

Altos costos para atraer nuevos

clientes

Nicho de mercado reducido por el

poder adquisitivo

No cuenta con distribucién directa

Baja calidad del servicio Postventa
Tiempos de entrega mayores al de la
competencia

Nicho de mercado reducido por el
poder adquisitivo

Soporte de Postventa

Soporte de Postventa

No cuenta con distribucion directa
No cuenta con identidad propia de
marca en Colombia

Falta de aseguramiento de la cadena
de suministro

Nicho de mercado reducido por el

poder adquisitivo




Fuente: Daimler Colombia SA 8

Segun la evaluacion se reflejan las fortalezas y limitaciones de cada empresa. En el caso de
todas las marcas, puesto que componen un sector de vehiculos de lujo, tienen la desventaja de
contar con un nicho de mercado reducido teniendo en cuenta las caracteristicas que deben tener
sus clientes. Para Mercedes Benz, si bien tiene ventaja en el posicionamiento y reconocimiento
de su marca, su desventaja es que debe realizar inversiones grandes para atraer a sus clientes, y
que su servicio postventa es deficiente, lo que le hace débil ante la competencia, la cual se

esfuerza por corregir esta situacion y diferenciarse en el mercado.

Grafica 1.Ventas y market share sector automotriz 2014 - 2015
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Fuente: (Asociacion Colombiana de Vehiculos Automotores - Andemos, 2015)

Teniendo en cuenta la tendencia del mercado se puede observar que durante los afios 2014 y
2015 hubo una leve disminucion en la demanda de vehiculos en todo el sector automotriz, sin
embargo las ventas tienen una tendencia al alza, especialmente en el mes de diciembre de ambos
afios, donde se refleja el incremento en la compra. De acuerdo a la tendencia, las ventas
continuaran aumentando, por lo que existe mercado para los vehiculos de lujo y posibilidades de
captar mas clientes de otro tipo de vehiculos para que pasen a este particular grupo. Teniendo en



cuenta la variedad de facilidades que se tienen actualmente en el sector financieron, cada vez9
mas personas tienen la posibilidad de adquirir un vehiculo de gama alta, situacion que no ocurria
en el pasado, esta representa una oportunidad para empresas como BMW, Audi y Mercedes

Benz.

En la siguiente tabla se encuentra la participacion de mercado de las marcas mas reconocidas

a lo largo de los afios desde el 2014 al 2015 y su variacion.

Tabla 5. Market share principales

MARCAS PREMIUM MES ACUMULADO A DICIEMBRE MARKET SHARE
Ranking 2015 Ranking 2014 Marca 201412 201512 P::i::; 2014 2015 P:?:::;It:: 2014 2015 Variacion
1 1 MERCEDES BENZ 675 515 23,7% 1608 4.132 17% 1% 4L0% 6,0%
2 2 BMW 468 298 363% 2840 2541 105%  269%  250%  A7%
3 3 Dl 310 135 565% 2052 1657 192%  195%  164%  -30%
a 4 MINI 92 7 452% 619 520 17,3% 0% 5% 8%
5 § oo 93 103 108% 39 518 31,5% 7% 5% 14%
6 5 LAND ROVER 100 EEY 7,0% 55 73 32,7% 53% 3% 5%
7 7 PORSCHE a2 7 8% s 188 164% 21%  19%  03%
8 g LEXUS 6 2 56,7% 51 62 21,6% 05%  06% 0,1%
] 10 JAGUAR 8 3 12,5% 2 57 159,1% 0% 06% 0,4%
10 8 ALFAROMED 9 1 88,9% 68 10 85,3% 0% 01%  05%
11 11 MASERATI 0 0 0,0% 0 6 600,0% 00%  01% 0,1%
12 12 CADILLAC 0 1 100,0% 7 a 42,9% 0% 00% 0,0%
13 13 INANITI 2 0 200,0% 1 2 50,0% 00%  00% 0,0%
14 14 FERRARI 0 0 0,0% 0 2 200,0% 0% 00% 0,0%
15 15 LINCOLN 0 0 0,0% 0 1 100,0% 0% 00% 0,0%
16 16 BENTLEY 0 0 0,0% 2 0 100,0% 0% 00% 0,0%
17 17 MCLAREN 1 0 -100,0% 1 0 100,0% 00%  00% 0,0%
L4 L4 L4

