ESCUELA POLITECNICA NACIONAL

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

UNIDAD DE TITULACION

MEJORA EN EL MODELO DE COMERCIALIZACION:
MODELAMIENTO DE LA DINAMICA DE INNOVACION PARA
ESTABLECIMIENTOS DE MANTENIMIENTO DE VEHICULOS EN
LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ ECUATORIANA

TRABAJO DE TITULACION PREVIO A LA OBTENCION DEL TiTULO DE
INGENIERO EMPRESARIAL

HENRY XAVIER NARANJO MOLINA

henry.naranjo@epn.edu.ec

DIRECTOR: Ing. JORGE ANDRES ROBALINO LOPEZ, PhD.

andres.robalino@epn.edu.ec

QUITO, 2021



APROBACION DEL DIRECTOR

Como director del trabajo de titulacion “MEJORA EN EL MODELO DE
COMERCIALIZACION: MODELAMIENTO DE LA DINAMICA DE INNOVACION
PARA ESTABLECIMIENTOS DE MANTENIMIENTO DE VEHICULOS EN LA
INDUSTRIA AUTOMOTRIZ ECUATORIANA” desarrollado por HENRY XAVIER
NARANJO MOLINA, estudiante de la carrera Ingenieria Empresarial, habiendo
supervisado la realizacibn de este trabajo y realizado las correcciones
correspondientes, doy por aprobada la redaccion final del documento escrito para

que prosiga con los tramites correspondientes a la sustentacidn de la Defensa oral.

Ing. Andrés Robalino Lépez PhD.

DIRECTOR



DECLARACION DE AUTORIA

Yo, Henry Xavier Naranjo Molina, declaro bajo juramento que el trabajo aqui
descrito es de mi autoria; que no ha sido previamente presentado para ningun
grado o calificacién profesional; y, que he consultado las referencias bibliograficas

que se incluyen en este documento.

La Escuela Politécnica Nacional puede hacer uso de los derechos correspondientes
a este trabajo, segun lo establecido por la Ley de Propiedad Intelectual, por su

Reglamento y por la normatividad institucional vigente.

Henry Xavier Naranjo Molina



DEDICATORIA

Este trabajo de titulacion esta dedicado a Dios quien, con su infinita bondad, me ha
bendecido a lo largo de mi existencia. Me ha brindado una familia maravillosa que
nunca ha dejado de apoyarme y cuidarme. A mis padres Irma y Jaime: este logro
no hubiese sido posible sin ustedes. Para mis queridos Danilo y Amanda, mis
companeros de vida con quienes he compartido gratas vivencias. Para Martin,
nuestro angelito que nos cuida desde el cielo. A mis abuelos, tios y primos que

siempre me han tenido especial consideracion.

A mi mejor amigo Uriel, mi casi hermano de toda la vida que me ha escuchado y

aconsejado como ningun otro en las buenas y en las malas, sin excepcion.

Dedicado a todos aquellos lideres estudiantiles de la Asociacion de Estudiantes de
la Facultad de Ciencias Administrativas de la EPN (AEFCA-EPN) con quienes
trabajamos en los periodos 2018 y 2020. Juntos descubrimos nuestro verdadero
potencial y pudimos constatar que los jévenes universitarios estamos hechos para

cambiar el mundo a pesar de las adversidades.

Para mis panas desde la temprana adolescencia: Francis, Cristian, Rubén, Luis y
Arturo. Ustedes me han ensefiado el valor de la amistad. jPor mas experiencias

juntos!

Dedico este proyecto de investigacion a los emprendedores ecuatorianos que se
han esforzado arduamente durante este periodo de crisis causado por la Pandemia.
Mencién especial a los profesionales dedicados a la innovacién, que son los que
construyen un nuevo pais mas desarrollado y con mayores oportunidades para

todos.

Henry



AGRADECIMIENTO

Agradezco a Dios, por todas sus bendiciones y por darme la oportunidad de vivir
cada dia a plenitud. Gratitud eterna a mi familia: en todo este tiempo, nada me ha
faltado. Jamas me alcanzaran las palabras ni las acciones para expresarles lo

agradecido que estoy.

A la gloriosa Escuela Politécnica Nacional y su cuerpo docente. En estos 6 anos,
me ha brindado formacién académica de excelencia y me ha permitido descubrir mi
verdadera vocacién. Mis mas sinceros reconocimientos a los profesores de la
Facultad de Ciencias Administrativas que han sido una gran inspiracion para mi.
Un agradecimiento enorme al Ing. Andrés Robalino quien fue la persona que me
impulsé a emprender este proyecto y me guio para completarlo con éxito.

Gratitud a mis amigos de la universidad y ahora colegas: el esfuerzo que hemos
destinado a cada clase, cada trabajo, cada proyecto, nos ha permitido llegar a este
punto en el que por fin podremos decir “jLo logramos!”. No obstante, éste no es
nuestro Unico éxito: también triunfamos al saber que todo el tiempo que dedicamos
en este camino politécnico nos forjo en las mas lindas experiencias de vida que

siempre perduraran en el corazon.

A Kelly, por todo el apoyo que me brind6 durante la etapa universitaria.
Principalmente en el periodo cuando lideramos la AEFCA-EPN y me ayudd a

siempre dar lo mejor de mi por mas dificiles que fueran las circunstancias.

Quisiera dar las gracias a todas aquellas personas que hicieron posible el desarrollo
de esta investigacion. Agradezco a los empresarios, profesionales y clientes
encuestados que me brindaron parte de su valioso tiempo para poder construir esta
tesis con toda la rigurosidad y calidad que amerita.

Henry



INDICE DE CONTENIDO

LISTA DE FIGURAS ......c.cvurretrecesesssssssssssssssssassssssssssssssssssssssnssssessasssssssnsssssssanes i
LISTA DE GRAFICOS .......cvueeeeeecrcresssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssnsssssssssssssssnsssaes i
LISTA DE TABLAS .....cucucurtreeesccsesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsssasas v
LISTA DE ANEXOS.....cccuiuieseerecscssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasaes vii
RESUMEN ........ocvueteeeecscsesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssnssssssssssnsssnses viii
ABSTRAGCT ......ciureeereresesessssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsnsaes ix
1. INTRODUCCION........eeererererernssssssssssssesessssssssssssssssssssssssssssssssssssasassssnans 10
1.1  PROBLEMA DE INVESTIGACION........ceeteeccrmrnsnsrsesesessssssssssssssssassssns 10
1.2 JUSTIFICACION PRACTICA.......ceeeeceeeeeseseseesesesesesssssssssssasasasasssssans 14
1.3 OBUETIVO GENERAL.......ceeeteereensssssssesssssesssssssssssssssssssasassssnsssssasssases 16
1.4 OBUJETIVOS ESPECIFICOS ......cccoeeercucrceeeeesssssssssssssssssssssssssssssssasssseass 16
1.5 HIPOTESIS ...ooeieeeeeeeesesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssans 17
1.6 MARCO TEORICO........coerererernrnenenssesssesesssssssssssssssssssssssssssasssasasasasssssas 17

1.6.1 LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ Y EL AFTERMARKET AUTOMOTRIZ (EL

PRESENTE) ... e 17
1.6.2 EL MERCADO DE REFERENCIA'Y SU COMPORTAMIENTO................... 23
1.6.3 LA CADENA DE VALOR EN LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ.................... 30

1.6.4 LAS TENDENCIAS QUE DETERMINARAN EL CRECIMIENTO DE LA

INDUSTRIA (EL FUTURO) ...ttt n e 38
1.6.5 PROPUESTAS DE INNOVACION EN EL MODELO DE
COMERCIALIZACION oo e e e 52
2 METODOLOGIA ...t eeeeee e eeeeeeastesasesseessesssnessnesseessnessneesnesanesseeseen 62

2.1 NATURALEZA DE LA INVESTIGACION.......coeereeccrrnrererereeesasasaseens 62



2.2 ALCANCE DE LA INVESTIGACION.......ccocoeirrrrerecresnssssssssssssssssasssssenes 62
2.3 DISENO DE LA INVESTIGACION..........oeurrrrereeeeereeeenenenesesssesesssanes 63
2.4 HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION ......ccoceeereeeeennsnnnsesesesessssssssassens 63
2.41 HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION PARA EL OBJETIVO 1 ............... 63
2.4.2 HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION PARA EL OBJETIVO 2 ............... 65
2421  MUESTRA ...oooceceeeeeeeeeeeeee et ee e ne s nen s 68
2.4.3 HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION PARA EL OBJETIVO 3 ............... 69
2.4.4 HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION PARA EL OBJETIVO 4 ............... 70
2.5 HERRAMIENTAS DE ANALISIS DE DATOS.......ccecoeveemnmnmsrersesesesesssssssnns 70
2.5.1 HERRAMIENTAS DE ANALISIS DE DATOS OBJETIVO 1 .....coccvcvevenee. 71
2.5.2 HERRAMIENTAS DE ANALISIS DE DATOS OBJETIVO 2.......cccceveunee. 71
2.5.3 HERRAMIENTAS DE ANALISIS DE DATOS OBJETIVO 3.......ovcvevenen. 72
2.5.4 HERRAMIENTAS DE ANALISIS DE DATOS OBJETIVO 4 .......ccucuen.. 73
3 RESULTADOS Y DISCUSION........ceceereercrersarssssesssssessssssssssssssssssassssssnens 76
3.1 RESULTADOS OBJETIVO ESPECIFICO 1 .....cceeeeeereenrmrnserseesessessssaseens 76
3.1.1 HIPOTESIS DINAMICAS ..o en e enen e enaes 76
3.2 RESULTADOS OBJETIVO ESPECIFICO 2.......oeeeecrcncnrnreseeeeesescscssssssenns 79
3.2.1 CARACTERISTICAS DEL VEHICULO......cceueeeeeeeecececececeeeeeeeer v e 80
3.2.2 CARACTERISTICAS PERSONALES........couiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneen 83
3.2.3 COMPORTAMIENTO DE COMPRA Y CONSUMO .......cocvveveeeeeeeerennn. 86
3.2.4 SEGMENTACION FINAL ...t 92
3.3 RESULTADOS OBJETIVO ESPECIFICO 3.....cceceeeerecrenrnsnrereessesesessssaseens 95
3.3.1 HABITOS EN EL USO DE CANALES DIGITALES ......ccevovieeeeeeeeeeenne 96
3.3.2 NECESIDADES INVESTIGADAS ......ooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 97
3.3.3 NIVEL DE ACEPTACION .......oiiiieiieeeeeeeeeeeee e n e en e 99



3.3.4 CONCEPTUALIZACION DE UNA PROPUESTA DE VALOR DE

INNOVACION EN EL MODELO DE COMERCIALIZACION ........c.ccccuevererrraneee. 101
3.4 RESULTADOS OBJETIVO ESPECIFICO 4......cccoeeeeerrererereesesessasaseens 105
4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ........ccoiiimmmrmninmssnnnsssseenns 115
REFERENCIAS.......cc i nnnss s s rssss s s ssss s s s e mms s e mms s nnsas 118

Y10 L 127



LISTA DE FIGURAS

Figura 1. Representacion de un banner web de ‘App stores’ que tienen disponible

la potencial @pliCACION. ........eeeiii e 102
Figura 2. llustracion de la funcidn "Service tracker". ... 103

Figura 3. Vista general del menu principal y uno de los médulos de la futura
2T o] o= To7 o] o FA OO PP PPP P PPPPPPPPPPPPP 103

Figura 4. Diagrama causal de un establecimiento de mantenimiento automotriz.

