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Resumen

El desarrollo automotriz ecuatoriano viene en recesion desde el afio 2018; la
pandemia profundizé esta situacion debido a que en su inicio fue una paralizacion
generalizada que abarcé manufactura, ensamblado y comercializacion de
autopartes, ocasionando importantes brechas en los flujos de caja de las empresas.
Es por ello que la presente investigacion se plante6 como objetivo proponer
estrategias de comercializaciéon para el aumento de las ventas de las empresas del
sector automotriz en la ciudad de Guayaquil, especificamente para la empresa
Infamotor S.A. Para lograrlo se asumi6 un método descriptivo de enfoque mixto, con
una poblacion en estudio representada por la empresa mencionada, de la cual se
conformé una muestra probabilistica de treinta y cuatro clientes frecuentes de la
empresa en los ultimos tres meses. Una vez realizado el analisis de la situacion de
la empresa, se encontré que a pesar de la crisis sanitaria y la situacion negativa
generalizada del sector, el proceso comercializacion de la empresa ha tenido un
desempeiio paliativo con base en la comercializacion de marcas originales,
contando con clientes fidelizados, buen manejo de stocks y eficiencia en la cadena
de comercializacion. Para abarcar un mercado mas amplio e incrementar las ventas,
se propone la implementacion de una estrategia de comercializacion basada en
crear alianzas con proveedores internacionales de marcas genéricas de partes y
piezas automotrices. La misma fue validada a través de opiniones de expertos
guienes estimaron que con su implementacion, la empresa puede incrementar las
ventas en un cincuenta por ciento (50%) en el 2023 con respecto a los resultados
del 2021. Se concluye que las estrategias de comercializacion fundamentadas en la
creacion de alianzas con proveedores internacionales, podrian incidir
favorablemente en el aumento de las ventas de las empresas del sector automotriz

en Guayaquil.

Palabras claves: Estrategias de comercializacion, alianzas con proveedores

internacionales, partes y piezas automotrices.
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Abstract

Ecuadorian automotive development has been in recession since 2018; the
pandemic deepened this situation because at the beginning it was a generalized
paralysis that covered manufacturing, assembly and marketing of auto parts,
causing significant gaps in the cash flows of companies. That is why the present
research was proposed as an objective to propose marketing strategies for the
increase of sales of companies in the automotive sector in the city of Guayaquil,
specifically for the company Infamotor S.A. To achieve this, a descriptive method of
mixed approach was assumed, with a population under study represented by the
aforementioned company, from which a probabilistic sample of 34 frequent
customers registered in its database was formed, who had acquired some good in
the company's facilities in the last three months. Once the analysis of the company's
situation was carried out, it could be concluded that, despite the global health crisis
and the internal problems in the company's marketing process, it has had a palliative
impact, based on the strengths of having loyal customers, good management of
stocks of original brands and the efficiency achieved in the marketing chain. To cover
a wider market and increase sales, it is proposed to implement a marketing strategy
based on creating alliances with international suppliers of generic brands of
automotive parts and pieces. It was validated through expert opinions who estimated
that with its implementation, the company can increase sales by fifty percent (50%)
in 2023 with respect to the results of 2021. It is concluded that marketing strategies
based on the creation of alliances with international suppliers could have a favorable

impact on the increase in sales of companies in the automotive sector in Guayaquil.

Keywords: Marketing strategies, alliances with international suppliers, automotive

parts and pieces.
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Introduccion

Con base en el importante efecto social y econémico adquirido por el sector
automotriz, se ha sefalado la necesidad de su desarrollo y consolidacion; es un
sector que desde los afios 70s ha demostrado una profunda y acelerada evolucion
a nivel internacional impactando a la economia mundial. Especialmente, la
globalizacion se ha encargado de que muchas de las actividades productivas del
sector, se hallan localizado en los paises emergentes en funcidén de expandir el flujo
comercial internacional y la transferencia de tecnologia, por las ventajas de una

mano de obra que permite reducir costos de produccion.

Desde entonces, muchos afos y eventos mundiales han pasado, entre ellos la
impredecible pandemia por Coronavirus SARS-CoV-2 (Covid-19) iniciada a
principios de 2020, evento a través del cual, para beneficio y desventaja, se estan
evidenciando los efectos de la globalizacion del sector automotriz. La pandemia se
inicié en la ciudad de Hubei en China, una de las cuatro principales bases de
produccion de automoviles de ese pais que ademas, cuenta con mas de cien
proveedores. Una de las medidas tomadas para evitar la propagacion del Covid-19
fue el cierre temporal de las fronteras de esa ciudad, conllevando a la suspension
de las exportaciones de insumos automotrices y obligando a la paralizacion durante
varias semanas de fabricas en Norteamérica, Europa y el resto de Asia, regiones

gue no disponian de proveedores alternativos.

A partir del tercer trimestre de 2020, se pudo considerar la reapertura del sector
a nivel global; sin embargo, analistas como Bruno (2020) alertaron: “es probable
gue las vulnerabilidades existentes en el mercado (por ejemplo, tensiones
comerciales, disminucion de las ventas), persistan en el tercer trimestre debido a
inventarios ajustados (menos de 6 semanas) y cadenas de suministro complejas”
(pag. 1). Al momento de la transcripcién de este planteamiento, gran parte del sector

a escala mundial atraviesa dificultades para recuperar sus niveles de ventas previos
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al brote de la pandemia, en gran parte por la ralentizacion y las dificultades de la

economia de los paises tercerizados por las grandes empresas manufactureras.

En medio de este contexto, hay que agregar que tal como al respecto coincide
un amplio numero de autores, entre ellos Labrador, Suarez & Suarez (2020, pag.
199), los consumidores cambiaron apresuradamente en su comportamiento durante
la crisis y han adaptado sus formas de vida a la nueva realidad. Nuevas formas para
convivir, comunicarse y, sobre todo, para comprar, lo cual a su vez conlleva efectos
transcendentales obligando al comercio a replantear sus modelos e innovar. En ese
orden de ideas, agregan esos autores, la Covid-19 provocé la obsolescencia de
aquellas estrategias que habian sido planificadas, ya que el mercado no volvera a

ser como era antes de la pandemia y mucho menos, la forma de ganar clientes.

El comercio mas tradicional ya no parece lo suficientemente efectivo para
adaptarse a los escenarios de mercado actuales. Es una prioridad ineludible para
las empresas analizar, investigar y comprender la complejidad de los cambios
determinantes de las preferencias de los consumidores. De alli la importancia de las

estrategias de comercializacion.

Asi mismo, agregan Labrador, Suarez & Suarez (ob.cit.), debe ser una prioridad
la formulacion, el disefio y fundamentalmente, la ejecucién con excelencia de
innovadoras estrategias de comercializacion que permitan anticiparse a las
necesidades del consumidor, ganando asi su preferencia de consumo. Ademas,
justifican tener en cuenta que debido a lo vertiginoso de los cambios, es muy
probable que estrategias de comercializacion innovadoras y exitosas hoy, mafiana
resulten obsoletas “impactando negativamente los resultados de las empresas e

incluso poniendo en riesgo su permanencia” (pag. 170).

Asi dispuesto, varios autores (Arechavaleta, 2015; Johnson, Christensen, &
Kagermann, 2020; Kerin, Hartley, & Rudelius, 2017; Kotler & Armstrong, 2018), han
sefialado la funcionalidad de las estrategias de comercializacién en cuanto al
aumento radical de las posibilidades de obtener mayor aceptacion de los productos

por parte del consumidor final, lo cual se traduce en mayores ventas. Por ello, se

2
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dice que utilizar estrategias de comercializacion es poner en funcionamiento una
actitud visionaria por parte de la empresa, conociendo la existencia de ciertos
factores que determinan la forma apropiada y efectiva de dar a sus productos la

mejor atencion posible de parte del publico.

Planteamiento del Problema

El sector automotriz ecuatoriano viene en recesién desde el afio 2018; la
pandemia profundizé esta situacion debido a que en su inicio fue una paralizacién
generalizada que abarc6 manufactura, ensamblado y comercializacién de

autopartes, ocasionando importantes brechas en los flujos de caja de las empresas.

Algunas cifras que evidencian el desempeiio negativo del sector en los ultimos
afos, son las referenciadas por Franco-Ruiz & Jiménez-Castro (2021): al cierre de
2020 versus el afio anterior, la venta por unidades fue de -35% y las recaudaciones
fiscales por ventas netas -42%; las exportaciones entre 2015 a 2020, presentan una
tasa de crecimiento compuesta anual de -6% vy, a partir de 2018, afio de record
historico en volumen de ventas automotrices, las variaciones anuales han sido
negativas llegando a -35,3% en 2020. Adicionalmente, se tiene que la produccion
nacional ha pasado de 15% a 6% desde 2015 a 2020, perdiendo nueve puntos
porcentuales frente a las importaciones y, en ese mismo periodo, las exportaciones
de manufactura de componentes automotrices han decrecido a una tasa anual

compuesta del 22%.

Sin embargo, asi como subsectores se vieron favorecidos en el 2020 por las
condiciones particulares de mercado, hay otros que no han podido revertir la caida
en ventas producto de la pandemia. Entre estos dltimos, la comercializacion de
partes y piezas (repuestos) en los ultimos tres meses de 2021 y los primeros tres
meses de 2021, mantuvo un promedio de ventas por debajo del record de 2018; el
decrecimiento viene desde 2020 respecto a 2019 (-20,7%), a pesar que, vale
destacar, fue bastante menor al decrecimiento del total del sector automotriz. Se
destaca el desempefo de las ventas de partes y piezas para motocicletas que en
2020 cerraron un -12%, influido por el cambio obligado en los patrones de compra
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de los consumidores y el crecimiento de los modelos de entrega a domicilio (EKOS
Negocios, 2021).

De manera que, vista la importancia del sector automotriz para la economia
nacional, los hechos y las cifras presentadas, resulta evidente la necesidad del
fortalecimiento del sector para el fomento de la recuperacién de la economia
nacional. Esto, necesariamente deviene de la recuperacion de los niveles éptimos
de ventas de estas empresas, de manera de preservar sus capacidades, recursos
y competitividad en el mercado.

Se contextualiza a empresas como Infamotor, S.A. (Grupo Infante), fundada en
el afo 1987 y residenciada en la ciudad de Guayaquil, dedicada a la importacion,
comercializacion y distribucion de repuestos y accesorios automotrices de marcas
originales reconocidas y a precios justos. Esta empresa ha ido creciendo
exitosamente en el mercado, expandiéndose mediante la importacion directa v,
segun exponen en su portal web, logrando incrementar su capacidad de venta y
distribucion en todo el pais, ampliando sus instalaciones con personal altamente
calificado y especializado para satisfacer de manera directa las necesidades del
mercado. Sin embargo, reflejo del sector, segun la informacion que nos suministrara
su Administrador General, también han tenido variaciones negativas en las ventas
de los ultimos afios, ya que luego que en 2019 registraron un crecimiento de 12%
con respecto al afio anterior, cifra modesta segun el empresario, en el 2020 el
decrecimiento fue del -28% y en 2021 de un -17%, por lo cual temen se esté

afectando la rentabilidad.

Es conveniente entonces evaluar la adaptabilidad y efectividad de las
estrategias de comercializacion de Infamotor S.A. frente al contexto planteado,
conociendo como es el ambiente externo que rodea a este tipo de empresas, cuales
son las estrategias comerciales que aplican, qué resultados estan obteniendo y
como se sienten los clientes en cuanto a si sus necesidades estan siendo

Optimamente satisfechas por la empresa o, si por el contrario esta dejando brechas
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de insatisfaccion importantes. Asi, se podra ver de qué forma todos estos factores

influyen en el desempefio de la organizacién en el mercado.

Para ello, se tendra que recuperar informacion y datos cuantitativos de fuentes
secundarias, tales como anuarios oficiales de instituciones agremiadas y
organismos gubernamentales y regulatorios relacionados con el sector. Ademas,
sera fundamental conocer los habitos y preferencias de los clientes de Infamotor
S.A. en una nueva realidad; sélo asi podran dilucidarse nuevas y efectivas vias
estratégicas de comercializacién que se orienten al aumento de las ventas de la

empresa, considerando la nueva realidad que plantea el mercado.

De alli se plantea la interrogante de investigacion: ¢De qué manera podrian
incidir las estrategias de comercializacion en el aumento efectivo de las ventas de
las empresas del sector automotriz en Guayaquil, a través de alianzas con

proveedores internacionales?

Asi mismo, para poder dar solucion a la interrogante formulada, en el trayecto

investigativo se debe dar respuesta a otras interrogantes:

¢, Qué ambiente macro y micro enfrenta la empresa In del sector automotriz en

la ciudad de Guayaquil?
¢,Cudl es la posicion estratégica de la empresa Infamotor S.A.?

¢,Cudles estrategias de comercializacion podrian aumentar las ventas de la

empresa Infamotor S.A.?

Objetivos de la Investigacion
Objetivo general.

Analizar estrategias de comercializacion para el aumento de las ventas de las
empresas del sector automotriz en la ciudad de Guayaquil, a través de alianzas con

proveedores internacionales. Caso: Infamotor S.A., periodo 2019 a 2021.
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Objetivos especificos.

1. Evaluar el ambiente macro y micro que enfrentan las empresas del sector

automotriz en la ciudad de Guayaquil en el periodo 2019 a 2021.
2. Analizar la posicion estratégica de la empresa Infamotor S.A.

3. Considerar estrategias de comercializacion para el aumento de las ventas de la
empresa Infamotor S.A.

Justificacion

El desarrollo automotriz apalancado en la tecnologia y en la amplia red que
agrega valor a la cadena de produccion-comercializacion, hace ver cada vez mas
su relevancia social y economica. No obstante, la recesion que ha vivido este sector
nacional en los ultimos afios, a toda vista lleva a la autora a considerar que el
conocimiento de un mercado es de mucha importancia, sobre todo cuando se viven
cambios de manera profunda y acelerada. En muchas ocasiones, las empresas,
sobre todo las pequefias y las medianas como Infamotor S.A., apenas tienen tiempo
o la disciplina para detenerse a evaluar si sus estrategias de comercializacion estan
dando buenos resultados, como reaccionar para satisfacer la nueva demanda y
preferencias de los clientes y consumidores, manteniendo y aumentando los niveles

de ventas, la competitividad y la productividad.

Es por ello importante la realizacion de la investigacion. Desde el punto de vista
econdmico, apoyar a la empresa caso de estudio con los resultados que se
obtengan, podra servirles de orientacion para conocer su situacion estratégica
actual y considerar la aplicacién de nuevas estrategias de comercializacién que
puedan ayudar al crecimiento de sus ventas, retomar el camino hacia el crecimiento
y la generacion de empleos, contribuyendo a su vez con la reactivacion de la
economia nacional a través del pago de mayores impuestos, mientras asegura su

sostenibilidad con éxito comercial y rentabilidad en el tiempo.