Total Premium - Automovilesy Utilitarios 1806 1202 334% 10547 10073 45%  100,0%  100,0% 0,0%

Total Todaslas Marcas - Automoiles y Utilitarios 33138 24,298 26,7% 254230 226.456 -10,9% 4% 44% 03%

Total Todaslas Marcas- Todas los Segmentas 40417 29,580 26,8% 326298 283.380 132% 32%  3,6% 03%

Fuente: (Daimler Colombia SA, 2015)

Para Mercedes Benz la variacion ha sido positiva (en un 6%), mientras que para BMW y Audi
ha representado una variacion negativa. Teniendo en cuenta la participacion de mercado de las
principales marcas de lujo, se puede inferir que Jaguar ha tenido un incremento importante en sus

ventas, lo cual le permite subir en la escala de preferencia de los clientes. Asimismo, por su



parte, sorprendentemente Ferrari se encuentra en la posicion nimero 14, ya que cuenta conl0
una restriccion de presupuesto mas alta que Mercedes Benz, quien lidera el listado de marcas
Premium. Las principales marcas que lideran el listado han tenido disminucion en sus ventas,
probablemente debido a que Mercedes Benz, a través de estrategias de mercado e innovacion en
la variedad de productos ha logrado apropiarse de estos clientes.
3.1 Articulos de quejas de clientes

De la fuente de (Alvarez, 2012) y (brownlee comunicacion espafiol, 2014), se puede extraer
que existen varias quejas por percepcion de experiencias particulares de algunos clientes que
publican en medios reconocidos sus impresiones de las marcas, en este caso particular, Mercedes
Benz, lo cual es un atenuante en el tema del servicio postventa. Igualmente se encuentra una
evidencia de inconvenientes en la postventa en otros paises como México en articulos como el de
(Botero, 2015).
3.2 Articulos de atencion al cliente y marketing

En el articulo encontrado a través de (Bissett, 2000) se hace énfasis en prepararse para los
mercados cambiantes, lo cual ha influenciado a las compafiias comercializadoras de vehiculos a
innovar tanto en disefio como en confort y elegancia, con el fin de siempre propender por dar un
toque de exclusividad a sus clientes y mantenerse como lideres, asi como de estrechar la relacion
con sus clientes y generar conexiones a largo plazo.
3.3 Cifras de PQR’s postventa de Mercedes Benz

En esta tabla se encuentran las cifras de quejas y reclamos realizadas en Mercedes Benz desde
el afio 2013 al 2015.

Tabla 6: PQR’s de postventa Mercedes Benz

2013 2014 2015
PQR's Postventa Automoviles 106 234 465
PQR's Recibidas 122 392 636
PQR's Postventa Vs PQR's
. 86,89% 59,69% 73,11%
recibidas

Fuente: (Data Business, 2016)



De acuerdo a estas cifras, las quejas por Servicios Postventa han sido la mayoria, por lo quell
se evidencia un problema en este respecto. Las quejas han ido incrementando a medida que pasa
el tiempo, se debe al aumento de las unidades vendidas que hace que por el volumen crezcan las
solicitudes y revisiones por garantia. Dado que hay cada vez mas vehiculos en circulacion, es

importante fortalecer el servicio postventa.

4 Justificacion

La presente investigacion analiza el contexto de las empresas comercializadoras de vehiculos
de lujo y su crecimiento en ventas comparado con el crecimiento en la satisfaccion del cliente y
el servicio postventa que cada una suministra a sus clientes, de modo que permita responder a la
pregunta planteada en el problema y establecer si esta correlacion es correcta, o si por el
contrario se tiene un potencial por mejorar.