Figura 5. Diagrama causal de la estructura de una solucion de innovacion
(o0 41T (o] - | AR 107

Figura 6. Diagrama de flujos y niveles (incluida la estructura de mejora).......... 108



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1. Clasificacion de la industria automotriz (énfasis en el Aftermarket).... 19

Grafico 2. Ventas mensuales de vehiculos en Ecuador. .......oouoveeeeeeeeieeeeaeeeennn. 26
Grafico 3. Participacion de vehiculos importados vs ensamblados...................... 28
Grafico 4. Caracterizacion inicial de clientes de talleres automotrices. ............... 29

Grafico 5. Cadena de valor segun Michael Porter y modelo de Cadena de valor de

S]] 4V (o1 (o 1 PSPPI 31
Grafico 6. Cadena de valor de una empresa del Aftermarket Automotriz. .......... 33
Grafico 7. Mapa de procesos de una empresa del Aftermarket Automotriz. ....... 34
Grafico 8. La cadena de valor del Aftermarket Automotriz. .........ccccoooeeiiiiieenn. 36
Grafico 9. Actores que controlaran la interfaz de conectividad................cc.......... 47
Grafico 10. Proceso para la elaboracién de cuestionarios. ..........ccccceeeeeeeennnnneee. 66
Grafico 11. Histograma de la variable ‘edad del vehiculo’ en afios. .................... 80

Grafico 12. Histograma de la variable 'tiempo de posesion del vehiculo' en anos.

Grafico 14. Proporcién de encuestados segun la marca de su vehiculo............. 82

Grafico 15. Porcentaje de usuarios segun sus rangos de consumo de gasolina
(subdividido a través de la cilindrada del vehiculo). .........cccoeceeieiiiiiieeeieeee 83

Grafico 16. Mapa que representa la frecuencia segun el nUmero de usuarios que
reside en cada Administracion Zonal de Distrito Metropolitano de Quito (DMQ).. 84

Grafico 17. Porcentaje de encuestados segun su cohorte demografico. ............ 85



Grafico 18. Porcentaje de usuarios segun el nivel de ingresos de sus hogares
(subdividido en cohortes demOgrafiCoS). ......cuuuuiiiuiriiiriiee e 86

Grafico 19. Suma de resultados por servicio demandado de mantenimiento
PIEVENTIVO. ..o e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aaaeaaas 87

Grafico 20. Suma de resultados por servicio demandado de mantenimiento
(o0 1 =Y o1 11/ TSP 87

Grafico 21. Porcentaje de usuarios segun su horario de atencion predilecto (por
AiaS de 18 SEMEANA). ..ceiiiiiiieie e a e 88

Grafico 22. Porcentaje de usuarios segun sus formas de pago (subdividido en

FANQGOS A INQGIES0). eiiuueettieieeee e e e e ettt e e e e e e e e e s r e e e e e e e e e s s nnenn e e e e e e e e e e e aannnnneees 89

Grafico 23. Porcentaje de usuarios segun sus formas de pago predilectas
(€S]8 oZe [\ViTo To [o =T g e T=T o =T = Ted o] =) SRR 90

Grafico 24. Histograma de usuarios segun el nUmero de ocasiones que acuden al
taller (subdividido en rangos de edad del vehiculo). .........ccoeeveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieennen. 91

Grafico 25. Histograma de la variable 'tiempo como cliente en el taller' en afnos. 91

Grafico 26. Histograma de la variable 'escala de probabilidad de recomendar el

taller €N PUNTOS. ... e e e 92

Grafico 27. Porcentaje de usuarios segun el rango de horas/dia de uso de
smartphone (subdividido en cohortes demografiCos). .......covvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee. 96

Grafico 28. Porcentaje de usuarios segun el dispositivo con el que realizan
= o1 (1YL b= Lo (=TSR =T o T ] (= g = S 97

Grafico 29. Suma de resultados por opcién de consultas que el cliente considera
NECESANAS. ... ieeeeeeeietitee e e e e e e e ettt eeeeeeeeeeeeeaaa e aeeaeeeeeessaaaaaaeaaeeeessssnannaaaaaaeeeennnes 98

Grafico 30. Suma de resultados por funciones que el cliente considera Uutiles.... 99

Grafico 31. Promedios de niveles de uso y recomendacion de una aplicacion movil
para clientes de talleres automotrices (subdividido en segmentos de mercado).100

Grafico 32. Promedios de valor monetario adicional sugerido por clientes de
talleres automotrices (subdividido en segmentos de mercado).............ccceueeennnne 101



Grafico 33. Comportamiento de la capacidad, desemperio y demanda (sin mejora).

Grafico 34. Comportamiento de la demanda de servicios (dos escenarios)...... 109

Grafico 35. Comportamiento de la capacidad y el desempefio (dos escenarios).

Grafico 36. Comportamiento de la buena voluntad del cliente. ........ccccceeeennes 111
Grafico 37. Comportamiento de la inversion y capacidad (dos escenarios). ..... 111
Grafico 38. Comportamiento del inventario de repuestos (dos escenarios). ..... 112
Grafico 39. Comportamiento de la demanda de servicios (tres escenarios). .... 113
Grafico 40. Comportamiento de la capacidad (tres escenarios)........ccccceeeeeennes 113

Grafico 41. Comportamiento del desempeno (tres escenarios). ........ccccceeennne.e. 114



LISTA DE TABLAS

Tabla 1. Share de ingresos de proveedores en el Aftermarket por comercializacion
de repuestos y crecimiento esperado del margen de ServiCios. ........cceevveeeevnnnnnnn. 20

Tabla 2. Matriz de oportunidades y amenazas para actores del Aftermarket. ..... 23
Tabla 3. Analisis PESTA de la Industria AUtOMOLriz. .........coovviiiiiiiiiiiiiieeeeeeees 23
Tabla 4. Tendencias del Aftermarket global..............ooo s 24
Tabla 5. Los tres primeros niveles de proveedores en la industria automotriz..... 35
Tabla 6. Proveedores segun linea de productos..........cccuuveeeeeieeeiiiiciiiiiieeeeee e 37
Tabla 7. Distribucion de valor en la industria automotriz..............occcvieieeeneeenns 38
Tabla 8. Proyecciones de crecimiento del Aftermarket mundial (2017-2030). ..... 39

Tabla 9. Ranking de actores de la cadena de valor ordenados por su share de
INGTES0S (8 2080). ...ttt 40

Tabla 10. Afectacién de la digitalizacion en la rentabilidad de los actores del
AREIMAIKEL. .o 441

Tabla 11. La presencia de ADS y de vehiculos autbnomos reducira los ingresos del
AREIMAIKEL. ... 44

Tabla 12. Las 10 tendencias que modificaran el Aftermarket Automotriz hasta 2030.

Tabla 13. Areas que se modificaran a raiz de los efectos combinados de las 10

LE=1 00 (=T o] =T 45
Tabla 14. Escenarios en el futuro del Aftermarket Automotriz. ..........ccccceeeeeenns 46
Tabla 15. Nuevas capacidades a desarrollar por los talleres automotrices. ........ 49

Tabla 16. Acciones estratégicas y operacionales a adoptar por los talleres
= U] (o] o) 1 o= TS 55



Tabla 17. Optimizacion de la cadena de valor a través de Big Data y analitica
=NV = L= Vo - PP 57

Tabla 18. Casos de éxito de incorporacion de soluciones basadas en TIC para la

INAUSTIIA QUEOMOTIIZ. ...t e e e e e e e e eeena e e e e e e eeeeeeees 58
Tabla 19. Expertos del Aftermarket Automotriz entrevistados. ........cccccevvvvvveeeenn. 64
Tabla 20. Expertos entrevistados: economia de innovacion y software............... 69

Tabla 22. Caracterizacion de clientes de establecimientos de mantenimiento

= 10] (0] 0 0[0) (VAN T TR RUP PR 93

Vi



LISTA DE ANEXOS

Anexo 1. Entrevistas con expertos en el sector del Aftermarket Automotriz. .... 128

Anexo 2. Cuestionario validado de diagnéstico de la cadena de valor industrial.

Anexo 3. Contenido de la entrevista con el experto en economia de innovacion
(= =T (o ) 129

Anexo 4. Previsualizacién del cuestionario tal cual se aplicé a los encuestados

(EXEFACTO). e 131
Anexo 5. Contenido de la entrevista con el experto en software (extracto)....... 131

Anexo 6. Flujograma que detalla la secuencia de las preguntas en el cuestionario.

........................................................................................................................... 133
Anexo 7. Diccionario de variables (extracto). ........ccoeveviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee 133
Anexo 8. Tabla de operacionalizacién de variables (extracto).......ccccccvveeveeeeenn. 134
Anexo 9. Evidencia del proceso de aplicacion de encuestas in-situ.................. 136
Anexo 10. Parametros y ecuaciones del modelo dindmico. ..........cccevevveeeveeeeenn. 137

Vii



RESUMEN

El presente trabajo de investigacion estudia el modelamiento de la dinamica de
innovacion comercial en establecimientos de mantenimiento de vehiculos (parte del
Aftermarket Automotriz) en la industria automotriz ecuatoriana. El proyecto se llevo
a cabo mediante la consecucion de cuatro objetivos especificos: i) Identificar las
principales variables, relaciones y actores en el sector automotriz; ii) Caracterizar a
los clientes en la muestra seleccionada del mercado ecuatoriano; iii) Conceptualizar
una solucién y la proposicion de valor de innovacion comercial; y, iv) Crear un
modelo de dinamica de sistemas referente al ingreso de una proposicion de valor
de innovacion en el modelo de comercializacidén. En primera instancia, se realizo la
revision bibliografica correspondiente al estado actual de la industria automotriz
(principalmente la seccion de postventa). Esto dltimo se complementd con
entrevistas a expertos del Aftermarket ecuatoriano. En segundo lugar, se desarroll6
la caracterizacién de clientes de talleres automotrices, mediante aplicacién de
encuestas. Gracias a dicho estudio de campo, a la revisiéon bibliografica y a las
entrevistas con expertos, se conceptualizé una propuesta de valor basada en TIC,
con enfoque en E-commerce y materializada en un aplicativo mévil destinado a
brindarle una ventaja competitiva a los talleres automotrices independientes.
Finalmente, la introduccién de esta solucion fue visualizada en una simulacion de
Dinamica de Sistemas que contempld tres escenarios: 1. Establecimiento sin
introduccién de la mejora, 2. Establecimiento con introduccion de la mejora, 3.
Establecimiento con introduccién de la mejora mas aumento de escala de
lanzamiento y de presupuesto. Con la aplicacién de la simulacién se evidenci6 que
un estimulo en la voluntad del cliente puede conducir a un aumento en la demanda
que, a su vez, exige el aumento de la capacidad de la organizaciéon y altera su
desempeno.

Palabras clave: Aftermarket automotriz, innovacion comercial, dinamica de
sistemas
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ABSTRACT

This research analyzes business innovation dynamics modelling in automotive
service companies (part of Automotive Aftermarket) in Ecuadorian automotive
industry. This project was accomplished by fulfilling four specific objectives: i)
Identify the main variables, relationships and players in automotive industry; ii)
Describe customers’ features through sampling in the Ecuadorian market, iii)
Conceptualize a business innovation solution; and, iv) Develop a business
innovation value-proposition system-dynamics model. In the first place, automotive
industry bibliographical references were studied (emphasis on Aftermarket section).
In addition, interviews to Ecuadorian Automotive Aftermarket experts reinforced that
background. Then, automotive service companies’ customer features were
described by a survey application study. By doing so, in addition to reference
research and experts’ interview’s information, a value-proposition E-commerce-
focused and based in IT was developed through a mobile app that improves
automotive services companies’ competitiveness. Finally, this solution’s
implementation was visualized by using a system dynamics model in three
scenarios: 1. The company without the solution; 2. The company applying the
solution; 3. The company applying the solution, increasing its budget, and launch
scale. The simulation’s result was as follows: By increasing customer’s goodwill it
causes demand to increase, therefore the organization’s capacity needs to grow

while performance is altered.

Key words: Automotive aftermarket, business innovation, system dynamics.



1. INTRODUCCION
1.1 PROBLEMA DE INVESTIGACION

La industria automotriz se caracteriza por su madurez en tecnologias de la
informacién: aplicacion de tecnologia avanzada, reconocimiento del valor de la
tecnologia, fomento de su avance y difusion en toda la cadena (Lin et al., 2018). La
Céamara de la Industria Automotriz Ecuatoriana (CINAE) (2018) afirma que este
sector ha aportado al Ecuador en términos de generacion de empleos, ahorro de
divisas, proyeccion internacional e insercion de tecnologia (CINAE, 2018). Los
empresarios ecuatorianos de este sector tienen un enfoque hacia “la eficiencia de
sus procesos productivos y la constante busqueda por innovar y mejorar la calidad
de sus productos” como se cita en el Anuario de la CINAE (2018). Esto deja en
evidencia que, dentro de esta industria, los empresarios tienen un fuerte

compromiso con la innovacion para lograr competitividad.

