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SÍNTESIS 

 

 

 

SÍNTESIS 

 

ABSTRACT 

 

El presente trabajo tiene como fin indagar 

con respecto a los intereses e intenciones de 

los visitantes al centro comercial Parque 

Arboleda en cuanto a la necesidad o deseo 

de adquirir vehículo y así mismo conocer el 

perfil de cliente y el potencial con el cual se 

cuenta en la vitrina Chevrolet como punto 

de venta innovador en la región al estar 

situado en un centro comercial. 

 

Para la consecución de los objetivos se 

realizó una encuesta a los clientes o 

visitantes de la vitrina para conocer el 

motivo de su visita al centro comercial, sus 

intenciones de compra de vehículo, y su 

reacción frente a la venta de vehículos en un 

centro comercial. 

 

Descriptores: Cliente, perfil, vehículo, 

innovación, centro comercial. 

 

The present document have as objective 

find about the interest and intentions of the 

visitors at the shopping mall Parque 

Arboleda, about what they want or hope for 

a car buying and therefore define the 

costumer profile and know the potential of 

the Chevrolet location as an innovator 

regional site because of been placed in a 

shopping mall. 

 

For the objectives consecution was made an 

inquiry to the costumers or visitors at the 

location to find the reason of their 

assistance at the shopping mall, their 

intention about a possible car buying and 

their reaction about finding a car selling 

inside the mall. 

 

Descriptors: Costumer, profile, car, 

innovation, shopping mall. 
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INTRODUCCIÓN 

 

 

Actualmente el tema de la innovación empresarial es cada vez más trascendental y 

necesario para el desarrollo de las industrias y al mismo tiempo a nivel particular, para el 

crecimiento y permanencia en el mercado de las empresas que las conforman. 

Particularmente en el sector comercial donde la innovación no ha de radicar en el producto 

como tal sino en la forma en la cual se presenta éste al consumidor final, las empresas 

deben ser mucho más creativas para desligarse de ciertos paradigmas existentes e ir más 

allá de lo habitual con el fin de lograr una mejor receptividad del consumidor generando así 

nuevas oportunidades para el negocio. 

 

Según el estudio del comportamiento del consumidor y su reacción frente a la innovación 

en la forma de ofrecerle un producto cuyo sistema de oferta no ha cambiado en años, se 

puede obtener información valiosa para evaluar el impacto generado por éste nuevo sistema 

de oferta y al mismo tiempo generar estrategias o procedimientos que se acoplen de manera 

práctica y efectiva para el óptimo desarrollo y aprovechamiento de dicha idea. 

 

Ésta información debidamente recopilada y analizada permitirá conocer el perfil del cliente 

que es objeto y se interesa por el nuevo sistema de comercialización para definir su 

efectividad así como la manera en la cual se le debe dar un manejo apropiado a este canal 

en aras de su óptimo rendimiento. 
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1. DATOS GENERALES DE LA ORGANIZACIÓN 

 

 

1.1. RESEÑA HISTÓRICA 

Debido a la desaparición del anterior concesionario Chevrolet de la zona, la marca estuvo 

ausente de nuestro departamento por casi 2 años (1997-1998), el 4 de Septiembre de 1.998 

reconocidos empresarios del Eje Cafetero, desafiando todos los pronósticos retoman la 

marca y fundan Caminos, con el ánimo de brindar empleo, aprovechando oportunidades 

empresariales,  teniendo fe en la Región y en el País. Chevrolet Caminos ha sido miembro 

del Club del Presidente constantemente año a año desde su nacimiento hasta nuestros días 

reflejando el excelente nivel de servicio y optimización en sus procesos. 

 

1.2. MISIÓN 

Lograr calidad y servicio integral a través de la segmentación del mercado por producto, lo 

cual nos permite generar identidad, confiabilidad, autonomía y crecimiento en todos 

nuestros negocios ofreciendo la mejor opción al cliente y contando para ello con:  

 Personal capacitado y comprometido. 

 Compromiso social, legal y ambiental. 

 Apoyo permanente de los socios. 

 

1.3. VISÓN 

CAMINOS con el esfuerzo de todos sus proveedores, socios, colaboradores y accionistas, 

generará clientes fieles en el servicio de pre y pos venta, realizando para ello un desarrollo 

permanente de productos y servicios, resultado de un trabajo constante de las necesidades 

del cliente. 

 

1.4. POLÍTICA DE CALIDAD 

En Chevrolet Caminos nos comprometemos a mejorar continuamente nuestros procesos 

para lograr la satisfacción total de nuestros clientes, ofreciendo productos y servicios del 

sector automotriz, confiables, ágiles, oportunos y al menor precio posible; respaldados por 

un equipo humano altamente calificado, que unido a la tecnología, generan un factor 

diferenciador que proyecta integralidad a nuestro entorno. 