Desde el punto de vista social, el desarrollo de la investigacion beneficiara en

mayores ganancias de sus socios, al bienestar de los empleados y de sus familias,
6
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asi como en la creacion de nuevos empleos que permitan el reenganche al campo
laboral formal de individuos de la poblacion econémicamente activa que hoy se
encuentran cesantes. De igual forma, los clientes de Infamotor S.A. también seran

beneficiados con la consideracion de sus necesidades de autopartes, a través de

un nivel de servicio superior adecuado a la nueva realidad del mercado.

Desde el punto de vista de la disciplina de la Administracién de Empresas y del
Marketing con énfasis en Negocios Internacionales, la investigacion contribuye con
el aporte de estrategias de comercializacion adaptadas a un ambiente especifico de
actualidad y para el desarrollo empresarial en un sector especifico y de gran

relevancia para la economia nacional.

Para la autora, realizar la investigacion repercutira en beneficio de un mayor
conocimiento de estrategias de comercializacion para el aumento de las ventas de
las empresas en contextos adversos, aportando con demostraciones practicas los

beneficios de una éptima gestion en la actualidad.

Tipo de Investigacion

Se realiza una investigacion descriptiva, la cual tienen como objetivo la
evaluacion de caracteristicas de una poblacion o situacidén en particular, tal como lo
amerita el caso de estudio. Es decir, este tipo de investigacion, segun Hernandez-
Sampieri & Mendoza (2018), permite detallar “cdmo es y codmo se manifiesta
determinado fendbmeno y busca especificar propiedades importantes de personas,

grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a analisis”
(péag.60).

Igualmente, se asume el enfoque mixto: cuantitativo y cualitativo, por cuanto
permite la medicion de las variables acerca del comportamiento de la
comercializacion en Infamotor S.A. y, ademas, facilitar que la investigadora haga
interpretaciones sobre los datos e informacion recabada, en busca de llegar a
conclusiones para poder proponer cambios estratégicos orientados a su solucion de

la problematica planteada para el estudio.
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1.1. Antecedentes

La literatura actual, refleja dedicacién al estudio de los efectos que se estan
manifestando a nivel comercial desde que se inici6 la pandemia por Covid-19. En el
trabajo titulado “Distribuciébn comercial tras una pandemia: caso de la Covid-19”
realizado por Zamora (2020), se analizé la evolucion del sector de la distribucion
comercial en los ultimos 50 afios, a fin de la valoracién de los cambios en la sociedad
y de las tendencias en el sector en ese contexto. El autor extrajo diferentes
conclusiones, entre ellas, dio cuenta de la alta penetracion del e-commerce y de la
aceleracion de la demanda de bienes en linea, mientras se evidencia la profunda
baja en las ventas e incluso, cierre de pequefios negocios de proximidad. Confluye
el autor en el reto del pequefio comercio en asumir la digitalizacion, tal como lo han

hecho muchas de las grandes cadenas de distribucion.

Por su parte, Bonilla & Rumardo (2020) realizaron un estudio para evaluar el
impacto de las estrategias de comercializacion implementas en funcion del aumento
de las ventas en el canal de supermercado y minimarket en un caso de estudio. La
problematica refirid6 a la disminucion en las ventas por estrategias de
comercializacion de baja efectividad en los canales mencionados, generando
incremento directo en los costos operacionales e ineficiencia en la distribucion. En
conclusiéon, identific6 que la comunicacién influye positivamente en la
comercializacion del caso de estudio y de igual modo, que las estrategias de precios
motivan a la realizacion de mayores compras. Este antecedente representa un
importante aporte a la investigacion, ampliando la visibn de los aspectos a
considerar para establecer un sistema de distribucién optimo aun en tiempos de

consecuencias impredecibles.

La investigacion de Riofrio (2020), realizada en contexto afectado por la
pandemia global en una ciudad de Peru, nos introduce en las habilidades de ventas
desarrolladas por los microempresarios durante el primer afio de la crisis sanitaria,
apoyandose efectivamente en el servicio delivery, el uso de la tecnologia y de las

Redes Sociales y el WhatsApp. Los resultados indican que las estrategias de
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comercializacién méas efectivas han sido la promocion, atencién rpida con buena
presentacion y seguridad, buen precio y calidad de los productos. Asi, los
participantes en el estudio pudieron mantener sus negocios operativos,
incrementaron la recurrencia de pedidos y el nivel de ventas se increment6 en un

nivel regular. Todo repercutié favorablemente en las utilidades, permitiéndoles un

flujo de caja éptimo para el cumplimiento de compromisos y el sostenimiento.

Por su parte, Borrego & Gomez (2020) abordaron el “Disefio de estrategias
multifactoriales para la mejora de los procesos de ventas en empresas
comercializadoras de electrodomésticos durante el Covid-19”. Su mayor aporte fue
haber considerado dos dimensiones para abordar la probleméatica: capacitacion de
la fuerza de ventas en funcion de prepararlos para enfrentar la depresion del
mercado por posibles nuevos rebotes del virus y, la propuesta de intervenciones
planificadas para lograr mayor efectividad en las estrategias comerciales ante la
aparicion de escenarios pandémicos. Esto, como respuesta a los nuevos habitos

del consumidor con tendencia a la compra a través de los portales web.

El estudio en referencia se relaciona con la presente investigacion, en cuanto
a la repercusion que la crisis ha tenido en las ventas de la empresa Infamotor S.A.
Sin lugar a dudas, cambi6é el modo de comercializar todo tipo de productos y
servicios, no obstante, todos estos cambios han significado un abanico de
posibilidades. Es el caso de las alianzas internacionales comerciales como

apalancamiento para obtener ventajas sobre los competidores.

Asi lo demostr6 Quispe (2018), quien realizé la investigacion titulada
“Propuesta de implementacion de alianzas estratégicas para la empresa R&T
SITRAM S.A.C. en Cusco 20187, teniendo como referencia las cinco fuerzas
competitivas de Michael Porter (2012) para el entorno del mercado competitivo.
Luego de haber realizado el correspondiente diagndstico de la situacién, concluyo
gue las alianzas estratégicas propuestas y el analisis de nuevos contratos con
empresas aliadas, permitiran fortalecer la competitividad de la empresa caso de

estudio, obteniendo contratos mas favorables en términos de dividendos y costos
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mas reducidos. Por ello, ratifico que las alianzas estratégicas conllevan a que las

empresas logren mejores resultados, mas experiencia y crecimiento.

De forma similar, en la investigacion titulada “Alianzas estratégicas
internacionales y ventaja competitiva en la empresa Drofar Perd S.A.C. en 2019”,
Alvarado & Valle (2019) plantean que en la busqueda de superar a los
competidores, las empresas establecen alianzas que agregan valor a sus servicios
y productos. De alli que el objetivo general de la investigacién, fue identificar que la
aplicacion de alianzas estratégicas internacionales genero ventaja competitiva en la
empresa estudiada. Analizaron los resultados de diferentes indicadores,
comprobando el crecimiento de la empresa en el margen de rentabilidad y
participacion de mercado; asimismo, la empresa logré posicionar sus precios como
los mas competitivos del mercado, sin afectar la calidad de su oferta de valor.
Concluyeron que la aplicacion de alianzas estratégicas internacionales genero

ventaja competitiva a Drofar Peru S.A.C. en el 2019.

Por su parte, Corazon (2020) realizé la investigacion titulada “Alianzas
estratégicas con proveedores para el abastecimiento en las importaciones China-
Bolivia”, en una empresa unipersonal de La Paz en Bolivia. La problematica
abordada refiere a los diversos problemas que la empresa enfrenta con los
proveedores, los cuales desequilibran y desfasan el abastecimiento de mercancias
y pérdidas econémicas en el proceso de importacién. Para ofrecer solucién, el
analisis concluye en una propuesta de estrategias entre proveedor e importador
basadas en alianzas comerciales en forma de relacién contractual. Indican que,
antes de la firma del acuerdo, deben identificar a proveedores confiables con
respaldos financieros optimos y validacion de los estandares requeridos por el pais
destino. De esta manera, argumentaron que la relacion contractual entre empresas
proveedoras y la compradora, generara ventajas competitivas en el corto plazo,
relaciones duraderas y una comunicacion eficiente entre las partes, repercutiendo

en mayor rentabilidad y un posicionamiento mas fuerte en el mercado.
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A continuacion, exponemos las teorias académicas relacionadas con la

comercializacibn 'y estrategias de comercializacién, partiendo de su

contextualizacién como variable de marketing estratégico.

1.2. Estrategias de Comercializacion

Para los tedricos de marketing (Kerin, Hartley, & Rudelius, 2017; Kotler &
Armstrong, 2018), la comercializacion refiere al momento del lanzamiento de nuevos
productos o servicios al mercado, cuando se inician las ventas a escala total. Para
otros como Arechavaleta Vazquez (2015, pag. 56), la comercializacion comprende
a todas las actividades que se desarrollan con el fin de concretar la venta o, lo que
es igual para ese autor, conseguir que finalmente el producto o servicio llegue al
consumidor. Adicionalmente, el diccionario en linea Definicion.de (s.f.) describe a la
comercializacion como una accion y efecto que lleva a “poner a la venta un producto

o darle las condiciones y vias de distribucion para su venta” (seccién “c”).

A este punto, es importante destacar que, segun Westreicher (2020), la venta
es el acto mediante el cual un vendedor entrega un bien o servicio a un comprador
a cambio de la contraprestacion de un precio establecido o acordado. De alli que en
muchas ocasiones se utiliza el termino ventas como sindénimo de comercializacion;
no obstante, cabe destacar, las ventas presumen la generacion de un beneficio
economico para el vendedor, representando el centro de la accion comercial, por lo

tanto, significan un gran margen de diferenciacion de los conceptos en este aspecto.

Las ventas constituyen el proceso de intercambio en si; es el traspaso de la
propiedad del bien al cliente o al consumidor, a cambio de la prestacién que el
vendedor pide por el bien. El intercambio puede tomar diferentes formas: el mas
tradicional es el intercambio instantaneo de bien por dinero, pero también, el
traspaso de la propiedad puede comprometerse a través de firmas de contratos de

compra-venta. En todo caso, habra una venta cuando haya una accion de comercio.

Ahora bien, como estrategia, la comercializacion requiere el desarrollo de un

plan para determinar cémo el producto sera suministrado al mercado y anticipar
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obstaculos para el éxito. En ese orden de ideas, por lo general, las organizaciones
tienen dos areas bien definidas: una es responsable de fomentar la demanda y la
otra es responsable de la venta de los productos demandados. La primera es la
funciébn de marketing, la cual debe analizar las caracteristicas del mercado, la
competencia y los hébitos del cliente potencial para, con base en ello, establecer
las estrategias para generar demanda. La segunda es la funcion de comercial o

ventas la cual, en conjuncion con las estrategias de marketing, desarrollara el plan

de comercializacion para lograr concretar las ventas de la demanda generada.

Es asi que, teniendo como premisa que el fin es definir acciones para adaptarse
a los cambios del mercado y ofrecer valor a los clientes para concretar ventas, la
estrategia de comercializacion necesariamente requiere identificar qué exige el
consumidor, donde esta y cuales son sus preferencias comerciales para asi,

transformar estas exigencias en directrices comerciales (Sukier, y otros, 2018).

Es decir, una estrategia de comercializacion abarca mucho mas que el acto
concreto de la venta y para ello, se apoya en diferentes eslabones que hacen mas
eficiente la comercializacion. Se configura entonces un encadenamiento: cadena de
comercializacion, formado por mediadores desde que comienza la comercializacion
del producto o servicio hasta el final cuando llega a manos del consumidor,

buscando elevar su valor (Burbano & Morales, 2020, pag. 39).

Segun Kerin, Hartley, & Rudelius (2017), la seleccion de los miembros que
constituyen la cadena de comercializacion varia segun la capacidad que posean los
productores para atraer a intermediarios calificados. No obstante, las empresas
tienen que hacer mayor esfuerzo para atraer a intermediarios suficientemente

calificados a su cadena de comercializacion.

En ese sentido, de acuerdo a Kotler & Armstrong (2018), el planificador de

comercializacion debe tomar las decisiones evaluando tres puntos fundamentales:
- Las bondades de la cadena para llevar a cabo una logistica eficiente

- Cuanto cuesta la cadena evaluando su rentabilidad frente a los objetivos y,
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- Qué ofrece la cadena para lograr la satisfaccion del cliente en términos de entrega

a tiempo en el lugar preciso.

Con base en los sefialamientos de los autores en referencia, a continuacion,

se describen cada uno de esos ejes para la gestion comercial:

- Fortalecer las relaciones con los socios miembros del canal, favoreciendo que se
generen asociaciones de largo plazo; de forma casi que natural, esta filosofia
creard todo un sistema orientado a entregar de valor para una mayor satisfaccion

de los objetivos tanto de la propia empresa como de los socios comerciales.

- Promover en los distribuidores el trabajo en conjunto y cohesivo para maximizar
el éxito. Esto, eventualmente implica brindarse apoyo en la gestion de las
relaciones con los clientes claves, asi como también, entre otros, para organizarse
con vision de eficiencia interna de manera que redunde en la eficacia de la

totalidad de la cadena.

- Monitorear de manera periodica el desempefio de los miembros del canal, para lo

cual deberan previamente establecerse estandares de comparacion vy,
- Saber corresponder a aquellos miembros del canal que realmente funcionan de
manera optima y agregan valor a los clientes.

1.2.1. Alcance de la estrategia comercial.

Los conceptos dados anteriormente permiten visualizar el amplio alcance de la
funcidén de comercializacion en la gestién de los negocios. Se abarca tres estadios

en el proceso: apoyo a la distribucion, ventas y el cliente.
1.2.1.1. Apoyo a la distribucién.

Kotler & Armstrong (2018) define la variable Distribucion como “el conjunto
sistematico de tareas que la compafiia y/o empresa controla, realiza y ejecuta para
poder ser guiadas a que la mercaderia o servicio se encuentre disponible (stock) o

en venta dentro del mercado especifico” (pag. 419). Llevar el producto desde el
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fabricante hasta el lugar de venta, estd definido por una serie de funciones
relacionadas con la logistica de distribucion.

Siendo asi, distribuir abarca las siguientes actividades:

- Transportar. Actividad necesaria para movilizar los productos; es el actor principal

en la distribucién fisica, por lo tanto, requiere ser manejada profesionalmente;

- Fragmentacion territorial. Implica poder dividir los puntos de ventas en un territorio
en correspondencia con la ubicacion del mercado y de sus exigencias en

preferencias y habitos de compra y consumo.