Tanto empresas del campo automotriz como clientes han recibido influencia de los
cambios tecnoldgicos para la oferta/demanda de bienes y servicios en esta industria
a nivel internacional. Los cambios en el sector automotriz exigen que sus actores
modifiquen sus modelos de negocio (Athanasopoulou et al., 2019). La postura de
mejorar en innovacion para incrementar competitividad responde al hecho de que
los mercados automotrices seguiran cambiando, especialmente por los avances
tecnoldgicos (CINAE, 2018). Los consumidores también iran adquiriendo nuevos
habitos y esto abre la puerta a un nuevo reto: mantenerse en constante innovacion
tanto en los aspectos técnicos como en la manera de concebir y hacer negocios
(CINAE, 2018).

Las nuevas tecnologias le estan dando al cliente de la industria automotriz un rol
mas protagoénico (Athanasopoulou et al., 2019). Las empresas con un alto nivel de
orientacién al cliente tienen mas éxito que las que no se orienten a él, generalmente
(Johnston & Marshall, 2009). Una empresa centrada en el cliente, desde el punto
de vista de las ventas, incluye elementos como definicion del papel de las ventas
en términos de ofrecer asesoria y soluciones de negocios a los clientes, adopcion
de un papel de liderazgo proactivo para educar a los clientes acerca de la cadena
de valory de las oportunidades para reducir costos y concentracién en los principios
de las mejoras continuas enfocadas en la satisfaccion del cliente (Johnston &
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Marshall, 2009). La personalizacidon representa una ruptura en la industria
automotriz desde el enfoque en productos especificos de alto volumen hacia
experiencias del usuario personalizadas (Athanasopoulou et al., 2019).

Si las empresas automotrices quieren perseguir los objetivos de satisfacer mejor
las necesidades de los clientes, de abrir nuevos mercados, o de posicionar un
producto y/o servicio para incrementar sus ventas, la innovacion comercial es el
camino (OCDE & Eurostat, 2007). La industria automotriz ha seguido el camino de
la innovacién desde sus inicios, y no solo en la parte de innovacién de producto
(Shaikh et al., 2016). Los productos nuevos o ya existentes pueden cambiar gracias
a la innovacién comercial, que es una nueva estrategia de comercializacion que
incluye mejoras en el disefio, posicionamiento, promocion, precio de los productos
y soporte posventa (OCDE & Eurostat, 2007; OECD & Eurostat, 2018). Shaikh,
Kinange, & Fernandes (2016) en su investigacién en los mercados de la India,
concluyen que las compafias automotrices deben invertir en crear conciencia de
su innovacién que comprende: entendimiento de las necesidades del mercado,
oferta de productos orientados al mercado con mayor calidad y/o servicios de
soporte. La innovacion, fundamentalmente la de tipo comercial, abarca estrategias
como la direccidén hacia un nuevo grupo de clientes para poner a su disposicién un
producto con mayor grado de exclusividad, la oferta de servicios adicionales, el
establecimiento de un nuevo canal de venta o la introduccion por primera vez del

comercio electrénico (OCDE & Eurostat, 2007).

Se propone la estrategia de desarrollar una solucion de comercializacion basada
en Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC) y conectada al comercio
electrénico (mas conocido como E-commerce) para lograr personalizacién, una
mejor cercania con el consumidor y competitividad. Las TIC constituyen una
herramienta para promover el crecimiento econémico en paises en desarrollo y,
junto con el internet, son motores de la Economia Digital impulsando la innovacion,
generando fuentes de empleo, aumentando la productividad y potenciando la
competitividad (Ministerio de Telecomunicaciones, 2013). Laudon & Laudon (2012,
p. 373) definen el comercio electrénico como el “uso de Internet y Web para realizar
transacciones de negocios”. Segun Lee et al. (2015), como se cita en Alzahrani
(2019), dentro de los beneficios de la aplicacién del E-commerce estan la
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posibilidad de entrar en un método innovador para usar los recursos disponibles y
mejorar el desempefio y los aspectos operacionales. Incursionar en el comercio
electronico puede reducir los costos y perfeccionar el servicio al cliente (Alzahrani,
2019).

Un estudio realizado por la Universidad Espiritu Santo de Guayaquil (2017), con la
colaboracion de la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico, afirma que el E-
commerce ha ido en ascenso en el Ecuador gracias a la incursion de medios
méviles tales como smartphones, tablets, acompariados de redes sociales. De esta
manera, la forma de entender y ejecutar el marketing se ha transformado con
consumidores que analizan las ofertas gracias a la informacién disponible en la red
(UEES, 2017). La venta de repuestos cumple algunas caracteristicas que se
evidencian en los sistemas E-commerce: portafolios complejos, demanda variable,
y, en ciertas ocasiones, un pequefo y ligero formato que facilita su envio (Ward,
2018). En otros mercados, por ejemplo, en Estados Unidos, la industria automotriz
tiene presencia en las estadisticas de ventas en comercio electrénico con un 3%
de participacion en 2018 (Clement, 2020). También, en dicho afo, se pronosticé
que los movimientos via E-commerce de auto partes en Estados Unidos
ascenderian a USD $51,6 billones (Statista Research Department, 2016) mientras
que en Ecuador se alcanzé el 2% de ese volumen monetario en comercio

electrdnico, pero con todas las industrias juntas (UEES, 2017).

Las ventajas que el E-commerce puede brindarles a los actores de la industria
automotriz son: un mejor entendimiento de las preferencias del consumidor y sus
habitos de compra, mayor control sobre su marca, incremento de las ganancias
recortando costos, aumento de la cuota de mercado y eliminacion de intermediarios
(Ward, 2018). Asi como se conoce que hay beneficios potenciales de adoptar el E-
commerce, también hay que tener en cuenta las barreras y factores en el Ecuador.
Algunos de los obstaculos vienen por parte de los clientes al no tener la voluntad
de comprar articulos que no hayan visto ni tocado, falta de informacion,
desconfianza de brindar datos de tarjetas de crédito, inseguridad en los sitios web
y falta de educacioén en el proceso de compra (UEES, 2017). Grandon y Pearson
(2004), citado en Alzahrani (2019), afirman que los factores principales que influyen
en la adopcién del comercio electrénico son el precio del internet, privacidad,
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seguridad y la velocidad de la conexidn (en paises desarrollados). Adoptar el E-
commerce no es un proceso sencillo, sobre todo para paises en vias de desarrollo
(Alzahrani, 2019).

Las empresas del sector automotriz deben conocer los beneficios, barreras y
factores de éxito antes de implementar el comercio electrénico como estrategia de
innovacion para obtener una ventaja competitiva. Debe existir un analisis dinamico
que permita a los especialistas en marketing e innovacion comercial determinar el
efecto de los cambios del mercado en el sistema (Metawie, 2012). Las empresas
necesitan una herramienta que les permita conocer las interacciones entre todas
sus partes, la competencia y los clientes (Lyneis, 1999) para este caso de estudio
de incursién en E-commerce y herramientas digitales. Ademas, los integrantes de
esta actividad econdémica deben hacer pronésticos de prelanzamiento del mercado,

los cuales son importantes para el éxito de estrategias dinamicas (Cui et al., 2011).

El salto al E-commerce no es la Unica tendencia que las empresas automotrices
deben encarar. Sebastian Kempf y Bernd Heid, investigadores de la firma McKinsey
& Company (2018) avizoran que, para 2030, la industria se desenvolvera en un
contexto de digitalizacion de canales e interfaces, nuevas fuentes de generacion de
valor (Big data y analytics), aumento de mercados emergentes y una nueva
mentalidad del servicio. El concepto de transformacién digital ya es usual en la
industria automotriz, asi como ya ha sido influyente en la competitividad de todos
los sectores de la economia (Candelo, 2019). Es mas, las empresas se enfrentaran
a modificaciones a raiz del nacimiento de vehiculos de la nueva generacion, y
cambios en el poder competitivo de la cadena de valor por la entada de actores
digitales al mercado (Heid & Kempf, 2018).

Dentro del concepto de innovacién comercial, se ha evidenciado que hay empresas
en paises como Estados Unidos, Arabia Saudita y la India que conocen como
incorporar mejoras en su cadena de valor, aprovechar las oportunidades y las
tendencias para incursionar en el comercio electrénico con el fin de aumentar su
participacion en el mercado y el volumen de ingresos. Existe una evidente brecha
entre esa realidad y el contexto de la industria automotriz ecuatoriana. Se han
considerado a los establecimientos ecuatorianos de mantenimiento de vehiculos

como sujetos de estudio de la presente investigacion, la cual dara respuesta a la
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siguiente pregunta: ;cual es la dinamica de la innovacion comercial en los
establecimientos de mantenimiento de vehiculos de la industria automotriz

ecuatoriana?
1.2JUSTIFICACION PRACTICA

La industria automotriz es una de las mas icdnicas del pais por generar empleos de
calidad, incorporar procesos productivos eficientes, enfocarse en la calidad,
seguridad y medio ambiente y desarrollar la cadena productiva relacionandose con
varios sectores de la economia (CINAE, 2018). Se puede apreciar la relevancia de
la industria al conocer que, en 2019, la Asociacion de Empresas Automotrices del
Ecuador (AEADE) reportd que existieron 182.491 puestos de trabajo en todos los
eslabones de la cadena de esta industria, donde el mantenimiento de vehiculos fue
la actividad de mayor generacién de empleos con 110.552 plazas, lo que equivale
al 60,58% en todo el sector (AEADE, 2021a). Otras actividades econémicas de esta
industria comprenden la fabricacidén de vehiculos, fabricacion de autopartes, venta
de vehiculos, venta de autopartes y venta y mantenimiento de motocicletas
(AEADE, 2020a).

Tradicionalmente, las empresas en la industria automotriz han seguido un modelo
de negocio similar que tiende a un patron semejante y lineal para entregar un
producto (Athanasopoulou et al., 2019). Es necesario fomentar el ingreso de la
industria automotriz a la madurez de la tecnologia (Lin et al., 2018). EI cambiante
entorno de este sector de la economia lo impulsa a revolucionar sus modelos de
negocios, con la posibilidad de implementar nuevas tecnologias. En este sentido,
las fuerzas tecnoldgicas y las del mercado son mas importantes que las
regulaciones, en la dindmica de los modelos de negocio (de Reuver et al., 2009).
Torres et al. (2014), como se cita en Alzahrani (2019), menciona a los cambios
dinamicos en el mercado como factores que impulsan a los gerentes para adoptar
el E-commerce con el fin de mantenerse competitivos estratégicamente, mientras

se aplica un enfoque de uso de recursos para generar ventajas competitivas.

Hay razones para aceptar al E-commerce como una ventaja competitiva de la
empresa. En primer lugar, Internet permite a los especialistas en marketing
encontrar mercados marginales, sin necesidad de una alta inversién (Laudon &
Laudon, 2012). Los canales de venta en linea han transformado la forma en que
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los clientes y las empresas seleccionan los productos y se relacionan con las
marcas (Ward, 2018). Segundo, Internet permite recopilar informacién de los
clientes, ajustar las ofertas de productos y servicios e incrementar valor para el
cliente (Laudon & Laudon, 2012). Ademas, ni las pequefias empresas ni los
emprendedores se quedan afuera de la ola del comercio electronico. Las pequefas
y medianas empresas (PYMEs) pueden beneficiarse de tener disponibilidad las 24
horas, llegar a los clientes directamente, satisfacer sus necesidades, promover
vinculos con el cliente e intercambio de informacién, incrementar ventas, mejorar la
productividad, y lograr efectividad en los costos (Alzahrani, 2019). Las pequenas y
medianas empresas se apoyan en infraestructuras ya creadas por los gigantes
industriales como Amazon, Apple y Google y aprovechan los recursos
computacionales en la nube (Laudon & Laudon, 2012). Es mas, Lin et al. (2018),
en su investigacién en China, concluyen que el tamafio de una compafia y su
naturaleza no estan relacionados con la voluntad de adoptar tecnologia. A modo de
ejemplo, en el caso de Arabia Saudita, les sera muy dificil a las PYMEs mantenerse
en el mercado sin migrar sus estrategias y operaciones hacia el comercio
electronico (Alzahrani, 2019). Las PYMEs deben abandonar su enfoque informal en
la administracion estratégica y aplicar un estilo formal que se oriente hacia los
cambios dinamicos de las tecnologias de la informacién (Alzahrani, 2019). Dentro
de un ambiente de alta transparencia de precios, es muy Util para las empresas
encontrar nuevos canales de ventas (e.g. plataformas online de partes integradas

y servicios independientes) (Heid & Kempf, 2018).

