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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal el analizar el
proceso de ventas y su incidencia en la decision de compra de los clientes de una
empresa automotriz en el afio 2022 en la ciudad de Arequipa, donde se describe
las caracteristicas del proceso de ventas en si y como los vendedores hacen uso
de las herramientas puestas al alcance por medio de una administracion eficiente.
Dado que los procesos de venta son de importancia para que la decision de compra
del cliente pueda darse de manera efectiva, se resalta la importancia de este
analisis donde se ubicara las necesidades reales de los clientes por medio de un
cuestionario estructurado.

El objetivo principal fue analizar la incidencia del proceso de ventas en la decision
de compra del cliente de la empresa automotriz por lo que, para su analisis, se
contd con una muestra de 108 clientes que hicieron una compra de vehiculos en
dicho establecimiento, asi mismo la investigacion es descriptiva — correlacional con
un enfoque cualitativo y no experimental.

Los resultados hallados comprobaron que si existe una incidencia de compra por
parte de los clientes dada las técnicas de manejo de venta que tienen los
vendedores, que corresponden, segun la escala de valoracion de frecuencia, que
casi siempre se manifiesta la experiencia de los vendedores, su comprensién para
con el cliente, asi como su efectividad, resaltando también la eficiencia del equipo
de gestidén de la empresa y el aumento significativo de las redes sociales como
herramienta para identificar oportunidades de negocio como motor principal de
promocion de los vehiculos de la empresa automotriz. Asi mismo se concluy6 que
existe una adecuada capacidad del personal de venta, el apoyo de la alta direccion
y el uso de las redes sociales como elementos de importancia en la decisién de
compra.

Palabras clave: Proceso de venta, Decision de compra, redes sociales, cliente.



Abstract

The main objective of this research work is to analyze the sales process and its
impact on the purchase decision of customers of an automotive company in the year
2022 in the city of Arequipa, where the characteristics of the sales process are
described in yes and how sellers make use of the tools made available through
efficient administration.

Since the sales processes are important so that the customer's purchase decision
can be made effectively, the importance of this analysis is highlighted, where the
real needs of the customers will be located through a structured questionnaire.
The main objective was to analyze the incidence of the sales process in the
purchase decision of the client of the automotive company, therefore, for its
analysis, there was a sample of 108 clients who made a purchase of vehicles in said
establishment, as well as the research is descriptive - correlational with a qualitative
and non-experimental approach.

The results found verified that if there is an incidence of purchase by customers
given the sales management techniques that sellers have, which correspond,
according to the frequency assessment scale, which almost always manifests the
experience of sellers, its understanding of the customer, as well as its effectiveness,
also highlighting the efficiency of the company's management team and the
significant increase in social networks as a tool to identify business opportunities as
the main engine for promoting the vehicles of the automotive company . Likewise, it
was concluded that there is an adequate capacity of the sales staff, the support of
senior management and the use of social networks as important elements in the
purchase decision.

Keywords: Sales process, Purchase decision, social networks, customer.
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Introduccioén

Los procesos de venta son puntos de interés y de importancia a considerar dentro de
toda organizacion ya que, mueven y controlan los aspectos que se vinculan
directamente con las ganancias de la empresa, aspectos que si bien, no todos estan
definidos en todas las organizaciones por ser empresas 0 concesionarios pequenos,
estos permiten que la empresa crezca a nivel econémico y forje una presencia que la
diferencie de las demas. Es en este punto donde, un adecuado proceso de ventas,
puede o no tener incidencia en la decision de compra del cliente, incidencia que debe
ser medida de acuerdo a un orden y metodologia correcta pues, de ello dependeré si
los vendedores tienen un desempefio excelente en su labor diaria como
representantes y vendedores de la empresa, por ello, la contribucién del presente
trabajo no solo brindara informacion acertada dada la literatura que se ha consultado
para la identificacién de los indicadores respectivos que se necesitan para establecer
una medicion adecuada de la percepcion de los clientes, sino también el mostrar como
se llevan estos procesos dentro de la empresa automotriz, ya que, en muchas
ocasiones el desarrollo de las actividades diarias del personal de ventas no viene
gestionado de forma adecuada. Aspectos como por ejemplo, la medicién de la
experiencia del vendedor, la so6lida comprension de las necesidades comerciales de
los clientes, su efectividad en ventas y el producir eficacia en el crecimiento anual va
de la mano con la alta direcciébn que también esta comprometida con aspectos muy
importantes como es una sélida gestién y un manejo del liderazgo con participacién
activa de los vendedores dentro del proceso de ventas, pues surgen factores como la
capacitacién constante que puede o0 no presentarse dentro del area de ventas, siendo
asi una desventaja en comparacion con otras empresas que brindan capacitacion
continua a sus vendedores y donde estos brinden el respaldo necesario que ayude al
crecimiento econémico de la empresa.

Este crecimiento econémico se ha visto ralentizado por las actividades econdmicas
qgue han sido paralizadas dadas las restricciones impuestas por el gobierno por la
actual crisis por la pandemia del Covidl9, dando paso a que, gran parte de las
economias de todas las organizaciones en general, se hayan visto afectadas por la
falta de productividad comercial. Esto puede manifestarse en las comparaciones de
ventas de vehiculos por afio y donde se observa la considerable caida que ha tenido
el parque automotor en sus ventas y donde, a partir de mediados del afio 2021, el
comercio de compra-venta automotriz ha ido recuperando poco a poco su
productividad. En el presente estudio se analiza cobmo ha sido el proceso de venta y
procesos de gestion en la empresa automotriz dada la actual crisis, asi como los
diferentes procesos que esta tiene para establecer una diferencia en cuanto a ventas
se refiere, pues esta diferencia constituye un punto fundamental en toda empresa,
pues, al ser las ventas el eje comercial en toda empresa, debe mantener ciertas
caracteristicas que hacen fundamental el buen funcionamiento de la empresa.



Ya sea por renombre, por marca o simplemente por tener un excelente servicio y
atencion al cliente, el proceso de ventas especifico es inherente a toda actividad que
se realiza en la empresa por estar presente antes, durante y después del contacto con
el cliente, asi pues, en la presente investigacion, se analiza los aspectos que hacen
que las ventas tengan esa consideracion no solo de parte del cliente, sino de la
empresa automotriz por los beneficios que tiene de contar con un area definida y un
personal preparado para cubrir y satisfacer todos los requerimientos que el cliente
necesita, también en la exposicion de los resultados finales, se dara el alcance
respectivo hacia items relacionados con la decision de compra del cliente, aspectos
también de importancia y que se veran reflejados en los componentes que tienen que
ver con la decision de compra, reconociendo los estimulos tanto internos como
externos que influyen en el cliente para la adquisicion de vehiculos.

Por ultimo, destacar la importancia que representa el adecuado manejo de las redes
sociales como motor impulsador de promocién y venta, pues si se presenta la ausencia
de este factor, las promociones carecerian de un importante elemento diferenciador
gue permita el aumento significativo de participacion del cliente y por ende, ausencia
de una decision de compra que permita al cliente tener a la empresa automotriz como
su primera eleccidn en su necesidad de comprar un vehiculo, dentro de este apartado
de redes sociales destaca también como factor principal el identificar oportunidades
de negocio que sean de ayuda en brindar otros servicios al area de ventas
relacionadas todas ellas al comercio de nuevas unidades de transporte, unidades que,
por el disefio y confort que ofrecen, deberan ser organizadas debidamente para fines
comerciales de la empresa y donde el cliente sea el principal actor al momento de
decidir la adquisicion de determinado vehiculo.

Este manejo de redes sociales es fundamental para impulsar la promocion y la venta
de productos. Su ausencia podria limitar el factor diferenciador de las promociones,
disminuyendo la participacion del cliente y la toma de decisiones de compra en favor
de la empresa automotriz por ello las redes sociales ayudan a identificar oportunidades
de negocio adicionales en el area de ventas relacionadas con el comercio de vehiculos
nuevos brindando servicios complementarios y mejorando la experiencia del cliente.
Esta perspectiva se basa en la teoria del marketing que destaca la importancia de la
comunicacién efectiva y la interaccion con los clientes a través de las redes sociales
para influir en sus decisiones de compra.

La presente investigacion se encuentra constituida por de la siguiente manera:
Capitulo I. Donde se plantea el problema de investigacién, mismo que dara analisis a
las variables definidas en el tema de investigacion con dos variantes principales que
tienen que ver con en el proceso de venta y por consiguiente la decision de compra de
vehiculos dentro de la empresa automotriz.

Capitulo Il. Revision de la literatura, este aspecto consistente en la fundamentacion y
desarrollo de las teorias y conceptos, procese a abarcar las variables descritas dentro
de una contextualizacion de cliente — vendedor.



Capitulo Ill. Planteamiento metodologico, consistente en el disefio propiamente dicho
de la investigacion, asi como operacionalizacion de las variables, dimensionada y
especificada con sus respectivos indicadores.

Capitulo IV Resultados, a partir de los datos ingresados se procedera a un orden de
andlisis que permitira distribuir mediante un orden de escala, la calificacion respectiva
para cada uno de los items planteados y que constituyen el fondo de la investigacion.
Capitulo V Conclusiones y recomendaciones, aspectos que mostraran la
comprobacion respectiva de los resultados alcanzados mediante una medicion
relacionada y especifica con cada uno de los objetivos planteados y orientados
respectivamente a lo que se ha manifestado en los resultados.

Capitulo I. Planteamiento del problema
1.1 Linea de investigacion

Marketing.

1.2 Descripcion del problema

En la actualidad, la compra-venta de automoviles dada por parte de empresas del
rubro automotriz, manifesté6 un pequefio crecimiento comparado con el pasado afio
2020, afo donde la actual pandemia del Covid19 tuvo origen y siendo ese afio el que
tuvo un registro negativo en ventas dada la crisis sanitaria en la que aun se encuentra
el Peru, dadas las condiciones actuales referente a venta de vehiculos. En el presente
afo 2021 estas han ido aumentando dada la tendencia en ventas de vehiculos livianos
establecida por la asociacion automotriz del Perd, Segun el diario “El Comercio” (2021)
las ventas de autos nuevos crecieron en un 54,3% durante el primer trimestre de ese
afio, aun asi, existen diversos factores que manifiestan el que una venta pueda
concretarse 0 no, ya sean por existencia de algunos problemas que seran
determinantes para que se dé una baja en la venta de vehiculos.

En la presente investigacion se determinara la incidencia de la venta de vehiculos a
clientes con preferencia especifica orientada a un servicio en especial que es el de
taxi, y en donde se determinaran las causas que intervienen en la eleccién del vehiculo
adecuado para realizar este servicio segun la preferencia particular ya expresada, y
absolver dudas referente al vehiculo en cuestion que pueden ser halladas durante el
proceso de realizar una venta que, de acuerdo a los elementos existentes durante ese
proceso, puedan concretar o no la venta, sean estos por ejemplo; la no existencia en
el momento de un modelo que el comprador considere adecuado para realizar tal
servicio, pasando por la predileccion de una determinada marca o simplemente no ser
del gusto o agrado del cliente en el momento.



Naderi (2018) expresan que, las empresas pueden dar utilizacion a técnicas de
marketing para una mejor comprension de las necesidades y preferencias de sus
clientes, resultando en aumento de las ventas y la lealtad de los clientes.

Lépez Cotin J. (2018) se enfoca en la venta profesional, ofreciendo herramientas para
mejorar el desempefio del personal de ventas orientado a la satisfaccion del cliente,
pueden describirse algunos problemas que se manifiestan en la disminucién de las
ventas cuando ya, dada la decision de comprar el vehiculo, esta eleccién no es lo
suficientemente motivada, ni atendida siendo estos factores, por ejemplo:

- La no existencia de un plan de ventas que prospecte un cliente, ya sea por
no tener una identificacion clara del mismo o no dar una adecuada
calificacion de los posibles candidatos con una adecuada atencion.

- No conocer si el potencial cliente tiene habitos en preferencias de algun
vehiculo que sea de su interés y no manejar esa informacion no teniendo el
interés y la capacidad de respuesta necesaria de parte del personal.

- No tener el apoyo de la alta direccion de la empresa, asi como ausencia de
las herramientas propias que cada vendedor especializado tiene en su area
respectiva.

- Perder clientes por no darle un adecuado seguimiento y motivacion en que
tenga la percepcion de que su compra fue la mejor eleccion que hizo dadas
Sus expectativas iniciales.

Fajardo, R. A. (2019) recalca en su articulo “La gestion del talento humano en la
industria automotriz” el que se dirja adecuadamente los procesos de venta que
aseguren el crecimiento de la organizacion en el plazo establecido, por ello se expresa
si los procesos de venta estan siendo dirigidos adecuadamente por la administracion
de la empresa automotriz, si el personal de ventas son expertos en las tareas
encomendadas con una comprension muy sélida de las posibles necesidades de los
clientes y que se refleje en el crecimiento econdémico de la empresa automotriz con los
plazos establecidos en las metas de trabajo.

Dastmalchian, A. (2018) comenta sobre el papel que ejerce el liderazgo en las
organizaciones dedicadas a las ventas, y sostiene que esta efectividad de liderazgo es
de importancia para las ventas en las organizaciones, por es que el apoyo de la alta
direccién brinda las herramientas necesarias al personal de ventas mediante una
gestion eficiente y que ayude al equipo de ventas a avanzar en el logro de mayores
oportunidades de ventas con un liderazgo eficaz que participe activamente en estos
procesos y dedicando el tiempo necesario para capacitar individualmente al personal
de ventas.

Elias A. Bravo (2021) nos expresa la importancia de la gestion de ventas en las
organizaciones mencionando diversos problemas que son comunes como la falta de
capacitaciéon ademas de dar las claves de mejora como la optimizacion de puestos,
por ello al mencionar que de existir problemas en los procesos venta - cliente, tendran



repercusion en las ventas de la empresa automotriz, por lo cual es necesario corregir
estos problemas a fin de tener una mejor organizacién tanto del area de ventas como
del personal que labora directamente en esta area y que beneficie a ambos dada la
ubicacion de elementos que podrian perjudicar estos procesos como son la venta y la
compra de vehiculos.

Por ultimo, destacar que el uso de las redes sociales tiene un papel preponderante y
de importancia al destacar las virtudes del vehiculo ofrecido pues de ello depende el
aumento significativo o no en la toma de decision del cliente al fomentar con fines
comerciales su uso en la empresa automotriz.

Dado lo anterior entonces formulamos las siguientes preguntas de investigacion:

1.3 Preguntas de investigacién

1.3.1. Pregunta general
e ;COmo es el proceso de venta de vehiculos y su incidencia en la decision
de compra por clientes de la empresa automotriz de la ciudad de Arequipa?

1.3.2. Preguntas especificas
e ;CoOmo es la capacidad del personal de venta y su incidencia en la decision
de compra por clientes de la empresa automotriz?
e ;COmo es el apoyo de la alta direccidén y su incidencia en la decision de
compra por clientes de la empresa automotriz de la ciudad de Arequipa?
e (/Como es el uso de las redes sociales y su incidencia en la decisién de
compra por clientes de la empresa automotriz de la ciudad de Arequipa?

1.4 Objetivos de investigacion

1.4.1. Objetivo general
e Analizar el proceso de venta de vehiculos y su incidencia en la decision de
compra por clientes de la empresa automotriz de la ciudad de Arequipa.

1.4.2. Objetivos especificos
e Determinar la capacidad del personal de venta y su incidencia en la decision
de compra por clientes de la empresa automotriz de la ciudad de Arequipa.
e Precisar el apoyo de la alta direccion y su incidencia en la decision de
compra por clientes de la empresa automotriz de la ciudad de Arequipa.
e Precisar el uso de las redes sociales y su incidencia en la decisién de compra
por clientes de la empresa automotriz de la ciudad de Arequipa.

1.5 Justificacion de la investigacion



Segun lo expresado por Bernal (2010) en trabajo investigativo, la justificacion hace
referencia a que un trabajo en investigacion precisa de exponer aquellas razones y los
motivos que permiten llevar a cabo el trabajo, analizando la investigacion para
considerarla de importancia.

1.5.1 Justificacién académica

La presente investigacion es considerada de importancia por la aplicacion de teorias
y conceptos sobre la variable proceso de venta, como también a la variable decision
de compra, conociendo cual es la incidencia expresada entre ambas variables y donde
la importancia también radica en ayudar a precisar los posibles lineamientos que
necesitan mejora en la descripcidbn de estos procesos de manera que oriente al
personal de venta que trabaja en la empresa automotriz en la consecucion de objetivos
y que exprese un desempefio adecuado de las funciones que realiza.

1.5.2 Justificacion tedrica

Es de importancia la investigacion presentada ya que se desarrolla con un propdésito
definido que es el de aportar comprension, teorias y conocimiento que exprese la
forma en que se desarrollan los procesos de venta, beneficiando a la empresa por los
resultados obtenidos y a los estudiantes de la carrera de administracion de la
Universidad San Pablo al indagar y brindar la respectiva informacién en el
establecimiento de proyectos que sean nuevos e interesantes y que obtengan relacion
con la variable proceso de venta en la empresa automotriz.

1.5.3 Justificacion social

Consideramos de importancia el presente trabajo pues permitira a las empresas
automotrices acceder a los cambios y mejoras que deban de realizarse al dar
evaluacion a los candidatos y clientes potenciales de comprar un vehiculo, guiandolos
en el camino para reconocer alguna falencia planteada y que necesite la atencion
respectiva para mejorarla.

1.6 Viabilidad

La presente investigacion tiene todas las herramientas necesarias para llevarla a cabo,
considerando entre ellas la teoria respectiva asi como el acceso a la informacion de la
empresa automotriz que permite establecer el grado de satisfaccion de los clientes que
han realizado una compra en dicha empresa, determinando asi la validez del proceso
gue se realiza al vender algun vehiculo determinando si los recursos y estrategias
empleados son adecuados y considerando las implicaciones y los posibles desafios
gue pueden surgir durante el proceso de venta y decisiébn de compra.

1.7 Delimitacion del estudio
o Espacial: Este estudio se enfoca en la empresa del sector automotriz ubicada
en la ciudad de Arequipa, Pera.



e Temporal: El estudio se limita al periodo comprendido desde el mes de marzo
del afio 2020 al mes de febrero del afio 2021.

e Temadtica: El estudio aborda proceso de ventas de vehiculos y su incidencia en
la decision de compra por clientes de una empresa automotriz en Arequipa,
Peru, durante el periodo 2020-2021.



Capitulo Il. Revision de la literatura
2.1. Antecedentes de la investigacion

a) Antecedente internacional

Christian Acevedo Navas (2020) realizo el estudio titulado “Proceso de decision de
compra de vehiculos eléctricos en Bogota-Colombia” cuyo objetivo principal fue
describir como es que se da el debido proceso en la decision de compra de autos
eléctricos, este estudio es util pues se desarrollé teniendo un alcance descriptivo y
donde no se realizé ninguna experimentacion con la variable descrita, asi mismo tuvo
una muestra de 126 individuos propietarios de vehiculos Renault aplicando un
cuestionario que evidencio la decisién de compra de la unidad de estudio.

Asimismo, los resultados destacaron que existe un cuidado por parte de los
propietarios en lo referente al medio ambiente y sobre todo el ahorro del combustible,
donde se concluy6 que Colombia se encuentra en un desarrollo vehicular orientado a
los autos eléctricos y que gran parte de los consumidores muestran interés creciente
en futuras adquisiciones de vehiculos eléctricos por la economia, ahorro y cuidado que
expone este tipo de vehiculos.

Rubén Garrido (2017) realizo el estudio “El rubro automotriz en Espafia: Analisis del
modelo de negocio y sus ventas” el estudio es de utilidad pues pretende dar un analisis
lo mas exacto posible y contrastando fuentes del sector automotriz espariol entre los
periodos del 2005 al 2015. Asimismo, se encuentran cifras y algunos datos que fueron
ya contrastados, y encontrandose picos minimos y maximos histéricos de
adquisiciones de vehiculos, dando una visibn muy amplia de lo acontecido en la
actualidad del mercado automotriz de Espaiia.

Para la realizacion de los objetivos se dio analisis de como ha sido la evolucion de
adquisiciones de los autos nuevos en el mercado espafiol en el periodo mencionado,
asi como, lo antiguo del parque automotriz espafiol, también se analiz6 el efecto de la
ayuda econdmica otorgada por el Estado.

Los resultados permiten mostrar a la ciudad de Madrid sobre la evolucion de sus ventas
de vehiculos, teniendo un soporte desde el afio 2005, mismo que se da con un
crecimiento de alrededor del 20% del total de las ventas realizadas en toda la nacion,
y dando soporte también al total del 29,8% y el 30,5% del total de ventas del sector
automotriz del pais.

Se concluye que el analisis realizado esclarece de forma estadistica la importancia de
Madrid referente a la venta de vehiculos en la investigacién, siendo un gran pilar de
este sector en los periodos de crisis, con adquisiciones y matriculas del 30% del total
de vehiculos.



b) Antecedente nacional

Andrés Obregon Corbella (2019) realizé el estudio “Atributos que influyen en la
decision de compra de autos hibridos de la marca Toyota y Hyundai en comparacion
a adquirir autos convencionales en la zona 7 de Lima Metropolitana”, cuyo objetivo
analizo la influencia referente a alguna diferenciacion en cuanto a precio y estilo del
vehiculo, esta investigacion es de utilidad pues tuvo un enfoque mixto, siendo
explicativa — descriptiva y de alcance correlacional donde no se experimentaron con
las variables, asi mismo su muestra estuvo compuesta por 385 clientes y donde se
concluyo que el precio es determinante para la decisién de compra observando costos
adicionales como el ahorro de combustible y el cuidado al medio ambiente que
representa este consumo asi como el disefio o modelo de la preferencia del cliente y
si las promociones de mantenimiento son consideradas como otro punto adicional en
los servicios postventa.

Michael Rodriguez (2016) realizo el estudio “Redes Sociales en Grandes Fuerzas de
Ventas: Un estudio empirico estudio del impacto de la capacidad del proceso de ventas
y el desempefio de la relacion” donde investiga los antecedentes y los resultados de
las redes sociales que son utilizadas en organizaciones con grandes fuerzas de
ventas. Este estudio investiga especificamente la capacidad del proceso de ventas
como moderador y el desempefio de las relaciones como mediador.

Los resultados, basados en 184 profesionales de ventas, indican que el apoyo de la
alta direccién y las capacidades del personal de ventas tienen efectos positivos en el
uso de las redes sociales. Mediante el uso de modelos de ruta de minimos cuadrados
parciales (propio del estudio en si referente a estimaciones y relaciones de causa y
efecto), asimismo, el estudio revela que la capacidad del proceso de ventas modera la
relacion entre las redes sociales y el rendimiento de las ventas. Ademas, el desempefio
basado en las relaciones mediaba la conexién entre el uso de las redes sociales y el
desempeiio basado en las ventas. Luego se discuten las implicaciones de
investigacion y gestion de los hallazgos donde se corrobora que la capacidad del
proceso de ventas moderara positivamente la relacion entre el uso de los medios y el
rendimiento de las ventas.

c) Antecedente local

Oscar Alejandro Apaza Delgado (2022) realizé el trabajo titulado “Analisis de los principales
factores que afectan en la decision de compra de seguros vehiculares en la ciudad de Arequipa
2022” cuyo objetivo fue determinar aquellos factores que influyen en la decision de comprar
un seguro para vehiculos en la ciudad de Arequipa, es de utilidad, pues se tom6 como base el
modelo de los autores Shiffman y Kanuk, mismo que divide de una forma simple el proceso de
compra.