 

  



 
 

10 
 

1.5. COMPETENCIAS ORGANIZACIONALES 

 

 Compromiso y disciplina organizacional: 
Cumplir con las responsabilidades establecidas, apropiándose de los objetivos 

organizacionales, evidenciando su capacidad de trabajo, respetando las políticas, normas y 

procedimientos de la organización. 

 

 Orientación al servicio: 
Percibir y satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes internos y externos. 

 

 Trabajo en equipo: 
Participar activamente en la consecución de los objetivos comunes del área y de los 

organizacionales. 

 

 Orientación a resultados: 

Actuar encaminando sus esfuerzos al logro de las metas, con dinamismo, calidad y sentido 

de la urgencia. 

 

1.6. VALORES CORPORATIVOS 

 Humildad: 
Capacidad de aceptar los errores corregirlos y ser cada vez mejor. 

 

 Honestidad: 

Capacidad para decir la verdad, para generar confianza y credibilidad. 

 

 Alegría:  
Capacidad para expresar el júbilo, gozo y la armonía para contagiar al equipo de trabajo. 

 

 Pasión: 
Amor por lo que se hace es fuerza creativa para trabajar cada día. 
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1.7. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Chevrolet Caminos – GM Diference
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Fuente: Chevrolet Caminos – GM Diference  
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Fuente: Chevrolet Caminos – GM Diference 
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Fuente: Chevrolet Caminos – GM Diference 
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Fuente: Chevrolet Caminos – GM Diference   
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2. EJE DE INTERVENCIÓN 

 

  

En Chevrolet Caminos, empresa dedicada a la comercialización, reparación y gestión de 

vehículos, la innovación es determinante para lograr diferenciarse de la competencia ya que 

además este factor es algo que poco se logra desarrollar en este tipo de empresas, por lo 

tanto para lograr un crecimiento en ventas y mejoramiento de resultados, se deben buscar la 

manera de generar nuevas ideas constantemente. 

 

Para la complementación de la idea innovadora  en la región de venta de vehículos en un 

centro comercial, se realizará un proceso de investigación valiéndose de encuestas 

realizadas a las personas que ingresen a la vitrina en cuestión para determinar el perfil del 

cliente que la visita y su impresión ante la idea de la empresa en cuanto a la 

comercialización de sus  vehículos en el centro comercial. 
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3. JUSTIFICACIÓN DEL EJE DE INTERVENCIÓN 

 

 

Para una empresa dedicada y especializada en la comercialización de productos 

independientemente si son tangibles o intangibles, el conocimiento del cliente o 

consumidor es uno de los aspectos más importantes y de mayor valor para ésta encaminada 

a la toma de decisiones en cuanto a estrategias y desarrollo de productos que satisfagan en 

la mayor medida posible las necesidades del cliente. 

 

El desarrollo de este trabajo de práctica es de gran importancia para la empresa ya que se 

pretende como proyecto que desde el año 2012 se fortalezca el punto de venta ubicado en el 

centro comercial Parque Arboleda para que se genere en el consumidor una mayor 

recordación de la marca y se tome conciencia que allí se encuentra una extensión o sede 

mas del concesionario, no solo como exhibición sino como sala de ventas, de cara a 

proyectos venideros en la empresa con el fin de crecer y brindar un servicio más completo a 

los clientes integrando todas sus áreas de servicio en una sola sede. Este consiste en 

trasladarse hacia la avenida 30 de Agosto sector Belmonte, lugar que se ha empezado a 

constituir como zona de concesionarios de vehículos, en la cual ya se encuentran ubicadas 

marcas como KIA, Volkswagen, AUDI, Skoda, SEAT y Nissan. 

 

También se considera de trascendencia al ser un modelo innovador en el sector comercial 

automotor en el eje cafetero al tener un punto de venta directa de automóviles de forma 

permanente en un centro comercial, a diferencia de exhibiciones esporádicas en pasillos o 

corredores, y ferias temporales. 
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4. OBJETIVOS 

 

 

4.1. OBJETIVO GENERAL: 

 Desarrollar un modelo de atención y gestión de venta de vehículos en formato 
centro comercial 

 

 

4.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS: 

 Determinar el flujo de clientes potenciales en la vitrina de Chevrolet Caminos 
ubicada en el centro comercial Parque Arboleda. 

 Generar un indicador de efectividad según la cantidad de ventas con respecto al 
volumen de cotizaciones realizadas en la vitrina de Chevrolet Caminos ubicada en 

el centro comercial Parque Arboleda. 