Se debe tener en cuenta que después de realizar sus ventas, una empresa no puede olvidarse
de los productos y servicios que presta, pues el comportamiento de estos durante su uso o
consumo Y la percepcidn de los clientes al respecto es imprescindible para la mejora continua de
los procesos que desarrolla en la postventa de vehiculos de alta gama. Segun (Abascal, 2002)
“los servicios postventa desempefian un papel vital en el proceso de mantener a los clientes
contentos”. El correcto estudio y la priorizacion de las herramientas dicta para las empresas el
mejor camino para asegurarse de tener dominancia en el mercado, esto le permitira obtener la
fidelizacién de sus clientes, y a través del perfeccionamiento del servicio lograr no solo llegar
sino permanecer vigente, y en algunos casos, prevalecer en los primeros lugares a lo largo del
tiempo, generando también una imagen icénica que conecte inmediatamente a diferentes tipos de
clientes en una misma marca. De acuerdo a lo escrito por (Ongallo, 2013) las reclamaciones y
manifestaciones de inconformidad de los clientes ayudan a saber las fallas en las que se esta
incurriendo y pueden ser tomadas como base para disefiar planes de mejora de calidad, por lo
gue no representan algo negativo, sino la oportunidad de mejorar.

Por las razones anteriormente descritas, se debe analizar si el trabajo de la postventa se esta
Ilevando a cabo de forma correcta o0 no, a través de la medicion respectiva, y las implicaciones
que puede tener en la percepcion de las diferentes marcas en el cliente y en sus futuras decisiones
de comprar nuevamente el producto o cambiar de marca, ya que una buena o mala impresién en

el servicio puede llevar a que un cliente fiel desestime las posibilidades de adquirir o recomendar



de acuerdo a su percepcion particular. Lo anterior, de acuerdo a (Abascal, 2002) brindando12
satisfaccion en sus productos y servicios, las empresas minimizan la inconformidad de los
consumidores y se acoplan a sus exigencias.
5 Objetivo general

Definir el impacto en el servicio Postventa de vehiculos de alta gama de las marcas Mercedes

Benz, BMW y Audi en el mercado nacional colombiano entre los afios 2013 y 2015.

5.1 Objetivos especificos
e Caracterizar los segmentos de mercado de las marcas MB, Audi, BMW, con el fin de
definir las caracteristicas de cada competidor y su papel frente al cliente.
e Estudiar el mercado de las tres marcas y su tendencia a lo largo del tiempo de 2013 a
2015.

e Analizar el servicio postventa en el sector y establecer sus fortalezas y debilidades.

6 Marco teorico

Dentro de la fundamentacion del cuestionamiento planteado en este documento, se infiere el
termino Servuccion, el cual segun (Arnoletto, 2007), “es un neologismo propuesto por P. Eiglier
y E. Langeard para designar el proceso de ‘fabricacion’ de un servicio, de forma equivalente a
produccion, que es como llamamos al proceso de elaboracion de un ‘producto’. Bajo este
concepto se establece la necesidad de estudiar la generacion de servicios, asi como se estudia una
cadena productiva en el sector de manufactura. El estudio de esta practica es igualmente
importante, ya que determina las fallas, aspectos a mejorar o fortalezas en el servicio dado que
lo analiza por partes.

La Servuccion se utiliza también como estrategia para atender problemas que ya se estan
generando en el servicio, tal como lo afirma (Simancas, 2009) “Un sistema de servuccion es
ideal, es la recuperacion o respuesta de la compafiia a un problema de servicio, cuando se
pretenden altos niveles de calidad en un servicio”. Esta estrategia establece todos los factores que

afectan el servicio y clasifica los componentes fisicos y humanos como:

e Elcliente.
e El soporte fisico, que se divide en las herramientas p. ej. Muebles 0 maquinas, y en entorno

material (edificios, estructuras, lugares donde se presta el servicio).



e El personal de contacto, p. ej. El personal de ventas, que estan en contacto directo con el1l3
cliente.

e El servicio, que debe tener intrinsecos dos elementos: sistema de organizacion interna, que
constituye las funciones internas de la empresa, y los demas clientes, que se refiere a la

diversidad de clientes que puede tener una misma empresa.

e Relaciones entre elementos, en donde se clasifican las relaciones primarias (del cliente con los
asesores), las internas (que son las de la empresa en ella misma), y las de concomitancia (que

se establecen entre los clientes, p. ej voz a voz de una marca).