- Almacenar. Contextualiza el aseguramiento de la calidad de los bienes desde que

se produce hasta que se vende al consumidor o usuario final.

- Informar. Es indicar al usuario o consumidor final dénde puede encontrar el

producto que cubrira sus necesidades, de manera constantemente actualizada.

De manera que, en el proceso de comercializacion es importante que se
establezcan relaciones con los clientes, los proveedores de servicios logisticos y

con los entes claves que generan valor al cliente.
Siendo asi, la cadena de comercializacion hace referencia a:

Por otra parte, la cadena de comercializacion de cada empresa dependera del

ambito de comercio, determinando la complejidad adecuada.
1.2.1.2. Facilitar las ventas

Es inminente que las ventas son acciones neuralgicas de comercializacion y
como tal, estan intimamente ligadas a los objetivos estratégicos de la empresa. Sin
embargo, de acuerdo con Beetrack (s.f.), es importante entender y delimitar las
funciones con base en el rol que cumplen, por ejemplo en el ciclo de abastecimiento,
a los objetivos de atraer clientes potenciales y cerrando mas ventas. De las ventas
se obtienen los ingresos de las empresas que les permiten incentivar la innovacion,

los descubrimientos e investigaciones, para la efectividad productiva y la
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distribucién, asi como para la mejora continua, el crecimiento en el mercado y la

rentabilidad empresarial.

En lo social, las ventas son relevantes porque motoriza e impulsa los ingresos
y las inversiones que repercuten en las rentas, generando el pago de impuestos con
los que se construyen escuelas, centros médicos, parques 0 carreteras,
repercutiendo en nuevos puestos de trabajo, mayor bienestar de las comunidades

y la recirculacion del ingreso que produce crecimiento y desarrollo econémico.
1.2.1.3. Satisfacer al cliente.

A partir de la definicion del producto o servicio, se debe obtener informacion
sobre la poblacion objetivo para conocer sus habitos de uso y consumo,
necesidades insatisfechas y cualquier otra informacién util que oriente el disefo
estratégico de la comercializacion mas optima para el proyecto (Sapag & Sapag,
2008; Baca, 2015; Opera Global Business, 2019). Para ello, se aplican encuestas
primarias o se toman datos secundarios disponible en los sitios web de las oficinas
comerciales de los Gobiernos. Como resultado, se obtendran tendencias cuya
utilidad definira la segmentacion con base en responder a qué, como, cuando,

cuanto y a qué precio los posibles clientes demandaran el producto a ofrecer.

La satisfaccion al cliente, o la complacencia de sus necesidades, es el principal
objetivo de las empresas, porque de ello dependen las nuevas ventas. Segun
Shiffman & Wisenblit (2018, pags. 391-393), los elementos y las caracteristicas que
conforman la satisfaccion del cliente, se derivan de la evaluacion que él realiza una
vez que ya adquiere el producto o servicio, sobre los siguientes aspectos: como se
desempeiio en total la empresa durante la experiencia de compra, cuales eran sus

expectativas respecto al producto o servicio y, en qué nivel estas fueron satisfechas.

Otro factor determinante en la relacién cliente y comercializacion es el
posicionamiento en el mercado. Entendiendo el posicionamiento como el lugar que
ocupa un producto en las mentes de los consumidores en relacion con los productos

de los competidores (Kerin, Hartley, & Rudelius, 2017), la funcién comercial
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identifica las alternativas de valor para el cliente, en funcion de segmentar dénde,

cuando y como se colocaran los productos y servicios para su disponibilidad.
1.2.2. Planeacion de la estrategia.

La planeacion de la estrategia de comercializacion, significa la toma de
decisiones sobre aquello que la empresa desea hacer para gestionar el logro de sus
objetivos estratégicos generales; para ello, es necesario un plan detallado. En ese
orden de ideas, el entorno empresarial esta compuesto por un macroentorno y un
microentorno, el cual debe ser analizado puesto que sus factores afectan al

desempeiio comercial de la estrategia.
1.2.2.1. Macroentorno

El macroentorno esta compuesto por las fuerzas mas generales que afectan al
microentorno: fuerzas politicas, demograficas, econémicas, naturales, tecnologicas,
y culturales (Kotler & Armstrong, 2018). El resultado de su analisis dara un
panorama detallado de la situacion actual, permitiendo identificar amenazas y
oportunidades potenciales para la empresa en el contexto de andlisis, es decir,
factores o tendencias favorables que se podrian aprovechar y, otros desfavorables
gue representan retos y desafios por lo cual, la empresa deberia prepararse para

enfrentarlos de la mejor manera posible.
1.2.2.2. Fuerzas competitivas.

Complementan el analisis de los factores, contextualizando la meta propuesta
gue, segun los postulados de Porter (2012, pags. 1-7), es la creacion de la ventaja
competitiva con base en las caracteristicas diferenciadoras que le aseguren a la
empresa un espacio de accidén seguro con rentabilidad y sustentabilidad, frente a

los factores fuentes de ellas:

- Poder de negociacién de los clientes. Mientras mas organizados estén los clientes,
seran mas exigentes e impondran condiciones; por lo tanto, podra elegir cualquier

otro producto de la competencia, sobre todo, si la cantidad de ofertantes es amplia.
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- Poder de negociacion de los proveedores. Proveedores con alta organizacion

dentro de su sector y con recursos relevantes, lo cual les permite imponer

condiciones en el sector al que dirigen sus productos e insumos.

- Nuevos competidores. Grado de facilidad en que pueden ingresar otros jugadores
al sector, con los mismos productos o mejores recursos y ocupar parte del

mercado.

- Productos sustitutos. Alta proliferacion de productos que cubren las mismas

necesidades, con mayor avance tecnolégico o menor precio.

- Rivalidad entre los competidores. Factor donde confluyen las fuerzas anteriores y
en definitiva, ofrece la informacidon para establecer estrategias de diferenciacion
para destacarse en el mercado. Si hay muchos competidores, con liderazgo en

costos o esta bien posicionados, la rivalidad sera alta.

1.3. Alianzas Internacionales

Las exigencias del mercado actual, llevan a la necesidad de que las empresas
revisen las formas y estrategias para el crecimiento, desarrollo y competitividad. La
situacion representa retos para todo tipo y tamafo de empresa, pero mas aun para
las Pymes, ya que, de acuerdo a Huang & Roig-Tierno (2016), para permanecer y
crecer en el mercado, las empresas deben resolver las necesidades ordinarias y

asi, poder atender los cambios que exige el mundo globalizado.

En este contexto se ubican las alianzas debido, entre otros, a sus beneficios
gue repercuten en agregar valor a las marcas; generalmente, son definidas en la
literatura como todo tipo de relacién entre empresas, cuyo ambito de accion esta

relacionado porque hay un grado en el que comparten objetivos comunes.
No obstante, Arbaiza (2017) define las alianzas estratégicas como:

relaciones voluntarias y reguladas entre organizaciones en una o varias esferas
de actividad, respecto a su comportamiento futuro a través de la mutua
tolerancia. Asimismo, se le conoce en un sentido mas basico como las

iniciativas (...) para lograr los objetivos propuestos (pag.15).
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En palabras de Mora, Cano, & Martinez (2019), las “alianzas son estrategias
para que las empresas permanezcan en los mercados globales, ofrecen beneficios
tales como: acceso a recursos financieros, capacidades técnicas y gerenciales,
marca y reputacion y bienestar social” (pag.2). Es por ello que, en opinién de esos
autores, se puede decir que las alianzas son un disefio organizativo por su gran

expansion y éxito al romper barreras y mejorar la imagen de las empresas, en el

ambito local o internacional.

De manera que, con base en las definiciones mas actualizadas, se entiende
gue las alianzas son estrategias que establecen dos 0 mas entes relacionados,
nacional o internacionalmente, para compartir recursos o capacidades que les
benefician a ambos en un amplio margen de topicos, de cara a como se

comportaran entre ellas en el tiempo futuro.

En otro orden de ideas, Agostini & Nosella (2017) ratifican las profundas
limitaciones de las PYMEs para acceder a recursos y a capacidades, asi como
desafios administrativos y operativos. Ante esta situacion, justifican esos autores,
las alianzas estratégicas parecen ser apropiadas si conocen sus beneficios:

economicos, sociales, tecnoldgicos, entre otros.

En el mismo sentido, Mora, Cano, & Martinez (2019) argumentan que formar
alianzas estratégicas, permite que las PYMEs “puedan desarrollarse, diversificar y
ampliar mercados, acelerar la comercializacion de productos y compartir
informacion con otras empresas para mejorar sus conocimientos y habilidades”
(p4g.3). Es decir, son estrategias de crecimiento (Arranz, Arroyabe, & Fdez de
Arroyabe, 2016), para tener beneficios mutuos entre los participantes y alcanzar el
éxito (Agostini, 2016), entendiendo al éxito en este caso, de acuerdo a Lowensberg
(2010), citado en Veladzquez (2017), “como el desarrollo y la culminacién de la

alianza en el marco contractual definido por sus miembros” (pag.19).

Ahora bien, Agostini (2016) indica que crear y desarrollar alianzas implica
realizar varias actividades, asi como de la consideracion de factores y

caracteristicas que influyen en su éxito. En ese orden de ideas, en la literatura se
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encuentran variadas clasificaciones de las alianzas estratégicas, las cuales van
desde la consideracion del grado de relacion entre los socios, el nivel de control, el

tipo de control que se establece o la facilidad de terminacion de la alianza, entre

otras formas para clasificarlas.

Para el caso de estudio, a continuacion se amplia la informacién existente
sobre las alianzas estratégicas de tipo comercial que pueden contextualizarse en

un ambiente de negocios internacionales.
1.3.1. Contratos o acuerdos contractuales.

Segun Corazon (2020), los contratos son los instrumentos legales que
“garantizan el correcto desenvolvimiento de las actividades comerciales, a partir de
la intencionalidad de las partes y de la finalidad del mismo permitiendo su
realizacion, salvando las controversias y dificultades que se puedan generar en su

ejecucion” (pag.22).

Agrega Velazquez (2017) que, en una alianza estratégica el contrato es un
factor decisivo en la relacion de los socios, debido a que, aungue se hayan discutido
al maximo detalle las condiciones acordadas en el contrato, “estos no pueden
anticipar cada contingencia y los contratos no pueden ser reescritos cada vez que
la situacion cambie” (pag.23). Con base en ello, sugiere ese autor la conveniencia
de estipular ampliamente el costo del contrato, asi como también, establecer
aquellos elementos que son distintivos y que le caracterizan en el contexto en que
se suscribe para generar mayor seguridad juridica a los contratantes. Asimismo, se
debe tomar en cuenta que el caracter internacional del contrato seré definido segun
las pautas nacionales a la residencia habitual de las partes y al Derecho

Internacional, porque generalmente afecta los intereses del comercio internacional.
1.3.2. Alianzas estratégicas con proveedores.

Esta sub-clasificacion de alianzas estratégicas, elevan la importancia de los

proveedores para garantizar calidad y, asimismo, costos, tiempo e innovacion.
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Segun Corazon (2020), “ha surgido de la necesidad de administrar las compras
externas y las relaciones con los proveedores” (pag. 21), a su vez que maximizan
el potencial de la cadena de suministro basada en la cultura ganar-ganar y, ademas,
considerarla dentro de los planes estratégicos de la empresa. Ademas de integrar
relaciones operativas entre la empresa y el proveedor, ese autor argumenta que
este tipo de alianzas infiere para ambos un aumento de ganancias, optimizacién de
costos y recursos. Agrega que esto es posible, a través del establecimiento de un

optimo acuerdo que responda de manera conjunta, rapida y flexible, a las
necesidades cambiantes del mercado y a las exigencias de los clientes.

1.3.3. Alianzas internacionales de cooperaciéon comercial.

Estas alianzas estratégicas pueden tomar diversas modalidades, de aplicacion
tanto en el ambito nacional como en el internacional. Entre ellas, Alvarado & Valle

(2019) distinguen los contratos de distribucion exclusiva.

Contratos de distribucion exclusiva. La diferenciacion busca ofrecer
productos unicos con un valor diferente al de la competencia; este tipo de contrato
ofrece la oportunidad de diferenciacion de las empresas en sus mercados. Segun
los autores en referencia, se refieren a “los contratos o acuerdos celebrados entre
un proveedor y un distribuidor, en los que el proveedor se comprometa a
suministrarle o venderle en exclusiva al distribuidor determinados productos para su
reventa en un territorio determinado” (pag.12). Asi, es posible que el contrato de
distribucion exclusiva se circunscriba a un territorio geografico segmentado (cantén,
provincia, pais, region, etcétera). Las partes acuerdan los productos, marcas y

modelos en el contrato de distribucion.

Contratos de licencia. En este tipo de contrato consiste en que “una empresa
[licenciante] ofrece los derechos de marca registrada, patente, el secreto comercial
u otros elementos valiosos de propiedad intelectual a cambio de regalias o cuota”
(Kerin, Hartley, & Rudelius, 2017, pag. 187), a otra empresa llamada licenciataria.

En contraprestacion, la licenciataria abona al licenciante un canon inicial y con la
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frecuencia estipulada, cancela las regalias con base en las unidades vendidas. Los
contratos internacionales de licencia mas frecuentes, son licencia de marca y la

licencia de fabricacion.
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Segunda Parte. Método de Investigacion
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La investigacion se enmarca dentro de la metodologia de estudio de caso,
el cual es definido por Universidad ECOTEC (2020) como

La descripcién de una determinada situacion en la vida real, que investiga
un fendbmeno contemporaneo en su contexto real, donde los limites entre el
fendmeno y el contexto no se muestran de forma precisa, y en el que

multiples fuentes de evidencia son usadas (pag.24).

Del mismo modo, el tipo de estudio de caso realizado fue institucional,
debido a que se realiz6 basado en las incidencia de estrategias de
comercializacion para el aumento de las ventas de las empresas del sector
automotriz en la ciudad de Guayaquil pos Covid-19, especificamente, en la
empresa Infamotor S.A. “describiendo y analizando el desarrollo de esta”
(Universidad ECOTEC, 2020, pag. 24).