 Desarrollar el nicho de mercado consistente en empresas del sector y alrededores 

del centro comercial Parque Arboleda. 
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5. DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 

 

La investigación por medio de la cual se desarrollara el trabajo tendrá como instrumento 

principal para la recolección de información, la encuesta que se aplicará a los visitantes de 

la sala de ventas ubicada en el centro comercial, y estará diseñada con el fin de conocer el 

perfil de cliente que frecuenta la vitrina y que potencial de compra hay en el tipo de 

visitantes que transitan por un centro comercial. La encuesta realizada contará con 

preguntas encaminadas a perfilar al cliente o potencial cliente, según sus intereses al visitar 

el centro comercial y la forma en la cual se motivó por ingresar a la vitrina e indagar por 

algún vehículo independientemente de su previo interés en el mismo. También es 

importante mediante la encuesta conocer la percepción que se tiene con respecto a la 

atención recibida por parte de los asesores encargados de la vitrina. 
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6. MARCO TEÓRICO 

 

 

Para cualquier empresa independientemente de su actividad o sector, y a pesar de su 

sistema de producción, siempre su mayor preocupación deberá ser el cliente que según sus 

raíces latinas viene del término “cliens que expresa la cualidad de la persona que se apoya 

en otra para procurar su ayuda” (Camacho, 2008), y según el diccionario en línea de la real 

academia de la lengua española es la “Persona que utiliza con asiduidad los servicios de un 

profesional o empresa” (Real Academia Española, 2001).  

 

Los clientes en su calidad de consumidores de bienes y servicios se han de clasificar de 

diversas maneras según criterios de diferentes teóricos de la mercadotecnia. Una de estas 

clasificaciones es según la o las necesidades a satisfacer, que a su vez podrían ser de la 

siguiente forma: 

 

Necesidades Fisiológicas: “Son las necesidades básicas para el sustento de la vida humana, 

tales como alimentos, agua, calor, abrigo y sueño. Según Maslow, en tanto estas 

necesidades no sean satisfechas en el grado indispensable para conservación de la vida, las 

demás no motivarán a los individuos.” (Uscanga, 2008) 

 

 Necesidad de Seguridad: “Son las necesidades para librarse de riesgos físicos y del 
temor a perder el trabajo, la propiedad y la salud por ejemplo” (Uscanga, 2008) 

 

 Necesidad de Asociación: “(De afiliación o pertenencia) dado que los seres 
humanos son seres sociales, los individuos experimentan la necesidad de 

pertenencia, de ser aceptados por los demás.” (Uscanga, 2008) 

 

 Necesidad de Aceptación: “Una vez que las personas satisfacen sus necesidades de 

pertenencia, tienden a desear la estimación tanto propia como de los demás. Este 
tipo de necesidad produce satisfacciones como poder, prestigio, categoría y 

seguridad en uno mismo.” (Uscanga, 2008) 

 

 Necesidad de Autorrealización: “Se trata del deseo de llegar a ser lo que se es capaz 

de ser; de optimizar el propio potencial y de realizar algo valioso” (Uscanga, 2008) 

que sea movido por la propia iniciativa del individuo independientemente de la 

expectativa que tenga el ámbito social. 

 

Para las empresas u organizaciones, y como se mencionó anteriormente, el cliente es el 

pilar fundamental de su funcionamiento y hacia donde necesariamente deben estar 

enfocados todos sus esfuerzos pues es la razón de ser de cualquier compañía, y es por esto 

que el manejo que se le debe dar al cliente debe ser impecable y para ello durante el 

trascurso de los últimos años se ha fortalecido en la disciplina del mercadeo el tema 

denominado CRM (Costumer Relationship Management), concepto que surge alrededor del 
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año 2000 teniendo como punto de partida lo que era conocido anteriormente como 

Marketing Relacional, y cuya traducción al español significa  

 

“Administración de la Relación con el Cliente. CRM es un sistema integrado 

de gestión dirigido al cliente, constituido por un conjunto de procedimientos y 

de procesos organizados e integrados al BPM (Business Process 

Management, o Modelo de Gestión de Negocios). Algunos softwares, que 

ayudan y apoyan esa gestión, son comúnmente clasificados y denominados 

como sistemas de CRM.” (Vasquez, 2009) 

 

La implementación del CRM en una organización, brinda la posibilidad de mantener las 

relaciones de mejor manera y haciéndolas más duraderas. También permite hacer un mejor 

uso de los datos obtenidos en cada contacto con el cliente, es decir, determinar la 

información de mayor relevancia para el negocio en cuanto al comportamiento de compra 

de las personas frente a los productos o servicios ofrecidos por la empresa, frecuencia, 

volumen, tipo de producto, grado de satisfacción. Información dada también entre otras 

cosas por sus reclamaciones, quejas, peticiones, devoluciones, etcétera; en resumen el uso 

adecuado de un sistema de CRM permite tener un historial apto para la construcción de 

una relación de mutua confianza, comprometiendo en este proyecto a toda la organización, 

en prácticamente todos sus niveles. 