Por ejemplo, en Arabia Saudita (segun el autor este caso puede ser aplicado a
paises en condiciones similares) se considera que entrar al E-commerce es una
oportunidad para que las PYMEs den el salto desde el comercio tradicional hacia
una nueva tendencia que aplica tecnologia (Alzahrani, 2019). Resulta pertinente
hablar exclusivamente de las PYMEs porque, en el Ecuador, el INEC (2017) reporto
que mas del 65% del nUmero de empresas, que declararon ventas y empleo entre
2009 y 2015, son pequefas y medianas, segun este estudio que es la fuente mas
reciente disponible publicamente. En 2015, las PYMEs generaron cerca del 47%
de empleo en Ecuador y el 27% de las ventas (INEC, 2017). Mas del 60% de
PYMEs ecuatorianas se dedicaron a actividades de comercio y servicios en 2015
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(INEC, 2017), y entre ese porcentaje se habrian situado establecimientos de
mantenimiento de vehiculos. Alzahrani (2019), haciendo énfasis en lo mencionado
por la Comisién de Comunicaciones y Tecnologia de la Informacion de Arabia
Saudita, menciona que las PYMEs deben variar sus estrategias para ser

compatibles con la era del E-commerce y su crecimiento esperado.

Dado que existe una brecha entre como se aprovecha el potencial del E-commerce
en PYMEs de Ecuadory PYMEs de China o Arabia Saudita, se justifica (justificacion
practica) estudiar como las empresas automotrices en nuestro pais pueden
practicar la innovacién comercial para llegar a nuevos mercados, entregar mejores
ofertas de valor a los clientes e incrementar sus ventas (OCDE & Eurostat, 2007).
Se puede realizar un analisis del mercado el cual le permite a una empresa tomar
decisiones sobre inventario, compras, fuerza de trabajo, contraccién/expansion,
ampliacion de las instalaciones, adquisicion de equipo de capital, actividades
promocionales, etc. (Metawie, 2012). Conocer las variables mencionadas ayudara
a entender la dindmica de la industria automotriz, donde las tecnologias digitales
han irrumpido en los modelos de negocio (Athanasopoulou et al., 2019).

1.30BJETIVO GENERAL

Modelar la dinamica del ingreso de una solucién y la proposicion de valor de
innovacion en el modelo de comercializacion para el caso de establecimientos de

mantenimiento de vehiculos en la industria automotriz ecuatoriana.
1.40BJETIVOS ESPECIFICOS

1. Identificar las principales variables, relaciones y actores de los establecimientos
de mantenimiento de vehiculos en el mercado ecuatoriano.

2. Caracterizar a los clientes de los establecimientos de mantenimiento automotriz
en la muestra seleccionada del mercado ecuatoriano.

3. Conceptualizar una solucién y la proposicidén de valor de innovacion en el
modelo de comercializacion en la industria automotriz ecuatoriana.

4. Crear un modelo de dinamica de sistemas referente al ingreso de una solucion
y la proposicién de valor de innovacién en el modelo de comercializacion para
el caso de establecimientos de mantenimiento de vehiculos en la industria

automotriz ecuatoriana.

16



1.5HIPOTESIS

Dado que la investigacion no se enfoco en formular conclusiones sobre la poblacion
basado en la informacién contenida en una muestra (Ross, 2010), en este trabajo
no se aplico la busqueda de rechazar o no rechazar una hipotesis. Al contrario, este
estudio se dedicé a plantear condiciones iniciales para el éxito de la dinamica de
innovacion en el modelo de comercializacion para establecimientos de

mantenimiento de vehiculos’.
1.6MARCO TEORICO

1.6.1 LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ Y EL AFTERMARKET AUTOMOTRIZ (EL
PRESENTE)

El término ‘Aftermarket’ (por su traduccién al espafol: mercado de posventa) hace
referencia a un sector compuesto por todos los negocios de postventa (Heid &
Kempf, 2018), lo que también se conoce como estructura de la cadena de valor
“aguas abajo”, segun Rastrollo (2004). El Aftermarket es el mercado secundario de
la industria automotriz (Suri & Kumar, 2019). Es parte integral de la industria
automotriz, como asegura Morillo (2005) en su estudio donde manifiesta que las
empresas dedicadas a actividades de postventa (servicio técnico y mantenimiento)
en toda industria, también forman parte de su cadena de valor.

La industria automotriz postventa es una de las mas grandes y la que mas
ganancias le ha generado a la industria automotriz en general (Heid & Kempf,
2018), es parte de la industria de tecnologia automotriz y se ocupa de siete
divisiones en autos: sistemas a gasolina, sistemas a diésel, control de sistema de
chasis, conduccion eléctrica, encendido de motor y generadores, multimedia del
vehiculo y sistemas de direccién (Jager et al., 2014). Segun el estudio de la firma
McKinsey & Company (2018), el Aftermarket Automotriz se divide en: dos
segmentos de servicio (mantenimiento y reparacion) y, por otro lado, ventas al por
mayor y menor de partes; todos ellos generan valor en partes casi iguales. El
servicio posventa es una fuente principal de valor afnadido en la cadena y se lo

1 No confundir con las HIPOTESIS DINAMICAS presentadas en la seccion 3.1.1: éstas se tratan de
premisas fundamentales que deben desarrollarse en primera instancia para el modelamiento en
dinamica de sistemas.
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considera atractivo por su gran potencial de generar beneficios (superior a lo
generado por el sector de distribucion de vehiculos) y por la posibilidad de ingresos
para los fabricantes de vehiculos por venta de repuestos (Rastrollo & Martinez,
2004).

Dentro de una vision actual de la industria automotriz (ver gréafico 1) en el contexto
ecuatoriano, la AEADE (2020b) también considera una clasificacion similar a la
propuesta por Heid & Kempf, partiendo con dos grandes grupos: la fabricacion de
vehiculos (sub-industria automotriz 1) y mantenimiento de vehiculos y venta de
autopartes (sub-industria automotriz 2, donde se encuentran las categorias
definidas por Heid & Kempf)2. La sub-industria automotriz 1 brindé empleo a 11.373
ecuatorianos en el 2019, mientras que la sub-industria automotriz 2 contd con
143.083 trabajadores en dicho ano (AEADE, 2020b).

Para definir estos sub-grupos de la industria dentro del contexto ecuatoriano, se
recurre a la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (ClIU)3. En funcién de
esta categorizacion, se detallan categorias desde la letra A hasta la U (INEC, 2012),
en la que se encuentran los establecimientos que son los sujetos de estudio de esta
investigacion. La ClIU distingue los grupos que se definieron anteriormente: “sub-
industria automotriz 1” en la categoria C: Industrias manufactureras; y la “sub-
industria automotriz 2” en G: Comercio al por mayor y al por menor; reparacion de
vehiculos automotores y motocicletas. EI subgrupo que abarca a los
establecimientos de mantenimiento automotriz esta codificado como G4520.01 y

comprende:

Mantenimiento y reparacion de vehiculos automotores: reparacion
mecanica, eléctrica, sistemas de inyeccion eléctricos, carrocerias, partes de
vehiculos automotores: parabrisas, ventanas, asientos y tapicerias. Incluye
el tratamiento anti éxido, pinturas a pistola o brocha a los vehiculos

automotores, la instalacién de partes, piezas y accesorios que no se realiza

2 La AEADE también contabiliza los datos de empresas de venta y mantenimiento de motocicletas.
Sin embargo, para efectos de este estudio, no se tomé en cuenta esa informacién.

3 Estructura que comprende todas las actividades econdémicas para proporcionar un marco general
en el que los datos econémicos puedan reunirse y publicarse en un formato para fines de andlisis
(Departamento de Asuntos Econémicos y Sociales-ONU, 2009).
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como parte del proceso de fabricacidn (parlantes, radios, alarmas, etcétera).
(INEC, 2012).

Grafico 1. Clasificacion de la industria automotriz (énfasis en el Aftermarket).

Industria

Automotriz

Manufactura Lo Aftermarket
(sub-industria c%";‘*:g;ﬁgﬁf:?" (sub-industria
automotriz 1) automotriz 2)

I
| |
Fabricacion de
| [vehiculos, carrocerias, Venta de Srdiens Venta de
remolques y vehiculos autopartes
semlrremolques

| | Fabricacién de

autopartes — Mantenimiento

— Reparacion

Fuente: Elaboracién propia con base en AEADE (2021b).

Este sector especifico de codigo G4520.01 generd 110.552 puestos de trabajo, lo
que se traduce en el 60,57% de todas las plazas de la industria automotriz
ecuatoriana, periodo 2019 (AEADE, 2020b). El numero de empleos es directamente
proporcional al numero de empresas de este giro de negocio, que sumaban 3.126,
de acuerdo a la ultima investigacion de la AEADE (2019).

La sub-industria 2, aparte de ser la que mas plazas de empleo dispuso frente a la
sub-industria 1, es de donde ha provenido la mayor recaudacién del Servicio de
Rentas Internas (SRI) en todo 2019 y 2020 (AEADE, 2020b). En enero de 2020, el
SRI recaudd USD $81 millones desde la sub-industria 2 y USD $9 millones desde
la sub-industria 1. Rastrollo & Martinez (2004) explicaron que la alta generacién de
valor de este sector de la industria se debe al contacto cercano que propician los

talleres con sus clientes.

Los talleres, a parte de la prestacion de servicios, también desempenan la funcién
de comercializacién de repuestos (ver tabla 1) con un margen bruto acumulado de
40% a 45% entre mayorista y minorista (Rastrollo & Martinez, 2004). El Aftermarket,

a través de la venta de repuestos, llantas, accesorios y servicios asociados, es una
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parte vital del modelo de negocio automotriz contemporaneo (Ward, 2018). El
Aftermarket es responsable de cerca del 65% de ingresos generados por cada
vehiculo donde la venta de autopartes es un evidente candidato para el E-
commerce: ésta representa el 55% del mercado de repuestos automotrices global
de $7 mil millones (Ward, 2018).

Tabla 1. Share de ingresos de proveedores en el Aftermarket por comercializaciéon de repuestos y crecimiento
esperado del margen de servicios.

Productos/ Participacion en
servicios ganancias del Justificacion (ejemplos)
Aftermarket [%]

Piezas de 53 -Mayor calidad de las piezas, pero la edad promedio

desgaste de los vehiculos crece
-Presién del precio de fabricantes asiaticos

II;?;t\?:ntes en 12 -El mejoramiento de los vehiculos y la seguridad vial

accidentes disminuira la tasa de accidentes

Servicios 6 -Emergen nuevos servicios (e.g. gestion de flotas y
servicios digitales)

Productos de 9 -Los datos del vehiculo y las nuevas tecnologias

diagnéstico originaran el “Diagndstico 2.0” (un nuevo mercado
que sera acaparado por los OEM).

Otros! 20

1 Incluye: motores, lineas motrices/trenes de potencia, turbos.

Fuente: Elaboracién propia con base en Breitschwerdt et al. (2017, p. 12).