2.1. Enfoque de la Investigacion

Se adopta el enfoque mixto: cuantitativo y cualitativo (Hernandez-Sampieri
& Mendoza, 2018), debido que permite estimar en qué magnitud se presentan las
estrategias de comercializacion y las ventas de Infamotor S.A. y, de igual manera,
realizar inferencias sobre los datos recabados y de informacion cualitativa, con
base en la interpretacion y analisis para tratar de alcanzar un conocimiento mas
general. Este enfoque fue idéneo para dar respuesta al objetivo general de la
investigacion, de analizar estrategias de comercializacion para el aumento de las
ventas de las empresas del sector automotriz en la ciudad de Guayaquil, a través
de alianzas con proveedores internacionales en el caso de la empresa Infamotor
S.A. en el periodo 2019 a 2021.

2.2. Tipo de Investigacion
Se realiza una investigacion de tipo descriptiva, debido a que se requiere la
caracterizacion del fenbmeno y sus componentes a traves de la medicion de la

variable independiente (estrategias de comercializacion) y de la variable

dependiente (aumento de ventas a través de alianzas internacionales), para
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posteriormente realizar comentarios que generen conclusiones sobre sus
comportamientos, en funcion de deducir posibles relaciones entre ellas sin

determinar necesariamente una causa-efecto.

2.3. Periodo y lugar donde se desarrolla la investigacion

La investigacion se desarrolla en la ciudad de Guayaquil, provincia de
Guayas, delimitado al contexto de empresas del sector automotriz y abarcando
el periodo de andlisis de 2019 a 2021. Asimismo, debido a la modalidad de
estudio de caso, se efectla la investigacion en la empresa Infamotor S.A.

2.4. Universo y muestra de la investigacion

El universo del estudio lo constituye la empresa Infamotor S.A. con sede en
la ciudad de Guayaquil, Ecuador. De este universo, la poblacion en estudio la
constituyen los clientes activos de la empresa, registrados en su base de datos
segun hubieran adquirido algun bien en la sede de sus instalaciones en los

ultimos tres meses, con cierre al 31 de mayo de 2022.

Esta seleccidn arrojo un total de 41 clientes, constituyendo la poblacion en

estudio.

2.5. Marco Muestral

Con base en las proposiciones del muestreo probabilistico al azar
(Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018), a los fines de calcular la muestra para
el estudio se aplico la formula estadistica para poblaciones finitas, la cual se
enuncia de la siguiente manera:

B z2x N = pq
e2x(N—1)+2z2xpq

n

Donde:

n: tamafno de la muestra

N: tamafio de la poblacién
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z: estadistico de la distribucion normal estandar. Su valor depende del nivel de
confianza

p: probabilidad de éxito (proporcion esperada)

g: probabilidad de fracaso (1-p)

e: error méximo admisible

De esta manera, se establece:

N 41
NC 90
p 0,5
q 0,5
e 8%
z 1,65

Sustituyendo los valores en la formula, se obtiene:

1,652 %41%0,5%0,5

- = 34
™= 0,082 %40+ 1652 % 0,5 * 0,5

Muestra = 34 clientes activos de la empresa Infamotor S.A., registrados en
su base de datos que hubieran adquirido algun bien en sus instalaciones

en los ultimos tres meses

2.6. Métodos Empleados

Los métodos refieren a la técnicas e instrumentos empleados para recabar
los datos e informacion requeridos para la resolucion de los objetivos de la
investigacion. En palabras de Arias (2016), la técnica es “el procedimiento o
forma particular de obtener datos o informacion” (pag.67) y el instrumento, “es
cualquier recurso, dispositivo o formato en papel o digital, que se utiliza para

obtener, registrar o almacenar informacién” (pag.68).

Para dar respuesta al objetivo especifico de la investigacion que solicita
evaluar el ambiente macro y micro que enfrentan las empresas del sector

automotriz en la ciudad de Guayaquil en el periodo 2019 a 2021, se recaban
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datos e informacién con el apoyo de la aplicacion de dos técnicas: observacion y

encuesta, de manera simultanea.

La observacion permite evidenciar por cuenta propia el contexto de
comercializacion de Infamotor S.A., por lo cual, esta técnica se aplica en los
momentos en que se realizan las exploraciones tedricas para dar sustento al
estudio y, asimismo, para extraer informaciéon documental para describir y

analizar el contexto macro ambiental de la empresa.

La encuesta, por su parte, permite recabar datos de los clientes incluidos en
la muestra, describiendo sus opiniones respecto a la comercializacion de partes
y piezas automotrices por parte de Infamotor S.A. en un momento Unico. Se
aplica una encuesta en la modalidad personal y escrita, a través de un
cuestionario para registrar las respuestas contentivo de catorce (14) preguntas

cerradas (Anexo A).

Para responder a los dos ultimos objetivos de la investigacion de analizar la
posicion estratégica de la empresa Infamotor S.A. y, considerar estrategias de
comercializacion para el aumento de las ventas de la empresa, se aplica la
técnica de analisis cualitativo ya que, con base en los sefialamientos de
Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018, pags. 465-466), consiste en que siempre
en busca de responder al planteamiento del problema, se realizan reflexiones
sobre los datos recolectados y se analiza su correspondencia tratando de llegar

a conclusiones.
2.7. Procesamiento y Andlisis de la Informacion

En una primera etapa, se procedi6 al tratamiento de la informacion teorica
disponible acerca de las estrategias de comercializacion para el aumento de

ventas. Posterior a ello, se procedio disefiar la metodologia de investigacion en

funcién de adecuar la forma en que se realizaria.

En una segunda etapa, se procedié a dar solucién a los objetivos de la

investigacion. Para el primer objetivo de evaluar el macro y micro ambiente
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externo que enfrentan las empresas del sector automotriz en la ciudad de
Guayaquil, se procede a recabar los datos y la informacion con apoyo de las
técnicas planificadas para ello: encuesta y observacion.

En lo que puede ser considerada una primera fase para la solucion del
objetivo antes enunciado, se aplico la encuesta para recabar las opiniones de los
treinta y cuatro (34) clientes que constituyen el marco muestral, respecto a la
comercializacién de los productos y servicios automotrices de Infamotor S.A. Los
resultados fueron tabulados y se hicieron célculos con funciones de la estadistica
descriptiva, de manera de obtener frecuencias relativas; se construyeron gréaficos
de torta o de columnas segun lo conveniente. Con base en los resultados
mostrados en los graficos, se dedujeron las actitudes de los participantes

respecto a la comercializacion de Infamotor.

Posteriormente, en la considerada segunda fase para la resolucion del
primer objetivo especifico de la investigacion, se aplica la técnica de la
observacion. Se estructura el analisis del macro ambiente respecto a la
comercializacion de Infamotor S.A., utilizando el modelo PESTAL para la
sistematizacion de los factores politicos, econdémicos, sociales, ambiental y
legales. Seguidamente, se recaba informacién relacionada con el ambiente
competitivo estructurando el analisis segun el modelo de las cinco fuerzas

competitivas de Michael Porter (2012).

Para dar solucién al segundo objetivo especifico de analizar la posicion
estratégica de la empresa Infamotor S.A., segun lo planificado se utiliza la técnica
de observacion para reconstruir procesos relacionados con la comercializacion
de la empresa a partir de impresiones propias y de informacién rescatada del sitio
web y los canales digitales de la empresa. Finalmente, a través de analisis
cualitativo se resumen los resultados obtenidos en el primer objetivo y en este
segundo objetivo, en una matriz de analisis FODA donde se configura el punto

de partida para el cumplimiento del ultimo objetivo de la investigacion.
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En relacion al procesamiento y andlisis de la informacién para el ultimo
objetivo especifico de considerar estrategias de comercializacion para el
aumento de las ventas de la empresa Infamotor S.A., el andlisis cualitativo
permite la aplicacién de toda la informacion antes procesada para dar estructura
a la estrategia a la que alude el objetivo.
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Tercera Parte — Analisis de Resultados
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3.1. Evaluacién del macro y micro ambiente externo de las empresas del

sector automotriz en la ciudad de Guayaquil
3.1.1. Resultados de la encuesta a clientes

ftem 1. ¢Como se sinti6 con respecto a la rapidez de la entrega de su

compra?

Tabla 1. Rapidez en la entrega

Frecuencia (%)
Muy satisfecho 9 26
Satisfecho 12 35
Ni satisfecho, ni insatisfecho 8 24
Poco satisfecho 5 15
Nada satisfecho 0 0
Total 34 100

Fuente. Resultados de la encuesta. Elaboracion propia.

Figura 1. Rapidez en la entrega

Base: 34

Ni satisfecho, ni
insatisfecho
24%

Elaboracién propia.

Los resultados indican que un poco mas de la tercera parte de los
participantes, se sintid satisfecho con la rapidez con de la entrega la ultima vez
gue comprd en la empresa; asimismo, hay un interesante veintiséis por ciento
(26%) que se sinti6 muy satisfecho. No obstante, es necesario hacerle
seguimiento a este indicador de la comercializacion, por cuanto casi una cuarta
parte de los clientes participantes se sintié ni satisfecho ni insatisfecho, lo que

significa que su complacencia a futuro en este aspecto puede inclinarse de
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manera positiva 0 negativa. M&s aun, teniendo en cuenta que entre esa
frecuencia y los que se manifestaron poco satisfechos suman el treinta y nueve

por ciento (39%) de los participantes.

item 2. ¢ COomo se sinti6 respecto a la precision de lo recibido versus lo que

usted solicitd? (en funcion de cantidad y embalaje).

Tabla 2. Precision de lo recibido versus lo solicitado

Frecuencia (%)
Muy satisfecho 5 15
Satisfecho 9 26
Ni satisfecho, ni insatisfecho 15 44
Poco satisfecho 5 15
Nada satisfecho 0 0
Total 34 100

Fuente. Resultados de la encuesta. Elaboracion propia.

Figura 2. Precision de lo recibido versus lo solicitado

P

Base: 34

Ni satisfecho,
ni insatisfecho
44%

Elaboracién propia.

En cuanto a la precision en su ultima compra de lo recibido versus lo
solicitado en funcién de cantidades y embalaje, un importante cuarenta y cuatro
por ciento (44%) de los participantes se manifestd ni satisfechos ni insatisfechos.
En este caso, se puede inferir que en ocasiones las entregas han sido imprecisas,
pero no es un comportamiento regular de la empresa. Esto, tomando en cuenta
gue entre satisfechos y muy satisfechos las frecuencias suman cuarenta y un
porciento (41%) y la frecuencia negativa de poco satisfecho, resulté en quince
por ciento (15%).
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item 3. ¢Cémo se sinti6 respecto a haber encontrado la marca de su

preferencia, en las cantidades que necesit6?

Tabla 3. Disponibilidad de la marca preferida en las cantidades solicitadas

Frecuencia (%)
Muy satisfecho 6 18
Satisfecho 14 41
Ni satisfecho, ni insatisfecho 10 29
Poco satisfecho 4 12
Nada satisfecho 0 0
Total 34 100

Fuente. Resultados de la encuesta. Elaboracion propia.

Figura 3. Disponibilidad de la marca preferida en las cantidades solicitadas

Base: 34

Ni satisfecho,
ni insatisfecho
29%

Elaboracién propia.

Este indicador es muy importante para la gestion de la comercializacion y la
satisfaccion del cliente: la disponibilidad del stock. Tomando en cuenta los
resultados de la mayor frecuencia obtenida, los participantes se sintieron
satisfechos y muy satisfechos con la compra (cincuenta y nueve por ciento, 59%).
Es decir, los participantes llegaron a la tienda con la expectativa de encontrar
cierta marca y las cantidades que necesitaban y dichas expectativas fueron
superadas por la empresa. No obstante, quienes sintieron satisfaccion neutral
con este indicador de la comercializacién de Infamotor, S.A., representaron el
veintinueve por ciento de las frecuencias y los poco satisfechos, el doce por
ciento (12%).
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item 4. ¢, COomo se sinti6 respecto a la facilidad con la que accedi6 a la

compra en funcién de su conveniencia?

Tabla 4. Facilidad de compra adaptada a su conveniencia

Frecuencia (%)

Muy satisfecho 4 12
Satisfecho 8 24
Ni satisfecho, ni insatisfecho 19 56
Poco satisfecho 3 9
Nada satisfecho 0 0

Total 34 100

Fuente. Resultados de la encuesta. Elaboracion propia.

Figura 4. Facilidad de compra adaptada a su conveniencia

P

satis Base: 34
9%

Ni satisfecho, ni
insatisfecho
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Elaboracién propia.

La conveniencia para el cliente resulta de diversas variables, entre ellas la
cercania a los puntos de venta, la comodidad que se le ofrece para hacer la
compra, un horario extendido, asi como también los tipos de productos
adquiridos, todo para hacerle la vida mas facil. Mas de la mitad de los
participantes en el estudio se manifestaron ni satisfechos ni insatisfechos con la
facilidad de compra en Infamotor adaptada a su conveniencia. Este resultado es
bastante importante a los fines de la efectividad de la comercializacién de la
empresa; quiere decir que tiene un amplio margen de mejora al respecto, en

busca de ofrecer una experiencia mas inolvidable a sus clientes.
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item 5. ¢Como se sinti6 respecto a los métodos de pago que estaban

disponibles para cancelar su compra?

Tabla 5. Métodos de pago

Frecuencia (%)

Muy satisfecho 22 65
Satisfecho 12 35
Ni satisfecho, ni insatisfecho 0 0
Poco satisfecho 0 0
Nada satisfecho 0 0

Total 34 100

Fuente. Resultados de la encuesta. Elaboracion propia.

Figura 5. Métodos de pago

Base: 34

Elaboracioén propia.

De acuerdo con estos resultados, se puede inferir que la empresa en estudio
no ha tenido problemas para complacer a sus clientes ofreciéndoles los métodos

de pago que les facilitan la compra.
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item 6. ¢COmo se sintio respecto a la atencion recibida por parte de los

empleados que le atendieron?

Tabla 6. Atencion recibida de los empleados

Frecuencia (%)

Muy satisfecho 19 56
Satisfecho 10 29
Ni satisfecho, ni insatisfecho 5 15
Poco satisfecho 0 0
Nada satisfecho 0 0

Total 34 100

Fuente. Resultados de la encuesta. Elaboracion propia.

Figura 6. Atencion recibida de los empleados
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Elaboracién propia.

De manera similar al item anterior, se infiere que la empresa Infamotor tiene
una fortaleza comercial en la atencién que ha entregado su personal de contacto
a los clientes participantes en el estudio, con base en que la gran mayoria
(ochenta y cinco por ciento, 85%) se manifestd satisfecha y muy satisfecha al

respecto.
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item 7. ¢Como se sinti6 respecto a las ofertas de precios que tenian

aplicables a su compra?

Tabla 7. Ofertas aplicables a su compra

Frecuencia (%)
Muy satisfecho 0 0
Satisfecho 0 0
Ni satisfecho, ni insatisfecho 23 68
Poco satisfecho 11 32
Nada satisfecho 0 0
Total 34 100

Fuente. Resultados de la encuesta. Elaboracion propia.