El direccionamiento que se espera obtener mediante la estrategia del CRM consiste en la 

generación de valor para el cliente que debe repercutir necesariamente en beneficios para la 

empresa en diferentes niveles y por lo tanto generación de valor también para la misma, 

cómo: 

 “Mejora en los procesos de relación con el cliente actual y potencial. 

 Incremento del conocimiento disponible en la empresa sobre los clientes y 

por tanto el grado de diferenciación e individualización entre distintos 

clientes. 

 Detección de nuevas oportunidades de marketing y ventas derivada del 
conocimiento adquirido. 

 Mejor adecuación de las ofertas y servicios a las necesidades o deseos del 
cliente 

 Reducción de los costos asociados a las campañas de marketing y ventas.” 

(Balido, 2007) 

 

Por otra parte, después de hablar del cliente y sus necesidades, es necesario definirlo ya 

como usuario, donde se enmarca en dos grupos los cuales son: 

 

 Clientes Usuarios: Son el grupo de clientes quienes adquieren un bien o servicio 
para su propio uso, ya sea personal o grupal. Entiéndase por éste quienes por 

ejemplo compran productos en una tienda para cocinar y consumir en el hogar, o ya 
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sea en el tema puntualmente hablando, de los automóviles, quienes viendo la 

necesidad de movilizarse en la ciudad, adquieren un automóvil para suplirla. 

 

 Clientes no Usuarios: Son el tipo de clientes quienes adquieren el producto o 

servicio pero no son quienes directamente harán uso de este como tal. Por ejemplo 

quien compra en un supermercado alimento para su mascota, ya que a pesar de ser 

quien pague cierta cantidad de dinero por ello, es su mascota quien hará uso del 

producto. Particularmente en el tema de los vehículos, puede ser una situación 

ejemplo el hecho que alguien adquiera un vehículo taxi, o lo adquiera para 

obsequiárselo a su hijo, ya que a pesar de haber sido quien gasto su dinero en la 
adquisición, los usuarios finales serían otras personas. 

 

 

Para la empresa, aparte de deber fijarse en los temas de costos, procesos, proveedores, 

locación, etcétera, o refiriéndose a un campo de acción más preciso, debe concentrarse en 

su Mercado objetivo “el cual definen Pablos y Rizo (2009) como aquel conjunto de 

individuos u organizaciones hacia el cual la organización pretende dirigir su producto en un 

período de tiempo determinado”. Para poder llegar a éste mercado objetivo de manera 

exitosa, las compañías deben buscar la forma de conocerlo lo mejor posible, de identificar 

sus características y necesidades para así diseñar estrategias que pueden ir desde la 

concepción de bienes o servicios que se acoplen de la mejor manera posible al cliente lo 

cual puede lograrse mediante el estudio del comportamiento del consumidor, “ actividad 

interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfacción de sus 

necesidades mediante la adquisición de bienes o servicios” (Arellano, 2002, valiéndose de 

la investigación de mercados, que según Aguilar (1992) es “la recolección, tabulación y 

análisis sistemático de información referente a la actividad de mercadotecnia, que se hace 

con el propósito de ayudar al ejecutivo a tomar decisiones que resuelvan sus problemas de 

negocios”.  

 

El producto del proceso investigativo ha de arrojar información valiosa que se traduce en  

el diseño óptimo del producto o servicio y así mismo iniciar un proceso que puede ir desde 

identificar la mejor manera de ofrecer el bien o servicio al cliente, para que de esta forma se 

empiece a satisfacer el cliente incluso desde antes de haber efectuado propiamente la 

compra, como por ejemplo con publicidad debidamente enfocada que comunique 

adecuadamente lo que se ofrece de manera llamativa y atractiva para el potencial 

consumidor que a su vez conducirá a cautivar al cliente y persuadirlo a adquirir lo que se le 

ofrece.  

 

“El fenómeno publicitario está directamente relacionado con la productividad 

industrial, con la estructura del capitalismo, con la sociedad de consumo y 

con la economía de mercado. La publicidad forma parte de un conjunto de 

técnicas comerciales cuyo objetivo último es la venta” (Grimaldi, 2009) 
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La persuasión es un elemento crucial para el profesional de las ventas y mercadotecnia, 

definida como el proceso de: 

 

“conseguir un objetivo a través de la influencia que ejercen los discursos 

sobre los ámbitos racionales y afectivos de los demás. En otras palabras, es un 

proceso de influencia comunicativa y social que puede definirse, siguiendo a 

Roiz (1994; 6), como un tipo especial de comunicación que se caracteriza por 

intención manifiesta e la fuente orientada a producir algo en el receptor y a 

modificar su conducta en algún sentido” (López, 2010) 

 

Por medio de un manejo de medios publicitarios adecuado se logra atraer y persuadir al 

cliente hacia el establecimiento como tal donde se presenta un primer momento de verdad, 

el cual “es ese preciso instante en que el cliente se pone en contacto con nuestro negocio y, 

sobre la base de ese contacto, se forma una opinión acerca de la calidad del servicio y 

virtualmente la calidad del producto, según lo explican Albrecht y Bradford (1990)”. Por 

ende ha de tenerse especial cuidado y tener la habilidad de identificar en que instantes 

precisos se presenta cada momento de verdad con el cliente, para que estos se conviertan en 

un fuerte y punto crucial para la persuasión del mismo.  