La investigacion realizada fue mixta y con enfoque cualitativo, los resultados dieron el
respectivo analisis para enriquecer la investigacion por medio de entrevistas a clientes,
dando analisis a factores tanto externos como internos con la respectiva validez del
cuestionario.
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La muestra requerida fue de 239 clientes y se concluyo, que, la motivacién es un factor
de influencia seguido de factores como el precio, la promocion y la influencia de
familiares y amigos.

Percy Alonso Regente Duefias (2017) realizé la investigacion titulada “Competitividad
en empresas y su impacto en la calidad del servicio de la empresa de vehiculos
automotriz Cisne SRL, de la ciudad de Arequipa, donde se analizé y determino el nivel
de satisfaccion de los usuarios, exponiendo un analisis sobre cuales son aquellos
criterios percibidos como deficientes cuando se da utilizacion al servicio durante la
preventa y postventa de vehiculos nuevos incrementando de esta manera la
competitividad empresarial. Se evallo aquellas expectativas y también aquellas
percepciones, asi como adaptar el modelo de Parasuraman Zeithaml, denominado
SERVQUAL.

Se utilizé el cuestionario estructurado y se evalio mediante el SERVQUAL la calidad
a través de sus dimensiones las cuales son elementos tangibles, seguridad, fiabilidad,
capacidad de respuesta y empatia, teniendo un resultado en escala de respuesta
multiple, que, fue disefiada en comprension con las expectativas de los usuarios y
como sienten el servicio, midiendo lo que el usuario obtiene en relacion a su
expectativa, estas respuestas se obtuvieron de lo respondido por los usuarios por
medio del trabajo de campo frente a frente con el cliente, con aleatoriedad en una
muestra definida y estratificada de forma temporal, concluyéndose, que el 77% del
total de usuarios que acuden a demandar los servicios de la empresa para
comercializar vehiculos Chevrolet, estos se hallan satisfechos.

2.2. Desarrollo del marco tedrico
2.2.1 Definicién de ventas

Como expresa Lépez, Tamayo & Eugenia (2001) comenta que, las ventas, viene a ser
un medio que poseen las organizaciones o empresas en conjunto con la prestacion y
también los servicios con el fin Ultimo que es el logro y obtenciéon de un posible
beneficio mayor para la organizacion.

La “American Marketing Asociation” cita; el proceso de venta definido como aquel
proceso considerado de forma personal como impersonal, siendo una comprobacion
de parte del vendedor de forma activa y que brinda satisfaccion a los requerimientos y
necesidades del posible comprador que conlleve un beneficio continuo y mutuo para
ambas partes, como son en este caso el comprador y el vendedor.

Otra cita a considerar, es la que define el diccionario de Marketing de editorial Cultural
S.A. (1999) sobre las ventas; expresa que, el proceso de vender es un contrato, aqui
el vendedor tiene obligacién de transmitir un derecho o cosa al posible comprador,
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todo esto en cambio por una cantidad asignada de dinero. Se da también la inclusion
en el concepto que dice que el vender es considerado un procedimiento impersonal o
personal, por medio del cual, quien vende, influye en el posible comprador.

Allan L. Reid, (1983) en su libro titulado “Las Técnicas de Venta modernas y sus
Aplicaciones"”, da afirmacion sobre la venta, que esta promueve un posible intercambio
de servicios, asi como de productos.

Ricardo Romero, quien es autor de "Marketing"(1997) expresa en su libro que, el
vender, es ceder determinada mercancia por medio de un precio ya acordado. Siendo
asi, el proceso de vender o de ventas sera:

¢ Al momento de tomarla se da el pago inmediato, esto es al contado.
e Con posterioridad a la adquisicién realizada, esto es a crédito.
e Deltipo fraccionado en diversas entregas sucesivas, esto es a plazos.

Laura Fischer y Jorge Espejo (2011), describen en el libro de su autoria titulado
"Mercadotecnia" que, el vender, consiste en una funcibn que es parte de un
procedimiento sistematico del area de mercadotecnia, definiéndola como un conjunto
de actividades que mueve en los posibles clientes, un impulso, mismo que nos lleva
hacia la meta que es el intercambio. Asimismo, los dos autores manifiestan también lo
siguiente; en el momento en que se da esta parte, como es la venta, se da efectividad
a un esfuerzo de las tareas anteriores, por ejemplo: realizar una investigacion del
mercado, decidir sobre el producto y por consiguiente decidir el precio.

Por otra parte, el Diccionario de la Real Academia Espafiola, da como definicion al
proceso de vender como aquel efecto y accién de vender, siendo un conjunto de cosas,
productos o servicios que se disponen para la venta. Expresa también que es aquel
contrato consistente en transferir a propiedad ajena algo que es propio por un
determinado precio que previamente ha sido pactado. En conclusion, se consideran
algunas perspectivas planteando la siguiente definicion de venta:

e Una vision general:

Transferencia de algo es sin6nimo de venta (servicio idea o producto) a alguien
considerado comprador por medio de una suma previamente definida.

e Una visidon de mercadotecnia:

Vender es aquella actividad donde se incluye un procedimiento que puede ser tanto
personal como impersonal a través del cual quien vende hace o realiza lo siguiente:
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a) Se da identificacion de las necesidades del cliente, como es la identificacion de
los deseos del posible comprador.

b) Se dainicio a generar el impulso para realizar el intercambio.

c) Dar satisfaccion a la necesidad o el deseo de quien compra tanto sea un
producto o un servicio en el logro de una venta entre aquellas partes que
participan.

Andersen (1997) por su parte considera que el vender es definido como aquella
operacion por medio de la cual un vendedor transmite a otra parte una propiedad que
posee sobre determinado bien recibiendo un precio acordado.

El vender es considerado también como ceder una propiedad de determinado producto
recibiendo la compensacion en efectivo como es el dinero, también se puede decir que
la venta es ceder la propiedad de un producto a cambio de una compensacion en
dinero, siendo un proceso muy dinamico que es parte de un ciclo que requiere esfuerzo
y tiempo logrando 6ptimos resultados a traves de una planificacion y tacticas.

2.2.2 La operacion de venta

Segun Reyes este proceso de vender y distribuir se hace con el fin de que los servicios
o bienes donde la produccion constituye el fin del organismo social, puedan llegar a
los usuarios que los requeriran por una correspondencia econémica, resaltando que
los gastos y utilidades de la empresa con cubiertos por ese precio acordado.

2.2.3 El ciclo de ventas y sus etapas

Este ciclo expresa segun Fernando Blanco (2012, pag. 160) la constitucion de un

periodo, asi como de pasos que atraviesa una determinada oportunidad de comercio,

desde que es detectado y calificado hasta el cierre del contrato y su respectiva firma.

Este proceso segun Johnston & Marshall (2010, pag. 49) tiene en su desarrollo las

siguientes etapas:

a) Hallar a los posibles clientes

b) Dar por iniciada la relacibn entre ambas partes requiriendo la respectiva
informacion expresadas en las necesidades de quien compra, de esta forma se
desarrolla un posible acercamiento de quien vende hacia quien compra, al tiempo
gue se proyecta una buena imagen e impresion de la organizacion a quien el
vendedor representa.

c) Desde una perspectiva, dar calificacion al cliente: Evaluando la actitud de quien
compra, estableciendo un seguimiento y las bases de la relacion, la actitud del
comprador, y establecer también las bases de relacion y seguimiento. Debiendo
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confirmar que aquel que hace la compra tenga asignado un debido presupuesto
para efectuar esa compra.

d) Respecto a la venta; dar presentacion del mensaje respectivo, siendo esto el
presentar de manera formal y personal, la propuesta al cliente.

e) Dar cierre a la venta: Ponerse de acuerdo al momento de negociar teniendo en
consideracion la aceptacion de la legalidad en términos (contrato), las finanzas
(orden de compra), los aspectos técnicos (especificidad en técnicas) y los términos
econdémicos (cheques, etc.)

f) Brindar el respectivo servicio a la cuenta, la cual comprende la retroalimentacion,
siendo esto por parte del usuario, el fidelizarlo y dar el cobro de la venta que se
realiza.

g) Los autores Acosta, Salas & Jiménez (2018) sefialan que la actividad de ventas
se compone de un proceso especifico, el cual ha sido destacado por varios autores
debido a su importancia. Estos autores coinciden en que cada una de las fases de
dicho proceso ha sido determinada considerando diferentes criterios.

h) En otro estudio, Acosta, Salas, Jiménez y Guerra (2018) enfatizan la necesidad
de establecer un proceso para vender un servicio o producto especifico.

También mencionan que varios autores destacan la importancia de asegurar la
adecuada conformidad de las fases del proceso, las cuales han sido determinadas
teniendo en cuenta diversos criterios durante su desarrollo.
Se describe a continuacién las fases respectivas con su correspondiente definicion que
la empresa automotriz desarrolla para un proceso de ventas aceptable, estas permiten
dar comprension a la conformacion basica de las ventas y sus procedimientos dentro
de la misma.

a) Preparacion

Para poder entender la realidad sobre los clientes y su disponibilidad de realizar
la compra, se necesita una preparacion, aqui la empresa automotriz desarrolla
en el cliente potencial una implicancia, la misma que solo es conocer un poco
de ellos y la posible complejidad de sus preferencias.

b) Concertacion de la visita:

Se necesita realizar con pertinencia los contactos, ya que en este paso, el elegir
de manera adecuada la manera de comunicarnos, resultara prioritario pues se
establecera una comunicacion con el cliente que visita la empresa automotriz.
Las llamadas telefonicas es el camino mas comun seguido de los e mails o
correos electronicos pactando una cita preliminar previa comunicacion.

c) Presentacion y contacto:
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Aqui es donde se efectia un intercambio que refiere la debida comunicacion
por parte de quien vende y quien compra, este paso es el inicio del posibilitar el
interés que surge y que es de suma importancia para quien vende, en este caso
la concesionaria.

Sondeo y necesidades:

El buscar, explorar, reconocer las necesidades verdaderas que tiene el cliente
es la etapa del sondeo, con este procedimiento se puede tener una actitud
adecuada para realizar la venta con el liderazgo que acompafa al vendedor.

Argumentacion:

Al momento de entrar a esta etapa, ya se establecio el interés del posible cliente
qgue se interesa por determinado servicio o producto, dando una explicacion
coherente y concisa de los beneficios como también de aquellas ventajas que
posee determinado producto que se ha ofrecido y que estén en un nivel superior
a posibles ofertas en el mercado.

Objeciones:

El tener un adecuado argumento es de importancia en esta etapa pues, quien
vende se pone al frente cuando se presenta alguna negativa o algun posible
“pero” que exprese algun posible cliente.

Cierre:

En esta etapa final es donde la venta puede cerrarse o en todo caso
posteriormente una cita que implique cerrar la venta. Es entonces donde se
hace necesario analizar el proceso y que este podria no llevarse a cabo en lo
gue respecta a la venta y que sea el cliente quien manifieste la no concrecion
de la venta. (pp. 11-12).

En resumen, el proceso de venta en una empresa automotriz se compone de
varias etapas clave como la preparacién que implica comprender a los clientes
y sus preferencias, luego la visita estableciendo una comunicacion adecuada
dando paso a la presentacion, se busca generar interés en el comprador,
explorando las necesidades del cliente, se destaca los beneficios y ventajas del
producto ofrecido. El cierre de la venta es el objetivo final, es esencial analizar
el proceso y reconocer que la venta puede no concretarse segun la decision del
cliente, por ello estas etapas son fundamentales ya que constituyen el proceso
de venta en una empresa automotriz.

Por ello la preparacion del vendedor es de importancia pues tendra la capacidad
de manejar diversas circunstancias y tener persistencia para el logro de nuevas
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y posibles oportunidades en el negocio, siendo pieza clave dentro del proceso
y sistema de ventas de la empresa estableciendo un vinculo donde se englobe
un sistema de ventas y dentro del cual se cumplan las funciones que se
expresan a continuacion en la figura 1:

Figura 1

El Sistema de Ventas y sus Funciones

1. Define Metas

2. Aplica Politicas

3. Establece procedimientos

4. ldea Estrategias

5. Dirige Tacticas

6. Diseiia Controles

Nota: Acosta, Salas & Jiménez (2018) “La venta y su administracion”.

2.3 Gestién de ventas

Este concepto segun West, A. (1989), expresa que la gestién de ventas tiene un
dinamismo en su proceso, pues en €l se interactla participando diversos elementos,
estos contribuyen a la realizacién de la venta, y la premisa principal es obtener la
satisfaccion del cliente y de sus necesidades.

La gestion de ventas tiene los siguientes elementos principales:

El cliente y su enfoque como tal.

Conformacion de un equipo de ventas.

Las ventas y sus procesos.

La motivacion del equipo que hace las ventas y su supervision.
Las ventas y su comunicacion.

El merchandising.

Figura 2

La PirAmide de Maslow
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moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
aceptacion de hechos,

Autorrealizacién =0/ cion de problem SR

autorreconocimiento,
A B B o confianza, respeto, éxito
/ amistad, afecto, intimidad sexual \

. seguridad fisica, de empleo, de recursos,
raad moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Fisiologfa /resplraclén, alimentacién, descanso, sexo, hom: )

Nota: Maslow, A. (1943). “La piramide de Maslow y su relacion con las ventas”,
desarrollado en su libro "Motivation and Personality”.

En 1943 Abraham Maslow, expone su teoria que tiene que ver con la llamada
“Jerarquia de las Necesidades”, conocida en la actualidad de forma amplia en ambitos
organizacionales pues si aquellos que se especializan en ventas dan entendimiento y
son conocedores de las necesidades y deseos de la persona, puede tener uso en la
influencia de clientes, asi como en aspectos estadisticos de la venta propiamente
dicha.

2.3.1 Gestién de ventas y sus procesos.

Johnston y Marshall (2009) expresan que en la estructura de este proceso que es las
ventas y su adecuada gestidon por parte de la organizacién, se conforman por 3 pasos,
estos pasos se siguen en el desarrollo de las ventas y los programas establecidos:

a) Formulacion: En la etapa de formulacion, se determina qué aspectos deben
tenerse en cuenta en el programa de ventas y qué desafios enfrenta la
organizaciéon en relacién a él. En este proceso, se integran la planificacion y
organizacion de diversas actividades, junto con los elementos estratégicos de
marketing de la organizacion. Los ejecutivos del area de ventas son
responsables de llevar a cabo esta fase, incorporando las decisiones y acciones
necesarias para el desarrollo exitoso del programa de ventas.

b) Aplicacion: Se lleva a cabo la adecuacion de los puestos de trabajo para el
personal, asi como la implementacion de procedimientos y politicas que sirven
como guia para el esfuerzo conjunto en la consecucion de los objetivos
establecidos por la organizacién. Durante esta fase, se busca asegurar que
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todas las acciones y decisiones estén alineadas con los planes y metas
establecidas, proporcionando una base soélida para el logro de los objetivos.

c) Controly evaluacion: La elaboracion de posibles métodos se dan a observacion
en esta etapa para evaluar y observar el desempefio de la fuerza de ventas. En
caso de que el desempefio no cumpla con las expectativas, el control y la
evaluacion permiten identificar las areas de mejora y realizar los ajustes
necesarios en el proceso o programa de ventas. (p. 10).

2.3.2 La gestidon de ventas y cambios importantes en ella

Johnston y Marshall (2009) comentan que, si las necesidades de los usuarios tienen
algun cambio, por ejemplo; se haga un reajuste que derive del trabajo de ventas, esto
implica la necesidad de realizar ajustes para adaptarse a las nuevas demandas y
prioridades de los clientes, asegurando asi la relevancia continua de las estrategias de
ventas en un entorno cambiante. A continuacion, se hace descripcion de los focos en
atencién que deben ser llevados a cabo por los gerentes:

e El crear un enfoque a la cultura que se oriente al cliente. Siendo necesario el
eliminar algunos riesgos y obstaculos en la organizacion, ya sea para el que
hace la venta como para quienes son asociados a ella en lo que respecta a
clientes, por lo cual el gerente del area de ventas es quien realiza esta
sustitucion a fin de brindar cierta facilidad a la funcién que es vender dentro de
la organizacion.

e Contratacion y seleccidon del personal, las organizaciones deben explorar las
capacidades y habilidades de los candidatos que deseen ocupar vacantes en
este campo. Los gerentes del area de ventas deben realizar una basqueda
cuidadosa para consolidar el mejor talento disponible en el mercado. Esto
garantizard que la organizacion cuente con un equipo de ventas altamente
competente y capaz de adaptarse a las exigencias del entorno actual.

e Promocion y capacitar correctamente las habilidades. El medio en que
actualmente se realiza el comercio esta presentando una aceleracion en su
ritmo normal, pues son el desarrollo a nivel profesional y el capacitarse
frecuentemente lo que hace crecer la fuerza de ventas de la organizacién, pues
existe prioridad en este punto para la mejora de procesos en la empresa.

La empresa automotriz tiene una politica sensata de segmentacion de mercados. En
todas sus areas, tanto en ventas como en marketing, se enfoca directamente en la
funcién principal de vender.

En este sentido es imprescindible proporcionar a los vendedores de la concesionaria
el conocimiento y las herramientas necesarias para establecer de manera inteligente
la conexién entre el vendedor y el cliente que visita la empresa. Esto permitira
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personalizar las posibles opciones de vehiculos ofrecidos de acuerdo a las
necesidades de cada individuo como es el cliente.

e Es fundamental establecer formalidad en el proceso de ventas. En este sentido,
el gerente de ventas se enfoca en alcanzar los objetivos de ventas, implementar
y desarrollar las acciones necesarias para evaluar de manera efectiva el
rendimiento de los colaboradores del departamento de ventas.

Es crucial comprender y dominar los conceptos relacionados tanto con el
marketing como con la mejora continua de las tareas y los procesos
involucrados en los diferentes procesos existentes en la empresa automotriz.

e Lastecnologias de la informacidn y su gestion de capacitacion. Dado el caracter
dindmico de la gestidn de la relacion con los clientes en tiempo real, es esencial
para la organizacion que el gerente de ventas identifique los procesos
necesarios y aproveche la tecnologia disponible. Esto permitira optimizar la
comunicaciéon y la interaccion con los clientes, brindando un servicio
personalizado y adaptado a sus necesidades. Ademas, el uso adecuado de la
tecnologia en la fuerza de ventas proporcionara informacion valiosa que
ayudard a tomar decisiones estratégicas y a mejorar la eficiencia de los
procesos comerciales.

e Funciones de comercio integradas hacia las ventas. se consideran aisladas
dentro del entorno empresarial. Sin embargo, se ha evidenciado que la fuerza
de ventas desempefia un papel crucial en la organizacién, ya que actia como
un puente entre la empresa y los clientes.

Es fundamental reconocer y valorar el papel estratégico de las funciones de comercio
en la consecucion de los objetivos de ventas y en el desarrollo de relaciones soélidas
con los clientes. De esta manera, se podra aprovechar todo el potencial de la fuerza
de ventas para impulsar el crecimiento y el éxito de la organizacion. (p. 2).

2.3.3 Lafuerza de ventas y la organizacion de ventas

Lacobucci (2002) manifiesta que en la gerencia de ventas interviene un proceso que
estd compuesto de secuencias logicas, mismas que se ejecutan en un determinado
orden y secuencia. Por ello, al lograr el control de cada uno de sus componentes, se
podra obtener un mejor control del entorno. Una gerencia de ventas organizada de la
mejor forma posible es una gerencia que implica un menor costo y una mayor eficiencia
para lograr el incremento para el retorno de su inversion, el participar en el mercado
teniendo un adecuado flujo de caja y la valoracién de la empresa, superando cualquier
inconveniente que se presente en este punto se superard a los competidores para asi
lograr un crecimiento en gerencia.

El mayor motor de la empresa se refleja en sus ventas y ganancias hechas, asi pues,
la empresa automotriz si tiene ventas débiles tendra una gerencia débil, lo cual
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perjudicaria a la concesionaria. Asi pues, dada esta situacion, es que las empresas de
ventas tienen la obligacién de transformar sus ventas de forma radical.

2.3.4 Personal del departamento de Ventas

Figura 3

Tipos Estructurales en las Organizaciones en Ventas

- o Tipo Técnico "
Tipo Linea Tipo Linea y tecnica cuncond Comnites
*[aresponsabiidad ~ *Semultiplcan [as *(recen|as *[0s integran los
es de una sola responsabilidades responsabiidad sin -~ socios o duefios

persona autoridad delnea o Coordinan

funcionalmente 3
linea y la tecnica

Nota:Acosta, Salas & Jiménez; (2018) en su investigacion “la administracion de
ventas”. Comentan, en un pequefio emprendimiento, como una panaderia, los
miembros del area de ventas juegan un papel crucial en las decisiones pues el
emprendedor asume la responsabilidad de la produccion del servicio o producto. A
medida que el negocio crece, las tareas y responsabilidades también se multiplican.
Es esencial que las funciones se desarrollen de manera adecuada, estableciendo
formalidad en la organizacion para alcanzar los objetivos deseados. El crecimiento del
negocio requiere una adecuada division de tareas que permita una gestion eficiente y
eficaz de las actividades de ventas. Esto asegurard un funcionamiento optimo de la
empresa y la consecucion de los objetivos comerciales, se tienen los siguientes tipos:
(Figura 3).

Figura 4

Caracteristicas de un Agente de Ventas.
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Autonomia

Nota: Acosta, Salas & Jiménez (2018); en su libro “La administracion de ventas”, donde
se detalla las diversas estrategias de venta, asi como su gestion, aspectos de
importancia que son clave de la gestion de ventas en una organizacion.

Para el éxito en ventas, los agentes de ventas deben estar preparados y analizar su
entorno y deseo de compra de las personas. La investigacion de mercado, mediante
fuentes de datos primarios y secundarios, es crucial para obtener informacién
actualizada sobre clientes, competidores y tendencias. Esta preparacion y analisis son
fundamentales para desarrollar estrategias efectivas y alcanzar los objetivos de venta
(Ver Figura 4).

2.3.5 Objetivos de los Agentes de Ventas

Acosta, Salas & Jiménez (2018) Expresan que, el objetivo de los agentes de ventas es
vender en volumen, ya sea por actividades, gastos o ganancias, con una organizacion
diaria, semanal o mensual. Estos objetivos son evaluados y medidos por niveles
superiores. La definicion de objetivos se basa en resultados, promoviendo las ventas
y gestionando una cartera de clientes. Esto garantiza un adecuado control en armonia
con la administracion de ventas, este proceso implica establecer metas especificas y
realizas que sean alcanzables, también es importante monitorear y ajustar los objetivos
a medida que se avanza en el proceso de ventas, para garantizar la efectividad y el
éxito en el logro de los resultados deseados.

