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A) INTRODUCCION 

Cuando un comprador potencial de automóvil acude a un concesiona-

rio, en su proceso de compra de un vehrculo, puede ocurrir que : 

- La decisión de compra de marca y modelo esté ya tomada y, 

por tanto, la acción del vendedor sea meramente receptora 

de un pedido. 

- La decisión de compra está todavra en periodo de gestación, 

estando el comprador potencial indeciso ante la alternativa 

de modelos competitivos de distintas marcas; en este caso, la 

acci6n del vendedor puede ser decisiva, orientando y argumen-

tando adecuadamente hacia una elección final que sea favora-

ble a su marca. 

En un mercado del automÓvi I que ha pasado de ser un mercado de de- 

manda a ser un mercado de oferta, donde en todas las cilindradas 

existen modelos competitivos de diferentes marcas, no cabe duda de 
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a ser un mercado de oferta, donde en todas las cilindradas existen mode-
los competitivos de diferentes marcas, no cabe duda de que los concesio-
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Es por tanto, importante saber hasta qué punto la rnd comercial propia esta 

preparada y capacitada para enfrentarse con esta situación de la demanda, 

onfrontándolecoqarativamnnte con el nivel que asr mismo ofrezca su compe-

tencia. 

Para ello, hemos preparado el presente proyecto de Estudio. cuya realización 

final depende lógicamente de quién nos lo ha solicitado: SEAT. 



II.—OBJETIVOS 

A partir del briefing que nos fue facilitado por SEAT en su  dia, enten-
demos quo la realilación del Estudio responde a la necesidad de obtener 
una imagen sobro  la red Comercial de SEAT en cuanto:  

a) Si la actuación de los concesionarios y agentes de 
ventas responde a la planificación realizada ad—hoc 

por la Dirección Comercial. 

b) Si, en consecuencia, existe una homogeneidad de crite 

nos y comportamientos do venta a nivel generalizado 
do la red. 

c) Walos son los puntos fuertes y débiles de la red Co-
mercial de SEAT frente u au competencia, en cuanto a 

niveles de actuación, comportamiento y capacidad de 

argumentación, en la venta de automóviles nuevos. 



Por ello, los puntos a investigar responderán en lineas generales el siguien, 

te esquema: 

A nivel de personal  

- Comportamiento del vendedor 

- Presirzicia física 

- Facilidad de palabra 

- Atención al cliente, simpatía 

Exposición del modelo sugerido 

- Argumentación de sus aspectos más posItiVos 

- Contra-argumentación frente a la competencia y aspectos re-

lativamente más débiles del modelo propio. 

- Entrega de documentación sobre el vehículo. 

Actitude?s generales de venta 

- La prueba o demostración del vehículo: en que medida y con-

dicionas se ofrece 

- Cl pKicio del vehículo: la existencia de descuentos. 

- La valoración del coche usado ofrecido como parte del pago. 

• Las condiciones de financiación ofrecidas: alternativas su-

geridas. 

A nivel de infraestructura  

- Apariencia del local: instalaciónes existentes, estado de 

las mismas. 

- Personal de ventas: Número y dinamismo de los existentes a 

la vista 

-.Coches expuestos: modelos en la exposición, accesibilidad 

de los mismos, apariencia externa. 



IrI.-METODOLOGIA 

A) PLANEAMTO  

La tdcnica do investigación más válida es siempre aquella que 

nos, acurca más a la situación roal que pretendemos investigar; 

por lo tanto, si nuestro objutivo os llegar a conocer cuál es 

el nivel de capacidad de la rod, el método que proponemos es 

situarnos frente a la misma en el rol de comprador potencial 

utilizando la técnica de simulación de compra. 

e) UNIVERSO 

La población- objetivo del Estudio está formada por los conce-

sionarios que constituyen la red Comercial de cada una de las 

cinco marcas de automóviles existentes en España. 



C) MUESTRA 

Hemos de operar con muestras homogéneas y comparables entre las di-

versas marcas, tanto en cuanto la categoría del concesionario como 

en la ubicación geográfica de los mismos (entendida esta en su do-

ble significado de población y área o distrito dentro de la misma). 

En cuanto al tamaño y estructura de la muestra, pensamos oportuno 

recoger aqui dos posibles alternativas. 

C.1.- MUESTREO PARA ENCUESTA SIN REPETICION  

Es decir, de acuerdo con el briefing facilitado en 

en su dia por SEAT, llevamos a cabo un total de 135 

entrevistas de seudo-compra, distribuidas a priori 

en la siguiente forma: 

CONCESIONARIOS DE: 

N2 

.ENTREVISTA 

SEAT 40 

RENAULT 35 

CITROEN 25 

CHYSLER 20 

FCRD 15 

135 

A nivel geográfico 

50% en grandes ciudades 

50% en otras poblaciones. 



V.—PLAZO DE REALIZACION 

A) Realización de un muestreo en una sola 

fase de 135 entrevistas; trabajo de 

Campo, proceso de datos, análisis y ela 

boración de informe final 	 

6) Realización de un muestreo secuencial y 

repetitivo  de 85 entrevistas en 3 fases, 

Trabajo de campo, proceso de datos, aná 

lisis y elaboración de Informe final.. 

seis semanas 

tres meses (1) 

(1) Se refiere al plazo Necesario para la entrega de los 

resultados:finales, entrogándpse   resultados parciales 

cuatro semanas después do realizada cada recogida de 

datos; pensamos en este plazo de 4' semanas. coma el 

intervalo mantenido entre una y otra entrevista. 



VI.-PRESUPUESTO  

A) fluorización do un muestreo en una sola 

fasu do 125 entrevistas; trabajo de 

Campo, proceso de datos, análisis y 

elaboración do informe final 	 

8) Realización de un muestreo socuoncial y 

repetitivo do 85 entrevistas en 3 fases; 

Trabajo de campo, proceso do datos, a-

nálisis y elaboración de Informe final 

Nuestra forma de pago es: 

25% a la aprobación del Estudio 

25% al inicio del Trabajo de Campo 

25% al finalizar el Trabajo de Campo 

25% a la entrega de los resultados finales 

475;000 

890.000 
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