 

Posterior a la venta como tal, se debe enfatizar en que allí no ha de finalizar la relación con 

el cliente, ya que por ahora solo se ha logrado que éste adquiera el producto ofertado. 

Después de esto se debe buscar la manera de generar una buena sensación al cliente tanto 

con el producto o servicio ofrecido, como con la atención, la imagen de la empresa y los 

colaboradores de la misma, lo cual se logra mediante lo conocido como el servicio de post 

venta que es el “conjunto de actividades que mantienen la relación entre fabricante y 

consumidor final después de realizada la venta, tales como: Mantenimiento, reparaciones, 

atención de reclamaciones, resolución de dudas, etc.” (Ordozgoiti y Pérez, 2003)  con el 

que se pretende brindar una satisfacción complementaria al cliente, al interesarse por su 

experiencia después de su nueva compra y qué tan a gusto ha quedado con esta y 

posteriormente medir el “nivel del estado de ánimo de una persona que resulta de comparar 

el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativa”, lo que según 

Kotler (1995), se define como la satisfacción del cliente. 

Según la dinámica empresarial y de los mercados en la actualidad, todo esto enmarcado 

necesariamente en el concepto de la globalización, tratar el tema de la competencia es 

inherente a cualquier modelo económico, organización, industria, o país, 

independientemente de la percepción que se tenga de ella, ya sea benéfica o perjudicial 

según el criterio de quien la afronte o lo adolezca. Es decir que a pesar de que el término 

indique, según la Real Academia Española (2001), “Disputa o contienda entre dos o más 

personas sobre algo” u “Oposición o rivalidad entre dos o más que aspiran a obtener la 

misma cosa.”, el concepto al ser tratado por la teoría económica se convierte en cierto 

sentido en algo benéfico, como lo expresa Ramirez (1999), 
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“La existencia de competencia como principio rector de toda economía de  

mercado representa un elemento central no únicamente para el desarrollo 

económico sino también en el aspecto social al permitir el ejercicio de las 

libertades individuales básicas, entre ellas, la primera y más importante en un 

sistema capitalista, el ejercicio de la libertad de empresa. En términos 

económicos, el libre funcionamiento de los mercados es la mejor manera de 

asignar bienes y servicios entre los miembros de una comunidad. (…) Los 

mercados competitivos, incentivan  la innovación de las empresas tanto en sus 

técnicas y procesos de producción como en la creación de nuevos productos y 

por tanto, aumentan las opciones de los consumidores. El resultado es que el 

bienestar económico de la sociedad es maximizado aumentando el bienestar 

social.” 

 

Por lo tanto al encontrarse una empresa en una industria competitiva, debe buscar la forma 

de usufructuar esta situación, empeñándose en realizar procesos innovadores y en 

enfocarse en un modelo de mejora continua donde constantemente se esté evaluando la 

forma en la cual funciona la organización, para así no rezagarse frente a los demás 

competidores y al mismo tiempo durante esta mejora continua, ofrecer mejores 

condiciones al cliente final, quien según el nivel y la calidad del servicio y la atención 

recibida en el lugar donde se encuentra consumiendo los bienes o servicios, se llegará a 

persuadir y fidelizar de tal forma que se convierta en un cliente leal y que al encontrar todo 

lo que busca en un lugar no tendrá la necesidad de dirigirse hacia el producto de la 

competencia. 
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7. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 

 

  

FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

Informe de ubicación                                         

Asesorías                                         

Primera entrega                                         

Recolección de la 

información 
                                        

Segunda entrega                                         

Análisis de información                                         

Borrador final                                         

Elaboración de informe final                                         

Entrega y presentación final                                         

 

(Fuente – Elaboración Propia del Estudiante)  



 
 

26 
 

8. MODELO DE ATENCIÓN Y GESTIÓN DE VENTA DE VEHÍCULOS EN 

FORMATO CENTRO COMERCIAL 

 

La necesidad de la creación del modelo de gestión y venta de vehículos en formato 

centro comercial nace de la innovadora decisión por parte de las directivas del 

concesionario Chevrolet Caminos de instaurar un punto de venta permanente en el 

centro comercial Parque Arboleda el cual durante alrededor de un año funcionó bajo la 

mecánica tradicional de venta de vehículos con la cual se desarrolla la actividad en la 

vitrina principal de ventas y que por ende, al no tener un sistema que se acoplase a su 

formato, no arrojaba los resultados deseados por la gerencia comercial. 