2.3.6 Tipos de vendedores o0 agentes de ventas
La importancia del andlisis permite contemplar la diversidad en tipo de vendedor del
gue esta compuesta la empresa y esta clasificacion puede ser dependiendo de:

a) Eltipo de organizacién

e Las empresas minoristas
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e Existencia de intermediarios 0 empresas mayoristas

b) El producto y su naturaleza

e Posesion de bienes

e Los servicios ofrecidos

c) Larealizacion del tipo de venta realizada

e En mostrador

e El que es representante de la empresa

e Los visitadores y promotores que son los creadores de clientela
En la ejecucidn de actividades que realiza la concesionaria, se expone que, el agente
tiene el deber de dar cumplimiento a los requisitos basicos que den visualizacion a
aguellas cualidades a nivel personal y que son exigencia de la empresa automotriz, es
decir, la profesionalizacién de sus conocimientos como de sus cualidades también a
nivel de eficiencia y profesionalidad.

2.3.7 Estructura de un Departamento de Ventas
Acosta, Salas, Jiménez, y Guerra (2018) expresan que, como parte de una empresa,
un agente dedicado a las ventas al ser parte estructural de una organizacion ya
establecida, incorpora las diversas actividades que deben ejecutarse y ser llevadas a
cabo, disponiendo de las responsabilidades que le son propias y formando parte
integrante de su estructura.
Entonces, esta estructura de la organizacion, debe conceptualizar 3 aspectos basicos
para el personal dedicado a ventas:

e Subir a un nivel especializado de las labores que se realiza, esto para que las

tareas posean un eficiente desarrollo.

e Brindar continuidad y estabilidad en el trabajo.

e Dar coordinacion a las tareas y funciones de los demas colaboradores como de
los departamentos de la empresa.

En lo referente a su forma, basicamente la estructura puede ser: Matricial, Matricial
Multidimensional, horizontal o vertical. Al hacer referencia al nivel horizontal, se toman
en cuenta diferentes alternativas que dan como resultado ser mas practicas para
obtener un desarrollo de ellas; sin embargo, es un error expresar que existe solo una
forma de llevarla a cabo, ya que su caracteristica llevada con dinamismo durante el
proceso, puede facilitar el que se dé la existencia de diversas variabilidades en
procedimientos, todo en conformidad a la necesidad que expresa la empresa,
definiendo el requerimiento que pretende un equipo de ventas, mismo que es propio
de la empresa manejando agentes a nivel externo a la organizacion (p. 15).
El personal dedicado a ventas como es el agente, es integrante de una organizacion,
por ello es miembro en una estructura ya establecida que reune todas aquellas
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actividades que deben desempeniarse y distribuir responsabilidades para cada uno de
sus colaboradores.
Esta estructura de organizacion da definicion a tres aspectos para sus agentes que
son basicos:

¢ Que el trabajo tome caracter de especializacion con el fin de que las actividades

tengan un desarrollo de manera eficiente.
e Otorgar continuidad y estabilidad.
e Dar coordinacion a las funciones tanto de personas como a los departamentos.

2.4 Personal de ventas

2.4.1 Contratacion del Personal de Ventas

El contratar personal est4, como una funcién basica para la administracién, en vender
servicios o productos, siendo una labor muy importante pues la contratacion de
personal adecuado tiene una gran diferencia dentro de todos los procesos orientados
a ventas ya que los vendedores considerados buenos tienen que reunir conocimientos,
actitudes, experiencias y habilidades en vender, ello implica bastante responsabilidad
en la seleccion apropiada de personal de ventas ya que ingresa a formar parte de la
organizacion.

Al iniciar un proceso de ventas, la concesionaria evalGa y hace una determinacion de
variables que son claves para el proceso, por ejemplo:

1. El perfil del vendedor.

2. Determinar cual es el objetivo que la concesionaria tiene como primordial para llevar
a cabo su Unidad Estratégica de Negocio.

3. Tipologia del puesto.

2.4.2 Perfil del vendedor

Segun Johnston y Marshall (2009) comentan; el rol del vendedor implica una serie de
comportamientos y actividades que deben ser puestos en practica por aquellos que
ocupan un cargo en esta area. Las expectativas del empleador juegan un papel
importante en la definicion del perfil, las presiones y las demandas que se le imponen
al vendedor. Es fundamental que el vendedor sepa adaptarse a estas expectativas y
desarrollar las habilidades necesarias para cumplir con éxito su funcion. Artal (2013
pag.237) expresa que se debe tomar en cuenta el considerar las especificaciones.
Por ejemplo, las cualidades como el tener fortaleza o alguna cualidad determinada por
el fisico, carecen de relevancia, es en la actualidad que la especificacion técnica, y los
factores psicologicos han generado mas importancia, no dejando aspectos
importantes como son los conocimientos de indole técnico sefialando entre ellos la
habilidad negociadora y las capacidades de nivel estratégico. El autor Stanton (2007)
ha observado un cambio en el perfil del vendedor actual, ya que en los ultimos afios
han surgido esquemas de ventas bastante diferentes, evidenciando un crecimiento en



23

las habilidades requeridas. Como resultado, se ha enfatizado la necesidad de que los
vendedores sean adaptables a las diversas demandas sociales. Este enfoque se basa
en la mejora continua de las proyecciones y expectativas del vendedor.

La correlacion entre diferentes autores esta unido a las particularidades de cada
individuo que integra la organizacion dedicada a vender, aunque hay existencia en
diferencias de cOmo se procesan estas caracteristicas, si tienen un enfoque
estratégico o solo son sencillas. Johnston & Marshall (2009), comentan que, ha pasado
de una clara sencillez a una globalidad en exigencias que muestran al vendedor actual
con mucho mas profesionalismo, conduciéndolo a ser un vendedor de éxito. Por otra
parte, Artal (2013), se orienta a un perfil floreciente llevado a particularidades
personales, o, en otras palabras, un vendedor reciente o catalogado como moderno,
actualizado en conocimientos.

Los conocimientos de Artal (2013), tienen interés pues, se ha orientado a desarrollar
un manual especifico de un rol preestablecido, todo esto dada la evolucién del
vendedor, dando atribucion al perfil del vendedor diferentes aspectos, es decir, sin
dejar la vitalidad de lo tradicional dando paso a un perfil profesional, una cualidad
transformada en habilidad técnica gracias a la formacion profesional. La concesionaria
define al vendedor con determinado perfil, teniendo las acciones y habilidades aptas
para ocupar determinado puesto con una capacidad preparada y desarrollada a nivel
profesional y también en beneficio de los clientes.

2.4.3 Componentes del proceso de las ventas
a) Modelo de moderacion de la capacidad del proceso de ventas
Esta teoria, que es la Vision Basada En Recursos (RBV), ve una empresa como
una mezcla de activos tangibles e intangibles, tales como bienes fisicos, humanos
y organizacionales (Barney 1991).
A través de estas capacidades, una empresa puede potencialmente superar a sus
competidores (Liebermann y Dhawan 2005, pag. 1060) estableciendo distinciones
importantes entre capacidades y recursos. Amit y Schoemaker (1993) sugieren a
sSu vez que, las capacidades son la forma en que una empresa despliega sus
recursos Yy utiliza la organizacion de sus procesos para entregar un resultado
especifico, las capacidades se definen como “los patrones repetibles de acciones
en el uso de activos para crear, producir y/u ofrecer productos a un mercado” (Wade
y Hulland) 2004, pags. 109).
Pueden incluir habilidades y conocimientos, tales como experiencia del personal o
un proceso unico en el desarrollo y entrega de un producto (Wade y Hulland 2004)
por ejemplo, una promocién de marketing podria ser excelente en sus procesos,
mismos que sean repetibles, mediante los cuales la empresa convierte su
marketing (un recurso) en mejores ventas o satisfaccion del determinado cliente
(Angulo - Ruiz et al. 2013).
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Las redes sociales y la tecnologia se posicionan como recursos clave que pueden
ser aprovechados de diversas maneras para obtener resultados positivos. Su
utilizacion estratégica permite obtener beneficios significativos. Al aprovechar estas
herramientas, se pueden alcanzar objetivos de manera efectiva y eficiente. La
integracion adecuada de las redes sociales y la tecnologia en las estrategias de
negocio brinda la oportunidad de ampliar el alcance y la influencia, mejorando asi
los resultados obtenidos.

Figura5
Modelo de Capacidad del Proceso de Venta

Capacidad del Capacidad del
personal de ventas \ proceso de ventas
Apoyo de la alta Uso de las l
direccion — redes
sociales

Desempefiode Rendimiento
— la relacién =4 de las ventas

Nota: Rodriguez, M., Ajjan, H., & Peterson, R. M. (2016). The resource-based view
(RBV) Theory of the sales process capability model. [Figura 1] de su investigacion.

La investigacion sobre iniciativas tecnoldgicas, respalda la nocion de que el
desempeiio se logra transformando las capacidades de una empresa e integrando
los recursos organizacionales (Hooley 2005; Trainor et al. 2013). Con base en
investigaciones anteriores y basandose en RBV como base tedrica (Trainor 2012,
Wade y Hulland 2004), se utilizan dos capacidades distintas para respaldar las
iniciativas tecnoldgicas que son: capacidades del personal de ventas y
capacidades del proceso de ventas. Estas capacidades especificas de los
recursos de capital humano y exclusivos de una organizacién, se integran para
formar resultados que mejoran el desempeiio (Hunter y Perreault 2007; Rapp et
al. 2010; Rodriguez y Honeycutt 2011).

Se presenta dos antecedentes que impactan en el constructo central del uso de
las redes sociales y que son: las capacidades del personal de ventas y el apoyo
de la alta gerencia. Un tercer constructo, la capacidad del proceso de ventas,
modera la relacion entre el uso de las redes sociales y el desempefio de las ventas.
El modelo también considera dos medidas de rendimiento: rendimiento de la
relacion y rendimiento de ventas, midiendo el rendimiento tanto desde la
perspectiva de la relacion con el cliente como del resultado (Rodriguez, Peterson
y Krishnan 2012). El rendimiento de la relacion se refiere a los beneficios clave
relacionados con la construccién de relaciones con los clientes, por ejemplo, la
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tasa de retencion de clientes o la cantidad de oportunidades calificadas. El
rendimiento de ventas se refiere a la productividad mejorada de los vendedores
con respecto a la facturacion de cuentas y el rendimiento de ventas de ingresos.
Rodriguez, Peterson y Krishnan (2012).

En el presente trabajo, la complementariedad de los procesos de venta tiene su
base en las diferentes capacidades expresadas por los recursos humanos
existentes, mismos que, junto al apoyo brindado a nivel organizacional, permite que
las aplicaciones de las redes sociales, el personal capacitado y la ayuda de la alta
direccidn, validen su desarrollo para la efectividad del proceso de ventas.

b) Indicadores de la variable proceso de venta:

e Uso de las redes sociales

Estas herramientas permiten a los profesionales de ventas “compartir ideas,
contenido y pensamientos en linea” (Scott 2009, p. 38). El contenido compartido a
través de las redes sociales no solo conecta a las personas con otras personas,
grupos, organizaciones e intereses, sino que también crea una plataforma para que
todas las partes interesadas tengan una conversacion de negocios, Rodriguez,
Peterson y Krishnan (2012).

A medida que més organizaciones adoptan las redes sociales, se han convertido
en una parte integral de la estrategia y el proceso de ventas de gestion de
relaciones con los clientes de una empresa.

La tecnologia, en forma de redes sociales, permite que las organizaciones y los
profesionales de ventas realicen tareas relacionadas con las ventas con un mayor
acceso a la informacién del cliente, asi como a nuevas partes interesadas
Panagopoulos (2010). Este proximo nivel de participacion del cliente puede resultar
en una creacion mas profunda y mas relaciones significativas con prospectos y
clientes. De acuerdo con RBV, la tecnologia de medios sociales es considerado
Ccomo un recurso unico y se refiere a la competencia de la empresa para generar,
integrar y responder a la informacion obtenida de las interacciones con los clientes
(Trainor et al.2013, pags. 2).

e Apoyo a la alta direccion

Con cualquier iniciativa tecnoldgica, es imperativo que la gerencia apoye el
proyecto con los recursos necesarios para garantizar que la utilizacion exitosa de
la tecnologia, produzca resultados positivos. Asimismo, el definir el apoyo de la
tecnologia de ventas, brinda un soporte que cumple con los requisitos percibidos
de los vendedores (Hunter 1999, pags. 20). El motivar a los profesionales de ventas
para que utilicen la tecnologia de ventas, como las redes sociales, ha sido un tema
critico para el éxito de la implementaciéon (Hunter and Perreault2006).

En un entorno de ventas, la alta direccion puede proporcionar a los profesionales
de ventas la formacion adecuada en redes sociales y a las estructuras
organizativas Giamanco y Gregoire (2012). La alta direccion se considera un
recurso unico para cualquier organizacion: su participacion, compromiso y el apoyo
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son cruciales para el éxito de la iniciativa tecnoldégica de una organizacion. El apoyo
de la alta direccion se refiere a la medida en que la tecnologia y los procesos de
ventas son promovidos por la direccion corporativa de una organizacion, Rai y
Patnayakuni (1997). Como Jarvenpaa e Ives (1991) afirmé que, pocas panaceas
han sido prescritos y tan religiosamente ignorados con tanta regularidad como el
apoyo ejecutivo en el desarrollo e implementacion de sistemas de informacion
gerencial (p. 205). La participacion de la gerencia, especialmente la de la alta
gerencia, debe ocurrir tanto en el proceso de planificacibn como en la
implementacion de la tecnologia Rodriguez y Honeycutt (2011).

Estudios anteriores sobre innovacién han informado una correlacion positiva entre
el apoyo de la direccién ejecutiva y el comportamiento de innovacion observado en
diversas organizaciones, Kimberly Evanisko(1981); Rai y Patnayakuni (1997).

El apoyo de la alta direccion posee dos facetas importantes:

1) Ofrecer liderazgo

2) Ofrecer los recursos necesarios para el soporte tecnolégico Bhatti (2005).
Debido a que la adopcién de tecnologia implica cambios en el proceso comercial,
esto hace que sea efectivo y crucial el liderazgo, Galbreath y Rogers (1999). El
apoyo de la alta direccion juega un papel importante en la configuracion de las
actividades de una organizacién para garantizar un entorno que fomente o inhiba
la utilizacion de la tecnologia dentro de la organizacion (Campbell 2003).

La inversion en tecnologia de redes sociales por si sola no es suficiente: la gerencia
debe comprometerse con cualquier iniciativa tecnologica para apoyar a los
profesionales de ventas. Sin el apoyo adecuado, los vendedores pueden perder el
tiempo tratando de solucionar problemas por su cuenta. Como resultado, los
profesionales de ventas pueden verse apartados de las tareas centradas en las
ventas, como la prospeccion, la comprension de las necesidades de los clientes, la
presentacion de soluciones y el desarrollo de relaciones. Este soporte sirve al
profesional de ventas y proporcionan un beneficio estratégico y de crecimiento a
largo plazo de la organizacion, Sanders y Carpenter (2003); Bueno (1992).

e Capacidad del personal de ventas

Investigaciones previas sobre el desempefio de ventas sugieren gque existen tres
factores que pueden afectar el desempefio: la percepcion del rol, la motivacion y
la capacidad del vendedor. (Walker y Churchill, 1977). La capacidad de un
vendedor para adaptarse a su entorno de ventas y comunicarse es una solucion a
la necesidad del cliente para que se pueda proporcionar una ventaja competitiva y
permitir que una organizacion gane nuevos negocios, Weitz, Sujan y Sujan (1986).
Las habilidades y destrezas del personal de ventas son fundamentales para
establecer y mantener relaciones a largo plazo con los clientes en un entorno
cambiante, Achrol (1991); Singh, Verbeke y Rhoads, (1996) y se consideran un
recurso Unico para una organizacion, Barney (1991). Ejemplos de capacidades del
personal de ventas incluyen; conocimiento del producto, comunicacion
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interpersonal, habilidades de venta y la capacidad de utilizar recursos, Baldauf,
Cravens y Piercy (2001). Los recursos disponibles para un vendedor pueden venir
en forma de ventas, Chang (2010); Holley (2005); Entrenar (2013). Un profesional
de ventas con especializacion y diversas habilidades y capacidades, debe utilizar
las herramientas y los recursos disponibles para comprender las necesidades de
los clientes y desarrollar oportunidades comerciales.

El fendmeno de las redes sociales es un recurso relativamente nuevo e integrado
en el proceso de ventas, una organizacion puede llegar a nuevos prospectos y
obtener una vision mas profunda de las necesidades de los futuros clientes.
Centrado en las ventas, las empresas estan aprovechando las redes sociales y los
diferentes medios para realizar, prospectar y compartir informacion sobre sus
productos y servicios Panagopoulos (2010). Los profesionales de ventas han
aumentado el uso de herramientas sociales como LinkedIn, Facebook y Twitter, y
las han integrado en su proceso de ventas para conectarse directamente con
nuevos compradores potenciales. Personal de ventas que tenga la capacidad de
adaptarse a su entorno de ventas, para ganar nuevos negocios y satisfacer
necesidades de los clientes, estaran mas dispuestos a utilizar las redes sociales
para encontrar nuevos negocios e identificar a los tomadores de decisiones.

e Capacidad de proceso de ventas

El proceso de negocios definido y combinado con la alineacion organizacional, son
componentes de un éxito e iniciativa tecnoldgica dentro de una empresa de ventas,
Roberts, Liu y Hazard (2005).

La capacidad del proceso de ventas se refiere a la capacidad colectiva de los
recursos exclusivos para gestionar el proceso de ventas en un entorno empresarial
que cambia rapidamente. Segun la RBV, una capacidad puede, en ocasiones, ser
mas valiosa cuando se combina con otros recursos, dado que las capacidades
organizacionales presentan mas dificultades, Ordanini y Rubera, (2008). Por lo
tanto, exploramos si la capacidad de los procesos de ventas podria mejorar el
impacto de las redes sociales, asi como el uso de los medios en el rendimiento de
las ventas. Johnston y Marshall definen desempefio de ventas como el
comportamiento evaluado en términos de su contribucion a las metas de la
organizacion (Pag. 412). Asi entonces, las capacidades del proceso de ventas de
la empresa determinan su capacidad para usar las redes sociales de manera
efectiva y dichas capacidades deberian mejorar positivamente el rendimiento de
ventas. Por ejemplo, las empresas involucradas en actividades de medios sociales
para identificar y conectarse con los tomadores de decisiones pueden mejorar ain
mas la relacion positiva entre este uso y el desempefio de la relacion si aprovechan
sus capacidades de proceso de ventas. Las organizaciones de ventas ahora estan
adoptando herramientas de redes sociales para comunicarse de manera mas
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efectiva con clientes potenciales y clientes con el fin de lograr objetivos firmes y un
aumento de su rendimiento.

Esta nueva era de compartir contenido y crear conversaciones da como resultado
un mayor compromiso con el cliente y, a su vez, significa crear relaciones mas
profundas y significativas con prospectos, clientes y socios, Rodriguez, Peterson,
y krishnan (2012, pags. 369). La capacidad de la organizacion para ejecutar
procesos de ventas superiores que estan formalizados, puede ayudar al logro de
un rendimiento de ventas constante. Practicar procesos de ventas efectivos permite
a las organizaciones de ventas enfocarse en aumentar la productividad del cliente,
Leigh y Marshall (2001) y su desempefio organizacional, Rodriguez, Peterson y
Krishnan (2012). Algunas investigaciones encontraron que las redes sociales
tienen una relacion positiva en especifico con areas de rendimiento de ventas,
como la creacion de oportunidades y la gestidén de relaciones y el rendimiento de
las relaciones, Rodriguez, Peterson y Krishnan (2012) encontrandose que el
vinculo entre la tecnologia, las redes sociales y el desempefio de la empresa no
siempre es directo, Hartline y McKee (2000) y es posiblemente moderado por otros
recursos utilizados por una organizacion de ventas, entonces la capacidad del
proceso de ventas moderard positivamente la relacidon entre las redes sociales el
uso de los medios y el rendimiento de la relacion.

e Redes sociales y rendimiento

Se consideran dos medidas de rendimiento: Rendimiento de la relacion y
rendimiento basado en resultados de ventas. En el nivel de rendimiento de la
relacion, la atencidn se centra en los comportamientos que fortalecen la retencién
de clientes y mejoran la calidad de oportunidades, Hunter y Perreault (2006). El
rendimiento en el nivel de ventas se mide por la mejora de los ingresos, la mejora
de la facturacién de la cuenta y el logro de la cuota, Cravens (1993). Aunque se
espera que estos tres aspectos del desempefio estén correlacionados,
tedricamente son aspectos diferentes del desempefio de ventas, Rodriguez,
Peterson y Krishnan (2012, pags. 371). Al obtener atencidn en construir una
relacion solida a través de las redes sociales con clientes nuevos y existentes, la
concesionaria puede esperar obtener mayores beneficios. Es por ello que, se
espera que el uso de las redes sociales, conduzca a un mayor rendimiento de los
resultados de ventas a través de un mejor rendimiento de las relaciones que tienen
un papel preponderante dentro de la organizacion.

c) Modelo segun William Staton

e Prospeccion

El proceso de vender personalmente se compone de dos fases interrelacionadas,
siendo el primer paso la prospeccion.

Esta fase implica identificar posibles clientes y evaluar su potencial de compra.
Aunque estas dos actividades estan relacionadas, se consideran como una sola
etapa en el proceso. Para llevar a cabo la identificacion de los potenciales clientes,
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se emplea una estrategia de segmentacion de mercados. Se recopila un listado de
posibles clientes basado en las recomendaciones de clientes actuales,
asociaciones comerciales, directorios industriales, listas de usuarios relacionados,
competidores potenciales y respuestas a anuncios promocionales enviados por
correo o teléfono. La seleccion de candidatos adecuados se realiza mediante una
reflexion minima sobre la pertinencia de cada prospecto.

Tanto las empresas como los vendedores locales suelen considerar los anuncios
publicados en diversos periodicos relacionados con su actividad comercial como
fuentes potenciales de clientes ya que es una manera muy activa de interactuar
directa o indirectamente con ellos sacandole el méximo provecho a este canal.

Al dar un analisis de los datos encontrados en las bases de ventas de empresas
donde figuren los clientes, el encargado del area de ventas determina las
particularidades del posible candidato escogido y que es prospecto ideal. Al
comparar el perfil con una posible lista de los potenciales clientes se dara un grupo
de posibles clientes elegidos, se debe determinar si tiene la posibilidad de poder
comprar, asi como si tiene la autoridad de hacer la compra, para esto se puede
buscar informacién sobre cambios en la situacion dada por parte del vendedor, una
vez que los posibles candidatos han sido calificados, el vendedor puede priorizarlos
en funcion de su nivel de interés y probabilidad de conversion. Esto permite enfocar
los esfuerzos de venta en los prospectos con mayor potencial y maximizar las
oportunidades de cierre exitoso, es importante mantener un seguimiento constante
y actualizar la calificacion a medida que se desarrolla el proceso de ventas, por
ejemplo, a determinada organizacién comercial o un cliente final se les presento un
problema recientemente con una empresa aseguradora y aqui es donde se
considera lo anterior, ahora, dada esta situacion y referente a un seguimiento, hay
una oportunidad donde el vendedor de dicha empresa aseguradora se haga suya
la cuenta del posible usuario. Para evaluar la capacidad de pago de un candidato
potencial, el equipo de ventas recurre a las agencias de crédito.