Figura 7. Ofertas aplicables a su compra

Base: 34

Elaboracién propia.

El objetivo de comercializacion es cerrar ventas; en ello, el apoyo en la
promocién de ventas sirve para impulsar la compra inmediata, incrementando el
volumen de ventas y la emocion en la experiencia de compra de los clientes,
ademas de fortalecer el posicionamiento de la empresa. Segun los resultados del
item, la mayoria (sesenta y ocho por ciento, 68%) de los participantes se
manifesto ni satisfechos ni insatisfechos con respecto a ofertas de precios que
tenian aplicables a la ultima compra que realizé a la empresa. El resto dijo que

en este aspecto, la compra fue poco satisfactoria.
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item 8. En general ¢ Cémo fue su experiencia de compra?

Tabla 8. Experiencia de compra

Frecuencia (%)

Muy satisfecho 7 21
Satisfecho 9 26
Ni satisfecho, ni insatisfecho 18 53
Poco satisfecho 0 0
Nada satisfecho 0 0

Total 34 100

Fuente. Resultados de la encuesta. Elaboracion propia.

Grafico 1. Experiencia de compra

Base: 34

Ni satisfecho, ni
insatisfecho
53%

Elaboracién propia.

Tomando en cuenta algunos de los resultados obtenidos en items
anteriores, parece evidente que, en cuanto a la experiencia general de la ultima
compra, mas de la mitad de los participantes se sintieran en un nivel de
satisfaccion neutral. Los compradores valoran las experiencias con las marcas,
debido a que hoy en dia, los productos practicamente representan un geneérico
transformando a la experiencia en un estandar de diferenciacion. De alli que la
conveniencia y las experiencias se refuerzan mutuamente: ofrecer experiencias
y soluciones convenientes, sera una ventaja en el mercado tanto como por
satisfacer las expectativas de los compradores, como también una forma de

diferenciacién (Jiménez, 2018).
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item 9. ¢ Cémo califica los atributos de Infamotor S.A.? (Por favor utilice la

escala para indicar su respuesta, donde 1 es muy bueno y 5 es muy malo)

Tabla 9. Evaluacién de atributos

1 2 3 4 5 |Total

Prestigio de la empresa 12 9 13 34
Vendedo_res atentos y dispuestos a resolver sus dudas y 7 15 12 34
requerimientos

Variedad de marcas, tamarfos y cantidades en stock 10 19 5 34
Nivel de precio 15 19 34
Promociones, ofertas, descuentos 11 23 34
Servicio al cliente post venta 6 12 16 34
Diversidad de canales para acceder a la compra 12 17 5| 34
Comunicaciones digitales 11 21 2| 34
Diversidad de métodos de pago 15 14 5 34
Horario de atencion al pablico 28 6 34
Politica de garantias y devoluciones 7 19 8 34

Fuente. Resultados de la encuesta. Elaboracion propia.
Figura 8. Evaluacion de atributos

Frecuencias absolutas Base: 34
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Elaboracién propia.

Diversidad de métodos de pago, variedad de marcas y tamarfios, vendedores
atentos y prestigio de la empresa, son los atributos que los clientes participantes
en el estudio valoraron mas de Infamotor. Por el contario, promociones y ofertas,
nivel de precio, diversidad de canales para acceder a la compra y

comunicaciones digitales, fueron los peor valorados.



item 10. ¢ Qué tan seguido cambia de local comercial para realizar compras

de repuestos y accesorios automotrices?

Tabla 10. Fidelidad

Frecuencia (%)

Casi siempre cambia (pasar a pregunta 11) 11 32
Casi nunca, Infamotor es mi tienda

preferida (pasar a pregunta 12) 15 44

Algunas veces (pasar a pregunta 12) 8 24

Total 34 100

Fuente. Resultados de la encuesta. Elaboracion propia.

Figura 9. Fidelidad
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Elaboracién propia.

La mayoria de los clientes participantes en el estudio (sesenta y ocho por
ciento, 68%), manifestaron fidelidad a la empresa; en mayor proporcion fidelidad
absoluta. Este resultado es importante y positivo, con base en la importancia de
fidelizar a los clientes y su significancia en cuanto a la regularidad de las ventas.
De manera que, la comercializacion de Infamotor puede contar con un elemento

muy positivo en este sentido.

No obstante, una importante tercera parte de los precipitantes no
manifestaron fidelidad hacia la empresa, respondiendo que casi siempre cambian
de comercio para realizar compras de repuestos automotores. A ellos, en el
siguiente item se les pidio informar las razones del porqué de este frecuente

cambio de proveedor.
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ftem 11. ¢ Por cual motivo casi siempre cambia de tienda?

Tabla 11. Razones para sustituir

Frecuencia (%)

No le doy importancia al lugar de compra 2 18
Compro en el lugar que me sea mas conveniente 2 18
Compro donde consiga la pieza mas barata 7 64
Total 11 100

Fuente. Resultados de la encuesta. Elaboracion propia.
Figura 10. Razones para sustituir
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Elaboracién propia.

La principal razéon por la cual los clientes participantes cambian
constantemente de proveedor de partes y repuestos automotrices, es el precio.
En este orden de ideas, cabe recordar que Infamotor es importadora y
comercializadora de piezas originales y genéricas y ademas, en el mercado
existe una amplia diversidad de precios, presionados hacia la baja por el tema de

los repuestos genéricos de origen chino. Es decir, es muy facil la sustitucion.
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item 12. ¢ Por qué medio le gustaria enterarse de nuestras marcas, ofertas
y servicios?

Tabla 12. Medios de comunicacién efectivos para los clientes

Frecuencia (%)

Otras tiendas del sector 0 0
Por buscadores web 8 24
Por RRSS 12 35
Experiencia y contactos 5 15

Recomendacion de amigos / familia 3 9
Publicidad (vallas, revistas, television, otros) 6 18
Total 34 100

Fuente. Resultados de la encuesta. Elaboracion propia.

Figura 11. Medios de comunicacion efectivos para los clientes
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Elaboracién propia.

Segun estos resultados, a la mayoria de los clientes participantes (cincuenta
y ocho por ciento, 58%) les gustaria recibir informacion sobre marcas, ofertas y

servicios que ofrece Infamotor a través de los medios digitales.

Esta es una debilidad para la empresa en estudio, la cual pudimos
corroborar consultando en Google “repuestos+para+automoéviles+en+Guayaquil”
el dia 6 de junio de 2022; entre los primeros quince resultados organicos no

aparecio la empresa, restandole oportunidades de ventas.
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item 13. ¢ COomo considera nuestro servicio de ventas en comparacion con

los demas comercios similares en el mercado?

Tabla 13. Situacion comparativa del servicio de ventas

Frecuencia (%)
Mucho mejor 5 15
Mejor 6 18
Igual 19 56
Peor 4 12
Mucho peor 0 0
Total 34 100

Fuente. Resultados de la encuesta. Elaboracion propia.

Figura 12. Situacion comparativa del servicio de ventas

Elaboracién propia.

Buscando la percepcion competitiva que tienen los participantes respecto al
servicio de ventas que ofrece la empresa en estudio, se encontré un bajo nivel
de diferenciacion: mas de la mitad expreso6 que el servicio de ventas es igual en
comparacion con los demas comercios similares en el mercado. Frente a este
resultado, resulta poco relevante el treinta y dos por ciento (32%) que dijo es
mejor o mucho mejor; de igual modo, es poco significativa la proporcion que

comparoé el servicio de ventas peor que la competencia.

43



item 14. En su compra de hoy ¢influy6 el conocimiento que tiene de la

empresa?

Tabla 14. Influencia del posicionamiento de la empresa

Frecuencia (%)

Si 17 50
Tal vez 10 29
No I 21
Total 34 100

Fuente. Resultados de la encuesta. Elaboracion propia.

Figura 13. Influencia del posicionamiento de la empresa

No Base: 34

Elaboracién propia.

Por dultimo, se obtuvo informacion de los participantes sobre si el
conocimiento previo que tienen de Infamotor influyé en su dltima compra. La
mitad de la muestra dijo que si mientras que un veintinueve por ciento (29%) dijo
tal vez. Este resultado nos lleva a relacionarlo con las ventajas de un stock por lo
general confiable (ver Figura 3), asi como con el relativo alto resultado de

fidelidad de estos clientes (ver Figura 9).
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Resumen

Los participantes manifestaron satisfaccion con la rapidez de las entregas y,
aunque las mismas pueden ser imprecisas en ocasiones en términos de
cantidades y embalaje, la mayoria de los participantes se sintieron complacidos
en cuanto a que encontraron la marca que buscaban en las cantidades que
guerian. No obstante, la conveniencia en general destacO por el sentimiento
neutral manifestado en funcion de la facilidad de compra, aunque si reconocieron
facilidad al ofrecerles variedad de medios de pago y por la atencion del personal
de contacto.

Los resultados no fueron tan positivos para la empresa en estudio, en
relacion a impulsar la compra inmediata agregando emocion a la experiencia de
los clientes a traves de ofertas de precios: dos terceras partes de los participantes
se manifestaron neutrales al respecto y el resto se manifesté poco satisfechos.
Este resultado aunado a otros anteriormente mencionados, lleva inferir que
Infamotor S.A. tiene brechas importantes de mejora en la experiencia general de
compra de sus clientes participantes en el estudio, buscando mayor refuerzo

entre ofrecer experiencias y soluciones convenientes.

Se puede decir también que la empresa ha logrado fidelizar a un importante
porcentaje de sus clientes frecuentes. Quienes cambian constantemente de
proveedor, lo hacen basados en la variable precios, ya que en el sector es muy

alta la facilidad de sustituir piezas originales por genéricas de muy bajo costo.

En cuanto a la efectividad de los medios de comunicacion para comunicarse
con el cliente, los participantes manifestaron preferir los medios digitales; esto es
importante destacar, debido a que el posicionamiento organico de Infamotor en
los principales buscadores de Internet es una de sus debilidades en la actualidad.
Aunado a ello, los resultados sugieren bajo nivel de diferenciacién de la empresa
con respecto a los demas competidores en el mercado; no obstante, se percibe
gue entre los participantes la empresa goza de reconocimiento por el manejo de

un stock generalmente confiable.
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3.1.2. Andlisis PESTAL.

3.1.2.1. Politica.

Politica de salud gubernamental de “volver a trabajar”, con apoyo en la
movilizacion de la empresa privada y los sectores agremiados, entre ellos la
Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador AEDE, para ejecutar las
jornadas de vacunacion contra Covid-19. Politica arancelaria ofrece subsidios a
las importaciones de empresas automotrices estatales de origen chino,
facilitAndoles ganar mayor parte del mercado por encima de la produccion

nacional con mayor oferta de estos vehiculos chino a precios méas accesibles.

Politicas publicas gubernamentales proponen el impulso de la dinamica
monetaria dentro del sector de servicio, donde se incluye reparacion y
mantenimiento de vehiculos. Los planes de reactivacion econdmica estatal
promueven mas créditos para la compra de vehiculos (+14% vs. primer bimestre
de 2021); hay mayor liquidez en el sistema financiero. Hay mayor apoyo fiscal
para la reactivacion. Se evidencia esfuerzo conjunto de politicas publicas y
empresa privada; hay mejor clima empresarial. Se esperan firmas de nuevos
tratados de libre comercio (TLC). Amplia mayoria opositora en el Congreso que

limita la aprobacion de politica gubernamental.

Es importante sefialar que mientras haya mayor numero de vehiculos en la

oferta, mayor sera la demanda de partes y piezas automotrices.
3.1.2.2. Economia.

La economia ecuatoriana del 2021 mostré un mejor desempefio que en el
afio de crisis 2020, recuperando mas de once puntos porcentuales. La inflaciéon
es un factor que comenzo a impactar la economia a finales de 2021, generado
por un mayor gasto en el consumo interno; en abril 2022, la variacion del IPC fue
de 2,98% respecto al mismo periodo del afio anterior. La prevision del Fondo
Monetario Internacional (FMI), es que a final del afio este indicador se ubique en

un 8,7% en las economias emergentes y en desarrollo.
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El PIB per cépita disminuyé drasticamente en 2020 y mostré poca
recuperacion en 2021; ocupa el puesto 98 en el ranking de 196 paises a nivel
mundial, por lo que segun este parametro la poblacion tiene un nivel de vida muy
bajo (Tabla 16).

Tabla 15. Indicadores macroecondmicos Ecuador

2019 2020 2021
PIB (% Var.) 1,4 772 4,2
PIB per capita (US$) 6.222,52 5.333,77 5.493,49
IPC (% Var.) -0,07 -0,93 1,94

Fuente. BCE. Elaboracion propia.

Segun las cifras reflejadas por el INEC, el sector econdOmico de servicio
(mantenimiento y reparacion de vehiculos automotores), tiene un aporte
significativo a la economia del pais y de forma paralela en la generacion de
empleo. Al cierre de mayo 2022, la fabricacion nacional de vehiculos aiun no
recupera la participacion de 2019; voceros de la Asociacion de Empresas
Automotrices de Ecuador (AEADE) (2022) han sefialado su intencién de disminuir
gastos administrativos, optimizar costos locales y renegociar contratos con sus

proveedores extranjeros de insumos, partes y piezas (CKD).
3.1.2.3. Sociedad y cultura.

La poblacion de Guayas ha descendido entre 2019 y 2021; de igual forma,
el porcentaje de poblacién econdmicamente activa (PEA). Un tema preocupante
en Guayas es el crecimiento de la pobreza por ingresos y de la informalidad
laboral. Por otra parte, los indices de inflaciéon se han mantenido relativamente
estables, asi como el costo de la canasta basica; no obstante, para que un
ecuatoriano acceda a la canasta basica debe tener por lo menos 1,8 salarios

minimos.

En términos de la situacion de salud de la poblacién con respecto a la
pandemia, Ecuador fue uno de los paises de la Regién mas afectada. En

Guayaquil, un poco mas de la quinta parte de su poblacién se contagio; las
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jornadas de vacunacion han abarcado un amplio porcentaje, estando a menos

del 20% de alcanzar el 100% de la poblacion de Guayaquil.

Tabla 16. Indicadores sociales de Guayas

2019 2021 Var.
Poblacion (habitantes) 4.327.845  3.645.486 -682.359
% part. PEA 63,8 62,5% -1,3
indice de empleo adecuado 45,0 37,4 -7,6
indice de desempleo 3,1 3,9 0,8
indice de pobreza por ingreso 15,7 25,8 10,1
Canasta basica (US$) 730,24 728,68 -1,6
Salario minimo (US$) 394,00 400,00 0,0
% Poblacion contagiada Covid-19 20,7
del total Guayaquil cierre 2020
% Poblacion vacunada Covid-19 del 82,5

total Guayaquil cierre 2020

Fuente. INEC. Elaboracion propia.