8.1. ASPECTOS ESTRATÉGICOS DEL NUEVO MODELO DE GESTIÓN Y 

VENTA DE VEHÍCULOS EN FORMATO CENTRO COMERCIAL 

 

8.1.1. Recordación de Marca 

Concientización a los potenciales clientes de la presencia de la marca y por ende la 

vitrina de venta de vehículos ubicada al interior del centro comercial Parque 

Arboleda y así mismo generar tráfico de vitrina promoviendo a los potenciales 

compradores de vehículo la existencia del punto de venta al interior del centro 

comercial generando curiosidad entre quienes tienen intención de compra al igual 

que generando recordación de la marca a todas las personas que transitan por la 

zona del centro comercial a través de la cual se debe pasar para acceder a los niveles 

superiores y por lo tanto tiene mucho potencial y se encuentra muy bien ubicada. 

 

8.1.2. Satisfacción del cliente 

La versatilidad que ofrece la vitrina ubicada en el centro comercial hace que se 

genere en el cliente o visitante una sensación de comodidad tanto con la atención 

como con la marca independientemente de su intención de compra para que se 

genere una favorable recordación puesto que se ofrecen dos principales ventajas 

competitivas de importancia con respecto a las demás marcas e incluso frente a la 

vitrina principal del concesionario, ya que se tiene servicio de atención durante los 7 

días de la semana de 10am a 8:00pm lo que hace que se amplíe el campo de acción 

hacia las personas que no pueden disponer de tiempo en horario de oficina para la 

realización del proceso de compra de su nuevo vehículo; y por ende, al prestar este 

buen servicio, se puede generar fidelización hacia la marca para que ésta sea 

siempre su primera opción.  
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8.1.3. Crecimiento 

Mediante la implementación del nuevo modelo de gestión y venta de vehículos en 

centro comercial, se busca incrementar el nivel de ventas con el cual se venía 

contando en la vitrina desde su instauración. 

 

8.1.4. Perfil del cliente: 

El cliente que visita la vitrina o sala de ventas de vehículos instalada en el centro 

comercial, según los resultados arrojados en la investigación sobre las personas 

encuestadas presenta el siguiente perfil: 

o Su intención de visitar al centro comercial no demuestra un motivo realmente 

sobresaliente sobre los demás como para denotar una tendencia marcada, ya que 

entre las cuatro razones destacados o comunes no hay mucha diferencia en 

cifras, teniendo a Compras, Comer o tomar un café, Diligencias y Uso del 

tiempo libre; con el 22,6%, 26,6%, 18,7% y 19,7% respectivamente; Tan solo 

tuvieron niveles bajos lo motivos de visita correspondientes a acercarse a la 

vitrina del concesionario u otros como simplemente hacer uso del parqueadero, 

los cuales contribuyeron con tan solo el 9,4%. 

 

o El 76,8% de los visitantes a la vitrina, correspondiente a 156 personas durante 

los 4 meses de la investigación contaban con un interés ya generado por la 

compra de vehículo. 

 

o En cuanto a la presentación y por ende capacidad de la vitrina por atraer 

potenciales clientes, se tiene una excelente impresión según el 72,4% los 

encuestados y el 26,6% otorgaron la calificación de “buena” presentación lo 

cual continúa siendo un dato alentador y tan solo dos personas la consideraron 

regular. 

 

o El cliente que visita la vitrina no tiene una tendencia marcada en cuanto a 

género ya que se presentan cifras relativamente similares, donde hombres y 

mujeres representan el 58% y 42% respectivamente. 

 

o Durante el desarrollo de la investigación resaltan dos rangos de edad en los 

cuales se enmarcan quienes visitaron la vitrina del concesionario, que son, de 

25 a 35 y de 35 a 45 años; ambos representando en sumatoria el 65% del total 

de visitantes entre ambas. 

*Algunos clientes presentan la característica de no contar fácilmente con espacios 

disponibles en horario de oficina para la realización del proceso de compra de su nuevo 

vehículo, por lo cual buscan necesariamente el acercamiento a la vitrina entre 6:30pm y 

7:30pm o los fines de semana, especialmente el día sábado. 
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8.2. NUEVO MODELO DE ATENCIÓN Y GESTION DE VENTA DE VEHÍCULOS 

EN FORMATO CENTRO COMERCIAL: 

 

8.2.1. Gestión 

Recursos publicitarios como pautas radiales o anuncios en medios escritos 

regionales (eje cafetero) donde se anuncie la existencia de la vitrina de venta de 

vehículos ubicada en el centro comercial de forma permanente.  