Por ende, para estudiar el cuestionamiento planteado en el presente trabajo, es necesario
analizar estos términos con el fin de revisarlos separadamente y determinar donde puede ubicarse
la falla identificada en un sistema de servicio, detectando la dinamica con que cada elemento
interacta con el siguiente y estableciendo patrones de comportamiento entre cada uno, que
puedan llegar a influenciar en la pregunta sefialada y encontrar el punto donde se origina el
problema. Dependiendo de la complejidad del sistema de servicio implementado en el servicio
de venta y postventa, se logra comprender mejor el paso a seguir para definir la solucién a la
pregunta realizada.

Asi como se realiza un andlisis del sistema de servicio, también debe tenerse claro que para
realizar un analisis completo, se debe tener en cuenta la teoria de servicio al cliente. Esta, a su
vez, debe sefialar los aspectos relevantes en la prestacion del servicio que pueden influenciar el
comportamiento de los clientes, asi como el incremento o caida en las ventas de vehiculos de
lujo. Dada la complejidad del cliente de este mercado, el servicio al cliente se hace ain més
importante, ya que estas estrategias deben ser fortalecidas constantemente con el fin de
mantenerse cada empresa vigente en el mercado.

En la teoria y elementos del servicio al cliente propuesta por (Calderén, 2002), se observa que
el servicio al cliente debe ser estudiado y calculado con el fin de identificar los elementos que le
componen y su importancia, ya que atraer clientes se estd convirtiendo en una tarea cada vez mas
complicada evidenciando la diversidad de oferta de productos y servicios en el mercado. Por lo
anterior, para cuidar que el servicio siga siendo excepcional, se deben establecer unas politicas
y/o “mandamientos” que permitan dar lineamientos y guias a la hora de brindar la mejor atencion
y saber como estrechar los lazos con los clientes. Asimismo, se deben tener unos procedimientos

de atencidn y unas estrategias que logren atraer y conservar esta relacion.



En el texto propuesto por Calderon, también se evidencia que es vital establecer lasl4
necesidades del consumidor, las cuales permitiran clasificarle dentro de ciertas caracteristicas
que permitiran detectar puntos en comun con el que logren identificarlo dentro del producto o
servicio que se esté ofreciendo. Se establecen también que debe existir una buena estrategia de
mercadeo y habilidades de comunicacién para entender estas necesidades del cliente y saberle
transmitir su satisfaccion a estas de la manera correcta. En mencion de la comunicacion efectiva
cabe resaltar que el vendedor debe ser bastante intuitivo y manejar la psicologia del cliente, de lo
contrario no lograré establecer esa conexion que haga que el cliente actie de forma positiva ante

una venta.

7 Desarrollo del trabajo

7.1 Caracterizacion de los segmentos de mercado de las marcas MB, Audi, BMW,

caracteristicas de cada competidor y su papel frente al cliente.

7.1.1 Segmentacion Mercedes Benz

7.1.1.1 Segmentacion geografica
En el presente mapa se evidencian las diferentes zonas del pais donde tiene presencia la
industria de ventas de vehiculos y de la marca Mercedes Benz con el porcentaje de concentracion

de la representatividad del sector en cada area.
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Representatividad 2015
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Segun el mapa se puede evidenciar que la mayor concentracion de la industria de vehiculos de
lujo se encuentra localizada en la ciudad de Bogota con un 69%, del cual un 68% corresponde a
la participacion de la marca Mercedes Benz, como segundo lugar se evidencia a Antioquia con el
12% y como tercero, y al Valle del Cauca con un 6%. Las menores concentraciones se
encuentran en Bolivar y Meta. Se puede observar entonces que, basados en el crecimiento
econdmico de la capital del pais, la concentracion de vehiculos de lujo predomina alli gracias a la
migracion de la poblacién del interior de Colombia, lo que le permite a las empresas
comercializadoras de vehiculos de lujo lograr captar mayor clientela y mejorar su
posicionamiento en el mercado sin necesidad de desplazarse a otras zonas del pais, sin embargo,
la meta de las empresas siempre sera lograr su expansion a todo el perimetro nacional y ampliar
su nicho de mercado.