A priori, se introduce una macro clasificacion de la industria automotriz, a través de
dos categorias: Fabricantes de Equipo Original (OEM, por sus siglas en inglés), y
el Mercado Postventa Independiente (IAM, por sus siglas en inglés) (Heid & Kempf,
2018; Rastrollo & Martinez, 2004). Dentro de estos dos grandes grupos, se pueden
observar a cuatro stakeholders principales: distribuidores de partes, proveedores,
OEM vy talleres (Heid & Kempf, 2018). Estos cuatro stakeholders se mueven tanto
en la parte OEM como en la dimension IAM (ver seccion 1.6.3. Cadena de valor).

Las empresas OEM se ocupan de la fabricacion y comercializacién de los
automoviles y llegan directamente al consumidor final a través de agencias
distribuidoras (Acebo & Nufez, 2017). Los OEM, en la seccién de servicios de
mantenimiento para el consumidor final, cuenta con sus propios talleres (Heid &
Kempf, 2018). Los “Talleres de los concesionarios”, también conocidos como
“talleres autorizados”, “concesionarios” o “distribuidores franquiciados” son

establecimientos de propiedad de ensambladoras y concesionarios (Baby & Uribe,
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2015; Heid & Kempf, 2018; Rastrollo & Martinez, 2004). Rastrollo & Martinez (2004,
p. 19) definen a los talleres autorizados como “establecimientos bien
acondicionados para la presentacibn de una amplia gama de servicios de
reparacion de los vehiculos de la marca que representan, cuentan para ello con
equipo altamente calificado (...)". Segun Jaime Baby Moreno y Juan Uribe Aranjo
(2015), en su andlisis competitivo de talleres automotrices de Medellin (Colombia)
mediante el uso de valor percibido por el cliente, concluyeron que este tipo de
establecimientos tienen una mejor percepcion del mercado (frente a los talleres
independientes) en los atributos de honestidad, entrega del vehiculo, repuestos y
cuidado del auto durante la reparacion. Los talleres autorizados estan
contractualmente obligados a adquirir un volumen especifico de partes y piezas, a
cambio el fabricante le facilita informacién técnica de los automéviles (Rastrollo &
Martinez, 2004).

Por otro lado, los talleres independientes son establecimientos de restringidas
dimensiones con un desigual acceso a inversiones de equipamiento, herramientas
e informacién y sistemas de diagnéstico que son propiedad del fabricante (Rastrollo
& Martinez, 2004). Los “Talleres independientes” son entendidos como todos
aquellos establecimientos que no son propiedad de los concesionarios (Baby &
Uribe, 2015). Sin embargo, eso no impide que estas empresas oferten una amplia
gama de servicios copando la mayor parte del mercado a nivel de trabajos
especificos (Rastrollo & Martinez, 2004). Desde el punto de vista de los clientes,
los precios de repuestos y servicios que presentan estos establecimientos son
mucho mas convenientes que los de los talleres autorizados (Baby & Uribe, 2015).
Rastrollo & Martinez (2004) explican que existen talleres desde aquellos pequeros
que basan sus relaciones con el consumidor gracias a la proximidad y a la
confianza, hasta establecimientos generalistas con un catalogo de servicios mas
amplio. Los proveedores de estos talleres son, por lo general, fabricantes
independientes que operan con un margen bruto de 20% sobre las ventas (Rastrollo
& Martinez, 2004).

Profundizando en la dimensiéon IAM, Heid & Kempf (2018), en su esquema de
cadena de valor, consideran la presencia de tres tipos de establecimientos de
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mantenimiento automotriz: autocentros/fast fits, talleres franquiciados y garages.

Estos centros tienen las siguientes caracteristicas:

Autocentros/fast fits: Rastrollo & Martinez (2004, p. 21) definen a las cadenas
de reparacién fast-fit como “organizaciones de establecimientos franquiciados
que ofrecen gamas reducidas de servicios especializados (...) [brindan]
servicios rapidos, sin cita previa en establecimientos atendidos por personal
cualificado que ofrecen una respuesta mas flexible y a menor coste”. Los
establecimientos fast-fit son un importante agente de la industria que comenzé
a emerger a principios del siglo. AAMCO, ATU y Midas son algunos notables
talleres de este tipo a nivel mundial (Suri & Kumar, 2019). Puntualmente, los
autocentros son otro tipo de cadenas de distribucion al por menor de repuestos
y que también ofertan servicios basicos de reparacion y mantenimiento con alto
potencial de crecimiento para los proximos anos (a comparacion de los fast-fit)
gracias a una oferta de repuestos mucho mas amplia y capacidad para cualquier
trabajo desde mantenimiento estandar hasta servicios técnicamente complejos
(Rastrollo & Martinez, 2004).

Talleres franquiciados: Empresas que prestan todo tipo de servicios
automotrices a vehiculos sin importar su fabricante, edad o tipo de trabajo
requerido (AutoCrew y Meisterhaft, por ejemplo) (Suri & Kumar, 2019).
Garages: Locales, de propiedad de individuos o0 socios, que proveen servicios
de mantenimiento directamente para vehiculos particulares (Suri & Kumar,
2019).

Para todos los actores que se han revisado en esta seccion, se realiza una

contextualizacion general y conjunta, en funcién del andlisis de fuerzas externas y

en el analisis PESTA, basado en Rastrollo & Martinez (2004) y Helbig et al. (2017),

respectivamente (ver tablas 2 y 3):
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Tabla 2. Matriz de oportunidades y amenazas para actores del Aftermarket.

ACTORES AMENAZAS ‘ OPORTUNIDADES
Concesionarios | -Aumento de competencia: -Alta liberalizacion de suministro de recambios
cadenas fast-fit y talleres out ina d - went
independientes -Outsourcing de servicio postventa.
-Alianzas con otros concesionarios con gestién

-Pérdida de cuota de mercado | . ! - L
integradas e internacionalizacién

Talleres -Necesidad de inversién en -Mayor acceso a informacion técnica, capacitacion,
independientes | gestidn del conocimiento herramientas y equipos
-Aumento de competencia -Conversion a talleres autorizados multimarca
-Disminucion de mercados -Acceso a recambio oficial

-Ampliacién del mercado de flotas

Fabricantes de | -Incremento de competencia -Gestién estratégica de los estandares
automaviles con fabricantes de repuestos

originales de similar calidad -Gestion proactiva de su red comercial

Fabricantes de | -Rivalidad con distribuidores -Certificacion de sus productos como genuinos

mponen mponen . . o
componentes de componentes -Venta directa a talleres autorizados y distribuidores

Otros agentes -Demanda de servicios -Innovacién en distribucion (supermercados, internet)
integrales por parte de clientes

-Prestacién de servicios (fast-fit o autocentros)
Fuente: Elaboracién propia con base en Rastrollo & Martinez (2004).

Tabla 3. Analisis PESTA de la Industria Automotriz.

Politico Econdémico Social Tecnologico Ambiental
-Fortalecimiento de | -Inversion en -Conciencia por -Inteligencia artificial -Principio de
leyes de propiedad | infraestructura la seguridad Red d pago por
intelectual . ) -nedde contaminacion
-Datos monetizados | -Competencia telecomunicaciones
-Liberalizacién del or el talento . . -Tecnologia de
ibera 12aclo de -Control del mercado P -Rigor en seguridad cnolog
comercio . : e reciclaje
por parte de nuevos | -Importancia por | cibernética
-Estado de la actores, canales de la riqueza del C idad de | -Conciencia
infraestructura del ventas material ;eﬁ%ﬁgsay elos ambiental
ran abli o i A . L
e o -Adquisicién vs -Viajes conduccion auténoma | -Produccién
-Almacenamiento arrendamiento compartidos libre de

-Dialogo entre ser

de datos e . . C 2 contaminacién

-Sitio de produccién | -Confianza en los | humano y maquina

. OEM . , -Trenes
-Valuacién -Acopio de energia motrices
corporativa -Modelo pague- P :

P Pag -Tecnologia liviana alternativos
. por-usar
OEEEnES Eb Impresién 3D
financiamiento, costo | -Grado de P
de capital, interés de | personalizacion -Conectividad de
los accionistas . L i
-Situacion futura vehiculos

-Crecimiento en de la conduccién | -Fuente de
mercados asiaticos innovacién automotriz

-Urbanizacién
Fuente: Elaboracién propia con base en Helbig et al. (2017, p. 15).

1.6.2 EL MERCADO DE REFERENCIA Y SU COMPORTAMIENTO

El parque automotor (los clientes de las empresas del Aftermarket automotriz)
experimenta un crecimiento anual sostenido, como presentan Heid & Kempf (2018,
p. 15) en sus estimaciones globales hasta 2025 (ver tabla 4).
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Tabla 4. Tendencias del Aftermarket global.
Parque Edad
automotor promedio
autos
livianos

Presion Cambio
competitiva esperado

Crecimiento
anual [%]

livianos
[millones de
unidades] [anos]

4

341 1,8 12,0 | T Alto 1,7%
Norte América
.;g '
% Europa: 314 1,3 10,7 | T Alto 1,5%

oeste y centro

“ 192 11,4 4,5 | = Medio 7,59%

* China
?,.f

K 208 3,7 7,0 | { Bajo 6,1%
L

Resto de Asia

R Y ‘
’* “~. ¥ 276 37 10,3 | { Bajo 1,8%

Resto del mundo

Fuente: Elaboracién propia con base en Heid & Kempf (2018, pp. 14-15).

Dentro de la tabla presentada, se pueden apreciar notables diferencias respecto al
tamano del parque automotor, el crecimiento anual y la edad de los vehiculos entre
las regiones expuestas. Heid & Kempf (2018) describen las siguientes
caracteristicas para los mercados de China y parte de Europa:

= China: Este pais es el que experimentara los mas grandes cambios de mercado
en la industria automotriz de los préximos 10 afos. El crecimiento de este
mercado de servicio automotriz sera directamente proporcional al aumento de
la edad de su parque automotor. En los mercados consolidados, la edad
promedio de los autos aumentara, por lo tanto, los actores del Aftermarket
automotriz deberan estar listos para atender las necesidades del segmento de
vehiculos antiguos. Los consumidores chinos consideran que el servicio al
cliente constituye una experiencia integral, por ende, existe la probabilidad de
que paguen un valor adicional por aquello. Se afirma que el 58% de
consumidores chinos se dejaran guiar por el ruteo automatico que le dé su
vehiculo hacia un taller automotriz. La experiencia del consumidor tiene dos
elementos que pueden interesar a los actores de esta sub-industria: i) “Ofertas
a medidas” (e.g. servicios de rescate en carretera, servicio a domicilio y lavado
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de vehiculo); v, ii) “Medidas de retencién de clientes”: donde los actores deben
adaptar sus enfoques de producto, ventas y retencion a la perspectiva unica de
servicio de mercado.

Europa: Mas del 25% de clientes en el Reino Unido, Francia y Alemania utilizan
canales en linea para evaluar talleres automotrices y mas de un tercio emplea
herramientas digitales para informarse sobre compra de partes de vehiculos. En
este mercado, las ventas online B2C habrian alcanzado un estimado de hasta
15% de todo el Aftermarket. En el contexto de Europa en la primera década del
2000, Rastrollo & Martinez (2004) ya categorizaban los cambios en los clientes
y los cambios en la tecnologia como fuerzas externas que marcan un nuevo

entorno competitivo.

Haciendo énfasis en Sudamérica, la regién que compete a este estudio, Heid &

Kempf (2018) pronostican que la edad promedio de sus vehiculos sera una de las

mas altas (10,3 afios aproximadamente) y que la presion competitiva y el cambio

esperado del Aftermarket en Sudamérica seran bajos. Sin embargo, el crecimiento

anual (3,7%) sera mayor al de Norteamérica, Europa y Asia (sin contar China). De

acuerdo a informes oficiales de la AEADE (2020b, 2021b)., se evidencia que el

mercado ecuatoriano también sigue este comportamiento de acuerdo a los

siguientes datos:

El parque automotor ecuatoriano o, desde un punto de vista de mercado, los
clientes de las empresas G4520.01, asciende a 2.259.104 millones de vehiculos
livianos (automdviles, SUV y camionetas) y 333.328 camiones, buses y VAN
La edad promedio del parque automotor ecuatoriano es de 15,8 afios, siendo el
rango de 6-10 anos el que concentra el mayor numero de vehiculos con el 23%
(la edad promedio de los vehiculos en Ecuador es superior a la de la region).
Sin considerar motocicletas, la mayoria de vehiculos se ubican geograficamente
en la provincia de Pichincha, con 881.375 unidades, 670.523 carros en Guayas,
183.301 automotores en Azuay, y cierran el ‘TOP-5 las provincias de
Tungurahua (151.952) y Manabi (120.165).