 

8.2.2. Cliente 

El potencial cliente es el visitante al centro comercial quien independientemente de 

su propósito inicial al acudir al mismo, ingresa a la sala de exhibición y venta de 

vehículos ya sea para realizar una consulta a uno de los asesores comerciales en el 

mostrador central, o para conocer alguno de los modelos exhibidos en el momento. 

 

8.2.3. Primer Contacto 

Un miembro del equipo de ventas atiende al cliente ya sea en el mostrador o 

acudiendo al lugar en el cual se encuentra observando algún vehículo de su interés e 

inmediatamente después de saludar amablemente indaga acerca del interés por el 

vehículo o algún otro en particular y así mismo por su posible intención de compra 

a fin de conocer el potencial que el cliente representa. 

 

8.2.4. Evaluación del Perfil del Cliente 

Según la intención de compra el asesor comercial indaga sobre las necesidades y 

posibilidades del cliente para adquirir su nuevo vehículo con el fin de brindar un 

óptimo servicio de manera personalizada. Los factores determinantes a considerar 

para el asesoramiento son: 

 

a. ¿Qué uso se le piensa dar al vehículo? 

 

b. ¿Cuántas personas serían usualmente quienes dieran uso al vehículo? 

 

c. ¿Cuánto dinero se tiene disponible para la adquisición del vehículo? 

 

d. ¿Qué nivel de ingresos tiene el cliente? Y ¿qué actividad económica desarrolla? 

e. Exposición de los diferentes planes de financiación existentes según el perfil del 

cliente. 
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8.2.5. Persuasión 

El asesor comercial debe persuadir o convencer al cliente de adquirir un vehículo 

CHEVROLET exponiendo para ello algunas razones mediante las cuales debe 

quedar lo suficientemente claro el por qué la mejor opción para adquirir un nuevo 

vehículo es la marca Chevrolet, para lo cual se cuenta con los siguientes argumentos 

fundamentales a nivel general: 

 

a- Chevrolet es la marca número uno en el país con una participación en el 

mercado de alrededor del 30% en ventas dejando el 70% restante para repartirse 

entre el resto de marcas, teniendo en cuenta que es un número considerable las 

presentes actualmente. 

 

b- Al ser la marca de mayor participación, igualmente es la más comercial para la 

reventa y por ende es una ventaja comparativa de importancia con respecto a la 

competencia. 

 

c- Igualmente por ser la marca de mayor presencia en el país, la disponibilidad de 

autopartes (repuestos y accesorios) es permanente y además debido a la gran 

demanda, se cuenta necesariamente con una gran oferta lo que hace que los 

precios en este aspecto sean los más bajos en el mercado. También la 

disponibilidad de talleres por esta misma causa es alta y por ende no se tendrá 

problemas en tener acceso a servicio técnico en caso de necesitarlo en ningún 

lugar del país. 

 

d- La relación costo beneficio o costo equipamiento ofrecida por los vehículos 

CHEVROLET es de las más altas del mercado, donde por lo general es mayor 

que la competencia, ya que por un bajo costo se obtiene un vehículo con muy 

buen equipamiento y accesorización. 

 

e- El asesor comercial de la sala de ventas del centro comercial debe exponer al 

cliente la ventaja y facilidad con la que cuenta al no necesitar de disponer de su 

tiempo laboral para la realización de la compra de su nuevo vehículo ya que allí 

se le brinda la facilidad de tener servicio en un horario especial, hasta las 

8:00pm durante los siete días de la semana. 

*El asesor comercial además de estas herramientas de persuasión al cliente para la 

realización de la venta, tiene a su disposición vehículos en casi todos los modelos 

dispuestos por el concesionario para realizar pruebas de ruta donde el cliente antes 
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de realizar la compra o tomar una decisión definitiva podrá evaluar la sensación de 

manejo y las características del vehículo. 

** El asesor comercial debe, de ser posible o exigido por el cliente, realizar una 

cotización del vehículo deseado por éste, tomar los datos de contacto y agendar una 

segunda charla o visita con el cliente. 

 

8.2.6. Seguimiento: 

El asesor comercial deberá realizar una llamada previamente agendada de 

seguimiento al cliente para indagar a cerca del estado de su intención de compra, o 

visitarlo si es del caso en su lugar de residencia o trabajo según como se haya 

pactado. 
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9. CONCLUSIONES 

 

 

- Como resultado de las encuestas realizadas a los visitantes de la vitrina de exhibición y 
venta de vehículos, se pudo evidenciar el gran potencial con el que se cuenta al establecer 

un punto dedicado a este propósito en un centro comercial como actividad innovadora en la 

región y a diferencia de las llamadas playas de ventas cuya permanencia es corta en cuanto 

al tiempo de duración de la actividad. 