En el caso de consumidores domésticos o pequefias organizaciones locales, el
personal de ventas puede acceder a informacién sobre el historial crediticio a través
de una agencia de crédito local. Identificar quién posee la autoridad para realizar
una compra en un hogar o empresa puede resultar algo complicado.

En una organizacion, por ejemplo, la autoridad de compra puede residir en un
ejecutivo de ventas o en un comité establecido en un lugar especifico. Ademas de
precisar esta autoridad, el equipo de ventas debe identificar a las personas o
personas que influyen en la decision de compra, ya que un esfuerzo exitoso de
ventas probablemente deberéa involucrarlos.

e Pre acercamiento a los prospectos individuales

Previamente al visitar a los posibles candidatos, el personal de ventas debe
aprender y prepararse lo mas que pueda, sobre todo lo relacionado a los usuarios
0 a las empresas a quienes desea dar venta de productos y servicios. Dentro de
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este proceso estaria incluido el tener conocimiento sobre los servicios o productos
gue ha utilizado, que productos usa actualmente y que reacciones tiene sobre esos
productos que usO, compréndase esto como un habito del cliente y sus
preferencias.

El personal de ventas puede orientar sus acciones de manera efectiva cuando tiene
conocimiento de las personas que ejercen influencia en la toma de decisiones de
compra, asi como aquellos que manejan el proceso de adquisicion. Al identificar
correctamente a estos individuos, el equipo de ventas puede dirigir sus esfuerzos
de manera mas precisa y maximizar las posibilidades de éxito en la venta.

Con esta informacion, pueden enfocarse en establecer relaciones solidas y
estratégicas con las partes clave involucradas en el proceso de compra.

En este punto se hace mencién nuevamente sobre las bases de datos relacionadas
a los usuarios y el software que da conocimiento sobre las relaciones con el usuario
(CRM) pues son de importancia al momento de la recopilacién, y procesamiento de
informacion.

e Presentacién del mensaje de ventas — AIDA

Con la informacién que preliminarmente ha sido escogida, el personal de venta, da
disefio a una presentacién en ventas que sea atractiva para la atencion de los
posibles candidatos. El personal de ventas conservara en lo posible este interés al
momento que promueve el deseo por el servicio o producto y, en el instante
oportuno, estimulara las acciones pertinentes para dar cierre a la venta. Este
proceso especifico con las iniciales AIDA que significan: Atencion, Interés, Deseo,
Accion, se emplea en diversidad de empresas.

El procedimiento para que se consiga la atencion: la aproximacion o acercamiento;
lo primero a realizar de una presentacion orientada a las ventas es el llamar la
atencién de los posibles candidatos generando curiosidad. Entonces en esos
instantes en que, el posible candidato siente la necesidad y averigua una solucion,
enunciara la empresa y el servicio o producto del personal de venta; pero en la
mayoria de situaciones la creatividad es mucho mas requerida.

Imaginemos una situacion, el personal de ventas es referido a un prospecto. Es
importante seguir el enfoque adecuado, comenzando por mencionar al conocido
en comun al establecer el contacto inicial. Ademas, el representante de ventas
destacaria los beneficios del producto o servicio de una manera impactante. Los
asesores de ventas recomiendan iniciar la conversacion saludando al prospecto y
planteando una pregunta intrigante, como: "¢ Le interesaria reducir sus gastos en
un 50% y al mismo tiempo duplicar el volumen de sus ventas?" Esta estrategia
busca captar la atencion del prospecto y despertar su interés al presentarle una
propuesta atractiva y convincente.

Estimular el deseo, al momento de captar la atencién del posible candidato, el
desafio del personal de venta es retener y dar estimulo al deseo por el servicio con
una adecuada presentacion del mismo. Considerar que la presentacion tiene que
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combinar acciones como exponer y escuchar, dando muestra de interés en lo que
dice el cliente, es una herramienta clave de cualquier accion que vaya en beneficio
de las ventas, el dar comprension clara de la necesidad del posible candidato
adaptandose a esta necesidad.

Diversas empresas dan capacitacion a su personal de venta con el fin de que
apliquen un discurso orientado a las ventas, una introduccién bien aprendida y con
destino en cubrir todos los aspectos que gerencia considere de importancia. Las
empresas que realizan el llamado tele marketing tienen un guion fijo.

El seguir estos guiones pueden ser acertados si el personal de venta es inexperto
o tiene un conocimiento limitado del cliente, de no ser el caso el realizar una
presentacion mas flexible debe ser personalizada y adaptada a la necesidad
individual del usuario. Siendo diversidad de formatos los que se puedan exponer y
seguir al momento de presentarse al cliente, el personal de venta siempre
demostrara como se beneficia el prospecto con el producto o servicio ofrecido.

Es fundamental abordar y superar posibles objeciones al explicar los detalles del
producto y los beneficios que ofrece. El personal de ventas debe esforzarse por
lograr el cierre de la venta, es decir, motivar al cliente a tomar accion. Esto implica
destacar los aspectos positivos, resolver dudas y brindar la confianza necesaria
para que el cliente se sienta seguro al realizar la compra.

Al finalizar la presentacion, el vendedor puede utilizar técnicas de cierre, como
invitar al cliente a tomar una decision o aprovechar una oferta especial por tiempo
limitado. El objetivo es generar el impulso necesario para que el cliente se
comprometa y concluya la transaccion de manera satisfactoria, un procedimiento
es el planteamiento de una pregunta alternativa que asegure que el usuario tiene
la decision de comprar. La prueba de cerrar la venta se orienta a mostrar las
posibles objeciones de los clientes pues, las objeciones con mayor dificultad de
responder son aquellas que no se expresan. Asi, el personal de venta de la
concesionaria da estimulo a los usuarios a fin de que estos expongan sus
objeciones, de tal manera que se posea la oportunidad de poder enfrentarlas y
dando mencion de otros beneficios del servicio-producto que puedan ser objeto de
mejora durante el proceso venta.

e Servicios posventa

El punto final del procedimiento de venta son una serie de tareas postventa
fomentando la buena voluntad que posee el potencial cliente, echando y forjando
cimientos en futuras negociaciones. Un personal de venta atento proseguira la
venta asegurdndose de que no exista algun problema en el financiamiento, la
instalacion, el capacitar empleados y la entrega del producto o servicio los cuales
son importantes para satisfacer al cliente.

El servicio postventa da reduccién a la disonancia cognoscitiva que tiene el usuario
después de realizada la compra, en otras palabras, elimina la ansiedad que
aparece luego de que un cliente toma accion en la decisiébn de comprar, en este
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altimo proceso del procedimiento de venta, el personal de venta reduce todo cuanto

pueda referente a la disonancia del usuario si:

e Da un resumen de los beneficios ofrecidos como de los productos dados
después de la realizada la compra.

e Da repeticion del por qué el servicio o producto es considerado la mejor opcion
que las demas no elegidas.

e Da referencia a la satisfaccion de otras personas que compraron del producto o
servicio.

e Enfatiza la satisfaccion que manifestara el nuevo usuario con el servicio o
producto.

2.5. Compras

Mercado, Salvador (2003) comenta que, el acto de comprar significa obtener el servicio
o producto con la correcta calidad, con el tiempo, el lugar y el precio pactado. En la
actualidad el término compras, es relacionado con las siguientes palabras: el adquirir
servicios 0 productos, aprovisionarse con materiales y control de almacenes e
inventarios.

En la obtencion de beneficios que satisfagan a la empresa manteniendo competitividad
en la posicién, estd el gestionar los productos o materiales al mas bajo precio
permitiendo las exigencias respectivas en cuanto a servicio y calidad.

Se resumen a continuacion los objetivos que son fundamentales al momento de
realizar toda compra resumiéndose en lo siguiente:

e Conservar la continuidad referente al abastecimiento, haciéndolo con una
minima inversién en existencias.

e Tratar de evitar desperdicios, las duplicidades y la inutilizacién de los productos
o material que se disponga.

e Mantener los niveles de calidad de los materiales o productos, teniendo como
base la adecuacion de los mismos y que son destinados para un uso en
especial.

e Obtener productos o materiales al mas bajo precio que sea posible ademas de
ser compatible con el servicio y calidad que se requieren.

El conservar una posicion de competitividad de la concesionaria, mantiene el nivel de
los beneficios que se podria obtener en beneficio de la organizacion.

2.5.1 El comportamiento de compra

Segun Lambin (2003) la compra expresa un comportamiento que abarca aquellas
actividades que acompafan y siguen a la decision de comprar determinado servicio o
producto. La organizacion o un individuo en particular participan activamente en la
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toma de decisiones eligiendo opciones de forma aleatoria y sistematica. Este proceso
como es la compra y su comportamiento es un asunto de solucion de determinados
problemas. De la misma manera, Peter y Olson (2006) definen este comportamiento
del cliente como la dinamica interaccion de aquellos efectos y su respectiva cognicion,
y aquel ambiente mediante la cual los seres humanos realizan los aspectos de
intercambio comercial de su vida.

En otras palabras, el comportamiento del consumidor abarca los pensamientos y
sentimientos que experimentan las personas, asi como las acciones que emprenden
en los procesos de consumo. Por otro lado, Kotler y Keller (2016) indican que, el
consumidor y su comportamiento, se ve afectado por componentes tanto personales
como sociales y culturales.

Estos componentes tienen una incidencia tanto directa como indirecta en las personas,
esto debido a que, cada elemento, constituye para el usuario un determinado nivel que
es importante dentro de sus necesidades, orientando asi sus carencias que se enfocan
a tal o cual producto pues le proporcionan una satisfaccion de la mejor manera
requerida. El estar consciente de que cada persona tiende a desarrollar su propia
carencia y necesidad es muy importante, pues un conjunto de personas tiene
homogeneidad, siendo posible que sean poseedores de mucho de lo que requieren,
existiendo seguridad de que cada individuo comprende su procedimiento de compra.
Dicho esto, veamos en detalle el procedimiento de compra:

2.5.2 Competidores y el sector automotriz

Dada las caracteristicas de la industria automotriz en Peru, es de suponer que exista
competencia en el entorno donde se hace la venta de vehiculos, para ello tomamos
como referencia el modelo de las 5 Fuerzas del autor Porter (2009) ya que permite dar
andlisis a la fuerza competidora siendo a) Aquellos que son los Proveedores, b) Los
clientes propiamente dichos, c¢) Los productos que son sustitutos, d) Los nuevos
candidatos o aspirantes, y e) La rivalidad entre aquellos competidores que existen en
el entorno.

De forma adicional, el modelo dara ayuda para determinar cual es el elemento que
posee el poder para negociar y porqué se da su dominio. Por otra parte, para Porter,
dar comprension de las fuerzas que entran en competencia permite ofrecer un marco
de anticipacion e influencia para la competencia en un largo plazo. Una estructura que
sea saludable de un determinado sector debe de ser un aspecto a considerar como
muy competitivo que los estrategas deben de tener en cuenta, lo mismo aplica para la
actual posicion de su empresa.

Asi entonces, comprender la estructura de la concesionaria se considera fundamental
para el logro de una estrategia efectiva en posicionamiento de la misma en la
competitividad existente en la ciudad de Arequipa frente a otras concesionarias.
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2.5.3 Sobre la intencién de compra

Fishbein & Ajzen (1975) plantean que, el mejor predictor orientado al modo en que una
persona se comporta, como es en este caso del consumidor, es una medida que
identifica la intencion para realizar la compra o el comportamiento que indique que la
hara. Mullet & Karson (1985) dan una definicion de la intencion de comprar, es la
susceptibilidad propia del consumidor al elegir comprar determinado servicio 0
producto; se precisa también que esa intencion posee escalas ya definidas y muy
utilizadas en investigacion de mercados como de marketing, segun esas escalas van
califican con el item lo compraria definitivamente hasta él nunca lo compraria. Pero
este uso de escala considerado confuso no debe determinar las respuestas ya existe
potenciales diferencias entre la intencion declarada de parte del encuestado y también
en lo referente al comportamiento que se da posteriormente, Churchill & lacobucci
(2006).

Asi también, la nocion sobre tener intencion de comprar, seguin Morwitz & Schmittlein
(1992), ha sido usada de manera amplia dentro de investigaciones de mercado siendo
una medida que predice el comportamiento de la consumidora posterior a la compra.
Esta intencion de comprar tiene que tener un agregado en su prediccion de valor
referente a los prondsticos, pues permite incorporar independientemente a cada
encuestado de todos los elementos que sean posibles y que contribuyen a tener la
decision de comprar, también aprueba cambios en estos elementos un largo y mediano
plazo, siendo asi la intencién de comprar, considerada adecuada para la predecir esa
intencion a un corto plazo, Morwitz & Schmittlein (1992).

En la experiencia como vendedores de nuestras respectivas empresas del rubro
automotriz, destacamos la importancia que tienen las plataformas digitales para con el
cliente, esto es por ejemplo, determinar cual es posible razon por la que el cliente que
tiene una intencion de compra vehicular, decide usarlas.

En las capacitaciones recibidas en nuestra empresa, muchas veces se resaltan los
factores cognitivos por parte del cliente y que influyen en su toma de decisién, como,
por ejemplo, aquellos que permiten al cliente en mencién interpretar la informacién que
la empresa automotriz les brinda a través de sus redes sociales.

En la investigaciéon de David Wells (2021) citando a Schiffman & Wisenblit (2015),
menciona que el aprendizaje a un nivel cognitivo se manifiesta en la evaluacion
sistematica que se obtiene de aquella informacién recibida para la resolucion de una
necesidad que ha sido previamente reconocida o interpretado también como un
problema que no se ha podido resolver. Dado esto, es que se infiere que el aprendizaje
a un nivel cognitivo carece de respuestas de modo instintivo cuando esta presente a
la informacion, esto quiere decir que se precisa involucrarse frente a los estimulos que
provienen de nuestro entorno en concordancia con conocimientos previamente
establecidos por el cliente o individuo (pag. 136).

Como afirma el autor, la empresa automotriz basicamente nos expresa la importancia
de tener en el manejo de esos procesos cognitivos, la captacién de clientes para con
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la empresa, siendo la preparacion profesional junto con la capacitacion empresarial,
factores que inciden en la realizacion del trabajo 6ptimo y reflejado en las ventas de
nuestra area.

2.5.4 Dimensiones proceso de decision de compra
Las etapas para que se dé una decisiébn de compra tiene relacién con el conjunto de
secuencias que se efectdan al momento de tomar una decision para hacer la compra
de servicios o de bienes. Segun Kotler y Armstrong (2021), este proceso de decision
que tiene quien hace la compra estd compuesto de cinco pasos o etapas: reconocer
la necesidad de comprar, ir por la busqueda de toda la informacion posible, tener un
conjunto de alternativas y darles evaluacion, la decision de comprar, y finalmente la
forma de comportarse posterior a la realizacion de la compra.

a) Reconocimiento de la necesidad
Segun Kotler y Armstrong (2021), la decision del proceso de comprar inicia
reconociendo la necesidad: En esta etapa quien hace la compra da reconocimiento de
un problema o de alguna necesidad. Lo que necesita puede ser provocado por algun
estimulo interior cuando las necesidades naturales como por ejemplo el tener hambre
o sed se manifiesta a un bastante elevado que posteriormente se convierte en impulso,
esta necesidad puede ser manifestada por algun estimulo externo, como, por ejemplo,
una charla con un amigo o alguan anuncio. Kotler y Keller (2016) expresan que el
proceso de comprar tiene comienzo cuando quien hace la compra manifiesta el
reconocimiento de tener una necesidad o un problema. Dicha necesidad se
desencadena en respuesta de estimulos tanto internos como externos. Si se diera el
caso de procedencia de un origen que sea de estimulo interno, o una necesidad natural
de la persona como el hambre, se alcanza el maximo de intensidad necesaria que da
paso a convertirse en motivacion. Estas necesidades surgen también partiendo de
estimulos a nivel externo, donde una persona puede tener admiracion del auto nuevo
gue tiene el vecino o al observar un programa de viajes en television hacia la isla de
Hawai, lo que desencadena una serie de eventos y pensamientos que tienen que ver
con hacer posible una compra.
De tal modo Stanton, Etzel y Walker (2004) dan su opinion que las personas del
entorno, tienen deseos y necesidades que no han sido insatisfechas y que hacen sentir
incomodidad. Algunas de estas necesidades se satisfacen al adquirir y consumir
servicios y bienes. De este modo, el proceso de decision de compra inicia al momento
en que una necesidad que tiene la posibilidad de satisfacerse a través del consumo se
transforma en una intencién muy fuerte para dar la suficiente motivacion a un individuo.

b) Busqueda de informacién
Segun Kotler y Armstrong (2021), es comun que un comprador interesado busque
obtener mas informacion antes de tomar una decision. Es importante tener en cuenta
que el nivel de interés puede variar y que algunos compradores pueden sentir la
necesidad de investigar mas a fondo antes de comprometerse con una compra. Esta
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busqueda de informacion adicional puede incluir la revision de especificaciones del
producto, comparacion de precios, busqueda de opiniones de otros usuarios o
consultas a expertos en el campo. Es crucial para los vendedores comprender este
comportamiento y estar preparados para proporcionar la informacién necesaria que
respalde la toma de decisién del comprador. Al ser claros, se puede ayudar a satisfacer
las necesidades del comprador y fomentar una decision positiva.
Los autores Kotler y Keller (2016) expresan que los compradores que reparan en una
necesidad, se inclinan a la busqueda de informacion, se distinguen dos niveles siendo
el momento de budsqueda liviana la denominada atencion intensificada, el comprador
en este nivel se comporta mucho mas receptivo con la informacién sobre un producto
determinado, el segundo nivel tiene que ver con la busqueda de datos e informacion
como es el buscar material de lectura, consultarle a amistades, investigar por internet
y visitar a las entidades que permitan conocer el producto.
Segun Stanton, Etzel y Walker (2004), al reconocerse la necesidad, el comprador debe
identificar las opciones que sean capaces de satisfacer.
Esta identificacion de marca y producto abarca experiencias vividas o pasadas.
Afirmamos que, en los clientes, al presentarse una necesidad, estos reunen
informacion y datos necesarios al respecto; afirmando que, expresada la necesidad,
su busqueda tendré bastante actividad y solo dependera de su motivacion, dentro de
la evaluacion, consideramos el estado real y actual del cliente, por ejemplo; en que se
movilizaba antes de decidir a comprar, la busqueda de algun otro concesionario o sala
de ventas (busqueda pasiva), su interés por lectura de material o investigacién por
internet (busqueda activa), fuentes personales de informacion (por medio de esposa,
pareja o amigos), fuentes comerciales (concesionarios, salas de ventas, portales de
ventas de internet o sitios web de las marcas fabricantes), fuentes publicas (por medios
de comunicacién tradicionales).

c) Evaluacion de alternativas
Segun Kotler y Armstrong (2021), el comprador da uso a la informacién para poder
llegar a determinadas opciones que se acerguen a determinadas marcas. ¢, Como elige
el comprador entre las marcas diferentes existentes?, quién se dedica a la
mercadotécnica tiene que saber el proceso de la evaluacion para la posible alternativa
gue se presente, es decir, la forma en que el comprador da procesamiento a la
informacion al dar eleccion para determinada marca.
Se realza la importancia de esto pues los compradores no contindan con un solo
proceso para evaluar y dar resolucion a todos los contextos al momento realizar una
compra, sino se presentan diversidad de procesos que tienen que ver con la
evaluacion.
Kotler y Keller (2016) comentan que, todos los compradores dan uso del mismo
procedimiento en todas las situaciones que tienen que ver con la compra, existiendo
diversos procesos. Algunas nociones basicas ayudardn a dar comprension de los
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procesos de evaluar del comprador. Primeramente, el comprador da intencion de
satisfacer una posible necesidad.

Seguidamente el comprador busca diversas ventajas que son parte del producto,
posteriormente el comprador comprende el producto como una serie de atributos con
la capacidad suficiente de brindar los beneficios que se buscan en pos de lograr la
satisfaccion de una necesidad. Segun Stanton, Etzel y Walker (2004) expresan que,
identificadas las alternativas, el comprador da su evaluacién previa a la toma de
decision.

Esta evaluacién implica un Unico criterio que son comparados con alternativas. Por
ejemplo, ante la eleccién de determinado platillo que ha sido congelado por su costo,
o0 por el sabor y la destreza en su preparacion. Al intervenir diversos criterios, es comun
gue la preponderancia de estos no sea la misma.

El tiempo que se demora en la preparacién tendria mucha mayor importancia que el
costo del platillo. Referente a los autores citados, hay coincidencia de que no existe
determinado criterio para la evaluacién de marcas diferentes que den satisfaccién a
una necesidad, sino diversos procedimientos de decisién para marcas determinadas,
se considera a los criterios de evaluacion (relacion precio-calidad, estilo o la apariencia
fisica del vehiculo, reputacion o imagen de la marca).

d) Decision de compra
Kotler y Armstrong (2021) Manifiestan que, en el paso consistente en evaluacion, el
comprador da su calificacion a las marcas desarrollando una intencién de comprar.
Esto quiere decir que la decision de comprar del de parte del comprador es tener la
adquisicion de la marca que sea de su eleccion o preferencia, pero dos elementos se
interponen entre la intencion de comprar y el decidirse a comprar.
Este primer elemento esta formado por la actitud que toman las demas personas, pues
si alguien que el comprador considera de importancia da su insistencia en que se ad
quiera un vehiculo para su compra por un vehiculo de muy bajo costo, entonces se
reducen las posibilidades de compra de un vehiculo de mayor costo. Kotler y Keller
(2016), expresan que, durante la fase evaluativa, los compradores se establecen
diferentes preferencias en cuanto a las diversas marcas integrantes de su eleccion.
Asimismo, se pueden forjar una intencién de compra para la adquisicion de alguna
marca que sea especial para el comprador.
Stanton, Etzel y Walker (2004) indican que, posterior a la busqueda y evaluacion, el
comprador tiene que manifestar su eleccion de realizar o no la compra. De tal forma
que la eleccion de la alternativa evaluada sea la primera eleccion que tenga que ver si
va a comprar o no el producto que eligio.
Si eligié comprar, necesita poner de manifiesto la decision adecuada que se relacione
con la caracteristica elegida, cuando realizar la transaccion y donde hacerla, que paso
realizar para recibir el producto o servicio, cual es la forma de efectuar el pago, etc.
Referente a la decision de comprar, la persona toma un periodo determinado para
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elegir tal o cual producto o marca de su preferencia, esto; dado la existencia de
variables como, por ejemplo, la opinion de los sujetos presentes durante el proceso de
compra, puede obstruir la intencién de la comprar, asi como el decidir en hacerla.
Chagas de Lima y De Oliveira (2019), en su estudio sobre las decisiones de compra,
expresaron que la busqueda de informacién es determinante al momento de decidir
sobre la compra.
Como parte de la preparacion otorgada por la empresa automotriz, destacamos el
reconocer la necesidad de los clientes de la empresa, pues el cliente se pone en
contacto con nosotros por diversos medios, siendo las redes sociales uno de ellos, y
reafirmando el interés de hallar en la empresa, la necesidad de reconocer un deseo,
es por ello que se estd en concordancia con el punto anterior, el cliente busca
informacion y es la confianza la que influye en la decision de compra motivada
inicialmente por la informacion obtenida por el cliente.

e) Comportamiento después de realizada la compra
Kotler y Armstrong (2021), destacan que la funcién del responsable de marketing no
se limita Unicamente a la venta del producto. Al adquirirlo, el comprador tendra o no
satisfaccion y adquirira un comportamiento que se da después de la compra, siendo
este de interés. ¢Qué factores son determinantes para que el comprador tenga o0 no
satisfaccion con una determinada compra? La respuesta se encuentra en aquella
relacion existente entre lo que espera el comprador y el desempefio que se percibe de
aguel producto adquirido. Si el bien adquirido no satisface las expectativas, el
comprador se sentira con decepcion; en cambio si logra satisfacer sus expectativas, el
comprador quedard muy satisfecho, y si las expectativas son excedidas, tendra un
comprador que quedara encantado.
Kotler y Keller (2016) comentan que una vez que se adquiere el producto, el comprador
experimentard disonancias que son dadas por algunas caracteristicas que causan
inquietud sobre el bien adquirido o también son expresiones favorables referente a
otras marcas, estando atento a aquellas creencias, ideas o evaluaciones que permitan
dar refuerzo a la eleccion realizada por parte del comprador ayudandole a tener
satisfaccion con la eleccion que hizo referente a una marca.
Del mismo modo Stanton, Etzel y Walker (2004) comentan que el proceso de compra
tiene un impacto en el comportamiento futuro del comprador. Durante la compra, se
adquieren conocimientos que influiran en futuras decisiones. EI comprador forma
nuevas opiniones y ajusta creencias antiguas. Es importante brindar experiencias
positivas para fomentar la fidelidad del cliente. El aprendizaje continuo en el proceso
de compra afecta las decisiones y comportamientos del comprador. En un estudio
realizado por Cheong y Cheong (2021) nos expresa sobre la racionalidad que expresa
la preferencia por determinada marca de vehiculos, la misma que es emocional.
En la experiencia adquirida durante el tiempo que se labora en la empresa automotriz,
podemos confirmar lo expresado anteriormente, muchos de los aspectos relacionados
a la compra de vehiculos, tienen una base emocional, esta se deriva de los anuncios
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y la llamada “performance” que pueden tener, en cuanto a preferencia por determinado
vehiculo respecto del modelo que desea comprar el cliente, esto implica la preparacion
y el apoyo de la alta direccion que se manifiesta en las capacitaciones dadas por la
empresa automotriz al personal del area de ventas.