En 2021, se reactivaron las ventas mensuales de vehiculos con un total de

26.380 en el primer trimestre, significando ésta una recuperacion importante de
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la industria después de la crisis multisectorial causada por la Pandemia en 2020
(ver gréfico 2).

= Mes a mes, la mayoria de los vehiculos que se venden en este mercado
ingresan via importacion. En marzo de 2021, solo el 12,8% de los vehiculos
provenian de ensamblaje local. En estos dos ultimos afnos, la proporcion de
autos importados vendidos no baja del 80% respecto al total (ver grafico 3).

Grafico 2. Ventas mensuales de vehiculos en Ecuador.
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Fuente: Elaboracién propia con base en AEADE (2021b).

Habiendo ya conocido al mercado mundial y ecuatoriano en términos de tamarno y
de patrones de crecimiento, es menester revisar el comportamiento de los usuarios
de este mercado. El servicio postventa tiene un papel fundamental en la creacion
de relaciones estables con los clientes: se estima que el consumidor de automoviles
realiza la compra cada 4 o 5 afios, mientras que demanda servicios de reparacion
y mantenimiento mas de 1 vez al afio (Rastrollo & Martinez, 2004). Solo una minoria
de los usuarios de vehiculos tienen las habilidades o la motivacion de ir mas alla de
las reparaciones y mantenimiento basico de su vehiculo por si mismos (Ward,
2018). Los repuestos para automdviles que mas se venden en linea son los mas
faciles de instalar (e.g. focos, escobillas de limpiaparabrisas; para otro tipo de
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repuestos, los clientes delegan la instalacién (o incluso la eleccion) de las piezas a
un especialista (Ward, 2018). El automoévil es un bien muy preciado para el
consumidor donde el papel que juegan las reparaciones de seguridad es crucial, lo
cual pone en evidencia la importancia cuantitativa y cualitativa que tiene el
Aftermarket automotriz en la oferta global de los fabricantes industriales (Rastrollo
& Martinez, 2004).

Segun Lademann et al. (2001), como se cita en Rastrollo & Martinez (2004), la
creciente exigencia del consumidor se traduce en una demanda de mayor equilibrio
entre servicio, precio y garantia, capacitacién para los técnicos del taller, atencion
activa, equipo y tecnologia actual y ahorro de tiempo. La investigacion de Rastrollo
& Martinez (2004) ya hablaba de clientes mas informados y con mayores
expectativas en sus actos de consumo. En el futuro, seran los mismos vehiculos
los que puedan sugerirle al conductor a qué taller mecanico acudir en funcién de
precios, calidad o localizacién (Heid & Kempf, 2018). En la investigacion de
McKinsey & Company (2018) se anuncia que los establecimientos del Aftermarket
automotriz estan al frente de dos exigencias de su mercado: 1) Servicios
personalizados; |l) Nuevos arquetipos de servicio. Respecto a 1), al estar mas
informado, tener mas experiencia y facilidad de acceder a los proveedores, el
cliente es menos fiel, cuenta con mayor poder de negociacion y exigencia en el
servicio (Heid & Kempf, 2018; Rastrollo & Martinez, 2004). Ese comportamiento
hace mas compleja la tarea de desarrollar ofertas de comercio electrénico,
exigiendo a que las empresas vendan en plataformas B2B y también B2C (Ward,
2018). Este hecho demanda el aumento de la frecuencia de contacto con el cliente
y la oferta de programas de fidelizacién para retener al consumidor (Rastrollo &
Martinez, 2004). En cuanto a ll), los talleres deben generar una mayor separacién
entre la infraestructura para el cliente (arribo y retiro del vehiculo) y el trabajo que
se hace en el taller y en las areas generales y administrativas (dimensionado para
una maxima eficiencia) (Heid & Kempf, 2018).
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Grafico 3. Participacion de vehiculos importados vs ensamblados.
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Fuente: Elaboracién propia con base en AEADE (2021b).

El tiempo de posesién del vehiculo, precio del auto, tipo de servicio que requiera y
la edad del vehiculo determinaran el comportamiento del consumidor y constituiran
un criterio para decidir si inclinarse por los servicios de un taller autorizado o de un
taller independiente (Rastrollo & Martinez, 2004). En ese sentido, Rastrollo &

Martinez (2004) clasifican dos segmentos de clientes:

1.- El primer grupo es el mas fiel al taller autorizado de la marca del vehiculo, son
buscadores de comodidad, seguridad y fiabilidad en la compra

2.- Es un segmento que, una vez terminada la garantia, se dirige al taller
independiente con los mejores precios y que basa sus decisiones de consumo en
otros factores como precio (su primer factor de decision), calidad, valor del vehiculo

y la localizacion.

Desde el punto de vista de la Segmentacion producto-mercado, abordado por
Teresa Vallet-Bellmunt (2015), una empresa tiene, a priori, dos macrosegmentos
en su mercado de referencia: consumidores finales y compradores

organizacionales. Esto se cumple en el Aftermarket automotirz. Como mencionan
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Rastrollo & Martinez (2004), existe un segmento de clientes muy particulares con
exigencias y capacidad de negociacion diferente: las flotas de vehiculos. Suri &
Kumar (2019), citando también a Heid & Kempf (2018) distinguen tres tipos de
clientes (dos de ellos, son consumidores organizacionales): privado, business y
flotas. Bajo estas premisas, el mercado de referencia de establecimientos de

mantenimiento automotriz, se define como detalla el grafico 4.

Grafico 4. Caracterizacion inicial de clientes de talleres automotrices.
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2. CONSUMIDORES
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2.2 Buscador de

mejores precios

(después de la
garantia, se dirige al
taller independiente)

Fuente: Elaboracion propia con base a Vallet-Bellmunt (2015), Heid & Kempf (2018, p. 15), Suri & Kumar
(2019), Rastrollo & Martinez (2004).

Bajo un enfoque en los consumidores finales, la participacion de mercado de los

talleres segun su origen OEM o IAM es la siguiente:

» Talleres independientes: tienen una cuota de mercado del 40%, con
especializacion en automéviles mas antiguos, fuera del periodo de garantia 'y de
propiedad de clientes mas sensibles al precio (Rastrollo & Martinez, 2004)

» Talleres autorizados: entre los vehiculos nuevos, tienen un share del 80%,
cifra que desciende para autos de mas de 4 afnos, pero los consumidores de
este segmento son menos sensibles al precio (Rastrollo & Martinez, 2004). Los
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talleres OEM son los dominadores de la industria automotriz, no obstante, tienen
su punto debil en el periodo cuando expiran las garantias y ahi es cuando
trabajan en una nueva fase de fidelizacién del cliente (Heid & Kempf, 2018). Los
OEM podrian ofertar servicios mas alla de la garantia y tener un posicionamiento
flexible de precios (incluido un segundo servicio y lineas de repuestos),
desarrollando la fidelidad del cliente gracias a sus experiencias del consumidor,
mantenimiento predictivo y asistentes digitales (ruteo directo al taller del
fabricante) (Heid & Kempf, 2018).

El Aftermarket automotriz tiene que enfrentar los cambios en las expectativas del
consumidor, la aceleracién en la adopcion de tecnologias, y los cambios en el poder
competitivo (Heid & Kempf, 2018). Las expectativas del consumidor han aumentado
de tal manera que demandan respuestas automaticas a sus requerimientos en el
menor tiempo posible (Candelo, 2019). Estas modificaciones transformaran la
creacién de valor y los modelos de negocio, de manera sustancial (Heid & Kempf,
2018).

1.6.3 LA CADENA DE VALOR EN LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ

Krajewski, Ritzman, y Malhotra (2008) definen la cadena de valor (o cadena de
suministro) como una red compuesta de servicios, materiales y flujos de
informacion transversales a los procesos centrales, procesos auxiliares y los
procesos de sus clientes y proveedores. Los procesos de negocio estan vinculados
directamente a la cadena de valor holistica* (Jager et al., 2014). Esta herramienta
fue propuesta por Michael Porter® para analizar competitivamente a las empresas
de manufactura (Alonso, 2008). Toda organizacién es parte de una cadena de
suministro, sea de servicios o de manufactura (Krajewski et al., 2008).

4 Relativo o perteneciente al holismo, que a su vez es una “doctrina que propugna la concepcién de
cada realidad como un todo distinto de la suma de las partes que lo componen” (REAL ACADEMIA
ESPANOLA, 2021).

5 Economista, investigador, autor, asesor, conferencista y profesor quien ha desarrollado teorias
econdmicas y conceptos estratégicos para resolver muchos de los problemas mas desafiantes de
empresas, economias y sociedades, incluida la competencia de mercado y la estrategia de la
empresa, el desarrollo econémico, el medio ambiente y la atencién médica (Harvard Business
School, 2012).
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Grafico 5. Cadena de valor segin Michael Porter y modelo de Cadena de valor de servicios.

Infraestructura de la empresa
Actividades Administracién de recursos humanos
d ’
© apoyo Desarrollo de tecnologia

Mayor
valor

Logistica de
entrada

Logistica de | Marketing y

) Posventa
salida ventas

Procesos

I
Actividades primarias

Organizacion interna y tecnologia

Eslabones
d ;
© apoyo Infraestructura y ambiente
Margen
Abastecimiento de
T servicio
P I |
. ersonal
Marketing Soporte fisico i . I Otros
y ventas de y habilidades Prestacion | Cliente : leies
contacto :
|
|

I
Eslabones primarios

Fuente: Elaboracién propia con base en Alonso (2008).

Krajewski et al. (2008) afirma que el disefio de la cadena de valor en empresas de
servicios esta en funcion del apoyo a los paquetes de servicios: instalaciones de
apoyo, bienes facilitadores, servicios explicitos y servicios implicitos. En empresas
gue no necesariamente entregan productos tangibles a sus clientes, sus inputs
pueden incluir las especificaciones del cliente (Sterman, 2000). Alonso (2008), por
su parte, redefine por completo los eslabones primarios de la cadena de valor de
servicios y reordena las actividades de apoyo, las cuales se centran en montar el
espacio donde se prestard el servicio (ver grafico 5). Para el caso de
establecimientos de mantenimiento automotriz, el disefio que corresponde es el de
cadena de suministro para servicios.

En esta seccion del marco tedrico, se abordaran tres esquemas de cadena de valor,

provenientes de investigaciones diferentes:

En primer lugar, el portal web Predictive Analytics Today Research (PAT Research)
(2020) emplea la estructura de Cadena de Valor desarrollada por Michael Porter
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para explicar el contexto de la Industria Automotriz de acuerdo a la siguiente
definicién: conjunto de actividades que comienzan desde la concepcion del
producto y tiene su final en la entrega en manos del consumidor. Las actividades
sustantivas de la cadena de valor en estos negocios comienza con su logistica de
entrada, diseiilo y manufactura, ingenieria, calidad y garantias, servicios de
vehiculos conectados, marketing, ventas y servicio; por otro lado, las actividades
de apoyo de la Cadena de valor son: infraestructura, TIC, finanzas, compras y
gestion del talento humano (PAT Research, 2020). Precisamente el servicio, la
ultima etapa de las actividades sustantivas, es la forma de agregar valor en los
talleres de mantenimiento automotriz. De hecho, Rastrollo & Martinez (2004)
también coinciden en que la principal fuente de generacién de valor esta en los
talleres porque prestan las condiciones necesarias para mantener un contacto
estrecho con el cliente. En el eslabon de servicio, se brinda soporte técnico al
consumidor final a través del mantenimiento de vehiculos donde se asegura la
fidelizacién del cliente y el crecimiento de la imagen de marca (PAT Research,
2020). En resumen, este concepto se basa en la definicién de la cadena de valor
de Michael Porter, para organizaciones de manufactura, donde el servicio no tiene
su propia cadena de valor como tal, sino que es parte de la cadena de la empresa

manufacturera que fabrica el vehiculo.