Segun la AEADE, el sector comercio de partesy piezas automotrices genera
33.143 empleos.

3.1.2.4. Tecnologia.

Segun datos del INEC (s.f.), el indice de hogares con Internet aumenté 7,7
puntos porcentuales entre 2019 y 2021. Esta alta penetracion de Internet en el
mercado ecuatoriano, ha facilitado, por ejemplo, la amplia presencia de marcas
de automoviles y repuestos chinos, de forma similar que en otros paises de
Latinoamérica. En ese orden de ideas, en el mercado nacional los fabricantes
extranjeros han implementado estrategias distintas entre si, definidos segun los

prospectos y de los productos comercializados.

Con base en ello, las empresas distribuidoras en el sector automotriz en el
Ecuador han evolucionado con el tiempo, replicando los aciertos y modificando

los desaciertos.

48



3.1.2.5. Ambiente.

Los ecuatorianos tienen un nivel medio a superior de consciencia ambiental:
clasifican los residuos y mas del 90% cierra las llaves de agua mientas no las
usa, asi como apagar los focos de luz al salir de una habitacion. El 54% de la
poblacion cumple con las recomendaciones de la OMS. A nivel de gestién
ambiental por parte de los gobiernos municipales, se refiere al indice Verde de
Guayas (cantidad de areas verdes urbanas en donde predomina vegetacion y
elementos naturales del entorno) es de 2,52 sin incluir cifras no disponibles de
Guayaquil. Sélo el 27,6% de las empresas nacionales invierten en gestién

ambiental (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos - INEC, s.f.).
3.1.2.6. Legal.

El Codigo de Comercio (2020) es la norma juridica que aplica al sector de
comercio de partes y piezas automotrices. En el afio 2019, se eliminé el arancel
para importaciones de CKD vy, en el transcurso de 2022, la Presidencia de la
Republica exoneré varios de los impuestos a los fabricantes nacionales para
ayudar a la industria a ser mas competitiva, previendo el eventual TLC entre

Ecuador y México (Primicias, 2022).
3.1.3. Andlisis de fuerzas de competitividad.

3.1.3.1. Poder de negociacién del cliente.

En el mercado existen competidores directos e indirectos que, a pesar de no
contar con las mismas marcas de repuestos y partes automotrices que ofrece
Infamotor, ofrecen otras marcas y ademas, hay amplia oferta de genéricos. Esto
le da a los clientes la facilidad y libertad para elegir el producto de su preferencia,
sobre todo, porque la diferenciacion, a menos que sean marcas reconocidas a
nivel internacional o nacional, hay poca diferenciacion. Sin embargo, Infamotor
cuenta con la fidelidad de muchos de sus clientes, quienes buscan marcas

reconocidas y la empresa por lo general posee buen stock.
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Tomando en cuenta lo mencionado, se establece que la fuerza de
negociacion del cliente es MEDIA-ALTA e Infamotor tiene una clara oportunidad

de diferenciacion ante ellos.
3.1.3.2. Poder de negociacién del proveedor.

En el mercado hay oferta importante de proveedores internacionales de
repuestos genéricos provenientes de China y Corea; la oferta de marcas
originales importadas ha mermado su presencia ante esta fuerte competencia por
precios. También, aunque en mucha menor cuantia, hay oferta de fabricantes
nacionales los cuales son aiin menos competitivos en precios. Infamotor por su
parte, es representante de algunas marcas internacionales y su oferta es
mayormente de repuestos y partes originales, aunque también ofrece genéricos.
Al igual que el resto de los competidores, esta expuesto a las condiciones que
imponen los proveedores, tal vez con algo de ventaja en el caso de los
nacionales. No obstante, se conoce que el cliente/usuario de partes y piezas de
marcas originales, por lo regular, evita el uso de repuestos genéricos para sus
vehiculos d marcas importadas, marcando asi cierto grado de especializacion

entre estos proveedores.

Tomando en cuenta lo anterior, el poder de negociacion del proveedor en el
mercado es ALTA y, para el éxito la empresa en estudio, debe asegurar su
competitividad en este factor, garantizando stocks y tratando de ofrecer, en la

medida de lo posible, precios accesibles a los clientes.
3.1.3.3. Amenaza de nuevos competidores.

El mercado de partes y piezas automotrices esta presente un amplio nimero
de competidores. Debido a ello, muchos estan aplicando marketing digital y se
han internacionalizado, buscando expandirse hacia el mercado nacional e
internacional, el cual elimina las fronteras. Siendo asi, para poder tener un mayor
control frente a la entrada de nuevos competidores, serd importante aplicar
estrategias de fidelizacion de clientes y, adicionalmente, se deben mantener

presentes otros aspectos que definen la rentabilidad en el tiempo de los clientes
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captados: la diferenciacion de producto, la aceptacion y reconocimiento de
marca, asi como la obtencion de economia de escala, recordando la maxima

popularizada que «un cliente satisfecho generara a diez clientes mas».

Consecuentemente, calificamos a la amenaza de nuevos competidores con
una ponderacion MEDIA, ya que la empresa puede desarrollar poder frente a la
amenaza de entrada de nuevos competidores ganando un éxito competitivo

exponencial.
3.1.3.4. Amenaza de productos sustitutos.

De manera similar a la amenaza de entrada de nuevos competidores, la
entrada de productos sustitutos es altamente factible en repuestos y partes
automotrices, debido a la alta presencia de genéricos a muy bajo costo. No
obstante, reiteramos, la clave para Infamotor frente a esta amenaza es la
diferenciacion con base en imagen de marca y la fortaleza que posee en el
manejo de stock de las mismas. Otras oportunidades de diferenciacion para la
empresa, es hacer agregar a la oferta mayor contenido a la experiencia de

compra, de la cual adolecen ella y el resto de los competidores.

De manera que, tomando en cuenta las amplias capacidades que tiene la
empresa en estudio de diferenciacion en el segmento para enfrentar la amenaza
de entada de productos sustitutos, consideramos que para la empresa este factor
es de ALTA competitividad.

3.1.3.5. Rivalidad entre los competidores existentes.

Es importante mencionar que los distribuidores de productos genéricos en
el sector tienen un amplio margen para competir en precios; no es el caso de
Infamotor. Por otra parte, cuando ofrecen actividades de promocién de ventas,
pueden bajar aun mas los precios. Desde este punto de vista, la empresa en
estudio tiene muy poco poder para equiparar las ofertas, sin embargo, tiene otras
fortalezas para agregar valor a la experiencia que pueden ser muy apreciadas

por los clientes. Sin embargo, la demanda de partes y repuestos automotrices es
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amplia, considerando la edad promedio del parque automotor de Guayaquil de

15 afios en promedio.

Siendo asi, consideramos que la rivalidad entre competidores es MEDIA:
Infamotor podria apropiarse de un nicho de mercado altamente rentable,
haciendo uso de estrategias de expansion de la comercializacion a través de

medios digitales, aprovechando sus facilidades en ese sentido.

3.2. Posicién Estratégica de Infamotor S.A.

Infamotor S.A. inici6 sus actividades en el afio 1987 en la ciudad de
Huaquillas de la provincia EI Oro de Ecuador, como una pequefia empresa
dedicada sélo a la comercializacion de repuestos automotrices en esa ciudad y
parte del Peru. En la primera década del 2000 comenzé con la importacion directa
de repuestos originales, incrementando su venta y distribucion a nivel nacional.
El espiritu emprendedor de su fundador Julio Infante Campoverde, fue el pilar
para que la empresa evolucionara positivamente. Asi, en el 2002 se establecio
en la ciudad de Guayaquil en unas amplias instalaciones y contando en su

plantilla con personal altamente calificado.

Infamotor S.A. fue la fuente de inspiracion para que el Fundador creara
varias empresas especializadas, con el objetivo de satisfacer de manera directa
las necesidades del mercado automotriz, conformando el Grupo Infante. Hoy en
dia, Infamotor C.A. cuenta con una tienda y dos bodegas, en su planta fisica
ubicada en la avenida de las Américas frente al Centro de Convenciones de

Guayaquil.
3.2.1. Mision.

"Importar, comercializar y distribuir repuestos y accesorios de las mejores
marcas y a los mejores precios para vehiculos de casi todas las marcas.

Todo esto con la mejor atencién al cliente y tratando dia a dia de superar
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sus expectativas. Asi vamos creciendo juntos y creando lazos comerciales

muy solidos" (Infamotor, S.A., s.f.).
3.2.2. Vision.

‘Llegar a ser la importadora mas grande de repuestos y accesorios
automotrices del Ecuador, teniendo como base la comunicacion total con los
clientes y su entera satisfaccion. Esto nos dara un diferencial Gnico que nos
identifique y a la vez nos haga mas competitivos, alcanzando y manteniendo

un liderazgo en el mercado” (Infamotor, S.A., s.f.).
3.2.3. Estructura organizacional.

Figura 14. Infraestructura fisica actual de Infamotor, S.A.

o
e
o

-----
gz

Fuente. Infamotor, S.A. (s.f.)
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Fuente. Infamotor, S.A. (s.f.)

3.2.4. Productos que comercializa.

La empresa caso de estudio Infamotor, S.A., comercializa multimarcas de
repuestos y accesorios automotrices importadas y nhacionales originales;
ademas, es representante para Ecuador de marcas originales norteamericanas

e inglesas, segun se detallan en la Figura 15.

Figura 15. Marcas originales distribuidas por Infamotor S.A.

‘ . Importadas Nacionales
A 305 (@D P | | |
— Mobis, Genuine, Delphi, Valeo, Hi-Q, Nemesis,

LAA EEZ! ENIUS @ GSP, GMB, 555, Seco, Luk, SKF, CTR, Flosser, Acdelco,
D - G - Hi-Q, JPG, Gates, Isuzu, Abro, Denso, NTN, GT, NPR,

m{l@ m Jve CTR, JHKT, Auto Top, NGK,  Dayco, Taiho, Bosch, Daikin,

Quantum, AMC, Mando Loctite, Tokico, Pevisa
([ Aemrs (MIRRI MOBIS

= Representaciones
D, Nesau Nevess (Sap J & J Genuine Parts, XGM, AIXIN, KMX, DELPHI, ABRO

“ooa
7) SPAL Proneer - Varcw

Fuente. Infamotor S.A. (s.f.). Elaboracion propia.

54



3.2.5. Logisticay canal de comercializacién.

La empresa caso de estudio realiza ventas directas al mayor y al detal. En
la Figura 16 podemos observar la cadena de comercializacion, la cual

reconstruimos a partir de observacion directa.

Figura 16. Proceso logistico de comercializacion

Vendedores (Venta directa)
#
Solicita pedido
1

Logistica de reabastecimiento
----v Bodegal Selecciona itemsy _ _

. Entrega embala
""" (Transporte) ---- Bodega2 «~——

! I
[ i Se dirige a
! |
edidos de :
reagastecimiento ' Vendedores ____ Despacha,
! (Gestiona facturacion) entrega o
: envia por
i transporte Esfuerzos
----- Enterafallasde stock --+ inter promocionales

urbano (Web y Twitter)

Elaboracién propia.

En primer lugar, se observa una operatividad caracteristica de un comercio,
donde el cliente acude a la sede fisica para acceder a compras al detal y al mayor.
El cliente es atendido por un vendedor quien realiza todo el proceso de compra-
venta con atencion personal a cada cliente. En caso de ser un envio a domicilio,
el vendedor se apoya en el transportista de la empresa para llevar el paquete
hasta el domicilio del cliente o hasta el servicio courier para enviarlo a la direccién
indicada. Las ventas por la web también son atendidas por los mismos
Vendedores, quienes guian al cliente durante el proceso de compra, facturaciéon

electronica y pago digital.

De esta manera, en la Figura 17 vemos que el canal de comercializacién es

corto, fundamentado en la venta directa, donde en caso de ser un envio a
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domicilio, solo participa un intermediario que es el servicio de transporte

interurbano.

Figura 17. Canal de comercializacion

— Venta directa

Intermediario

Motorizado
Servicio encomienda

4
1
Infamotor ! .
' ! ———— (Cliente
* ~
—— Portal web

Elaboracién propia.

3.2.6. Promocioén de ventas.

La empresa en estudio utiliza herramientas promocionales para impulsar las

ventas. Segun pudimos observar y reflejamos en la Figura 18, promociona el

financiamiento a través de diferentes tarjetas de crédito y, por temporadas, ofrece

descuentos.

Figura 18. Promociones de ventas

O PARA ~ [INZRSER infamotor S.A.
LA L /,\Z:\}{ Y ' W 4 4.930 Tweets
F ™™\ Ag""\d ® & y
E : - T - “ﬂTmero‘a Inici6 la semana,
= S ’ T P o con una averiaensuauto ¢

No todo son malas noticias..

Ultima semana
de nuestra
promocién

REPUESTOS

i'NFAMOTQB ecee

- ' 3 MESES SIN INTERESES
- @69 6-9-12-15-24-48 meses con inTereses

POR COMPRAS
| MAYORES !
‘ A.$100

[ e Gl D TP B QAR Proneer Y
? CERD i € DLAA VT L mraL B3 &
funea fu auto con > 2

>  PACIFICARD -

)

Constiltacualqulere-de nuestsas redes

e f ¢ PO ® anravoror

Fuente. Elaboracién propia con fotos suministradas por Infamotor S.A. (s.f.).
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Adicionalmente, Infamotor se comunica con el cliente a través de tres
canales: cuyaimagen de portales mostramos en las Figuras 19y 20: web, Twitter,
correo electrénico, Facebook, Instagram y Tik Tok.

Figura 19. Comunicacion con el cliente: Twitter y Correo electrénico

Twitter Correo electrénico

ara ponerse en contacto con uno de nuestros ejecutivos, por favor llene el siguiente formulario con sus datos y presione enviar
que pronto estaremos respondiendo su mail.

« !nfaryiogor S.A.

CONTACTENOS

Nombre =

E-mall ~

126 Siguie 369 Saguidor

Fuente. Infamotor, S.A. (s.f.)

Figura 20. Portal web de Infamotor S.A.

Li\T
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Fuente. Infamotor, S.A. (s.f.)
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3.2.7. Ingresos por ventas.