Figura 6
Etapas del Proceso de Compra
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Nota: Kotler, P. & Armstrong, G. (2021). “Etapas del proceso de compra”. Desarrollado
en su apartado de principios de marketing.

A continuacion se observa el modelo en la toma de decision del consumidor (figura 7)
dado por Schiffman y Kanuk (2010), se compone por tres fases siendo la primera fase
la que corresponde a la entrada, que constituye el reconocimiento de la necesidad,
posteriormente la fase 2, es el proceso centrado en la forma de como los consumidores
toman decision, considerando los factores psicoldgicos propios de cada persona como
es la motivacion, la percepcion, el aprendizaje y finalmente las personalidades y
actitudes.

Finalmente, en la dltima etapa de este proceso, que es la etapa de poscompra, se
llevan a cabo dos actividades estrechamente relacionadas: el comportamiento de
compra y la evaluacion posterior. Después de tomar la decision de compra, el
consumidor realiza la adquisicion del producto o servicio. Una vez que ha realizado la
compra, procede a evaluar su experiencia y satisfaccién con el producto. Esta etapa
es crucial, ya que la evaluacion posterior a la compra puede influir en las decisiones
futuras del consumidor. Dentro de la concesionaria, el evaluar y procesar la
informacion de los clientes, es de suma importancia para poder definir estrategias que



40

ayuden a optimizar los procesos y requerimientos de las necesidades de los clientes,
formando asi objetivos realizables que se puedan cumplir tanto en corto como mediano
plazo.

Balogh y Mészaros (2020) nos expresan una idea interesante sobre la decision de
compra, en su estudio manifiestan sobre las posibles preocupaciones al momento de
realizar una compra con transaccion por tarjeta de crédito, ellos afirman que la mayoria
de la preocupacion que pueda manifestar un posible cliente, es el hecho de no tener
plena confianza de la empresa a la cual le va a comprar el vehiculo.

Dado lo anterior es que expresamos nuestra preparacion y capacitacion por parte de
la empresa automotriz, el autor afirma la falta de confianza y es donde el historial de
atencién empresarial se pone de manifiesto, pues, en las capacitaciones recibidas por
la empresa automotriz abordamos este problema, en ellas tratamos los principios
bésicos de atencién y siendo uno de ellos la presentacién e identificacion que se tiene
como personal de venta de la empresa, y si el problema de desconfianza es
manifestado por el cliente, brindarle alternativas de pago.

En consecuencia, esta tendencia de proporcionar facilidades a los clientes durante las
transacciones se ha vuelto una practica ampliamente adoptada en diversos sectores.
Empresas de comercio electronico ofrecen opciones de pago flexibles, como cuotas
sin intereses o financiamiento a través de tarjetas de crédito. De igual manera, en las
tiendas fisicas, se implementan programas de fidelidad y descuentos exclusivos para
incentivar la preferencia del consumidor.

Ademas, es importante destacar que estas facilidades no solo se limitan al proceso de
transaccion, sino que se extienden a la experiencia de postventa. Las empresas
brindan asistencia personalizada, garantias extendidas y politicas de devolucion
flexibles, con el fin de generar confianza y satisfaccidén en los clientes.

Figura7
Modelo del Comportamiento del Consumidor
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INFLUEMNCIAS EXTERNAS

Esfuerzo de Marketing de Medio ambiente sociocultural:
la empresa: -Producto
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Nota: Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2010). “Comportamiento del consumidor”.
Desarrollado en su apartado sobre el comportamiento del consumidor que indica las
influencias relacionadas al proceso de su toma de decisién y su evaluacién posterior.
En las labores diarias como personal de venta de la empresa automotriz destacamos
el interés necesario para la atencién al cliente, la busqueda de informacion que nos
permita adelantarnos a las diversas tipologias de cliente y las necesidades que el
mismo necesite dadas las dudas, preguntas e interés que muestra al visitar la empresa
automotriz.

Muchas veces la preparacion como vendedor de vehiculos, es de importancia para
estar acorde con los objetivos de la empresa, para estar vinculadas a las metas de
cada mes y tener eficiencia en el desarrollo de los parametros de calidad que se
reflejan en la atencion, la constante observacién de parte de los directivos y la



42

administracion, ayuda a que como personal de venta, estemos siempre preparados y
en constante capacitacion.

Garcés Giraldo (2022) expone en su trabajo, los determinantes en la decision de
compra, nos comenta que los vendedores tienen mucho mas interés en comprender
como organizar determinado y analizar el desarrollo de las comunidades que se
rednen en un entorno que sea de interés e interaccion.

Esta interaccion es interpretada sobre la base de compartir informacion a través de
determinado medio social o virtual, y aqui destacamos otros aspecto de interés en
nuestra preparacion y capacitacion diaria como persona de venta de vehiculos, y es
que, en los inicios de la crisis sanitaria, nuestra evolucion como vendedores entro en
otra etapa, la de captacion de clientes por redes sociales, un punto interesante que
seria tratado en otro tema de investigacion, pero que realza las nuevas competencias
gue las empresas buscan en su personal de ventas.

En el ambito de la compra de vehiculos, es esencial reconocer la creciente influencia
de Internet en el proceso de toma de decisiones de los consumidores. Como menciona
Almajali (2021), el uso de herramientas online en las actividades diarias ha
experimentado un aumento significativo. Sin embargo, es importante tener en cuenta
gue aun persisten grupos y poblaciones que se encuentran al margen de la tecnologia,
lo cual puede afectar su acceso a la informacion y oportunidades relacionadas con la
compra de automoviles.

Ante esta realidad, tanto los fabricantes como las concesionarias han ampliado su
presencia en el entorno digital, brindando a los potenciales compradores diversas
opciones y recursos en linea. Esto incluye la disponibilidad de catalogos digitales
detallados, configuradores de vehiculos que permiten personalizar caracteristicas y
accesorios, asi como la posibilidad de solicitar cotizaciones y programar citas de
manera virtual.

Ademas, conscientes de la importancia de la interaccion personal, muchos
concesionarios han incorporado servicios de asesoramiento remoto, ya sea a través
de videollamadas o chats en linea, para resolver dudas y brindar orientacion
personalizada a los clientes.

Es por ello que, en el contexto de la compra de vehiculos, la presencia en linea y la
adaptacion a las necesidades de los diferentes segmentos de clientes se han vuelto
imprescindibles. A pesar de la brecha digital existente, la industria automotriz busca
implementar estrategias que combinen la comodidad y la informacion digital con la
atencion personalizada, con el fin de garantizar una experiencia de compra
satisfactoria y accesible para todos los potenciales compradores.

Por ello y para finalizar es que, como personal de venta, no solo se debe tener
comprension sobre los avances y herramientas puestas para la atencion al cliente, sino
también ser conocedores de la realidad que puedan expresarnos atendiendo a las
necesidades que puedan tener con o sin tecnologia de por medio, es decir, captando
clientes por medios diferentes como son los estimulos como anuncios o la
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recomendacion de familiares y que, dentro en un adecuado proceso de venta, Ello con
el objetivo de facilitar que la decisién de compra en una empresa automotriz sea una
grata experiencia y, sobre todo, de calidad, se han implementado estrategias que
buscan superar las expectativas de los clientes. Se ha puesto énfasis en la mejora
continua de los procesos de venta, enfocandose en brindar un servicio personalizado
y atento a las necesidades especificas de cada comprador. Ademas, se ha priorizado
la calidad de los vehiculos ofrecidos, asegurando altos estandares de fabricacion y
tecnologia de vanguardia para satisfacer las demandas y exigencias del mercado
actual.

2.6 Desarrollo de la hipotesis

La hipotesis planteada establece una relacion entre un adecuado proceso de venta de
vehiculos y una alta incidencia en la decision de compra, esta relacion sugiere que la
eficacia y eficiencia del proceso de venta pueden influir significativamente en la
decision de los clientes de adquirir un vehiculo, en cuanto a las hipotesis especificas,
se plantea que la capacidad del personal de venta, el apoyo de la alta direccion y el
uso adecuado de las redes sociales también tienen una influencia importante en la
decision de compra de los clientes, en el desarrollo de la teoria se consideran diversos
enfoques tedricos relacionados con el comportamiento del consumidor proporcionando
fundamentos conceptuales y evidencia empirica que respalden la importancia de un
proceso de venta adecuado, la capacitacion del personal, el liderazgo directivo y el uso
estratégico de las redes sociales en la toma de decisiones de compra de los clientes
de la empresa automotriz en la ciudad de Arequipa.

2.6.1 Hipotesis general
e Dado que existe un adecuado proceso de venta de vehiculos, entonces existe
una alta incidencia en la decisibn de compra por clientes de la empresa
automotriz de la ciudad de Arequipa.

2.6.2 Hipotesis especificas

e Dado que existe una adecuada capacidad del personal de venta, entonces
existe una alta incidencia en la decision de compra por clientes de la empresa
automotriz de la ciudad de Arequipa.

e Dado que existe un adecuado apoyo de la alta direccion, entonces existe una
alta incidencia en la decisién de compra por clientes de la empresa automotriz
de la ciudad de Arequipa.

o Dado que existe un adecuado uso de redes sociales, entonces existe una alta
incidencia en la decision de compra por clientes de la empresa automotriz de la
ciudad de Arequipa.



Capitulo Ill. Planteamiento metodoldgico
3.1. Disefio general de la investigacion

Para la presente investigacion se utilizara la técnica de encuesta siendo el instrumento
el cuestionario en base a la muestra calculada (Apéndice 01 Pag. 110).

3.1.1 Disefio

e Tipo de investigacion: basica n

¢ Nivel descriptivo — correlacional, que evalla el proceso de ventas AIDA y su
incidencia en la decision de compras.

e No experimental: pues las variables a analizar tienen su observacion y andlisis
en su ambiente natural, no hay manipulacion de las mismas ya que no se hizo
ninguna prueba piloto para conocer como se realiza el procedimiento de venta
de vehiculos en la empresa automotriz.

e La investigacion es transaccional o transversal: pues la recopilacién de datos
se da en un Gnico momento, lo que quiere decir que se investiga en un momento
determinado del tiempo.

3.1.2 Enfoque

Hernandez, Ferndndez y Baptista (2003), comenta que los estudios de investigacion
son cuantitativos al contar con datos que se logran por medio de mediciones y se
representan por medio de numeros o cantidades siendo su analisis a través de la
estadistica como aquellos métodos que permiten el proceso respectivo de analisis.

Esto se pone de manifiesto en el capitulo Il de la presente investigacion, analizando
mediante las pruebas respectivas la informacion obtenida, por lo tanto, este estudio
tiene un enfoque cuantitativo.

3.1.3 Poblacion y Muestra

a) Poblacion. - Segun Lohr (1999), la poblacion objetivo se refiere a la coleccion
completa de elementos con alguna observacion que se desea estudiar. Es importante
definir claramente la poblacion para realizar un analisis adecuado.

En el caso especifico de la medicion de la variable de venta en el contexto de la venta
de vehiculos, la poblacién se compone de todos los clientes que realizaron una compra
de vehiculo durante el afio 2020.

Entonces se plantea que la poblacion objetivo es la coleccién completa de elementos
con observaciones relevantes para el estudio. En este caso, la poblacion de interés
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para medir y conocer las ventas son todos los clientes que compraron un vehiculo
durante el afio 2020.

b) Muestra

De acuerdo a los registros de venta se puede apreciar la siguiente informacion:

Tabla 1
Cantidad de Vehiculos Vendidos por Mes

Mes Vehiculos vendidos
Marzo 2020 16
Abril 2020 1
Mayo 2020 3
Junio 2020 4
Julio 2020 15
Agosto 2020 17
Septiembre 2020 16
Octubre 2020 13
Noviembre 2020 14
Diciembre 2020 16
Enero 2021 17
Febrero 2021 18
Total 150

Nota: Esa tabla sugiere la cantidad de vehiculos vendidos durante el periodo de marzo
del afio 2020 a febrero del afio 2021. Adaptado tomando como fuente la empresa
automotriz (2020) y donde se resalta la cantidad de 150 vehiculos vendidos durante el
periodo marzo 2020 — febrero 2021.

Férmula de célculo:

3 N+Zipxq
_dz*(N—1)+Z§*p*q

n

Tomado de Estadistica aplicada a la investigacion, (pag.3), por Ramos Anthony, 2009,
Venezuela: Editorial UNEFM. 2012

n = Total de Clientes 150
Z =1.962 (Si la seguridad es del 95%) 1.962
p= Proporcion esperada (En este caso 50% = 0.5) 0.5
g=1-p(Enestecasol-0.5=0.5) 0.5

d= Precision (En este caso se quiere un 5%) 0.05
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n= (150) (1.962) 2 (0.5) (0.5)  144.375
(0.05) 2 (150— 1) + (1.962) 2(0.5) (0.5)

n= 144.375
0.3725 + 0.9625

n =108.146

La muestra requerida es de 108 clientes, los cuales seran encuestados para obtener
la informacién requerida.

3.2 Confiabilidad

Segun Guillermo Briones (2000) la confiabilidad en una investigacion se refiere al
grado de confianza o seguridad con el cual se pueden aceptar los resultados obtenidos
por un investigador basado en los procedimientos utilizados para efectuar su estudio.
La confiabilidad en una investigacion es un aspecto fundamental que se refiere al
grado de confianza o seguridad con el cual se pueden aceptar los resultados obtenidos
por un investigador, basado en los procedimientos utilizados para llevar a cabo su
estudio. Es decir, la confiabilidad busca evaluar la consistencia y la estabilidad de los
resultados obtenidos, garantizando que estos sean replicables y que reflejen de
manera precisa y precisa el fenomeno o la realidad que se esté investigando.

Para evaluar la confiabilidad de un estudio, es necesario considerar diferentes
aspectos. Uno de ellos es la consistencia interna, que se refiere a la coherencia y
homogeneidad de las respuestas o mediciones realizadas en el estudio. Esto implica
que diferentes items o preguntas que miden el mismo constructo deben arrojar
resultados similares o relacionados entre si.

Otro aspecto a tener en cuenta es la estabilidad o consistencia temporal de las
mediciones. Es decir, si se repite el estudio en diferentes momentos o situaciones
similares, se esperaria obtener resultados similares. Esto implica que la investigacion
debe ser capaz de generar resultados confiables y consistentes a lo largo del tiempo.
Ademas, la confiabilidad también esta relacionada con la validez de un estudio. La
validez se refiere a la medida en que un estudio realmente mide lo que pretende medir.
Si un estudio es confiable pero no valido, los resultados pueden ser consistentes, pero
no estaran realmente capturando el fenémeno o la realidad que se quiere investigar.
Los criterios establecidos para el presente trabajo de investigacion vienen precedidos
por el reconocimiento de medicion de los resultados, el mismo que tiene concordancia
interpretativa con las técnicas e instrumento disefiados para su aplicacion. Esta
concordancia se logra al establecer criterios claros y coherentes para evaluar y medir
los resultados obtenidos, asegurando asi la validez y confiabilidad de los hallazgos, se
ha delimitado las condiciones sociales que brinda el estudio para su realizacién, lo cual
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es fundamental para garantizar la calidad y relevancia de la investigacion. Por ejempilo,
si el estudio se centra en una determinada comunidad o grupo de individuos, es
importante considerar su diversidad y caracteristicas especificas al recolectar
informacion y analizar los datos. Esto permitird obtener una vision mas completa y
representativa de la realidad que se estd investigando, pues también, se ha puesto
éenfasis en la adecuada recoleccion de informacion, utilizando métodos y técnicas
apropiadas para obtener datos relevantes y confiables.

El establecimiento de objetivos claros y alcanzables también ha sido una prioridad en
este trabajo de investigacion. Los objetivos del estudio deben ser especificos,
medibles, alcanzables, relevantes y limitados en el tiempo. Estos objetivos
proporcionan una guia clara para el desarrollo de la investigacion y ayudan a enfocar
los esfuerzos en las areas mas relevantes y significativas y se ha puesto atencion en
la claridad referida al disefio de instrumento de recoleccion de datos. Esto implica
asegurarse de que los instrumentos utilizados, como cuestionarios o0 escalas de
medicion, sean comprensibles y de facil interpretacion para los participantes. Un
disefio claro y preciso de los instrumentos contribuye a minimizar posibles sesgos o
malentendidos en la recopilacién de datos.

Por ultimo, se destaca la implicacion de realizar una investigacion comprometida en el
desarrollo de este trabajo. La pasion y dedicacion de los investigadores por el tema de
estudio influye en la calidad y rigor del proceso de investigacion. La participacion activa
y el compromiso ético por parte de los investigadores contribuyen a garantizar la
validez y confiabilidad de los resultados obtenidos.

Este trabajo de investigacién se desarrollé de marzo del 2020 a febrero del 2021,
siendo la fuente de datos la informacion proporcionada por la empresa automotriz y
por los investigadores dada su experiencia en el area de ventas de vehiculos, se
obtiene la cantidad de clientes que adquirieron un vehiculo en los meses descritos y
suman un total de 150 vehiculos vendidos y de donde se obtiene la representatividad
requerida para una muestra de 108 clientes de los cuales se recopilo la informacién
necesaria para su interpretacion y analisis, asi como también desarrollar el respectivo
andlisis de fiabilidad mediante la prueba estadistica Alfa de Cronbach para las
variables de estudio y su respectiva correlacion.

Asimismo, se destaca que el instrumento utilizado cuantifica de forma significativa las
caracteristicas que se dan en el proceso de venta y que es seguido por la decision de
compra de parte del cliente, aspectos de importancia dentro de la administracion de
recursos en el area de ventas pues, estos estan en correspondencia con lo que se
desea investigar, si la relacion entre ambas variables, proceso de venta — decision de
compra, tienen criterios de correlacion como por ejemplo; si al establecer una
adecuada capacidad de vendedores en lo que respecta a sus habilidades, estas influira
en la decision de compra del cliente.

3.3 Unidades de analisis
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Esta conformada por el cliente que es perteneciente al grupo de personas que
realizaron una compra de vehiculo en la empresa automotriz, mismo que tiene
caracteristicas propias y evaluadas al momento de realizar la visita a la concesionaria,
COmo es su prospeccion y evaluacion de su potencial adquisicion de vehiculos y donde
también se establecen los motivos, tanto de confort como de preparacion previa al
momento de solicitar al vendedor alguna recomendacion.

3.4 Variables

Variable independiente:

Proceso de venta

Se entiende como una secuencia de pasos que desarrolla el vendedor siendo
su experiencia y efectividad al vender, puntos importantes para relacionarse con
aquel posible comprador y produciendo la compra como reacciéon deseada y
donde también intervienen procesos tecnolégicos que se integran a este
proceso como, por ejemplo, las redes sociales y el apoyo directivo de la
organizacion, Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). El proceso de ventas implica una
serie de etapas que un vendedor sigue para interactuar con un posible
comprador y lograr que realice una compra. La habilidad y eficacia del vendedor
son aspectos clave en este proceso. Ademds, se integran elementos
tecnoldgicos, como las redes sociales, y el respaldo de la direccion de la
organizacion, para facilitar y potenciar el proceso de venta

Variable dependiente:

Decision de compra

Son estimulos que tienen como base la ejecucién de procesos como el
reconocer determinado problema, el buscar informacion y evaluando las
alternativas para posteriormente decidir el comprar en base a estimulos internos
COmOo Su experiencia o recurrir a externos como familia o amigos, implica una
serie de procesos en los cuales el comprador reconoce un problema, busca
informacion relevante y evalla diferentes opciones antes de tomar una decision
pues, durante este proceso, el comprador considera tanto factores internos,
como su propia experiencia, como factores externos, como la opinién de
familiares y amigos. Estos estimulos internos y externos desempefian un papel
significativo al influir en la eleccion final de compra del consumidor. Maximiano
S., Lameiras, M., & Salgueiro, M. F. (2021)



3.5 Medicion de las variables

Tabla 2
Cuadro de Variables
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Variables Dimensiones

Indicadores

NUmero de items

e Capacidad del
personal de
venta

Proceso de venta

- Los vendedores son expertos en los
productos y servicios.
- Los vendedores tienen una sélida
comprension de las necesidades
comerciales de los clientes.
- Los vendedores son muy efectivos
vendiendo a nivel ejecutivo.

- Los vendedores definitivamente son
efectivos en producir un crecimiento
de ingresos afio tras afo a partir de

clientes.

1

e Apoyo a la alta
direccion

- El equipo de gestiéon es muy eficaz
para ayudar al equipo de ventas a
avanzar en las oportunidades de
ventas.
- El liderazgo ejecutivo participa

activamente en el proceso de ventas.