7.1.1.2 Segmentacién psicografica

En la segmentacion psicografica se observa que su clasificacion se da por cuatro grandes

grupos que delimitan la marca detallados de la siguiente forma:

COSMOPOLITAN

La calidad es su principal driver
de compra, sin importar el
precio

Disfrutan su estilo de vida, pero
no son conformitas y siempre
buscan mejorar

Alta influencia por la cultura,
comida y viajes del exterior

Sus actividades se dividen entre
la zocializacién y el deporte

Son emprendedores y buscan
escalar profesionalmente, pues
asocian el éxito al dinero

Quieren sobresalir, en las compras
suelen ser impulzivos y gastar
sin pensar La tarjeta de crédito es
su mejor aliada

Los articulos de renombre y
marcas con respaldo son
herramientas para su proyeccion
personal

Aunque son exitosos, no zon
competitivoz, adaptando una
actitud mas pasiva

Se enfocan en la funcionalidad
de las cosas Les cuesta mas
adaptarse a la tecnologia, pero
son dependientes de su
smarthphone

Tienden a zer influenciablez en
las compras, siendo pioneros en
Su grupo

Buscan el reconocimiento y
respeto de sus colegas

Disfrutan desde momentos de
relajacion asociados a expresiones
artisticas y culturales

Dedicados a su profezién y su
familia

Disfrutan de las compras,
inclindndose por marcas bien
posicionadas

Esta clasificacion determina que las personas que mas prefieren la marca son los
Cosmopolitan, que enmarcan a los grandes ejecutivos de las grandes empresas, estos seguidos de
los Coolhunter compartiendo posicién con los Pragmaticos, poniendo una participacion del
mercado del 51 % y por Gltimo los Sibaritas, a quienes les fascina el lujo y los gastos

excéntricos.

7.1.2 Participacion de cada marca en el mercado

En la variable de participacion en el sector y en el mercado se evidencia que Mercedes Benz
tiene una participacion del 41%, durante el afio 2015 donde se vendieron en la Linea Clase E 334
unidades, con un participacion del total de las ventas de la compafiia de un 58%, ocupando asi el
primer lugar frente a sus dos competidores Audi y BMW el 22% y 20% respectivamente, por lo

cual es el lider en el sector y en el mercado sobre sus competidores.



La marca se encuentra en el top of mine del consumidor sin embargo la compaiiia siguel?
trabajando en tecnologia e innovacion que permiten al consumidor experimentar la calidad y
confort de los vehiculos. Debido al prestigio, calidad y estatus que proporciona la marca, esta se
encuentra en un sector cerrado en el cual el cliente que accede a los vehiculos tiene un alto poder
adquisitivo.

En la siguiente tabla se muestra una matriz de andlisis comparativo de las tres marcas, donde

1 es la calificacion més baja y 5 la mas alta.

Tabla 7: Matriz de analisis comparativo

MATRIZ DE ANALISIS COMPARATIVO

COMPETENCIA
CRITERIOS DE COMPARACION MB

BMW AUDI
Tecnologia 4 4 5
Acceso a insumos 5 3 4
Distribucion 5 4 4
Publicidad 4 4 3
Impulso y mercadeo 4 4 3
Precio 5 4 3
Innovacion 4 4 4

Fortaleza - factor clave de éxito
Debilidad - barrera de entrada

Segun clasificacion relevancia (bajo 1- alto 5)

Fuente: (Daimler Colombia SA, 2015)

Mercedes Benz con su linea Clase E compite directamente con BMW en Serie 5 y con Audi
en A5 y AB, las tres marcas se encuentran en un mercado existente debido a que estan presentes

en el mercado Colombiano y su participacién comercial es dominante en el sector de lujo. Cada



una se encuentra en una etapa del ciclo de vida de madurez, crecimiento y lanzamiento18

respectivamente por lo tanto cada uno tiene unas estrategias competitivas acorde a este ciclo.

7.1.2.1 Participacion en el mercado 2015.

Se puede decir que estas son las tres marcas competidoras en este segmento. Cada icono

representa a cada una.

Total Lujo
1°41%
s |
G Mercedes-Benz CO00)
NP

Auodi

Fuente: (Daimler Colombia SA, 2015)

Se observa que la marca Mercedes Benz tiene la mayor participacion del mercado entre las
tres marcas de lujo, distinguiéndose por la innovacién con nuevos vehiculos y un gran portafolio

que brinda variedad a sus clientes y le permite captar diferentes tipos de necesidades.