Las ventas de Infamotor en los Ultimos tres afios han estado inestables. En
la Tabla 17 se ve que, luego de un importante afio de crecimiento en ventas en
el 2019 del doce por ciento (12%) en valores, sufrieron una importante pérdida
de US$ 3.705.158 (-28% versus 2019), producto de los efectos del confinamiento
por Covid-19, asi como por la interrupcion de las operaciones de los proveedores
nacionales e internacionales y, en consecuencia, las fallas de stock, aunque la
empresa reactivd sus operaciones desde mayo de 2020 a media marcha. No
obstante, recuperarse en el 2021 no ha sido como lo esperaban: aunque
ciertamente crecieron en comparacion con 2020, sus ventas se ubicaron en US$
2.275.405 menos que en 2019 (-17%).

Tabla 17. Infamotor S.A. - Ventas ultimos tres anos

2021
2019 2020 2021 Vs,
2019
US$ 13.022.720 9.317.562 10.747.315
Var. (%) 12 -28 15 -17

Fuente. Elaboracién propia con datos suministrados por Infamotor, S.A. (s.f.).

3.2.8. Principales competidores.

La venta de vehiculos hibridos y eléctricos esta en pleno crecimiento en el
Ecuador (106 unidades vendidas en el 2020 y 348 en el 2021; entre enero y
marzo 2022 se han vendido 79 unidades). Adicionalmente, el parque automotor
nacional cuenta 2.418.109 vehiculos livianos y 354.072 comerciales; en Guayas
se ubican un total de 724.385 unidades, con una edad promedio de 15,9 afios
(Asociacion de Empresas Automotrices de Ecuador - AEADE, 2022), lo cual

infiere alto potencial para la reposicién de partes y accesorios.

Para atender la demanda del mercado, en la Tabla 18 se observa que en el

canton Guayaquil, de acuerdo con las ultimas cifras oficiales disponibles del afio
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2020, se concentra el 84% de las empresas vendedoras de partes, piezas y

accesorios para vehiculos automotores de la provincia de Guayas.

Tabla 18. Empresas en el sector venta de partes, piezas y accesorios para
vehiculos automotores, Guayas y Guayaquil

2019 2020
Ventas (US$) Guayas 684.219 532.376
Ventas (US$) Guayaquil 656.559 514.001
No. empresas Guayas 1.719 1.678
No. de empresas Guayaquil 1.450 1.412

Fuente. Elaboracion propia con datos tomados del INEC (s.f.), Visualizador de Estadisticas
Empresariales.

La naturaleza y dinamica del sector comercio, sugiere que los competidores
directos de la empresa en estudio son aquellos similares en tamafo, oferta y
alcance de su distribucién, donde hay que tomar en cuenta la amplitud de
cobertura geografica que les confiere el comercio en linea. En la Tabla 19
podemos ver las empresas competidoras directas de Infamotor, de acuerdo con

la informacién suministrada por la empresa.

Tabla 19. Competidores directos

Canales de Nivel de

Empresa Oferta distribucién precios

Repuestos originales

. ; Venta en tienda y en
Teojama multimarcas para autos y

) : RS linea. Servicio a Alto
Comercial camiones. Agrega distribucion S
) domicilio.
exclusiva de la marca Foton.
Cojapan
Comercial Compras en tienda,
Importadora de repuestos . . .
Japonesa originales japoneses retiro en tienda y Bajo
Automotriz Cia. reparto a domicilio
Ltda.

Compras en tienda,
Repuestos para automoviles Retiros en la puerta. Medio
Entrega a domicilio

Everal Repuestos
Automotrices

Repuestos L Compras en tienda, .
X Repuestos para automoviles . . Medio
Automotrices retiros en tienda

Importadora de Compras en tienda

Repuestos Repuestos para automoviles entrep aa domicilio’ Medio
Automotrices GTA 9 '
Venta en tienda y en

Jaroma Repuestos para automoviles linea. Servicio a Medio

domicilio.

59



Canales de Nivel de
Empresa Oferta distribucion precios
Distribuidora de .
s Compras en tienda, .
Repuestos Repuestos para automoviles - Medio
; entrega a domicilio.
Guayagquil
Korea Motors Repuestos para automoviles Compras en tle_:n_d_a, Alto
entrega a domicilio.
Distribucién de repuestos .
. - Compras en tienda,
alternos, genuinos y originales . . .
Mansuera 0 retiro en tienda y Medio
de las principales marcas de L
autos reparto a domicilio

Elaboracién propia con informacién suministrada por Infomotor, S.A.

Tabla 20. FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

e Espiritu emprendedor del Fundador

e Fuerte posicionamiento en venta de
partes y repuestos originales

e Buena relacién con proveedores
internacionales de marcas originales
que representan

e Personal de contacto atento y
dispuesto a entender las necesidades
del cliente

¢ Variedad de métodos de pago

« Nivel de fidelizacién sobre el promedio

 Nivel de precios que puede resultar
superior y poco accesible a la mayor
parte del mercado

» Baja diferenciacion

e Limitada y poco competitiva presencia
en medios digitales

e Facilidad de compra poco adaptada a
conveniencia del cliente resultando en
una experiencia poco atractiva

e Poca implementacién de promocién de
ventas

e Imprecision de cantidades y

embalaje en la entrega

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

e Proveedores internacionales de marcas
genéricas interesados en ampliar el
mercado del Ecuador

« Diferenciacion con base en mejor
experiencia y conveniencia en
segmentos donde abundan los
genéricos

¢ Nuevas preferencias tributarias a la
produccién nacional

¢ Penetraciéon amplia y acelerada de
medios digitales

¢ Politica gubernamental de reactivacion
econémica

e Conciencia ambientalista de la
poblacién en contraste con bajas
inversiones empresariales en ese
sentido

e Bajo poder adquisitivo de la poblacién
en general

e Fuerte rivalidad competitiva en precios
con tendencia hacia la baja

o Oferta masiva de piezas genéricas de
precios muy bajos

e Industria nacional deprimida

 Inminente incremento de la inflacién
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3.3. Estrategia de comercializacion para incrementar las ventas de

Infamotor S.A. através de alianzas internacionales
3.3.1. Objetivos de la propuesta.

3.3.1.1. Objetivo general.

Incrementar las ventas de la empresa Infamotor S.A., agregando valor con
fines de diferenciacion y apoyados en alianzas estratégicas con proveedores
internacionales que garanticen una relacién ganar-ganar, de acuerdo con las

preferencias del mercado de partes y piezas automotrices.
3.3.1.2. Objetivos especificos.

- Crear alianza con proveedores internacionales de partes y piezas automotrices

geneéricos.

- Penetrar segmentos de mercado de demanda de partes y repuestos

automotrices geneéricos.

- Dar mayor visibilidad a la marca-empresa con base en los beneficios generados

por la alianza estratégica internacional.
3.3.2. Justificacion de la propuesta.

La propuesta se justifica en las posiciones tedricas sobre la
comercializacion, como factor fundamental para el incremento de las ventas y la
satisfaccion del cliente, promoviendo un elemento de diferenciacién con base en
la creacion de alianzas estratégicas con proveedores internacionales de partes'y
piezas automotrices genéricas, entendiendo que el mercado comprende mucho
mas potencial al que actualmente apunta la empresa ofreciendo sélo productos

de marca y con ello, dirigiendo su oferta a un segmento exclusivo.

En ese orden de ideas, las capacidades para lograr eficiencia logistica de
comercializacion, incluyen disponer de los productos de mayor demanda, en las

cantidades requeridas y en el momento que el cliente lo requiere. En ese sentido,
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crear alianzas con proveedores internacionales de partes y piezas automotrices
genéricos, debe ser una accion rentable tanto para el proveedor internacional
como para Infamotor S.A. y, por efecto directo, para los clientes, quienes
demandan el tiempo de entrega adecuado, movilizacion efectiva y eficiente v,
primordialmente, precios accesibles a su presupuesto.

En cuanto al componente de diferenciacion y calidad del servicio de la
propuesta, la teoria sefiala que la estrategia de comercializacion debe garantizar
el rendimiento en cuanto al desempefio del proveedor y el valor que el cliente
considera haber obtenido después de adquirir el producto. Asi, podran superarse
las expectativas de los clientes logrando su preferencia y consecuentemente,

incrementando las ventas de Infamotor S.A.

Esas bases tedricas sostienen la pertinencia de la propuesta de estrategias
de comercializacion para el incremento de las ventas de la empresa, basadas en
alianzas internacionales, para ofrecer solucién a los resultados obtenidos en el
diagnostico y el estudio de mercado realizados, para la mejora de su

posicionamiento y la permanencia exitosa y productiva en el mercado.
3.3.3. Desarrollo de la propuesta

A continuacioén, en la Tabla 21 se presenta el plan de accién que conduce el
desarrollo de la propuesta para alcanzar los objetivos propuestos en la estrategia
de comercializacion disefiada. Se incluyen los programas y actividades a realizar,
la meta a alcanzar, la asignacion de las responsabilidades de quién debera
realizar o coordinar la actividad, la programacién de las actividades en cuanto a
fechas de inicio y culminacion de las mismas y se asigna el presupuesto de los

recursos econémicos estimados para el cumplimiento de la tarea.
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Tabla 21. Plan de accion estrategia de comercializacidén para incrementar las ventas de Infamotor S.A.

Objetivo general. Incrementar las ventas de la empresa Infamotor S.A., agregando valor con fines de diferenciacion y apoyados en alianzas con proveedores
internacionales que garanticen una relacién ganar-ganar, de acuerdo con las preferencias del mercado de partes y piezas automotrices.

Direccionar instrucciones de compras al
Departamento de Importaciones

e Asesor Legal

egsge?:tl’lf\i/go Meta Programa Actividades Responsable Tri%?c? Fti(;:)za Presupuesto
Crear alianza Suscripcion | Evaluacién de | e Iniciar contacto con los siguientes proveedores e Gerente Inicio Final Contemplados
con de acuerdo | los proveedores y solicitar: catélogos de productos, General 2do 2do en gastos fijos
proveedores de internacionales cotizaciones, tiempos de despacho, persona e Departamento | S€M- sem. administrativo
internacionales | distribucion contacto y otros: de 2022 2022
de partes y e Shibumi (Origen China. Direccién: Importaciones
piezas https://www.shibumiparts.com/Contactenos)
auto’m_otrlces e Hibari (Origen Japon. Direccion:
genericas https://hibariparts.com/contactenos/)
e Nakamoto (Origen Taiwan. Direccion:
https://www.nakamoto.com.tw/contact)
e NPC (Origen Japon. Direccion:
https://www.npcparts.com/contacto.html)
e Denso (Origen Japon. Direccion:
https://www.densoautoparts.com/es-cont-
ctenos.aspx)
e Recabar opiniones y experiencias de otros
competidores sobre los proveedores
internacionales de marcas genéricas
e |nvestigar en sitios web u otras fuentes
secundarias, sobre el desempefio operativo y
financiero de los proveedores
Toma de e Definir condiciones de contrato de distribucion e Directorio Inicio Final Contemplados
decisiones (exclusividad, regi6n, otras) e Gerente 2do 2do en gastos fi_jos
sobre e Definir condiciones de econémicas del acuerdo General sem. sem. administrativo
Coggr'ﬁ;g?gzgd e Establecer clé_usulas de beneficio mutuo e Asesor Legal 2022 2022
SO (volumen/precios)
distribucion o -
e Definir duracion del contrato
Firma del e Ejecutar suscripcién del acuerdo con el e Directorio Inicio Final Contemplados
acuerdo de proveedor e Gerente 2do 2do en gastos fijos
distribucion e Acordar fecha de inicio de la alianza General sem. sem. administrativo
2022 2022
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Objetivo general. Incrementar las ventas de la empresa Infamotor S.A., agregando valor con fines de diferenciacion y apoyados en alianzas con proveedores
internacionales que garanticen una relacién ganar-ganar, de acuerdo con las preferencias del mercado de partes y piezas automotrices.

egsge?:tl’lf\i/go Meta Programa Actividades Responsable Tri%?c? Fti(;:)za Presupuesto
Planificaciony | e Analizar el comportamiento de la demanda de e Departamento | Inicio | Final 4to | Contemplados
programacion las partes y piezas con base en informacion de Ventas 4to trim en gastos fijos
de las interna de ventas por items de marcas eDepartamento | M. 2022 | administrativo
importaciones originales de 2022
anuales e Programar las importaciones mensuales x items | Importaciones
Aseguramiento | e Presupuestar la programacion para incluirla en e Gerente Inicio | Continuo | Contemplados
del éxito de la el presupuesto anual de la empresa General 4to en gastos fijos
alianza e Colocar los pedidos a los proveedores de eDepartamento | M- administrativo
manera oportuna para que sean recibidas de 2022
cuando se requieren Importaciones
e Monitorear que las importaciones sean e Departamento
regulares segun lo establecido en el contrato de de Ventas
distribucion
e Monitorear el comportamiento de la demanda
para hacer ajustes necesarios en las
importaciones
Penetrar Impulsar Abastecimiento | e Monitorear constantemente que los niveles de eBodega Inicio | Continuo | Contemplados
segmentos de las ventas correcto de las inventario son éptimos segin comportamiento 4to en gastos fijos
mercado de de la linea bodegas de demanda trim. administrativo
demanda de genéricos e Alertar al Departamento de Importaciones sobre 2022
partes 'y niveles criticos
;ipt)grisct)?r?ces . Asegurar que las Qntradas y_salidas de Io_s
genéricos items del inventario automatizado se realiza
correctamente
e Sugerir la conveniencia de unidades de manejo
para un mejor manejo de los despachos
e Realizar el proceso de compras al proveedor e Departamento | Inicio | Continuo | Contemplados
internacional de los items criticos con suficiente de 4to en gastos fijos
tiempo, segln lo establecido en el Acuerdo Importaciones ;%?2 administrativo

(cotizacién, Incoterms, tipo de envio, pago)

e Asegurar la documentacion legal requerida para
cada importacion

e Asegurar la logistica de transporte nacional
desde puerto a las bodegas
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Objetivo general. Incrementar las ventas de la empresa Infamotor S.A., agregando valor con fines de diferenciacion y apoyados en alianzas con proveedores
internacionales que garanticen una relacién ganar-ganar, de acuerdo con las preferencias del mercado de partes y piezas automotrices.

egsge?:tl’lf\i/go Meta Programa Actividades Responsable Tri%?c? Fti(;:)za Presupuesto
Adecuacion del | e Crear sub-pagina en el sitio web, exclusiva para | ® Departamento | Ene | Continuo US$ 2.400
sistema de la nueva linea de marcas genéricas donde se de Ventas 2023 (honorarios de
distribucion al ofrezca amplia informacién/promocién de estos con apoyo en marketing
modelo productos. servicios digital, total
multicanal e Crear y publicar en el sitio web de la linea, el contratados afio a razon de
catalogo de marcas e items disponibles de marketing US$ 200/mes)
e Generar tréafico hacia la web, configurando digital
palabras claves que faciliten la ubicacién de la * Gerente
empresa en los primeros tres lugares de los General
resultados de los principales buscadores
(posicionamiento organico SEO), como
distribuidora de piezas genéricas automotrices
e Ofrecer entregas a domicilio y envios a todo el
pais
e Ofrecer canales electrénicos de pago y de
facturacion
Impulso al e Crear cuenta en las redes sociales Instagram y e Departamento Ene Continuo US$ 4.500
conocimiento Facebook, correctamente geo-localizadas en de Ventas 2023 (estimado para
de la nueva Guayaquil y sus alrededores. con apoyo en _ disefio e
linea e Crear promociones de ventas de introduccién servicios impresion de
de las marcas genéricas, concentradas en los contratados volantes, mas
primeros seis meses de marketing costo de
e Anunciar las promociones en Instagram y digital descuentos
Facebook, generando trafico hacia la web y * Gerente para
facilitando la compra para hacer efectiva la General promguones
venta : e
introduccion)

Crear material promocional en fisico (volantes)
para anunciar que la oferta de la empresa ahora
se amplia con la linea de genéricos. Colocarlos
en las instalaciones de la empresa a disposicion
de los clientes frecuentes.