- Los gerentes de ventas dedican el
tiempo adecuado a capacitar a cada
individuo en el equipo de ventas.
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Variable Dimensiones Indicadores Numero de items
e Usodelasredes El uso de las redes sociales ha 1
sociales aumentado significativamente como
una herramienta para identificar a los
tomadores de decisiones.
El uso de las redes sociales ha
aumentado significativamente como 1
herramienta para identificar nuevas
oportunidades de negocio.
Se fomenta el uso de las redes sociales
con fines comerciales en la 1
organizacion.
e Reconocimiento Estimulos internos 2
de la necesidad Estimulos externos 2
Decision de
compra e Busqueda de Estado real o actual 1
informacion Busqueda pasiva 1
Busqueda activa 1
Fuentes de informacion, personales, 4
comerciales y publicas
e Evaluacion de Criterios de evaluacion
alternativas 3

Elaboracion propia



51

3.6 Métodos para el andlisis de datos

Se utilizara el cuestionario estructurado para la recopilacién de informacién, misma
que sera analizada y procesada con el programa estadistico SPSS, para la
estructuracion de la informacion.

3.7 Validaciéon de instrumentos

Tabla 3

Validacion de Instrumentos

Instrumento

Descripcion

Cuestionario

Disefiado para
clientes

Este cuestionario sobre el proceso de venta esta
constituido por 10 items en forma de
afirmaciones, sobre el modelo de “Visién Basada
en Recursos” (RBV).

Y es validado y adaptado de la investigacion
realizada sobre el mismo tema por el investigador
Michael Rodriguez, el afio 2016 y que
comprende: La capacidad del personal de
ventas, el apoyo a la alta direccioén y el uso de las
redes sociales (Apéndice A)

La duracién es de 10 minutos.

Cuestionario

Disefiado para
Vendedores

Que comprende: la capacidad de proceso de
ventas, el rendimiento de la relacion y el
resultado del desempefio, sobre el mismo tema
por el investigador Michael Rodriguez, el afio
2016

cuestionario

Disefiado para
clientes

Este cuestionario se utilizara para conocer la
decision de compra de vehiculos por parte de los
clientes de la empresa automotriz.

Es desarrollada por los investigadores y ya
validada en el trabajo de investigacion de
Christian Acevedo Navas y Angeélica Morales
Nieto, en su trabajo titulado:
Proceso de decision de compra de vehiculos
eléctricos en Bogota, 2020.

La duracién es de 10 minutos (Apéndice A)

Revision
documental

Libros y guias

Con fines de realizar la revision de la literatura,
respecto al tema de investigacion, con fines de
elaborar el marco teorico.
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Nota: Validacion de la encuesta de satisfaccion [Correlacion proceso de venta] Michael
Rodriguez (2016) Adaptado del trabajo “La capacidad del personal de ventas, el apoyo
a la alta direccion y el uso de las redes sociales”.

3.8 Analisis de recoleccion de datos

a)

b)

d)

f)

)

h)

Se realiz6 una exhaustiva recoleccion de informacion bibliografica referente a
las variables de estudio. Esta etapa permitié obtener un marco teérico sélido y
fundamentado en la literatura existente, lo cual proporciond un contexto
adecuado para la investigacion.

Se llevé a cabo una revision y seleccion de la teoria mas relevante y pertinente
al tema de estudio. Esto implicé analizar y evaluar diferentes enfoques tedricos
para determinar cuales eran los mas adecuados para abordar las variables de
interés en la investigacion.

Se aplicé un enfoque y metodologia especifica, que se seleccion6 en base a los
objetivos y las caracteristicas del estudio. Por ejemplo, para el enfoque
cuantitativo, se utilizaron técnicas estadisticas para el analisis de los datos
recopilados.

Se adaptaron los instrumentos de recolecciéon de datos de acuerdo a las
variables seleccionadas. Esto implicd cuestionarios validados que permitieran
obtener informacién relevante y confiable sobre las variables de interés. Los
instrumentos fueron validados para asegurar su efectividad.

Se recolectaron datos e informacion de la empresa automotriz objeto de estudio.
Esto incluyo recopilar datos internos de la empresa, como registros de ventas o
informes financieros, asi como obtener informacion externa a través de fuentes
confiables, como bases de datos o investigaciones previas.

Se aplicé el cuestionario respectivo a los clientes de la empresa automotriz.
Esto permitié recopilar datos directamente de los consumidores, lo cual brindd
una perspectiva invaluable sobre su experiencia y percepcion en relacion a las
variables estudiadas.

Se procedié a tabular los datos recopilados, organizandolos de manera
sistematica y ordenada. Esto facilitdé el posterior analisis y la interpretacion de
los resultados obtenidos.

Los datos fueron presentados en un orden especifico para su analisis e
interpretacion. Esto implicO organizar los datos de manera coherente y
estructurada, siguiendo el marco tedrico establecido previamente. Se utilizaron
técnicas de andlisis de datos, como estadisticas descriptivas o analisis
cualitativo, para obtener conclusiones significativas.
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Capitulo IV. Resultados
4.1 Andlisis de resultados

Como expresa Encinas (1993) los datos recabados tienen importancia siendo
necesario lograr su expresion de lo observado a la realidad, consistiendo ello en
esencia, la interpretacion y el andlisis de los resultados de la investigacion.

Dada la revision de la teoria y conceptos respectivos y que abarcan las variables
desarrolladas como es proceso de venta y decision de compra, se procede al analisis
de los resultados de la investigacion.

Finalizada la organizacion de tablas y figuras, se procedera a la corroboracion de la
hipotesis general a partir de lo efectuado en la medicidon de lo resultante en los datos
recabados procediendo a su analisis y las pruebas que se apliquen a dichos datos
pues, a lo largo de este apartado, se llevard a cabo un minucioso analisis de los
resultados obtenidos, utilizando herramientas estadisticas y métodos de investigacion
adecuados. Se examinaran las relaciones y correlaciones existentes entre el proceso
de ventas y la decisibn de compra, identificando patrones, tendencias y posibles
factores influyentes.

Ademas, se analizara el impacto de diferentes variables que pueden haber afectado
los resultados, como el perfil del cliente, las estrategias de venta implementadas y las
caracteristicas del producto o servicio ofrecido.

Se buscara identificar las fortalezas y debilidades del proceso de ventas y su relacion
con la toma de decisiones de compra, con el objetivo de proponer mejoras y
optimizaciones para futuras acciones comerciales que se traducirdn en las
recomendaciones.

Ademas, el andlisis de resultados permitira identificar patrones y tendencias en los
datos recopilados, lo que brindard insights valiosos para la toma de decisiones
estratégicas en el ambito de las ventas. Esto incluye la identificacion de factores clave
gue influyen en la decision de compra, asi como la deteccién de areas de oportunidad
y posibles mejoras en las estrategias actuales.

Asimismo, el andlisis proporcionard una evaluacion objetiva de la efectividad y
eficiencia de las estrategias de ventas implementadas, lo que permitird a la empresa
identificar qué practicas son exitosas y replicables, y cuéles requieren ajustes o
cambios y donde, adicionalmente, se podran realizar comparaciones y contrastes entre
diferentes segmentos de clientes o grupos de productos, lo que ayudara a comprender
mejor las preferencias y necesidades de cada segmento, y adaptar las estrategias de
ventas de manera mas precisa y personalizada.

El analisis de resultados en este capitulo no solo brindard una vision clara y
fundamentada, sino que también generara conocimientos estratégicos y practicos que
fortaleceran la posicion competitiva de la empresa en el mercado automotriz,
impulsando un crecimiento sostenible y una mayor satisfaccion de los clientes.



54

Variable: Proceso de venta — clientes

Tabla 4
¢ Considera Ud. que, los Vendedores son Expertos en los Productos y Servicios?
f %
Casi nunca 1 9
A veces 26 24,1
Casi siempre 45 41,7
Siempre 36 33,3
Total 108 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 8
¢, Considera Ud. que, los Vendedores son Expertos en los Productos y Servicios?

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: En la figura 8, el cliente considerd que, casi siempre los vendedores si
son expertos en los productos ofrecidos con un 41,67% y solo un 33,33% dijo que
siempre, esto demuestra la buena percepcién de parte del cliente para con el vendedor
en lo referente a confiar en sus consultas de compra y destaca la preparacion recibida
en las capacitaciones por la empresa automotriz.
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Tabla 5
¢ Considera Ud. que, los Vendedores Tienen una Sodlida Comprension de las
Necesidades Comerciales de los Clientes?

f %

Casi nunca 2 1,9
A veces 33 30,6
Casi siempre 43 39,8
Siempre 30 27,8
Total 108 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 9
¢Considera Ud. que, los Vendedores Tienen una Sdlida Comprension de las
Necesidades Comerciales de los Clientes?

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la figura 9, se observa que, el 39,81% de los clientes obtienen
comprensioén de su necesidad por parte de los vendedores, un 30,56% dijo que a veces
y solo un 27,78% que siempre, observandose la buena disposicion de los vendedores
al momento de atender a los clientes, punto de importancia pues el conocer las
tipologias de clientes, ayuda en la preparacion del proceso de venta.
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Tabla 6
¢ Los vendedores son Muy Efectivos Vendiendo a Nivel Ejecutivo?
f %
Casi nunca 3 2,8
A veces 29 26,9
Casi siempre 46 42,6
Siempre 30 27,8
Total 108 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 10
¢Los Vendedores son Muy Efectivos Vendiendo a Nivel Ejecutivo?

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la figura 10, el cliente considera que la busqueda de nuevos
prospectos por parte del vendedor casi siempre es muy efectiva con el 42,59%, un
27,78% dijo que siempre y solo un 26,85% dijo que a veces, por lo que las ventas son
establecidas por parametros adecuados y guiados por parte de la empresa.

Es importante destacar que estos hallazgos respaldan la importancia de invertir en la
capacitacién y desarrollo del equipo de ventas, asi como en el establecimiento de
procesos eficientes y herramientas adecuadas para la identificacion y seguimiento de
prospectos. De esta manera, la empresa puede maximizar su potencial de ventas y
fortalecer su posicién en el mercado automotriz.
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Tabla 7
¢, Considera Ud. que, los Vendedores son Efectivos en Producir un Crecimiento de
Ingresos a Partir de su Participacion como Cliente?

f %

Casi nunca 4 3,7
A veces 30 27,8
Casi siempre 45 41,7
Siempre 29 26,9
Total 108 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 11
¢, Considera Ud. que, los Vendedores son Efectivos en Producir un Crecimiento de
Ingresos a Partir de su Participacion como Cliente?

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la figura 11, el cliente considera que casi siempre los vendedores
son efectivos para el crecimiento de la empresa con un 41,67%, un 26,85% dijo que
siempre Yy solo un 27,78% dijo que a veces, siendo percibido por parte del cliente el
esmero que demuestra el vendedor en la atencion brindada en la empresa, donde
tanto el cliente como el personal de venta, obtengan beneficios en comun, estos
hallazgos respaldan la importancia de mantener un enfoque centrado en el cliente y
de fomentar una cultura de excelencia en el servicio de ventas. Al asegurar efectividad
y una atencién de calidad, la empresa podra impulsar su crecimiento y establecer
relaciones duraderas con los clientes, generando beneficios mutuos y fortaleciendo su
posicion en el mercado.
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Tabla 8
¢, Considera Ud. que, Nuestro Equipo de Gestion es muy Eficaz para Ayudar a Nuestro
Equipo de Ventas a Avanzar en las Oportunidades de Ventas?

f %

Casi nunca 2 1,9
A veces 30 27,8
Casi siempre a7 43,5
Siempre 29 26,9
Total 108 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 12
¢ Considera Ud. que, Nuestro Equipo de Gestidén es muy Eficaz para Ayudar a Nuestro
Equipo de Ventas a Avanzar en las Oportunidades de Ventas?

Casi nunca Aoveces Casi slempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la figura 12, el cliente considera que casi siempre el equipo de
gestién es eficaz en la ayuda a los vendedores con un 43,52%, un 27,78% dijo que a
veces y solo un 26,85% que siempre, las empresas brindan capacitacion a los
vendedores, lo cual ayuda a los vendedores en las oportunidades de venta, las cuales
identifican al potencial cliente, calificandolo previamente como comprador interesado
y asi a posteriori, acelerar el cierre de venta. Los resultados de la figura 12 respaldan
la importancia de contar con un equipo de gestion eficaz que proporcione apoyo y
capacitacion adecuados a los vendedores. Estas acciones son clave pues al invertir
en el desarrollo y la capacitacion del equipo de gestion, la empresa fortalecer su
competitividad y satisfacer de manera mas efectiva las necesidades y expectativas de
los clientes.
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Tabla 9
¢, Considera Ud. que, el Liderazgo Ejecutivo de la Empresa Automotriz Participa
Activamente en el Proceso de Ventas?

f %
Casi nunca 3 2,8
A veces 26 24,1
Casi siempre 43 39,8
Siempre 36 33,3
Total 108 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 13
¢,Considera Ud. que, el Liderazgo Ejecutivo de la Empresa Automotriz Participa
Activamente en el Proceso de Ventas?

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la figura 13, el cliente observa que el liderazgo de la empresa casi
siempre participa en los procesos de venta con 39,81% del total de respuestas, un
33,33% dijo que siempre y solo un 24,7% que a veces, el liderazgo permite la mejora
del rendimiento empresarial consiguiendo los objetivos a mediano y corto plazo
ademas de mejorar el clima laboral, pues el liderazgo efectivo organiza y asume el
control de los procesos tanto de venta como de compra.se resalta la importancia del
liderazgo en los procesos de venta. Un liderazgo efectivo contribuye a mejorar el clima
laboral y fortalecer la motivacion de los empleados, la relevancia del liderazgo en los
procesos comerciales, las empresas puede establecer estrategias y acciones que
promuevan un liderazgo solido y orientado al éxito.
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Tabla 10
¢, Considera Ud. que, los Gerentes de Ventas Dedican el Tiempo Adecuado a Capacitar
a cada Individuo en el Equipo de Ventas?

f %

Nunca 3 2,8

Casi nunca 8 7,4
A veces 31 28,7
Casi siempre 46 42,6
Siempre 20 18,5
Total 108 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 14
¢, Considera Ud. que, los Gerentes de Ventas Dedican el Tiempo Adecuado a Capacitar
a cada Individuo en el Equipo de Ventas?

MHunca Casi nunca B wveces Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la figura 14, los clientes consideran que los gerentes de ventas
dedican tiempo en capacitaciones casi siempre con un 42,59%, un 28,70% dijo que a
veces y solo un 18,52% dijo que siempre, las ventajas de las capacitaciones ayuda a
resolver problemas, se resalta la optimizacion de los procesos dada la adecuada
gestion del tiempo por parte de la administracion de la empresa automotriz en obtener
beneficios en comun con el personal de venta, los resultados de la figura 14 subrayan
la relevancia de las capacitaciones en la mejora de la comunicacion, la resolucion de
problemas y la toma de decisiones en el equipo de ventas. Al optimizar los procesos,
la administracion de la empresa automotriz puede obtener beneficios en comun con el
personal de venta.
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Tabla 11
¢Nuestro uso de las Redes Sociales ha Aumentado Significativamente como una
Herramienta para Identificarlo como Cliente en su Toma de Decision?

f %

Casi nunca 8 7,4
A veces 23 21,3
Casi siempre 40 37,0
Siempre 37 34,3
Total 108 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 15
¢Nuestro uso de las Redes Sociales ha Aumentado Significativamente como una
Herramienta para Identificarlo como Cliente en su Toma de Decision?

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: En la figura 15, los clientes consideran que casi siempre las redes
sociales es una herramienta para identificarlo como cliente con el 37,04%, un 34,26%
dijo que siempre y solo un 21,30% que a veces, pues las redes sociales permiten
escuchar a los clientes y permitir saber que piensan de lo que ofrece la empresa
automotriz, potenciando asi el alcance a los clientes y brindando un mejor servicio.
Los resultados de la figura 15 destacan el papel clave de las redes sociales en la
identificacion de los clientes y en el proceso de escucha activa. Al aprovechar estas
herramientas, la empresa automotriz puede aumentar su alcance, mejorar la relacién
con los clientes y ofrecer un servicio de mayor calidad. Esto contribuye a fortalecer la
imagen de la empresa en el mercado y a mantenerse competitiva en la era digital.
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Tabla 12
El uso de las Redes Sociales, ¢Ha Aumentado Significativamente como Herramienta
para Identificar nuevas Oportunidades de Negocio?

f %
Casi nunca 1 9
A veces 23 21,3
Casi siempre 41 38,0
Siempre 43 39,8
Total 108 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Figura 16

El uso de las Redes Sociales, ¢Ha Aumentado Significativamente como Herramienta
para Identificar nuevas Oportunidades de Negocio?

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: En la figura 16, los clientes consideran que siempre las redes sociales
son herramientas para identificar oportunidades de negocio con 39,81%, un 37,96%
dijo que casi siempre y solo un 21,30% que a veces, las redes sociales permiten atraer
a los clientes potenciales y generando ingresos hacia la empresa automotriz, esto
ayuda de sobremanera al aumento de la visibilidad de la empresa.
Los resultados de la figura 16 subrayan el potencial de las redes sociales como
herramientas para identificar oportunidades de negocio. Al aprovechar estas
plataformas de manera efectiva, la empresa automotriz puede aumentar su visibilidad,
atraer a clientes potenciales y generar ingresos de manera mas eficiente. Esto
contribuye al crecimiento y desarrollo de la empresa, permitiéndole adaptarse y
mantenerse competitiva en el entorno digital actual.
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Tabla 13
¢, Se Fomenta el Uso de las Redes Sociales con fines Comerciales en la Empresa
Automotriz?

f %

Casi nunca 1 9
A veces 28 25,9
Casi siempre 35 32,4
Siempre 44 40,7
Total 108 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 17
¢, Se Fomenta el Uso de las Redes Sociales con fines Comerciales en la Empresa
Automotriz?

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la figura 17, los clientes consideran que siempre se fomenta el uso
de las redes sociales con fines comerciales con un 40,74%, un 32,41% dijo que casi
siempre y solo un 25,93% que a veces, este uso da a conocer los productos o servicios
de la empresa, donde se puede montar campafas de publicidad, asi mismo la
generacion de comunicacion con potenciales clientes forma una comunidad interactiva
muy positiva que sea de beneficio y desarrollo para la empresa automotriz. Los
resultados de la figura 17 resaltan la importancia de fomentar el uso de las redes
sociales con fines comerciales. Estas plataformas ofrecen una poderosa herramienta
para dar a conocer los productos y servicios de la empresa, asi como para establecer
una comunicacion directa y efectiva con los clientes. Al aprovechar adecuadamente
estas oportunidades, la empresa automotriz puede obtener beneficios significativos en
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términos de visibilidad, participacion del cliente y desarrollo de una comunidad
interactiva positiva.
Variable: Decision de compra — clientes

Tabla 14
Segun Ud. ¢La Compra de un Vehiculo Obedece a una Necesidad por tener un
Vehiculo que le Brinde Seguridad?

f %
A veces 13 12,0
Casi siempre 36 33,3
Siempre 59 54,6
Total 108 100,0

Fuente: Elaboracion propia
Figura 18

Segun Ud. ¢La Compra de un Vehiculo Obedece a una Necesidad por tener un
Vehiculo que le Brinde Seguridad?

S4 G320

nveces Casi siempre Sienl'lpre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la figura 18, los clientes consideran que la compra de un vehiculo
siempre obedece a una necesidad de seguridad un 54, 63%, un 33,33% dijo que casi
siempre y solo un 12,04% dijo que a veces, siendo los elementos estructurales de
carroceria un factor de importancia en la proteccion de los pasajeros y es una de las
preguntas recurrentes en nuestra experiencia en ventas en lo referente a dudas del
cliente, los resultados de la figura 18 enfatizan la importancia de la seguridad como
una necesidad fundamental en la compra de un vehiculo. Los vendedores deben estar
preparados al proporcionar informacién detallada y confiable sobre las caracteristicas
de seguridad del vehiculo para generar confianza y satisfacer las necesidades del
cliente.
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Tabla 15
Segun Ud. ¢La Compra de un Vehiculo Obedece a una Necesidad por Tener un
Vehiculo que le Brinde Confort y Elegancia?

f %

Casi nunca 1 9
A veces 24 22,2
Casi siempre 45 41,7
Siempre 38 35,2
Total 108 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 19
Segun Ud. ¢La Compra de un Vehiculo Obedece a una Necesidad por Tener un
Vehiculo que le Brinde Confort y Elegancia?

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la figura 19, los clientes consideran que la compra de un vehiculo
casi siempre obedece a una necesidad que le brinde confort y elegancia con un
41,67%, un 35,19% dijo que siempre y solo un 22,22% dijo que a veces, haciendo
referencia en las caracteristicas y sistemas del vehiculo proporcionen una experiencia
agradable y relajada a sus ocupantes, en nuestra experiencia.

Los resultados de la figura 19 destacan la importancia del confort y la elegancia en la
compra de un vehiculo. Las caracteristicas y sistemas del vehiculo que brindan una
experiencia agradable y relajada son considerados como factores determinantes por
una gran proporcion de clientes. Los vendedores deben prestar atencion a estos
aspectos y resaltar las caracteristicas que ofrecen comodidad y elegancia para
satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes en este sentido.
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Tabla 16
¢La Compra de un Vehiculo Obedece a una necesidad que le Mostrara las Bondades,
Caracteristicas y Atributos como ser responsable con el medio Ambiente?

f %
Casi nunca 4 3,7
A veces 33 30,6
Casi siempre 31 28,7
Siempre 40 37,0
Total 108 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 20
¢La Compra de un Vehiculo Obedece a una necesidad que le Mostrara las Bondades,
Caracteristicas y Atributos como ser responsable con el medio Ambiente?

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la figura 20, los clientes consideran que la compra de un vehiculo
siempre obedece a una necesidad de responsabilidad con el medio ambiente con un
37,04%, un 30,56% dijo que a veces y solo un 28,70% dijo que casi siempre, siendo
de importancia para los clientes que los vehiculos reduzcan la emision de CO2 al
medio ambiente, en ocasiones el cliente pregunta sobre el estandar en venta de
vehiculos eléctricos y que ayuden al cuidado del medio ambiente, necesidad que, en
un futuro, sea mas diversificada por la empresa automotriz, es por ello que estos
resultados resaltan la importancia de la responsabilidad medioambiental en la compra
de un vehiculo. Es fundamental que las empresas automotrices atiendan esta
necesidad y desarrollen opciones mas sostenibles para satisfacer las demandas de
los clientes en cuanto a responsabilidad ambiental.
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Tabla 17
Segun Ud. ¢La Compra de un Vehiculo Obedece a una Necesidad que le Mostrara las

Bondades, Caracteristicas y Atributos ahorrar Combustible?

f %

Casi nunca 3 2,8
A veces 23 21,3
Casi siempre 43 39,8
Siempre 39 36,1
Total 108 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 21
Segun Ud. ¢La Compra de un Vehiculo Obedece a una Necesidad que le Mostrara las

Bondades, Caracteristicas y Atributos ahorrar Combustible?