7.2 Mercado de las tres marcas y su tendencia a lo largo del tiempo de 2013 a 2015.

En la siguiente tabla se evidencia el posicionamiento actual de las tres principales marcas de
vehiculos de lujo, las cuales se caracterizan por ser alemanas.

En la siguiente tabla se encuentra un analisis de precios de los competidores, en donde se
comparan las diferentes marcas.

En la tabla 8 se muestran las unidades vendidas de cada marca en el sector automotriz.

Tabla 8: Evolucion de ventas de las marcas Mercedes Benz, BMW y Audi. (U. vendidas)



2013 2014 2015 19

P Brand Total P Brand Total P Brand Total

1 Chevrolet | 59.081 1 | Chevrolet | 64.856 1 Chevrolet | 52.402
2 Renault 41.665 2 | Renault 48.449 2 | Renault 47.565
3 Kia 23.929 3 Kia 25.626 3 Kia 23.293
4 Ford 15.764 4 Ford 20.065 4 Nissan 15.472
5 Nissan 13.801 5 | Nissan 14.630 5 | Mazda 15.328
6 | Hyundai 13.188 6 | Hyundai 14.366 6 | Ford 15.126)
7 | Toyota 9.930 7 | Toyota 9.796 7 | Hyundai 13.989
8 | VW 7.515 8 | Mazda 9.400 8 | SUZUKI 7.398
9 Mazda 6.989 9 VW 8.508 9 VW 6.928]

10 | SUZUKI 4,274 10| SUZUKI 7.245 10 | Toyota 6.309)

13| Dodge 2.830 13| Chery 2.130
14| Honda 2.446 14| Honda 2.616 14 | Honda 1.976
15| Chery 2.370 15| Chery 2.558 15| Dodge 1.772]
16  Audi 1.913 16 Audi 2.061 16  Audi 1.659
17 | Ssangyong| 1.402 17| leep 1.791 17 | Mitsubishi 1.491
18| JAC 1.366 18 | Mitsubishi 1.350 18| Jeep 1.246
19| Jeep 788 191 JAC 920 19| Subaru 922
20| hat 758 20| Ssangyong 864 20| Volvo 520

Fuente: (Daimler Colombia SA, 2015)

De acuerdo a la tabla se infiere que en el segmento de marcas de vehiculos de lujo, Mercedes
Benz y BMW tienen una diferencia en ventas inferior entre ellas, a diferencia de Audi con
respecto a estas que esta bastante lejos de igualar el posicionamiento de marca. En el segmento
de vehiculos de gamas medias, se encuentra liderando el ndmero de unidades vendidas a
Chevrolet, seguido de Renault y Kia. Nissan y Mazda han logrado un mejor posicionamiento en

sus ventas, yendo de la posicion 8 ala 5, y de la 5 a la 4 respectivamente.

En la gréfica 2 se observa el crecimiento en ventas del segmento de vehiculos de lujo en 2013
y 2014.

Grafica 2: Crecimiento en ventas del segmento de vehiculos de lujo 2013 y 2014



Fuente: Matricutas RUNT 20
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En la anterior grafica se evidencia que en ambos afios, las ventas repuntan en el mes de

diciembre, y en general, en el segundo semestre del afio.

7.3 Analisis de la postventa en el sector, caracteristicas, puntos fuertes y débiles.

Para el caso de Mercedes Benz, ser un distribuidor directo con participacion en Colombia le
da la ventaja de importar sus propios vehiculos y repuestos, lo que representa un servicio mas
profesional y enfocado en resolver las necesidades de todos los clientes, tanto de vehiculos
nuevos como de antiguos, ya que se logra brindar el soporte para todos. Ademas de tener su
taller directo ubicado en la ciudad de Bogot4, Mercedes Benz tiene redes autorizadas de servicio
técnico que le permiten dar soporte en el resto del pais y también proveer diferentes opciones al
cliente basados en estandares corporativos exigidos por Daimler AG. Tomado de (SA, 2016)

Sin embargo, asi como se ofrece el servicio de forma diligente, se obtienen quejas y reclamos,
los cuales son atendidos directamente por Daimler Colombia, con respecto a defectos de
fabricacion o problemas mecéanicos en vehiculos que aun se encuentren en garantia de compra.