Se conoce que la industria automotriz tiene un eje que constituye el circuito oficial
de los recambios originales para ventas y reparaciéon de vehiculos nuevos y esta
compuesto por: fabricantes, distribuidores, concesionarios, subconcesionarios y
talleres autorizados (Rastrollo & Martinez, 2004). Sin embargo, como se revisé en
la seccion 1.6.1, este tipo de talleres no son los Unicos que existen en el Aftermarket
Automotriz. Esta industria también se compone de un sector independiente con sus
propios proveedores de partes y piezas, distribuidores online y establecimientos de
servicios automotrices para flotas y consumidores particulares que posean
vehiculos de varias marcas (Suri & Kumar, 2019). Dado este concepto, las
siguientes definiciones de cadena de valor se centraran en estos talleres
independientes.

En segundo lugar, acorde a la investigacién desarrollada por Satish Suri y
Mahendra Kumar (2019) para la firma Infosys Limited, la cadena de valor de los
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negocios de servicios automotrices (talleres) tienen como principales areas
funcionales transversales a marketing y ventas, servicios, abastecimiento,

adquisiciones, administracién de bodega y logistica inversa (ver grafico 6).

Grafico 6. Cadena de valor de una empresa del Aftermarket Automotriz.
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Fuente: Elaboracién propia con base en Suri y Kumar (2019).

Ademas, en este punto, se analizaran las actividades de un establecimiento del
Aftermarket Automotriz desde la perspectiva de procesos, a través del mapa
presente en el grafico 7.

En este mapa de procesos, se pueden apreciar dos procesos institucionales
principales: venta de productos y prestacion de servicios. Esto tiene concordancia
con lo revisado en la seccién 1.6.1, donde Rastrollo & Martinez (2004) afirmaron
que los talleres automotrices también se desempenaban en las actividades de
ventas de partes y piezas. En los esquemas provistos por Jager et al. (Jager et al.,
2014), Satish Suri y Mahendra Kumar (2019) se pueden visualizar procesos de
marketing, de estrategia, de comunicacién, de soluciones en TIC, y calidad que son
una sefal de autonomia en estas organizaciones y representan puntos en los que

estas empresas pueden desarrollar ventajas competitivas en su cadena de valor.
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Grafico 7. Mapa de procesos de una empresa del Aftermarket Automotriz.
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Fuente: Elaboracion propia con base en Jager et al. (2014, p. 76).

Una vez conocida la estructura de la cadena de valor de los establecimientos de
mantenimiento automotriz, se realiza una ampliacién para analizar la cadena de
valor de toda la industria. La cadena de valor de la industria es el conjunto de
procesos agregadores de valor que parte del abastecimiento de materia prima
hasta la entrega del producto al consumidor final, donde también forman parte los
sectores postventa (garantias, servicio técnico, mantenimiento, reciclaje, etc.)
(Morillo, 2005). Una empresa que conozca la competitividad en su industria tendra
claridad para identificar las areas en las que los cambios estratégicos pueden
generarle mayores beneficios, ademas que estara en la posibilidad de plantear sus
acciones estratégicas para el posicionamiento en su industria (Porter, 1979). Morillo
(2005) resalta la importancia del andlisis de la cadena de valor industrial en el
sentido que brinda a las empresas un entendimiento de las actividades que la
componen, ubicandola frente a sus proveedores, clientes y competencia, para tener

la oportunidad de concretar vinculos externos.
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Rastrollo & Martinez (2004), en su investigacion orientada a los mercados
europeos, grafican la cadena de valor de servicios postventa del automévil con su
origen en los fabricantes de componentes y equipo original, quienes proveen a los
fabricantes de vehiculos y a los mayoristas y grupos de distribucion. Heid & Kempf
(2018) también esquematizan la cadena con el mismo origen, pero hacen mayor
énfasis en la distincion entre el sector OEM vy el sector independiente (como se
explicd en la seccion 1.6.1).

Por su parte, Mauro Acebo y Alexis Nunez (2017), investigadores de la ESPAE
Graduate School of Management de la Escuela Politécnica del Litoral (ESPOL)
presentan una cadena de valor mas amplia que parte desde los proveedores de
materia prima y de insumos. Estos actores estan clasificados segun su etapa de
agregacion de valor (Gelowicz, 2019) (ver tabla 5).

Estos tres primeros actores son los proveedores de los fabricantes ensambladores,
fabricantes de componentes y fabricantes de moldes y tintes, que presentan Acebo
& Nunez (2017), como se cita en la Agencia de Desarrollo Internacional de los
Estados Unidos (USAID) y al Programa Indonesio de Competitividad “SENADA”
(2007). Acebo & Nunez (2017) definen la cadena de valor dividiéndola en los

siguientes macro-sectores:

» Mercado internacional: Tiene su origen en el proceso de transporte y
almacenamiento y sus eslabones principales son los talleres de reparacion,
venta al por mayor y pequenos y grandes minoristas.

» Mercado doméstico: Se divide directamente en mercado minorista y taller de
reparacion (reparacién/mantenimiento y exhibicién del producto).

Tabla 5. Los tres primeros niveles de proveedores en la industria automotriz.

Descripcion

Nivel 1 (Tier 1) | Son los proveedores de OEM. Actualmente, tienen alta injerencia en el sector aportando
con el disefio, desarrollo y testeo de sus moédulos y sistemas

Nivel 2 (Tier 2) | Se encargan de abastecer de partes al grupo Tier 1 y a los OEM de forma directa

Nivel 3 (Tier 3) | Suministran materia prima, partes y piezas basicas al grupo Tier 2 (mediante
subcontratacion, principalmente)

Fuente: Elaboracion propia con base en Gelowicz (2019), Acebo & Nufez (2017) y CBI (2016).
Evidentemente, el esquema de Acebo & Nufez (basado en la investigacion de la
USAID y el SENADA) se enfoca en acciones de fabricacién y comercializacion de
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autos. Para obtener una vision mas amplia de la seccion de Aftermarket, se recurre
a la investigacién de McKinsey & Company (2018) en la cual se disefié la siguiente
cadena de valor de la industria (ver grafico 8):

Grafico 8. La cadena de valor del Aftermarket Automotriz.
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Fuente: Elaboracion propia con base en Heid & Kempf (2018, p. 13), Vallet-Bellmunt (2015) y Rastrollo &
Martinez (2004).

Si bien en la seccién 1.6.1 se conoci6 los cuatro stakeholders principales de esta
industria, en este apartado se brindara un detalle mayor de cada uno de estos
actores, comenzando con los fabricantes de las dos dimensiones que se han
revisado: OEM y el Aftermarket Independiente (IAM) (Heid & Kempf, 2018). Cada

uno de estos fabricantes tienen las siguientes caracteristicas:

= OEM: Por su traduccion al espafiol “Fabricantes de Equipo Original”. Son los
manufactureros de vehiculos (como son GM, Toyota, Ford, Volvo, Volkswagen,
BMW, Hyundai, Nissan, entre otros) que también se encargan de la fabricacién
de partes y piezas, sin presencia de terceros (Acebo & Nunez, 2017; Suri &
Kumar, 2019). Al ser repuestos tan especializados, tienen un precio mayor que
los que se surten en el IAM, y se comienzan suministrando a un almacén de
entrada que se encarga de aprovisionar a una central de distribucion que provee
a todos los almacenes pequefios de distribucién regional (Suri & Kumar, 2019).
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» Fabricantes genéricos IAM: Son companias que fabrican y distribuyen partes
y piezas y no guardan relacion con los manufactureros de vehiculos (Suri &
Kumar, 2019). Estos fabricantes producen repuestos en altos voliumenes,
ajustados a las especificaciones de varias marcas de vehiculos, a precios mas
bajos que los productos ofertados en la red OEM (Suri & Kumar, 2019).

* Proveedores IAM: También se encargan de la manufactura en el Aftermarket
y suministran partes de sistemas complejos (motores, sistemas de frenos y otros
componentes) (Acebo & Nufiez, 2017). Algunos referentes son Bosch, Hella,
Autoline, Federal-Mogul, GNA y ZF (Suri & Kumar, 2019).

Acebo & Nufez (2017) mencionan que estos fabricantes y proveedores pueden
clasificarse segun su especializacion en las siguientes lineas (ver tabla 6):

Tabla 6. Proveedores segun linea de productos.
N° Linea Productos Proveedores

1 Carrocerias y | Chasis, estructuras de los vehiculos, cajas o remolques para

remolques camiones
2 Motores y Sistemas de transmision, marchas, filtros de aire, de aceite y de | Tier 1, 2 y 3
sus partes gasolina, bombas de gasolina, sistemas para el control de | (principalmente

emisiones, turbo-cargadores, sistemas de escape, colectores de | 1)
escape, radiadores, carburadores,

3 Sistemas de | Ejes delanteros y posteriores, columnas de direccion
direccion

4 Sistemas de | Sistemas completos de frenos, frenos de disco y de tambor, | Tier 1
frenos calipers, pastillas de freno

5 Sistemas de | Resortes y amortiguadores (para vehiculos livianos y pesados), | Tier 1
suspension sistemas de suspension de aire y normales

6 Otros Exteriores: rines, fascias delanteras y posteriores, estribos y faros. | Tier 1,2, 3

componentes . . . . .
Interiores: asientos, espejos retrovisores, paneles interiores,

volantes, entre otros.

Hules plésticos y fibras: bolsas de aire, sistemas de sellado, llantas,
cinturones de seguridad y alfombras

Partes eléctricas: conectores, arneses, sensores, switches,
controles climéticos electronicos para asientos

Fuente: Elaboracién propia con base en Acebo & Nuriez (2017).

Los siguientes eslabones corresponden a distribuidores y talleres. Los
distribuidores de partes son empresas cuya funcién es la de proveer repuestos para
la reparacién de automoviles (Suri & Kumar, 2019) cuya estructura tiene una mayor
fragmentacién que incluye actores nacionales y regionales (Acebo & Nufiez, 2017).
Mientras que el eslabdn de talleres esta integrado por las organizaciones que se
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revisaron en la seccion 1.6.1: autocentros/fast fits, cadenas de talleres y talleres
pequefos (garages) (ejemplos internacionales: AAMCO, ATU y Midas) (Heid &
Kempf, 2018; Suri & Kumar, 2019).

El dltimo eslabdn de la cadena se complementa con actores a los cuales Heid &
Kempf (2018, p. 13) catalogan como “intermediarios: aseguradoras, automovil
clubs, arrendamiento y portales de ruteo”. Esta seccion también esta integrada por
empresas de servicios financieros y estaciones de combustible quienes
desempenan actividades orientadas a servicios para clientes de un segmento al

cual se lo cataloga como “andnimos y heterogéneos” (Acebo & Nufiez, 2017).

La distribucién de valor en esta cadena de valor industrial se puede comprender
por lo publicado por Acebo & Nuiez (2017), citando a Holweg (2008), quienes
presentan una estimacién a escala global de los costos de produccién aproximados

para el consumidor final, que se divide como sigue (ver tabla 7):

Tabla 7. Distribucién de valor en la industria automotriz.

Tipo de costo Porcentaje del
precio de lista
Partes y materiales de proveedores 48%
Distribucion y mercadeo (contando con la utilidad para concesionarios y fabricantes) 31%
Proceso productivo de vehiculos 13%
Gastos generales 9%

Fuente: Elaboracién propia con base en Acebo & Nufiez (2017) y Holweg (2008).

Luego de todo lo ya visto, es muy importante puntualizar que esta cadena
experimentara grandes modificaciones en un término no mayor a 10 afos por el
acelerado ingreso al mercado de un grupo de actores de los ya mencionados en
esta cadena: los actores digitales/e-commerce (Heid & Kempf, 2018, p. 26). Esto
es parte de un escenario planteado por los investigadores de McKinsey & Company

y que se detalla en el siguiente apartado.

