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Las empresas 
deben tener en 
cuenta su cultura 
y sus costumbres, 
muchas veces muy 
distintas a las de 
los consumidores 
españoles

ocasión el que registrará el mayor 
incremento. 
De hecho, la población inmigrante 
ha actuado en los últimos años 
como el verdadero dinamizador del 
mercado de vehículos de ocasión, 
los que más visitas realizan a los 
talleres y más necesidad tienen de 
recambios. Según la Asociación Na-
cional de Vendedores de Vehículos 
a Motor, Reparación y Recambios 
(Ganvam), el 86% de los inmigran-
tes busca en la oferta de segunda 
mano a la hora de comprar un 

automóvil. Y no sólo eso: este co-
lectivo concentró el 14% de las ven-
tas de VO durante 2007 (236.000 
automóviles), lo que supone un 
aumento del 47,5% respecto a las 
160.000 unidades del año anterior. 
Con este ritmo de crecimiento, 
pocos se atreven a dudar de que 
este segmento de consumidores es 
todo un filón para el taller.

¿Cómo conquistarlos?
En este contexto, está claro que 
a las empresas de reparación les 
interesa conquistar al público 
inmigrante. Pero, ¿cómo podemos 
dirigirnos a estos colectivos? En 
primer lugar, hay que tener en 
cuenta su cultura y sus costumbres, 
muchas veces muy distintas a las 

de los consumidores españoles. 
En este sentido, la estrategia debe 
ser distinta si queremos dirigirnos 
a inmigrantes de origen sudame-
ricano o marroquí, por ejemplo, ya 
que su idiosincrasia y su forma de 
comunicarse son muy diferentes. 
En cualquier caso, las empresas que 
quieran conectar con ellos deben 
hacerlo por la vía de lo emocional, 
estableciendo una relación de 
confianza. El inmigrante, al venir a 
España, se suele ver privado de mu-
chos elementos importantes para 
su estabilidad, como la familia y los 
amigos, por lo que la gran oportu-
nidad de las empresas es hacerles 
sentir importantes y comprendidos. 
Si su experiencia de compra de un 
producto o servicio es placentera, 

tenderán a valorarla mucho más 
que los consumidores españoles, 
con lo que se puede establecer con 
ellos un vínculo de confianza que 
facilitará su fidelización a medio y 
largo plazo. 
Los intereses y perfiles de los in-
migrantes son heterogéneos, pero 
todos ellos tienen en común que, 
como consumidores, necesitan 
cubrir rápidamente ciertas nece-
sidades cuando llegan a España 
(vivienda, automóvil, comunica-
ción, servicios, etc.), lo que les hace 
ser “consumistas”, según afirma Ana 
Berdié, directora de Marketing & 
Product Development de TNS, con-
sultora especializada en el estudio 
del consumidor.
Por otro lado, para dirigirse a ellos 

Los ecuatorianos 
constituyen  
el tercer mayor 
colectivo de 
inmigrantes  
en España.