Casi nunca A oveces Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la figura 21, los clientes consideran que, la compra de un vehiculo,
casi siempre obedece a una necesidad de ahorro de combustible con un 39,81%, un
36,11% dijo que siempre y solo un 21,30% dijo que a veces, siendo de importancia
para los clientes que los vehiculos referente el consumo de combustible, sea un es un
factor decisivo al adquirir determinado vehiculo y pregunta recurrente en nuestra
experiencia sobre los beneficios del vehiculo a interés del posible comprador, se
resalta la importancia de la necesidad de ahorro de combustible en la compra de un
vehiculo. Los clientes consideran que el consumo de combustible es un factor decisivo
y buscan opciones que les permitan optimizar la eficiencia energética y reducir los
costos asociados.
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Tabla 18
¢, Se Movilizaba en Vehiculo Propio antes de Decidir Comprar otro Vehiculo?

f %

Nunca 7 6,5

Casi nunca 4 3,7
A veces 13 12,0
Casi siempre 47 43,5
Siempre 37 34,3
Total 108 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 22
¢ Se Movilizaba en Vehiculo Propio antes de Decidir Comprar otro Vehiculo?

Munca Casi nunca A oveces Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la figura 22, los clientes casi siempre se movilizaban en vehiculo
propio antes de su decision de compra con un 43,52%, un 34,26% dijo que siempre,
un 12,04% dijo que a veces y solo un 3,70% que casi nunca se movilizaba en
vehiculos, lo que muestra el deseo e intencion de adquirir un vehiculo por una
necesidad de transporte, y pues en nuestra experiencia, el cliente siempre menciona
los beneficios de tener otro vehiculo comparandolo con su antigua movilidad,
mencionando también que le gustaria mejorar. Estos resultados reflejan la necesidad
de transporte y el deseo de mejorar la forma de movilidad. Al comprender estas
necesidades, las empresas automotrices pueden disefiar estrategias y productos que
satisfagan las expectativas de los clientes en términos de movilidad personal y les
permitan disfrutar de los beneficios que ofrece tener un vehiculo propio.
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¢El Primer Contacto con un Vehiculo fue a Través de un Concesionario o Sala de

%

Tabla 19
Ventas?
f
Nunca 10
Casi nunca 12
A veces 25
Casi siempre 29
Siempre 32
Total 108

9,3
111
23,1
26,9
29,6

100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 23

¢El Primer Contacto con un Vehiculo fue a Través de un Concesionario o Sala de

Ventas?

Munca Casi nunca A oveces

Fuente: Elaboracion propia

Casi silempre

Interpretacion: En la figura 23, el cliente manifesté que siempre primer contacto con un
vehiculo fue a través de un concesionario o sala de ventas con un 29,63%, un 26,85%
dijo que casi siempre, un 23,15% dijo que a veces y solo un 11,11% que casi nunca,
Los concesionarios son puntos de partida comunes en el proceso de compra de
vehiculos. Estos permiten a los clientes tener un primer contacto cercano con los
vehiculos y recibir la informacién necesaria para tomar una decision informada. La
presencia y el buen desempefio de los concesionarios son elementos clave para
establecer una conexion sélida entre los clientes y las marcas automotrices, asi como

para brindar una experiencia satisfactoria en el proceso de compra de vehiculos.

Tabla 20
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Dada su Necesidad de Compra ¢, Conocio el Vehiculo por Medio de Lectura de Material
o Investigacion por Internet?

f %

Nunca 2 1,9

Casi nunca 4 3,7
A veces 32 29,6
Casi siempre 38 35,2
Siempre 32 29,6
Total 108 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 24
Dada su Necesidad de Compra ¢, Conocio el Vehiculo por Medio de Lectura de Material

o Investigacion por Internet?

Munca Casi nunca & veces Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la figura 24, casi siempre el cliente conoci6 el vehiculo por medio de
lectura de material o investigacion por internet con un 35,19%, un 29,63% dijo que
siempre, un 29,63% dijo que a veces y solo un 3,70% dijo que casi nunca. La
investigacion en internet les permite a los clientes obtener datos relevantes y comparar
diferentes opciones antes de tomar una decision. Asimismo, destaca la importancia de
que las empresas automotrices planifiqguen y ejecuten estrategias de marketing en
linea efectivas para maximizar los beneficios y captar la atencién de los clientes en el
entorno digital en constante evolucion.

Tabla 21
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Dada su Necesidad de Compra ¢ Conocio el Vehiculo por Medio de Esposa, Pareja o
Amigos?

f %

Nunca 7 6,5
Casi nunca 16 14,8
A veces 30 27,8
Casi siempre 35 32,4
Siempre 20 18,5
Total 108 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 25
Dada su Necesidad de Compra ¢,Conoci6 el Vehiculo por Medio de Esposa, Pareja o
Amigos?

Munca Casi nunca A VeECES Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la figura 25, el cliente casi siempre conoci6 el vehiculo por medio de
esposa, pareja 0 amigos con un 32,41%, un 27,78% dijo que a veces, un 18,52% dijo
que siempre y solo 14,81% que casi nunca, se aprecia que las referencias son
importantes en el proceso de decision de compra, en nuestra experiencia la principal
recomendacion es la extendida por otros clientes que adquirieron su unidad en la
empresa automotriz recalcando la calidad ofrecida como las proporcionadas por la
esposa 0 amigos, desempefian un papel relevante en el proceso decision de compra
de los clientes, la percepciéon del cliente sobre un vehiculo genera confianza en la
empresa automotriz. Es importante fomentar experiencias positivas y satisfactorias
entre nuestros clientes para que puedan convertirse en promotores de nuestra marca
y atraer a nuevos compradores a través de sus recomendaciones.

Tabla 22
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Dada su Necesidad de Compra ¢,Conocié el Vehiculo por Medio de Concesionarios o
Salas de Ventas?

f %

Nunca 7 6,5

Casi nunca 6 5,6
A veces 33 30,6
Casi siempre 34 31,5
Siempre 28 25,9
Total 108 100,0

Figura 26
Dada su Necesidad de Compra ¢ Conocié el Vehiculo por Medio de Concesionarios o
Salas de Ventas?

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: En la figura 26, el cliente casi siempre conoci6 el vehiculo por medio de
concesionarios con un 31,48%, un 30,56% dijo que a veces, un 25,93% dijo que
siempre y solo 6,48% que nunca, se aprecia que, la confianza en concesionarios, es
importante en el proceso de decisidon de compra, actualmente la empresa automotriz
cuenta con cémodas y vistosas salas de exhibicibn que ayudan a elevar la
performance y confort de las unidades. Se evidencia que los concesionarios
desempefian un papel significativo en la decision de compra de los clientes. La
confianza depositada en estos establecimientos muestra la importancia de contar con
una red sélida de concesionarios que brinden informacion confiable a los clientes. En
nuestra empresa, nos esforzamos por mantener concesionarios de alta calidad que
refuercen la percepcion positiva de nuestros vehiculos y contribuyan a generar un
entorno propicio para el proceso de compra.
Tabla 23
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Dada su Necesidad de Compra ¢ Conocié el Vehiculo por Medio de Portales de Ventas
de Internet o Sitios Web de las Marcas Fabricantes?

f %

Nunca 2 1,9

Casi nunca 6 5,6
A veces 26 24,1
Casi siempre 50 46,3
Siempre 24 22,2
Total 108 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 27
Dada su Necesidad de Compra ¢,Conoci6 el Vehiculo por Medio de Portales de Ventas
de Internet o Sitios Web de las Marcas Fabricantes?

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la figura 27, el cliente casi siempre conoci6 el vehiculo por medio de
internet con un 46,30%, un 24,7% dijo que a veces, un 22,22% dijo que siempre y solo
5,56% que casi nunca, Se evidencia que internet desempefia un papel fundamental en
el proceso de conocimiento y decision de compra de los clientes. Los portales web y
las plataformas virtuales son herramientas clave que permiten a los clientes acceder a
informacion detallada y actualizada sobre los vehiculos, lo que les ayuda a evaluar sus
opciones y tomar decisiones mas acertadas. En nuestra empresa, nos
comprometemos a mantener una solida presencia en linea y a proporcionar a nuestros
clientes una experiencia digital enriquecedora que les permita explorar y conocer
nuestros vehiculos de manera efectiva.

Tabla 24
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Dada su Necesidad de Compra ¢ Conocio el Vehiculo por Medios de Comunicacion
Tradicionales?

f %

Nunca 6 5,6

Casi nunca 9 8,3
A veces 33 30,6
Casi siempre 41 38,0
Siempre 19 17,6
Total 108 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 28
Dada su Necesidad de Compra ¢,Conocio el Vehiculo por Medios de Comunicacién
Tradicionales?

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la figura 28, el cliente casi siempre conocio el vehiculo por medios
de comunicacion Tradicionales con un 37,96%, un 30,56% dijo que a veces, un 17,59%
dijo que siempre y solo 8,33% que casi hunca, se aprecia que, los medios tradicionales
de comunicacion, son importantes en el proceso de decision de compra.
Aprovechamos estos medios para llegar a una amplia audiencia y transmitir mensajes
clave sobre nuestros vehiculos. Aunque los medios digitales han ganado terreno en el
ambito de la publicidad, los medios tradicionales siguen siendo una herramienta
valiosa para generar conciencia y despertar el interés de los clientes potenciales.
Tabla 25

¢ Evaluo las Alternativas de Compra del Vehiculo en la Relacién Precio-Calidad?
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f %
A veces 17 15,7
Casi siempre 35 32,4
Siempre 56 51,9
Total 108 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 29
¢Evaluo las Alternativas de Compra del Vehiculo en la Relacion Precio-Calidad?

T
A veces Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: En la figura 29, los clientes siempre evaluaron alternativas de compra
del vehiculo en la relacion precio-calidad con un 51,85%, un 32,41% dijo que casi
siempre y solo un 15,74% que a veces, siendo de importancia pues se mejora la
reputaciéon y se alcanza una posicion ventajosa en el mercado automotriz, en la
experiencia adquirida como personal de venta, el cliente pone de manifiesto siempre
alguna posible comparacion, y es en ese momento donde elevamos sus expectativas
resaltando la profesionalidad vy calidad de la empresa automotriz. Se resalta la
importancia de la relacion precio-calidad en la evaluacién de alternativas de compra
por parte de los clientes. Como empresa automotriz, nos esforzamos por mantener
una reputacion solida y ofrecer vehiculos que cumplan con altos estandares de calidad
a un precio competitivo. Al resaltar la profesionalidad y calidad de nuestros productos,
buscamos satisfacer las expectativas de los clientes y alcanzar una posicién ventajosa
en el mercado automotriz.

Tabla 26
¢ Evalud las Alternativas de Compra del Vehiculo por el Estilo o la Apariencia Fisica?
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f %

Nunca 1 9

Casi nunca 3 2,8
A veces 21 194
Casi siempre 40 37,0
Siempre 43 39,8
Total 108 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 30
¢Evaluo las Alternativas de Compra del Vehiculo por el Estilo o la Apariencia Fisica?

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: Se aprecia que el cliente siempre evalla las alternativas de compra del
vehiculo por el estilo o la apariencia fisica con un 39,81%, un 37,04% dijo que casi
siempre y un 2,78% que casi nunca lo evalla, siendo de importancia pues constituye
una herramienta de comunicacion donde se considera el impacto visual, en la empresa
automotriz siempre se destaca el contacto y exhibicion de los vehiculos para que el
cliente pueda tener una mejor experiencia. Se aprecia que los clientes valoran el estilo
y la apariencia fisica al evaluar las alternativas de compra de un vehiculo. Como
empresa automotriz, nos esforzamos por destacar y exhibir nuestros vehiculos de
manera atractiva, para que los clientes puedan tener una experiencia satisfactoria al
evaluar el aspecto visual de nuestros automoviles. Al enfocarnos en el disefio y la
estética, buscamos generar un impacto positivo y cumplir con las expectativas del
cliente en términos de estilo y apariencia fisica.
Tabla 27
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¢Evaluo las Alternativas de Compra del Vehiculo por la Reputacion o Imagen de la
Marca?

f % % valido
Casi nunca 1 9 9
A veces 13 12,0 12,0
Casi siempre 40 37,0 37,0
Siempre 54 50,0 50,0
Total 108 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 31
¢Evalud las Alternativas de Compra del Vehiculo por la Reputacién o Imagen de la
Marca?

Zasi nunca & veces Zasi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: De acuerdo a la figura anterior, el cliente evalué siempre las alternativas
de compra del vehiculo por la reputaciéon o imagen de la marca con un 50% del total
de respuestas, un 37,04% dijo que casi siempre lo evalud y solo un 12,04% dijo que
casi nunca lo evalug, la empresa automotriz destaca como lider en ventas en la ciudad
de Arequipa, se expone entonces que, los clientes evallian la reputacion o imagen de
la marca al considerar las alternativas de compra de un vehiculo. Nuestra empresa
automotriz se enorgullece de su reputacion solida y su imagen destacada en el
mercado, lo que nos ha permitido posicionarnos como lideres en ventas en la ciudad
de Arequipa. Como personal de venta, resaltamos la reputacion y la imagen de nuestra
marca para generar confianza y satisfaccién en los clientes, y asi influir positivamente
en su decisién de compra.



4.2 Media estadistica — resultados clientes

Tabla 28
Escala de Valoracion

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre  Siempre
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 29
Media Estadistica - Clientes
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N° PROCESO DE VENTAS Media

1. ¢Considera Ud. que, los vendedores son expertos en los productos y 4,07
servicios?

2.  ¢Considera Ud. que, los vendedores tienen una sélida comprension de las 3,93
necesidades comerciales de los clientes?

3.  ¢Los vendedores son muy efectivos vendiendo a nivel ejecutivo? 3,95

4.  ¢Considera Ud. que los vendedores son efectivos en producir un 3,91
crecimiento de ingresos a partir de su participacion como cliente?

5. ¢Considera Ud. que, nuestro equipo de gestién es muy eficaz para ayudar 3,95
a nuestro equipo de ventas a avanzar en las oportunidades de ventas?

6. ¢Considera Ud. que, el liderazgo ejecutivo de la empresa automotriz 4,03
participa activamente en el proceso de ventas?

7-  ¢Considera Ud. que, los gerentes de ventas dedican el tiempo adecuado 3,66
a capacitar a cada individuo en el equipo de ventas?

8.  ¢Nuestro uso de las redes sociales ha aumentado significativamente como 3,98
una herramienta para identificarlo como cliente en su toma de decision?

9. El uso de las redes sociales, ¢Ha aumentado significativamente como 4,16
herramienta para identificar nuevas oportunidades de negocio?

10. ¢Se fomenta el uso de las redes sociales con fines comerciales en la 4,12
empresa automotriz?

DECISION DE COMPRA Media

11. Segun Ud. ¢La compra de un vehiculo obedece a una necesidad por tener 4,42
un vehiculo que le brinde seguridad? Estimulos internos

12. Segun Ud. ¢La compra de un vehiculo obedece a una necesidad por tener 4,11
un vehiculo que le brinde confort y elegancia? Estimulos internos

13. Segun Ud. ¢La compra de un vehiculo obedece a una necesidad que le 3,99
mostrara las bondades, caracteristicas y atributos como ser responsable
con el medio ambiente? Estimulos externos

DECISION DE COMPRA Media
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14. Segun Ud. ¢La compra de un vehiculo obedece a una necesidad que le 4,99
mostrara las bondades, caracteristicas y atributos ahorrar combustible?
Estimulos externos

15. ¢Se movilizaba en vehiculo propio antes de decidir comprar otro vehiculo? 3,95
- Estado real o actual

16. ¢ El primer contacto con un vehiculo fue a través de un concesionario o 3,56
sala de ventas? - Busqueda de informacion liviana (pasiva)

17. Dada su necesidad de compra ¢,Conocio el vehiculo por medio de lectura 3,87
de material o investigacion por internet?

- Busqueda de informacion activa

18. Dada su necesidad de compra ¢, Conoci6 el vehiculo por medio de esposa, 3,41
pareja 0 amigos? - Fuentes personales de informacion

19. Dada su necesidad de compra ¢Conocié el vehiculo por medio de 3,64
concesionarios o salas de ventas? - Fuentes comerciales de informacion

20. Dada su necesidad de compra ¢ Conocio el vehiculo por medio de portales 3,81
de ventas de Internet o sitios web de las marcas fabricantes - Fuentes
comerciales de informacion

21. Dada su necesidad de compra ¢Conocié el vehiculo por medios de 3,53
comunicacién Tradicionales - Fuentes publicas de informacion

22. ¢Evalud las alternativas de compra del vehiculo en la relacién precio- 4,36
calidad - Criterios de evaluacion?

23. ¢ Evaluo las alternativas de compra del vehiculo por el estilo o la apariencia 4,12
fisica - Criterios de evaluacion?

24. ¢ Evaluo las alternativas de compra del vehiculo por la reputacién oimagen 4,36

de la marca - Criterios de evaluacion?

Fuente: Elaboracién propia
Media estadistica Proceso de venta: 3,98
Media estadistica decision de compra: 4.01

Interpretacion: De acuerdo a la escala de valoracién, se establece que, para el proceso
de ventas, casi siempre se presentan los items descritos con una media de 3,98, asi
mismo para la variable decisién de compra, también casi siempre se dan estos items
con una media de 4,01.

Es fundamental reconocer que estos resultados favorables en la valoracion de los
items del proceso de ventas y la decision de compra no son fortuitos, sino el resultado
de un enfoque estratégico y un compromiso constante con la excelencia por parte de
toda la organizacion. La empresa automotriz ha implementado politicas y practicas
efectivas para garantizar la calidad en todas las etapas del proceso de ventas y para
mantener una oferta de productos que cumplan con las expectativas y necesidades de
los clientes.
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Tabla 30

Media Estadistica — Vendedores
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N° ITEMS Media
estadistica
Capacidad del proceso de ventas

1. Seguimos constantemente un proceso estandar para 4,88
calificar oportunidades.

2. Contamos con un proceso disciplinado que se utiliza 4,88
constantemente para perseguir todos los acuerdos
importantes.

3. Se han establecido criterios especificos para definir una 4,66
cuenta estratégica en la empresa.

4. Tenemos un procedimiento establecido para saber cuando 4,66
dejar de invertir en grandes operaciones.

Rendimiento de la relacion

5. Encomparacion con el afio pasado, la adquisicion de nuevas 4,88
cuentas ha incrementado.

6. En comparacion con el afo pasado, el numero de 4,88
oportunidades calificadas/clientes potenciales ha
incrementado.

7. En comparacion con el afio pasado, la tasa de retencién de 4,88
clientes ha incrementado.

N° ITEMS

Media
Resultado de desempefio estadistica

8. En términos de ingresos, el rendimiento actual de su 4,88
organizaciéon de ventas en comparacion con el ultimo afio ha
incrementado.

9. En comparacién con el afio pasado, la facturacion promedio 4,88
de cuenta (o compra promedio por cliente) ha incrementado.

10. En comparacién con el afio pasado, el logro de cuotas para 4,88
la fuerza de ventas ha mejorado.

11. En comparacion con el afio pasado, la productividad por 4,88

vendedor es mayor.

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion: Como se observa en la anterior tabla y de acuerdo a la escala de
valoracion que establece la respectiva media estadistica, la mayoria de vendedores
consideraron que siempre se realizan los items descritos como son la capacidad del
proceso de ventas, el rendimiento de la relacion en el momento de calificar a los
clientes y el resultado del desempefio tanto en facturacion como en ingresos que
obtuvo la empresa automotriz.

4.4 Corroboracion de hipotesis

Prueba estadistica con prueba de Rho de Spearman
e Numero de encuestados: 108
e La correlacion esta fijada en — 1 (Correlacidbn negativa e inversa) y enl
(Correlacion positiva y directa).

Tabla 31

Interpretacion del Coeficiente de Correlacion

Valor de Rho Significado
-1 Correlacidon negativa (Inversa)
-0.9 a -0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a -0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a -0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacién negativa baja
-0.01 a -0.19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacién positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4 a0.69 Correlacidon positiva moderada
0.7 a 0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta

Nota: Valor de Rho y significado adaptados de acuerdo a interpretacion de datos de la
prueba estadistica de Rho de Spearman segun la presente investigacion.

Dadas las variables de estudio como son proceso de venta y decision de compra, se
establecen los parametros para su debida interpretacién, esta prueba busca medir la
existencia de fuerza que determina su asociacion y la posible relacion existente que
tomara cada correlacién, es decir; si dados los diversos procesos administrativos que
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surgen en el proceso de venta, como por ejemplo; la adecuada planificacion de tareas
y capacidad de los vendedores, la ejecucion y control de estas tareas y su posterior
evaluacion donde interviene la alta direccion, tendra una correlacion directa con la
decision de compra 0 una correlacion inversa, esto es por ejemplo, si a mayor
planificacion, control de procesos administrativos, promocion y uso de redes sociales
de los procesos, existira del mismo modo, una mayor decisién de compra por parte del
cliente dados los anteriores procesos (correlacion positiva) o una menor decision de
compra (correlacion negativa).

e HipoOtesis general alterna
Dado que existe un adecuado proceso de venta de vehiculos, entonces existe una alta
incidencia en la decision de compra por clientes de la empresa automotriz de la ciudad
de Arequipa

e Hipotesis general nula
Dado que no existe un adecuado proceso de venta de vehiculos, entonces no existe
una alta incidencia en la decisién de compra por clientes de la empresa automotriz de
la ciudad de Arequipa

Tabla 32
Correlacién Proceso de Venta — Decision de Compra
Proceso  Decision de

de venta compra
Rho de Proceso Coef|C|ent.eE 1,000 538
Spearman de venta de correlacion
Decision  Coeficiente 538 1,000

de de correlacion
compra
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Al analizar la tabla de correlacion Proceso de venta — Decision de
compra y compararla con el valor de RHO, se establece una Correlacion positiva
moderada (0,538) También se establece que es una correlacion positiva o directa, por
lo que, si los procesos de venta aumentan, la decision de compra del cliente aumenta,
se describe como una interaccion donde interviene la capacidad del personal de venta
y su efectividad para relacionarse positivamente con el cliente al momento de
establecer el interés y posterior venta de un vehiculo, por otra parte el proceso de
venta incluye un liderazgo por parte de la administracion o el apoyo de la alta direccién
de la empresa automotriz que sea de guia para ayudar en la toma de decisiones,
entonces el proceso de venta tiene una relacion con la decisiébn de compra de los
clientes aceptandose la hipétesis alterna y rechazando la hipétesis nula.

Primera hipotesis especifica alterna
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e Dado que existe una adecuada capacidad del personal de venta, entonces
existe una alta incidencia en la decision de compra por clientes de la empresa
automotriz de la ciudad de Arequipa

Primera hipoétesis especifica nula

e Dado que no existe una adecuada capacidad del personal de venta, entonces
no existe una alta incidencia en la decision de compra por clientes de la empresa
automotriz de la ciudad de Arequipa

Tabla 33
Correlaciéon Adecuada Capacidad de Personal de venta — Decisién de Compra
Capacidad
personal  Decision de
de venta compra

Rho de Capacidad Coeficiente
Spearman personal de 1,000 ,465
de venta correlacion
Decision Coeficiente
compra de correlacion

465 1,000

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Al analizar la tabla de correlacion capacidad del personal de venta —
Decision de compra y compararla con el valor de RHO, se establece una Correlacion
positiva moderada (0,465) También se establece que es una correlacion positiva o
directa, por lo que, la capacidad del personal de venta aumentan, la decision de
compra del cliente aumenta, se describe la experiencia del vendedor en tener una
sélida comprension del cliente y de sus necesidades y sobre todo ser experto del
producto asi como del servicio en la venta de vehiculos, entonces la capacidad del
personal de venta tiene una relacion con la decisibn de compra de los clientes
aceptandose la hipétesis alterna y rechazando la hipétesis nula.