Crear alianzas de promocién compartida con
talleres mecéanicos de la ciudad, de manera que
puedan colocarse informacion de Infamotor
anunciando la nueva linea de genéricos.
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Objetivo general. Incrementar las ventas de la empresa Infamotor S.A., agregando valor con fines de diferenciacion y apoyados en alianzas con proveedores
internacionales que garanticen una relacién ganar-ganar, de acuerdo con las preferencias del mercado de partes y piezas automotrices.

egsge?:tl’lf\i/go Meta Programa Actividades Responsable Tri%?c? Fti(;:)za Presupuesto
Dar mayor Impulsar Fortalecimiento | e Realizar campafia institucional siguiendo los Departamento 01 30 Incluido en
visibilidad a la las ventas al siguientes lineamientos: de Ventas con | marzo mayo honorarios de
marca- totales posicionamiento - Recordar el buen desempefio de la empresa apoyo en 2023 2023 mqueting
empresa con con las marcas originales al servicio de las SErvicios digital y en
base en los necesidades del mercado de partes y contratados de gastos
benefiCiOS accesorios automotrices marketing administrativos
generados por - Hacer publicos testimonios de clientes digital fijos
la alianza satisfechos Gerente
estrategica - Recordar la trayectoria de la empresa General
internacional. . . .
- Destacar el éxito obtenido en alianzas con
proveedores internacionales de partes
originales
- Informar sobre las expectativas de beneficios
para el cliente y para Ecuador, producto de las
nuevas alianzas con proveedores de piezas
genéricas
- Utilizar medios y canales digitales propios de
la empresa
- Promover la recomendacion de los clientes
frecuentes, enviando comunicaciones a través
de correo electrénico a la base de datos.
Aseguramiento | - Monitorear la excelencia en la calidad del Departamento | 01 Continuo Incluido en
de la eficiencia servicio al cliente, aplicando encuesta de de Ventas marzo gastos
y eficacia del satisfaccién de manera permanente en las Asistente 2023 administrativos
multicanal de instalaciones fisicas de la empresa y también, fijos
distribucion en el sitio web.

- Optimizar la logistica de distribucion a través de
los medios de transporte contratados, validando
gue realmente agregan valor a la experiencia
del cliente

Elaboracién propia (2022).
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3.3.4. Validacion de la propuesta.

2021
2019 2020 2021 vs.
2019
uSs$ 13.022.720 9.317.562 10.747.315
Var. (%) 12 -28 15 -17

Elaboracion propia (2022).

Bajo esas premisas, a los fines de validar los beneficios en incremento de
ventas de la propuesta realizada, se recurrié a la experiencia y conocimiento de
la empresa y del mercado del Gerente General y del Gerente de Ventas de
Infamotor S.A., para que dieran sus estimaciones de los resultados de ventas
tanto en caso de aplicar la propuesta como en el caso de no aplicarla. Es
importante destacar que para hacer las estimaciones solicitadas, los expertos
proyectaron los resultados acumulados al mes de mayo de 2022, ultimo mes de
cierre previo a la fecha en que se realizo la consulta. A estos ultimos datos
manejados por los expertos, la investigadora no tuvo acceso; no obstante, los
expertos suministraron sus proyecciones las cuales se muestran en la Tabla 22.
Ambos ejecutivos estuvieron de acuerdo en que podrian obtener un incremento

en las ventas en el afio 2023 de un 50% con respecto a los resultados del 2021.

Tabla 22. Ventas estimadas 2023, con y sin aplicacion de la propuesta

% Crecimiento Ventas estimadas 2023

Ventas reales (US$)
Sin la Con la 2021 (US$) Sin la Con la
propuesta propuesta propuesta propuesta
-2% 50% 10.747.315 10.532.369 16.120.973

Fuente. Gerente General y Gerente de Ventas de Infamotor S.A. (entrevista 15/06/2022).
Elaboracién propia (2022).

Ademas, segun comentaron los expertos de manera informal, el costo total
de la propuesta de US$ 6.900 les parece ajustado a la realidad, asi como también
accesible a los recursos de la empresa, debido a que, en su opinion, ellos ya

tienen experiencia en la creacion de alianzas con proveedores internacionales de
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partes y piezas automotrices de marcas originales y, abrirse al mercado de

genéricos con base en esa experiencia serd relativamente mas fluido.

De esta manera, la propuesta es viable desde el punto comercial: existe un
amplio mercado de clientes potenciales en Guayaquil que tienen necesidades
insatisfechas en cuanto a partes y piezas automotrices genéricos, la calidad del
servicio de distribucién de la empresa es satisfactoria y, ademas, la empresa
posee capacidades en crear alianzas con proveedores. Por otra parte, los
proveedores internacionales para el abastecimiento de los productos genéricos
a comercializar también estan disponibles, es cuestion de ubicarlos y evaluar su
conveniencia a los objetivos de la empresa. Adicionalmente, Infamotor S.A.
cuenta con las capacidades y la experiencia suficiente en el mercado para la

ejecucion de la estrategia de comercializacion propuesta.
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Conclusiones

El desarrollo de la industria automotriz ha sido importante para la evolucién
de la sociedad y de los procesos industriales en todo el mundo. Durante la
evaluacién del ambiente macro y micro externo que enfrentan las empresas del
sector automotriz en la ciudad de Guayaquil, a través del andlisis PESTEL y de
las fuerzas competitivas del sector como parte las actividades para dar respuesta
al primer objetivo especifico de este trabajo de investigacion, se encontrd que en
Ecuador el entorno ha estado marcado por una profunda recesién econémica y
de este sector desde 2018, crisis que se ha incrementado a consecuencia de la
emergencia sanitaria mundial del 2020. Esta situacion condujo a las medianas y
pequefias empresas, a planificar nuevas estrategias de comercializacion que les
permitan recuperar el nivel de ventas de partes y repuestos originales, pero
también de genéricos que es el gran segmento hacia donde se inclina la

demanda.

En tal sentido, una vez realizado el estudio de opiniones de los clientes
participantes y de la situacion interna de Infamotor S.A. respecto a la
comercializacion de partes y piezas automotrices, en el estamento del segundo
objetivo especifico de analizar la situacion estratégica de la empresa, se pudo
evidenciar que se encuentra en una situacion bastante comprometida de acuerdo
con sus resultados de ventas en los ultimos afios. No obstante, los clientes estan
satisfechos con la rapidez en la entrega de su compra y con los niveles de
inventario, porque le permiten encontrar la pieza que buscan en las cantidades
gue las requiere. Por otra parte, la compafiia debe mejorar la accesibilidad de los
clientes en funcion de facilitar el acceso al punto de venta, implementar métodos
de pago electronicos y ampliar la oferta, donde destaca la falencia de marcas
genéricas. lgualmente, se observé que Infamotor S.A. No obstante, posee

fortalezas muy importantes para su sostenimiento y diferenciacién, acumuladas
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de su experiencia comercial con partes y piezas automotrices importadas y de

representacion de marcas originales.

En ese sentido, cabe recordar que el objetivo de comercializacion es cerrar
ventas; en ello, el apoyo en la promocion sirve para impulsar la compra inmediata,
incrementando el volumen de ventas y la emocién en la experiencia de compra
de los clientes, ademas de fortalecer el posicionamiento. No obstante, como
estrategia, la comercializacion debe buscar ajustar la oferta de valor adaptandola
a las tendencias del mercado.

Es asi que una vez resuelto el tercer y Ultimo objetivo especifico: considerar
estrategias de comercializacion para el aumento de las ventas de la empresa
Infamotor S.A., la firma puede considerar la implementacion de la propuesta
generada de una estrategia de comercializacion basada en crear alianzas con
proveedores internacionales de marcas genéricas de partes y piezas
automotrices. Con ello, la empresa podra obtener los beneficios de estas alianzas
para ampliar su alcance hacia el segmento que acumula la mayor parte de la
demanda del mercado y asi incrementar las ventas. Dicha propuesta fue validada
a través de opiniones de expertos, quienes estimaron que con su
implementacion, la empresa puede incrementar sus ventas en un cincuenta por

ciento (50%) en el 2023 con respecto a los resultados del 2021.

Con base en los resultados obtenidos, se concluye que las estrategias de
comercializacion fundamentadas en la creacion de alianzas con proveedores
internacionales, podrian incidir favorablemente en el aumento de las ventas de

las empresas del sector automotriz en Guayaquil.
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Recomendaciones

Concluida la elaboracién de la presente investigacion y haber realizado el
andlisis correspondiente de la situacion tanto macro como micro, interno vy
externo de la empresa Infamotor, S.A., se proponen las siguientes

recomendaciones:

- Realizar seguimiento a la gestion de comercializacion, para mejorar su proceso
y realizar ajustes que se adecuen a las necesidades de sus clientes. Por lo
tanto, es recomendable que se implementen mejoras a los puntos de venta,
entrega de mercancia y altos niveles de disponibilidad de stock que permita
aumentar la productividad.

- Promover frecuentemente promociones y ofertas, nivel de precio, diversidad de
canales para acceder a la compra y comunicaciones digitales.

- Desde el punto de vista econémico, implementar estrategias que atraigan a
nuevos clientes a comprar partes y repuestos genérico u originales, tomando
muy en cuenta la situacion de las personas, y para ello, las promociones, los
medios de pago, entre otros aspectos que involucra la compra del producto,
sean flexibles para dar una imagen de empatia con los usuarios.

- Aumentar la presencia de la empresa en los medios digitales a través de
promociones, ofertas o cualquier otra informacion que la empresa Infamotor,

S.A. considere importantes divulgar.
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Anexo. Modelo de Cuestionario

Encuesta a clientes

Respecto a la ultima compra de repuestos y accesorios automotrices que

realizé a Informotor S.A:

1. ¢ Como se sintio con respecto a la rapidez de la entrega de su compra?

— Muy satisfecho

— Satisfecho

— Ni satisfecho, ni insatisfecho
— Algo satisfecho

— Nada satisfecho

2. ¢Como se sintio respecto a la precision de lo recibido versus lo que usted
solicité? (en funcidn de cantidad y embalaje)

— Muy satisfecho

— Satisfecho

— Ni satisfecho, ni insatisfecho
— Algo satisfecho

— Nada satisfecho

3. ¢ Como se sintid respecto a haber encontrado la marca de su preferencia, en
las cantidades que necesit0?

— Muy satisfecho

— Satisfecho

— Ni satisfecho, ni insatisfecho
— Algo satisfecho

— Nada satisfecho

4. ;Como se sintio respecto a la facilidad con la que accedié a la compra en
funcion de su conveniencia?

— Muy satisfecho

— Satisfecho

— Ni satisfecho, ni insatisfecho
— Algo satisfecho

— Nada satisfecho
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5. ¢CoOmo se sintid respecto a los métodos de pago que estaban disponibles para
cancelar su compra?

— Muy satisfecho

— Satisfecho

— Ni satisfecho, ni insatisfecho
— Algo satisfecho

— Nada satisfecho

6. ¢ COMo se sintié respecto a la atencion recibida por parte de los empleados
gue le atendieron?

— Muy satisfecho

— Satisfecho

— Ni satisfecho, ni insatisfecho
— Algo satisfecho

— Nada satisfecho

7. ¢COmo se sintio respecto a las ofertas de precios que tenian aplicables a su
compra?

— Muy satisfecho

— Satisfecho

— Ni satisfecho, ni insatisfecho
— Algo satisfecho

— Nada satisfecho

8. En general ¢ CoOmo fue su experiencia de compra?

— Muy buena

— Buena

— Ni buena ni mala
— Mala

— Pésima

9. ¢Como califica los siguientes atributos de Infamotor S.A.? (Por favor utilice la
escala para indicar su respuesta, donde 1 es muy bueno y 5 es muy malo)

Atributo 1]/2|3|41]5

Prestigio de la empresa

Vendedores atentos y dispuestos a resolver sus dudas y
requerimientos

Variedad de marcas, tamafos y cantidades en stock
Nivel de precio
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Atributo 1 12345
Promociones, ofertas, descuentos
Servicio al cliente post venta
Diversidad de canales para acceder a la compra
Comunicaciones digitales
Diversidad de métodos de pago
Horario de atencién al publico
Politica de garantias y devoluciones
Otra ¢,Cual?

10. ¢Qué tan seguido cambia de local comercial para realizar compras de
repuestos y accesorios automotrices?

— Casi siempre (pasar a pregunta 11)
— Casi nunca, Infamotor es mi tienda preferida (pasar a pregunta 12)
— Algunas veces (Pasar a pregunta 12)

11. ¢ Por cuél motivo?

— No le doy importancia al lugar de compra

— Compro en el lugar que me sea mas conveniente
— Compro donde consiga la pieza mas barata

— Otra ¢,cudl?

12. ;Como le gustaria enterarse de nuestras marcas, ofertas y servicios?

— Por medio de una tienda

— Por medio de una pagina web

— Por medio de redes sociales

— Porque tengo experiencia y contactos

— Recomendacién de amigos / familia

— Publicidad (vallas, revistas, television, otros)
— Otro (especifica)

13. ¢ Como considera nuestro servicio de ventas en comparacion con los demas
comercios similares en el mercado?

— Mucho mejor

— Mejor

— lgual

— Peor

— Mucho peor

— No sabe/no responde

79



14. En su compra de hoy ¢ influyé el conocimiento que tiene de la empresa?

— Si
— Tal vez
— No
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