En el caso de BMW, su importador es Autogermana S.A, quien es su representante oficial.
Segun la fuente directa de su pagina web, actualmente, BMW, MINI, BMW Motorrad y

Husqvarna tienen presencia, ademas de Bogota, Cali, Medellin, Barranquilla, Santa Marta,



Cartagena, Pereira, Eje Cafetero, Bucaramanga, Villavicencio e Ibagué. En 2012, se inaugur621
una nueva sede posventa de Bogota siendo el taller BMW maés grande de Latinoamérica, también
se triplico la capacidad posventa en Medellin. Tomado de (Autogermana SA, 2016).

En el caso de la marca Audi, su fabricante es Audi AG y su distribuidor autorizado en
Colombia es Porsche Holding, la cual es una de las empresas comerciales privadas mas grandes
en Austria, con oficinas en 18 paises europeos diferentes, asi como en China, Chile y Colombia.
Tomado de (Audi Colombia, 2016).

Como se puede evidenciar, BMW no tiene presencia directa en Colombia, lo que representa
una ventaja para la marca Mercedes Benz, y en cierto grado para Audi, ya que se cuenta con el

respaldo tanto de partes como de personal directo de la compafiia.

7.3.1 Percepcion del servicio Postventa

De acuerdo a lo evidenciado en diferentes fuentes, todas las marcas han evidenciado
problemas de servicio al cliente en el tema de la postventa, ya que segun la percepcién del cliente
a estas compafiias les preocuparia mas vender un vehiculo que realmente conservar al cliente y
darle lo que necesita. Aun cuando las opiniones de la experiencia de cada cliente son subjetivas,
se evidencia un problema generalizado en el tema de postventa para las tres marcas.

Si se desea ver quejas de clientes basta con visitar paginas como (Foro Publico, 2011),
(Kogan, 2015), entre otras, en donde se evidencia que el problema del servicio postventa es
generalizado en todas las marcas, y que es un aspecto que debe evaluarse y mejorarse para

reforzar la experiencia del cliente.

8 Conclusiones
De acuerdo a lo analizado a través del presente documento se encuentran las siguientes

conclusiones para responder a la pregunta planteada:

Las compaiiias de vehiculos de lujo han venido creciendo de tal forma que todas se han
quedado cortas en el servicio postventa por temas de infraestructura, falta de capacitacion al
personal en temas de servicio, disponibilidad de repuestos, entre otras situaciones que han

incrementado las quejas en las tres marcas estudiadas en general.



El mayor crecimiento en ventas de vehiculos nuevos lo tiene Mercedes Benz, pese a22
problemas en el servicio postventa, esto se debe a que tiene clientes fidelizados que confian en la
marca y sus productos, y ven en esta mayor respaldo y trayectoria, por lo que optan siempre por
adquirir estos vehiculos. Pese a que han incrementado las PQR’s, la compaiiia toma decisiones

efectivas y oportunas hacia las necesidades del cliente por tener su operacion directa en el pais.

En la medida en que las compafiias han ido evolucionando, han innovado la oferta para captar
diferentes tipos de clientes, aumentando su rango de alcance para incrementar su ingreso. Esto
les permite que las marcas sean accesibles a todo tipo de personas. Por esta misma situacion se
hace mas importante reforzar el servicio postventa y lograr captar los clientes de otras marcas y

gamas medias que ahora estan pensando en adquirir un vehiculo de lujo.

Por todo lo anterior, se concluye que si bien, las ventas y los ingresos por servicios de
postventa han aumentado (evidenciado por la ampliacion de las instalaciones para prestar mejor
servicio a los clientes y lograr mejor presencia en el pais por parte de las tres marcas), la
satisfaccion de los clientes incrementd en cuanto a expectativas de innovacién en modelos y de
obtener un vehiculo que les ofrezca servicios adicionales, no ha incrementado en la satisfaccion
de postventa, la cual, catalogada por todo tipo de clientes, predomina siendo deficiente al
momento de acercarse a realizar una reclamacion por garantia, mantenimientos o reparaciones.
Esto enciende las alarmas en la importancia de reforzar el servicio postventa, ya que sera este el

factor diferenciador real para mantenerse y ser lider en el mercado de vehiculos de lujo.
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