Segunda hipétesis especifica alterna
e Dado que existe un adecuado apoyo de la alta direccion, entonces existe una
alta incidencia en la decision de compra por clientes de la empresa automotriz
de la ciudad de Arequipa

Segunda hipétesis especifica nula
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e Dado que no existe un adecuado apoyo de la alta direccion, entonces no existe
una alta incidencia en la decision de compra por clientes de la empresa
automotriz de la ciudad de Arequipa

Tabla 34
Correlacion Apoyo de Alta Direccion — Decision de Compra
Apoyo de
alta Decision de
direccion compra
Rho de Apoyo de Coeficiente
Spearman alta  de correlacion 1,000 447
direccion
Decision  Coeficiente 447 1,000

de de correlacion
compra

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Al analizar la tabla de correlacion apoyo de la alta direccion — Decision
de compra y compararla con el valor de RHO, se establece una Correlacién positiva
moderada (0,447) También se establece que es una correlacion positiva o directa, por
lo que, si el apoyo de la alta direccion aumenta, la decision de compra del cliente
aumenta, se describe las capacidades y competencias administrativas en cuanto al
equipo de gestidn concierne y donde tanto el liderazgo como el tiempo dedicado en
capacitar a los vendedores refiere realizando las tareas activamente y con eficacia,
entonces el apoyo de la alta direccién tiene una relacién con la decision de compra de
los clientes aceptandose la hipétesis alterna y rechazando la hipétesis nula.

Tercera hipotesis especifica alterna
¢ Dado que existe un adecuado uso de redes sociales, entonces existe una alta
incidencia en la decision de compra por clientes de la empresa automotriz de la
ciudad de Arequipa

Tercera hipotesis especifica nula
e Dado que no existe un adecuado uso de redes sociales, entonces no existe una
alta incidencia en la decision de compra por clientes de la empresa automotriz
de la ciudad de Arequipa

Tabla 35
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Correlacion Uso de Redes Sociales — Decision de Compra

Uso de
redes Decision de
sociales compra
Rho de Usode  Coeficiente
Spearman redes de correlacion 1,000 ,507
sociales
Decision  Coeficiente 507 1,000

de de correlacion
compra

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Al analizar la tabla de correlacién uso de redes sociales — Decision de
compra y compararla con el valor de RHO, se establece una Correlacion positiva
moderada (0,507) También se establece que es una correlacion positiva o directa, por
lo que, si el uso de redes sociales aumenta, la decision de compra del cliente aumenta,
se describe como el uso de estas herramientas ayuda en la identificacién de clientes
aumentando nuevas oportunidades para la venta de vehiculos y fomentando el uso
comercial que se puede dar para el aumento de la venta de vehiculos, entonces el
uso de redes sociales tiene una relacion con la decision de compra de los clientes
aceptandose la hipétesis alterna y rechazando la hipotesis nula.

4.5 indice de Fiabilidad Alpha de Cronbach

Oviedo &Campo (2005) Expresan en lo referente a esta prueba estadistica, es usada
en la medicion de la fiabilidad (confiabilidad) y la consistencia existente en lo referido
a la realizaciéon de la escala, es decir, al dar evaluacion entre la correlacion y cantidad
de items del cuestionario (instrumento) realizado a los clientes de la empresa
automotriz el rango de fiabilidad debe de ser mayor a la escala de 0,7 de dicha prueba
donde la fiabilidad alfa de Cronbach para proceso de venta es:

Tabla 36
Estadisticas de fiabilidad alfa de Cronbach — Proceso de Venta
Alfa de Cronbach N de elementos
921 10

Fuente: Elaboracion propia
¢ Numero de elementos: 14
e Alfa de Cronbach para elementos: ,921
Y donde la fiabilidad de la prueba alfa de Cronbach para decision de compra es:
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Tabla 37
Estadisticas de Fiabilidad Alfa de Cronbach — Decisién de Compra
Alfa de Cronbach N de elementos
,845 10

Fuente: Elaboracion propia

e Numero de elementos: 14
¢ Alfa de Cronbach para elementos: ,845

Interpretacion: Se aprecian las respectivas valoraciones sobre rango de fiabilidad
determinada por el estadistico alfa de Cronbach y observamos que, para decidir la
fiabilidad del instrumento, este debe de ser mayor a 0,7.

Entonces dado el anterior cuadro se establece que, para la variable proceso de venta,
se tiene un indice de ,921 y para decision de compra un indice de, 845, dando una alta
fiabilidad de los instrumentos analizados.

4.6 Discusion de Resultados

Antes de dar inicio a la discusion de resultados, remarcamos la importancia que los
niveles de fiabilidad de la investigacion han sido 6ptimos pues refieren la experiencia
en el &rea de ventas, la calidad de la empresa automotriz sustentada en sus procesos
y la correspondencia que tienen los instrumentos utilizados en lo referente a la
informacion recabada en otras investigaciones junto con la consistencia de los
hallazgos expresados en los resultados que se han presentado.

Segun lo hallado en el trabajo que se presenta, se ha demostrado que, las diversas
capacidades y competencias que tiene el personal de venta de la empresa automotriz,
influye en la decision de compra del cliente.

En un principio se dio identificacion de las necesidades que tiene el cliente y en como
se expresa su decision de comprar determinado vehiculo dadas las capacidades del
personal de venta para desarrollar este proceso, tanto el area de ventas como el apoyo
de la administracién, entiéndase apoyo de la alta direccion, fueron importantes en el
desarrollo 6ptimo de los procesos de venta, realizandose una participacion adecuada
entre vendedor - cliente que derive en su decision de compra.

En cuanto a los resultados obtenidos, todos los componentes expresados mostraron
el interés por parte de la empresa automotriz en capacitar a su personal, otorgando
mas experiencia y sobre todo, una sélida comprension de aquellas necesidades que
tiene todo cliente al momento de decidi la compra de un vehiculo.

Se pone de manifiesto en los resultados, la efectividad de la venta de vehiculos y que
han hecho afo tras afio, poner a la empresa automotriz en los primeros lugares de
venta de vehiculos, aun con la crisis de pandemia que vive el pais en la actualidad.
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Luego de haber identificado la capacidad del personal de ventas para con el cliente,
se establece la relacion que tiene la alta direccidn en lo referente al apoyo constante
por parte de la administracion de la emprxesa automotriz, la misma que esté reflejada
en la gestion eficaz para dar ayuda al equipo de ventas, lo que permite avanzar en
cada oportunidad que se presente al momento de contactar posibles clientes, respecto
a lo anterior, influyen otros aspectos a considerar en la presente discusion de
resultados, y es el interés que demostrado en el liderazgo ejecutivo, en la planificacion
administrativa y en los procesos de control de tareas que se brinda al personal de
ventas, pues esto es la participacion activa que se relaciona directamente con el
personal de ventas ya que, el apoyo de la alta direccion, brinda el tiempo necesario
para que la capacitacion del personal de ventas sea el adecuado.

Asimismo, destacamos las herramientas que se aplican dentro de los procesos de
venta como es el uso de las redes sociales, en los resultados se expresa la importancia
gue tienen las mismas para que sean identificados correctamente los clientes y se
manifieste posteriormente en su toma de decisibn de compra de vehiculo y el
desarrollo 6ptimo con fines comerciales para la empresa automotriz.

Por ello es importante resaltar las respuestas del personal de ventas, quienes
subrayan la relevancia de seguir un estandar para calificar las oportunidades de venta.
En este sentido, el proceso de calificacion asigna un valor especifico a cada
oportunidad, teniendo en cuenta la informacién e interacciones obtenidas a travées de
los portales web y redes de la empresa. Al implementar esta metodologia durante el
proceso de ventas, se logra agilizar el cierre de las operaciones, lo cual forma parte de
las estrategias empresariales. Ademas, esta practica contribuye a maximizar el
rendimiento actual de la empresa al aumentar las posibles potencialidades de clientes,
lo que se traduce en un crecimiento de los indicadores econdmicos. Es por ello que,
seguir un estandar de calificacion de oportunidades de venta, fortalece la posicion de
la empresa, acelera el cierre de operaciones y potencia el crecimiento econémico de
la organizacion.

Se resaltan las correlaciones existentes entre las variables de estudio y su impacto
tanto directo como indirecto en la toma de decision de compra de un vehiculo, en el
contexto de un proceso de venta adecuado. Esto se evidencia, por ejemplo, en la
confirmacién de las hipotesis planteadas, donde se establece que, si los procesos de
venta cuentan con una planificacién y control adecuados, también se incrementara la
propensién de los clientes a realizar la compra.

Asimismo, se observa que el respaldo por parte de la alta direccion de la empresa
automotriz, en este caso la administracion, resulta en un mayor apoyo gerencial. Estos
hallazgos demuestran la importancia de implementar estrategias de venta bien
estructuradas y controladas, las cuales tienen un impacto directo en la decision de
compra de los clientes. Ademas, la influencia positiva de la alta direccion de la empresa
en el proceso de venta subraya la relevancia de contar con un respaldo sélido y un
compromiso claro desde la gestidn superior.
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Se afirma también que, una adecuada planificacion y control de los procesos de venta
respaldados por una administracion comprometida, contribuyen de manera
significativa a incrementar la decision de compra de los clientes en el contexto de la
adquisicion de vehiculos. Estos resultados refuerzan la importancia de implementar
estrategias efectivas y contar con un liderazgo sélido en el ambito de las ventas
automotrices.

Finalmente, es evidente que la decision de compra de vehiculos no se toma a la ligera.
Los clientes buscan una vision clara y convincente de la empresa automotriz, que
demuestre una gestion eficaz en el desarrollo de su negocio en el sector automotriz.
Esta perspectiva se basa en la necesidad de generar confianza en los clientes, al
demostrar la capacidad de la empresa para cumplir con sus compromisos y ofrecer
productos de calidad en el mercado automotriz.

Para lograr esto, es fundamental que la empresa destaque su experiencia y
conocimientos en el sector automotriz, resaltando su trayectoria exitosa y el respaldo
de clientes satisfechos. Ademas, es importante comunicar de manera clara y
transparente las caracteristicas y ventajas de los vehiculos que ofrece la empresa,
brindando informacion detallada sobre su rendimiento, tecnologia, seguridad y
garantia.

También, se debe destacar la importancia de mantener un excelente servicio al cliente,
brindando un trato personalizado y atento en todas las etapas del proceso de compra.
Esto incluye una atencion amable y profesional por parte del personal de ventas, asi
COmMo una pronta respuesta a las consultas y requerimientos de los clientes.

La capacidad de resolver dudas, ofrecer asesoramiento adecuado y facilitar pruebas
de manejo son aspectos clave para generar confianza y fomentar la decision de
compra. Por ejemplo, en un servicio de venta a un cliente interesado en adquirir un
vehiculo familiar. Durante su visita al concesionario, el personal de ventas se toma el
tiempo necesario para escuchar las inquietudes del cliente y responder de manera
precisa a todas sus preguntas. El vendedor explica detalladamente las caracteristicas
de los diferentes modelos de vehiculos familiares disponibles, resaltando aspectos
como la comodidad, seguridad y espacio interior. Ademas, proporciona informacion
adicional sobre los sistemas de entretenimiento y las opciones de conectividad,
mostrando como pueden adaptarse a las necesidades y preferencias del cliente.
Ademas, la empresa se asegura de contar con politicas de garantia y servicio posventa
sélidas, que brinden tranquilidad a los clientes y demuestren su compromiso con la
satisfaccion del cliente a largo plazo.

Esto implica tener un equipo técnico capacitado y eficiente, asi como establecer
canales de comunicacion efectivos para atender cualquier eventualidad o
requerimiento de los clientes.

Concluimos que, la decisién de compra de vehiculos se basa en la confianza que la
empresa automotriz es capaz de generar en sus clientes. Para lograrlo, es esencial
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destacar la gestion eficaz de la empresa en el desarrollo de su negocio, comunicar de
manera clara las ventajas de sus productos, brindar un excelente servicio al cliente y
contar con politicas de garantia y servicio posventa solidas. De esta manera, se
fortalecera la imagen de la empresa y se impulsara la decision de compra de los
clientes en el competitivo mercado automotriz.

Capitulo V

5.1 Conclusiones

Primero, Se analizo el proceso de venta de vehiculos y su incidencia en la decision
de compra por clientes de la empresa automotriz y se pudo comprobar que si existe
una alta incidencia relacionada al proceso de ventas y donde los procesos de venta
por parte de los vendedores son adecuados, pues de acuerdo a los resultados (ver
Tabla y Figura 8), el personal de ventas de la empresa automotriz es experta en su
area y brinda comprension en la satisfaccion de las necesidades de los clientes,
entonces, a partir de lo expuesto es que se considera que la forma en que los procesos
de venta transmitan confianza al cliente otorgara confianza, la misma que se
manifestara en la decision del cliente al momento de comprar un vehiculo. En vista de
esto consideramos importante el establecer siempre una mejora de los procesos de
venta, la misma que debe estar en constante planificacién y comunicacion con el area
administrativa ya que, es el apoyo de la alta direccion, la que también determina una
influencia indirecta para con el cliente, influencia muy importante expresada en el
personal de ventas asignado a la venta de vehiculos.

Segundo, Se determiné la capacidad del personal de venta y su incidencia en la
decision de compra por clientes de la empresa automotriz y se comprobd que esta es
adecuada dada la sélida efectividad y su gestion eficaz, en cuanto al proceso de venta
se llego a la conclusion que el 41,67% de los clientes, consideraron que los vendedores
son expertos (ver Tabla 4 y Figura 8) en el producto ofrecido por la empresa como es
el vehiculo y en una adecuada atencion al cliente, atencién que viene expresada en la
sélida comprension de las necesidades del cliente y la capacitacion constante que
recibe por parte de la empresa automotriz, la misma que se encuentra sélidamente
reflejada en la planificacibn administrativa junto a la comunicacion transmitida en la
atencion al cliente, logrando asi el cumplimiento de objetivos reflejados en el
crecimiento econémico para la organizacion.

Tercero, Se precis6 el apoyo de la alta direccion y su incidencia en la decision de
compra por clientes de la empresa automotriz, dentro del proceso de venta se llego a
la conclusion que, el 39,81% de los clientes, consideran el liderazgo el punto de mayor
refuerzo en los procesos de venta de vehiculos por parte de la empresa automotriz
(ver Tabla 9 y Figura 13), se concluye también que, la eficacia de la gestion por parte
de la empresa automotriz que es reflejada en la planificacion administrativa mediante
el liderazgo, ayuda al equipo de ventas a avanzar en sus oportunidades diarias de
venta de vehiculos de forma activa, pues tanto los gerentes y por ende la
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administracion, dedican el tiempo preciso que ayude al equipo de ventas mediante
capacitaciones.

Cuarto, Se precis6 el uso de las redes sociales y su incidencia en la decision de
compra por clientes de la empresa automotriz y se pudo observar que, estas aumentan
los beneficios para la empresa, identificando las oportunidades de negocio por su
adecuado manejo, pues el aumento significativo de estas herramientas, y como se
expresan en los resultados (ver Tabla 12 y Figura 16), se reflejan en la preferencia que
tiene el cliente para identificarlo como tal en la toma de decisiones al momento de
comprar un vehiculo con un 39,81% de sus respuestas, fomentando asi que este uso
de las redes sociales en mencién tengan importancia en el desarrollo comercial de la
organizacion de la empresa automotriz.

5.2 Recomendaciones

Primero, Se recomienda a la empresa automotriz el mejorar constantemente los
proceso de venta a fin de realizarlos mucho mejor, con la vision de liderar el mercado
arequipefio pues, si bien se encuentra en las principales empresas de venta de
vehiculos competencia de calidad, es el personal de venta y su capacidad y
experiencia la que denota una verdadera diferenciacion, siendo la parte administrativa
junto con una adecuada planificacion y control, el eje para la realizacion 6ptima en los
procesos de venta.

Segundo, Se recomienda hacer participe al cliente en el proceso de venta a fin de
lograr un crecimiento en los ingresos econdémicos de la empresa automotriz, pues el
darle seguimiento, mostrar interés, preocupacion y sobre todo apoyo en los diferentes
procesos de venta, determina su preferencia y recomendacion con otros futuros
clientes que deseen una adquisicion de vehiculo donde se ponga de manifiesto la
calidad y la confianza con los vendedores.

Tercero, Se recomienda a la empresa automotriz a mejorar la capacitacion del equipo
de ventas de la empresa automotriz en concordancia con el gerente de la empresa,
pues dentro de las capacitaciones al personal de venta, logra un objetivo de
importancia dentro de la organizacion que es el mejorar el rendimiento del equipo de
ventas como un conjunto organizado desarrollando, motivado, eficiente y estable y que
dard como resultado mayores ganancias para la empresa automotriz.

Cuarto, Se recomienda a la empresa automotriz mejorar el uso de las redes sociales
de la empresa a fin de que se pueda obtener una mayor promocién por las cualidades
de los vehiculos ofrecidos pues, los beneficios que se obtienen del uso adecuado de
redes sociales derivan en una mayor visibilidad expresada por la marca de la empresa
automotriz, logrando un mayor contacto presencial donde el entorno de la organizacion
sea favorable para la atencion y trato hacia el cliente.
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Apéndice A. Cuestionario
Cuestionario a clientes que realizaron una compra de vehiculo en la empresa automotriz
de la ciudad de Arequipa
Universidad Catodlica San Pablo - Escuela Profesional De Administracion De Negocios
e Objetivo: Analizar el proceso de venta de vehiculos y su incidencia en la decision de compra por clientes de la
empresa automotriz de la ciudad de Arequipa
El presente cuestionario es sobre el proceso de ventas y su incidencia en la decisién de compra de vehiculos por parte de
clientes de la empresa automotriz y se desea saber si tomaron en cuenta la siguiente informacién; por favor marque con
una X para los siguientes items de acuerdo a la siguiente valoracién:

N° items Nunca | Casi nunca | A veces | Casi siempre | Siempre
PROCESO DE VENTAS (1) (2) 3) 4 (5)

1. | ¢Considera Ud. que, los vendedores son expertos
en los productos y servicios?

2. | ¢Considera Ud. que los vendedores tienen una
sélida comprension de las necesidades
comerciales de los clientes?

3. | ¢Los vendedores son muy efectivos vendiendo a
nivel ejecutivo?

4. | ¢Considera Ud. que los vendedores son efectivos
en producir un crecimiento de ingresos a partir de
su participaciéon como cliente?

5. | ¢Considera Ud. que nuestro equipo de gestion es
muy eficaz para ayudar a nuestro equipo de ventas
a avanzar en las oportunidades de ventas?
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¢,Considera Ud. que el liderazgo ejecutivo de la
empresa automotriz participa activamente en el
proceso de ventas?

¢, Considera Ud. que los gerentes de ventas dedican
el tiempo adecuado a capacitar a cada individuo en
el equipo de ventas?

¢, Nuestro uso de las redes sociales ha aumentado
significativamente como una herramienta para
identificarlo como cliente en su toma de decision?

El uso de las redes sociales, ¢Ha aumentado
significativamente  como  herramienta  para
identificar nuevas oportunidades de negocio?

10.

¢, Se fomenta el uso de las redes sociales con fines
comerciales en la empresa automotriz?

DECISION DE COMPRA

Nunca

(1)

Casi nunca

)

A veces

®3)

Casi siempre

(4)

Siempre

©)

11.

Segun Ud. ¢La compra de un vehiculo obedece a
una necesidad por tener un vehiculo que le brinde
seguridad? Estimulos internos

12.

Segun Ud. ¢La compra de un vehiculo obedece a
una necesidad por tener un vehiculo que le brinde
confort y elegancia? Estimulos internos

13.

Segun Ud. ¢La compra de un vehiculo obedece a
una necesidad que le mostrara las bondades,
caracteristicas y atributos como ser responsable
con el medio ambiente? Estimulos externos
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14.

Segun Ud. ¢La compra de un vehiculo obedece a
una necesidad que le mostrara las bondades,
caracteristicas y atributos ahorrar combustible?
Estimulos externos

15.

¢, Se movilizaba en vehiculo propio antes de decidir
comprar otro vehiculo? - Estado real o actual

16.

¢ El primer contacto con un vehiculo fue a traves
de un concesionario o sala de ventas? - Busqueda
de informacion liviana (pasiva)

17.

Dada su necesidad de compra ¢Conocié el
vehiculo por medio de lectura de material o
investigacion por internet?

- Busqueda de informacion activa

18.

Dada su necesidad de compra ¢Conocio el
vehiculo por medio de esposa, pareja 0 amigos? -
Fuentes personales de informacion

19.

Dada su necesidad de compra ¢Conocié el
vehiculo por medio de concesionarios o salas de
ventas? - Fuentes comerciales de informacion

20.

Dada su necesidad de compra ¢Conocié el
vehiculo por medio de portales de ventas de
Internet o sitios web de las marcas fabricantes -
Fuentes comerciales de informacion

21.

Dada su necesidad de compra ¢Conocié el
vehiculo por medios de comunicacion
Tradicionales - Fuentes publicas de informacion




100

22.

¢ Evaluo las alternativas de compra del vehiculo en
la relacién precio-calidad? - Criterios de evaluacion

23.

¢ Evalud las alternativas de compra del vehiculo por
el estilo o la apariencia fisica? - Criterios de
evaluacion

24,

¢ Evalud las alternativas de compra del vehiculo por
la reputacion o imagen de la marca? - Criterios de
evaluacion

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!




Apéndice B. Cuestionario a vendedores de la empresa automotriz

(1) (2) 3) (4) (5)

Nunca | Casinunca | Aveces | Casisiempre | Siempre
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N° | ITEMS 5
Capacidad del proceso de ventas

1. | Seguimos constantemente un proceso estandar para calificar oportunidades.

2. | Contamos con un proceso disciplinado que se utiliza constantemente para
perseguir todos los acuerdos importantes.

3. | Se han establecido criterios especificos para definir una cuenta estratégica en la
empresa.

4. | Tenemos un procedimiento establecido para saber cudndo dejar de invertir en
grandes operaciones.
Rendimiento de la relacion

5. | En comparacion con el afio pasado, la adquisicibn de nuevas cuentas ha
incrementado.

6. | En comparacion con el afio pasado, el numero de oportunidades
calificadas/clientes potenciales ha incrementado.

7. | En comparacion con el afio pasado, la tasa de retencion de clientes ha
incrementado.
Resultado de desempefio

8. | En términos de ingresos, el rendimiento actual de su organizacion de ventas en

comparacion con el ultimo afio ha incrementado.
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9. | En comparacién con el afio pasado, la facturacién promedio de cuenta (o compra
promedio por cliente) ha incrementado.

10. | En comparacion con el afio pasado, el logro de cuotas para la fuerza de ventas
ha mejorado.

11. | En comparacién con el afio pasado, la productividad por vendedor es mayor.