 

 

- Es de resaltar que la intención de las personas encuestadas al visitar el centro comercial en 
su mayoría fue diferente a la de adquirir o informarse por un vehículo, por lo tanto se 

ratifica como exitosa la idea de instaurar la vitrina permanente para la oferta de vehículos, 

ya que se puede aprovechar la intención de compra de la mayoría de visitantes con la buena 

impresión causada por la presentación de la vitrina, y motivar a estas personas a la 

adquisición de un vehículo. 

 

 

- Se tiene una fortaleza considerable al tener la oportunidad de tener permanentemente en 
exhibición 6 vehículos diferentes del portafolio total de la marca, ya que se brinda al cliente 

la oportunidad de conocer o profundizar más aún en el vehículo en el cual muy 

posiblemente se encontraba interesado y así el asesor pueda sacar provecho de la situación 

y motivar aun mas a los prospectos realizar la compra del vehículo. 

 

 

- Es de gran importancia brindar una excelente atención al cliente por parte del equipo de 
ventas, ya que según lo indican las encuestas acompañadas de comentarios generados por 

los clientes, es un punto trascendental y tal vez el más importante, que el cliente se sienta lo 

mejor atendido posible para así tener la oportunidad de persuadirlo o continuar 

persuadiéndolo en un futuro al realizar un nuevo acercamiento para realizar la venta del 

vehículo. 
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10. RECOMENDACIONES 

 

 

- Tratar de mejorar, a pesar de los buenos resultados en las encuestas, la presentación de la 
vitrina, ya que aunque se obtuvieron muy buenos resultados siempre habrá opciones de 

mejoramiento, y según comentarios de algunos visitantes, se da una impresión de poca 

decoración y falta algo de color, a lo cual también se le debe añadir que la mayoría de los 

vehículos exhibidos durante el tiempo de duración de la investigación eran de color blanco 

o escala de grises, por lo cual podría considerarse algo fría o monótona la vitrina. 

 

 

- Cambiar la forma de exponer las características y especificaciones de los vehículos, ya que 
a los visitantes la mayoría de las ocasiones les resultaba incómodo acercarse a los 

habladores instalados contiguos a los vehículos donde se exponen las fichas técnicas de los 

modelos respectivos; desarrollando un texto más amable con el cliente, con un tamaño de 

letra que facilite la lectura y donde se expongan las especificaciones más relevantes del 

vehículo para que el cliente o visitante pueda hacerse una mejor idea de las características 

de su interés y de manera más cómoda. 

 

 

- El hecho de que exista un gran número de visitantes con intenciones de adquirir vehículo en 
conjunto con el propósito de la visita al centro comercial, el cual en una gran minoría fue la 

vitrina de vehículos, puede ser muestra de que existe un gran potencial aún no 

suficientemente explotado con respecto a al punto de venta, por ende se debe realizar un 

mayor esfuerzo publicitario para promocionar el mismo y así poder sacarle un mayor 

provecho e incremento en las ventas, sobre todo en la zona ya que en los alrededores se 

puede encontrar un considerable número de potenciales clientes con buen poder adquisitivo 

gracias al nivel socioeconómico en los alrededores. 

 

 

- Poner a disposición del equipo de ventas durante los fines de semana, vehículos para la 
realización de pruebas de ruta con el fin de dar un mejor soporte al proceso de venta. 
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12.  APÉNDICES 

 

 

Anexo A.  Formato Encuesta 

 

(Fuente – Elaboración Propia del Estudiante)  
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Anexo B.  Resultados de la Investigación 

 

 

 

 

 

  

1 2 3 4 5 

0 0 2 
54 

147 

Pregunta 1: ¿Cómo le parece la 
presentación de la vitrina? (Califique de 1 a 
5 donde 1 es la calificación mas baja y 5 la 

mas alta) 

1 2 

160 

43 

Pregunta 2: ¿Se encuentra exhibido el 
vehículo de su interés? 
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1. Compras 2. Comer o tomar un café 

3. Diligencias 4. Uso del tiempo libre 

5. Sala de ventas CHEVROLET 6. Otro 

 

 

 

  

1 2 3 4 5 6 

46 
54 

38 40 

19 

6 

Pregunta 3: ¿Cuál fue el motivo de su 
visita al centro comercial? 

1 2 

156 

47 

Pregunta 4: ¿Realmente tiene 
planeado adquirir vehículo? 
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(15-25   ;   25-35   ;   35-45   ;   45-55   ;   >55) 

 

  

H M 

119 

84 

Pregunta 5: Género 

1 2 3 4 5 

12 

72 
60 

37 

22 

Pregunta 6: ¿En qué rango de edades se 
encuentra? 
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(Fuente – Elaboración Propia del Estudiante) 

1 2 3 4 5 

0 0 0 
20 

183 

Pregunta 7: ¿Cómo califica la atención 
recibida en la vitrina? (Califique de 1 a 5 

donde 1 es la calificación mas baja y 5 la mas 
alta 
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