1.6.4 LAS TENDENCIAS QUE DETERMINARAN EL CRECIMIENTO DE LA
INDUSTRIA (EL FUTURO)

El Aftermarket automotriz seguira siendo una industria atractiva con una estructura

compleja llena de cambios considerables a mediano y largo plazo (Heid & Kempf,
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2018). Muchos expertos de la industria automotriz declaran que avizoran mayores
cambios en los proximos 10 anos que lo que se dio en los 100 anteriores (Ward,
2018). La digitalizacién en la industria automotriz esta creciendo a una tasa sin
precedentes, especialmente a lo que compete a los canales de E-commerce y a la
transparencia de precios (Heid & Kempf, 2018). Desde ya, al Aftermarket
Automotriz se le atribuye un tamafo de 800 billones de Euros, segun la ultima
investigacion de McKinsey & Company (Heid & Kempf, 2018) (ver tabla 8):

Tabla 8. Proyecciones de crecimiento del Aftermarket mundial (2017-2030).
Tamanho 2017 Tamano 2030 TCA
[billon de EUR] [billon de EUR]

[%]

Norte América 272 337 1,7
Europa 242 295 1,5
China 91 233 7,5
Resto de Asia 91 197 6,1
Resto del Mundo 107 134 1,8
TOTAL 803 1196 3,0

Fuente: Elaboracion propia con base en Heid & Kempf (2018, p. 14).

Probablemente, este crecimiento estara moderado por muchas de las tendencias
de la industria automotriz (Heid & Kempf, 2018). Este modelo patentado de
McKinsey & Company (2018) contempla al 2017 como un afo donde solo figuran
empresas tradicionales de la industria automotriz postventa y, en el 2030, esta
industria estara influida por mercados emergentes y nuevas tecnologias. El 70% de
los expertos del Aftermarket automotriz afirman que actores digitales como Google,
Amazon y eBay acapararan una cuota importante de los ingresos y utilidades de la
industria automotriz postventa en 2030 (Heid & Kempf, 2018). En esta industria,
esta presente el riesgo de que ‘upstarts dinamicas’ y gigantes tecnolégicos como
Apple, Google y Microsoft ganen posiciones dominantes (Candelo, 2019). La
evolucion de la penetracion de internet y la mayor informacion para los
consumidores cambiaran el Aftermarket automotriz de dos maneras: transparencia

en el precio y ventas en linea (Heid & Kempf, 2018).

Si el Aftermarket no tiene un entendimiento completo de los efectos de la
disrupciéon, muchos negocios pueden sufrir un declive, asi como le sucedié en
medios de comunicacion impresos, telefonia celular o camaras (Heid & Kempf,
2018). A modo de analogia, Candelo (2019, pp. 123—-124) explica: “Amazon, Netflix
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y Spotify causaron disrupcién en sus respectivas industrias, a nivel de lo que han
hecho Uber y Lyft en la industria automotriz y, por si eso fuera poco, los fabricantes

de vehiculos podrian sufrir una nueva disrupcion”.

» Tesla: Uso de big data e innovacién en vehiculos conectados eléctricamente.

= ZipCar: Oferta de servicios de movilidad ‘car-sharing’.

= Uber: Innovacién del modelo de negocios y a través de su aplicacion movil.

» Google: Primero, lanzé la plataforma Android Auto que ofrece control del tablero
del vehiculo y navegacion a través de Google Maps y, en segundo lugar, ofertan
la plataforma de self-driving para conduccion autbnoma.

= Apple: Tienen la capacidad de causar disrupcion en el software y hardware del

vehiculo y en la compra-venta de carros, experiencia de servicio, etc.

El E-commerce y los actores digitales romperan los negocios tradicionales de
distribucidén de repuestos y los talleres automotrices presenciaran la proliferacidén
de actores especializados como vehiculos eléctricos y mantenimiento de flotas
(Heid & Kempf, 2018). En este sentido, de acuerdo a las investigaciones de
McKinsey & Company, para 2030, el protagonismo de los eslabones de la cadena
de valor de la industria automotriz se modificara (ver tabla 9) por la entrada de estos
nuevos actores (Heid & Kempf, 2018).

Tabla 9. Ranking de actores de la cadena de valor ordenados por su share de ingresos (a 2030).

Posicion Actor Posicion | Actor

(presente) (2030)

1 OEM =1 OEM

2 Proveedores/manufactura de | 12 Nuevos actores digitales/e-
repuestos commerce

3 Distribuidores de repuestos 13 Proveedores/manufactura de

repuestos

4 Talleres automotrices 4 Distribuidores de repuestos

5 Nuevos actores digitales/e- | | 5 Talleres automotrices
commerce

6 Intermediarios 16 Intermediarios

Fuente: Elaboracién propia con base en Heid & Kempf (2018, p. 26).

Simoudis (2017), como se cita en Candelo (2019), investig6 los factores criticos de
éxito que comparten los disruptivos, y los numera como sigue: 1) ‘Big data’ y
maquinaria inteligente; 2) Modelos directos al consumidor; 3) Base en
emprendimiento; 4) Experimentacion constante; 5) Decisiones bajo incertidumbre y
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pocos datos; 6) Contratacion solo de los mejores; 7) Organizacidén en grupos
pequenos; y, 8) Propension al riesgo y a la ruptura de reglas. Las Start-ups y los
titulares seran intermediarios en busqueda de conectar clientes y servicios de
nuevas maneras (Heid & Kempf, 2018). McKinsey & Company presenta las

siguientes variaciones y como afecta la digitalizacion en la rentabilidad de estos

actores (Breitschwerdt et al., 2017):

Tendencias disruptivas

TOP

L ¢
N
Ng?
d \Consolidacién entre
distribuidores de partes

Impacto en ingresos

= No hay efectos en el
tamano de la demanda

Tabla 10. Afectacién de la digitalizacién en la rentabilidad de los actores del Aftermarket.

Impacto en
rentabilidad

{ Los distribuidores

pueden presionar los
precios al apalancarse
de su poder de
negocios

Estructura de
mercado’

Medio — Incrementa el
poder de mercado de
los distribuidores

Expansién agresiva

de OEM hacia actividades
de Aftermarket

4 OEM capturan las
ganancias de servicios
de los IAM

4 Los OEM pueden
controlar muchos
pasos en la cadena de
valor y presionar los
margenes

Medio — Los OEM se
mueven al IAMy a
otras areas de la
cadena

5

¢ Digitalizacion de
canales/interfaces

= No hay efectos en el
tamano de la demanda

T Mientras mas corta
es la cadena (venta
directa), crecen los
margenes

Alto — La cadena de
valor se acorta, y
algunos actores
quedaran fuera

A

Acceso a datos
generados por los vehiculos

T Los datos de autos
son claves para prestar
servicios existentes y
ofertar potenciales para
nuevas ganancias

T Ingresos
aumentados a razén
de margenes mas
altos

Alto — Todos los
actores podran ofertar
nuevos productos y
servicios

’
[ .\
Aumento de la

influencia de intermediarios
digitales

= No hay efectos en el
tamano de la demanda

{ Los intermediarios
pueden presionar los
precios al apalancarse
de su poder de
negocios

Medio — A mayor
cercania con los
clientes, mayor poder
para los
intermediarios

Oublncremento de la

transparencia de precios y
diversidad de la oferta para
clientes

= No hay efectos en el
tamano de la demanda

 La competencia
creciente y la
transparencia de
precios reduce los
margenes

Medio — Crece el
poder de mercado de
los consumidores e
intermediarios

1 Se refiere a las variaciones en el poder de mercado a lo largo de los diferentes actores o interrupcion de las
actividades tradicionales de la cadena de valor

Fuente: Elaboracién propia con base en Breitschwerdt et al. de McKinsey & Company (2017, p. 22).

Si bien la entrada de actores digitales en la industria es una de las tendencias mas
determinantes, no es la unica. En este punto, se analizan los cambios que avizoran
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algunos de los autores expertos en la Industria Automotriz, comenzando por
Candelo (2019) y sus 4 tendencias de innovacion a las que hay que ponerle
atencion: i) servicios de movilidad en lugar de la propiedad de un vehiculo; ii)
crecimiento de la demanda de servicios conexos; iii) conduccion autbnoma; vy, iv)
electromovilidad. Por su parte, Rastrollo & Martinez (2004) ya habian anunciado los
siguientes cambios técnicos dentro de un extenso periodo de innovacion
tecnoldgica en procesos, sistemas y partes del vehiculo: modularidad de carroceria,
incremento de elementos electronicos y eléctricos y la expansién de funciones a
través de software. El parque automotor esta altamente tecnificado y la frecuencia
de uso de servicios postventa es menor pero exige mayores conocimientos y
destrezas de las nuevas tecnologias, mas disponibilidad de informacién y alta
inversién en equipos para reparacion (Rastrollo & Martinez, 2004).

Heid & Kempf (2018) también diagnosticaron la injerencia de estas nuevas
tecnologias mencionadas por Candelo y por Rastrollo & Martinez: los Sistemas
Avanzados de Asistencia para el Conductor (ADS, por sus siglas en inglés) y los
vehiculos auténomos cuya presencia hard que reduzcan los ingresos del
Aftermarket automotriz en 30 billones de Euros para 2030 (ver tabla 11). Rastrollo
& Martinez (2004, p. 26) dictaminan que “el progreso tecnoldgico del vehiculo hace
que por una parte el coche necesite ir al taller con menor frecuencia pero el trabajo
que necesita es mas técnico y especializado”, hecho en el que coinciden Heid &
Kempf (2018) quienes concluyeron que como los autos deberan estar en su maxima
capacidad todo el tiempo, sus componentes electronicos sensibles requeriran
diagnoésticos mas frecuentes. Los talleres independientes estan siendo afectados
por las variables externas de progresiva complejidad tecnoldgica de los vehiculos
y la necesidad de invertir en gestion del conocimiento (Rastrollo & Martinez, 2004).
Heid & Kempf (2018), en su investigacion, sefialan que una de las grandes
tendencias que revolucionaran el Aftermarket automotriz son los vehiculos
autbnomos que modificaran el mercado a través de: menos accidentes, cambio en
los requerimientos de servicio y mayor responsabilidad. En el caso de Estados
Unidos, mas del 90% de accidentes se da por acciones del conductor, y, si el error
humano se logra minimizar, no solo los talleres de mantenimiento estaran

afectados, sino también otros intermediarios como companias de seguro, las cuales
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deberan adaptar su modelo de negocios (Heid & Kempf, 2018). Los talleres
independientes pequefnos podran ver limitada su oferta a pequefios arreglos y
servicios simples y, peor aun, enfrentaran la competencia creciente (Rastrollo &
Martinez, 2004). La presencia de estas nuevas tecnologias modificara la demanda

de las siguientes formas (Heid & Kempf, 2018):

= El factor de movilidad compartida hara que aumenten los montos destinados a
mantenimiento anual por motivo del incremento de distancia recorrida.

» En caso de colisiones de vehiculos, los autos podran transmitir informacion
especifica del accidente lo que ayudara al centro de servicio adelantarse a
conocer los repuestos necesarios, lo que puede ser una solucién a la
‘Complejidad logistica’

» Por otro lado, probablemente se requeriran menores esfuerzos de
mantenimiento en vehiculos eléctricos (E-V) y en los vehiculos autbnomos (A-
V) también se esperara un declive de cerca del 90% por vehiculo, en 2030.

» Puntualmente para los talleres automotrices, la electrificacién de vehiculos
significard mas presion competitiva de sus servicios tradicionales frente a los
talleres especializados en E-V.

= El valor del Aftermarket automotriz descendera por el dominio que tendran los
E-Vylos A-V.

» Ademas, segun investigadores de mercado (en Estados Unidos, Alemania,
Brasil y China), los mismos vehiculos recomendaran el taller automotriz para el

servicio, y el 58% de los clientes seguirdn esta recomendacion.

A mayor complejidad en los sistemas de los vehiculos, mayor importancia en los
requerimientos de inversidbn en conocimiento y equipamiento y menor gama de
servicios para los talleres independientes pequenos (Rastrollo & Martinez, 2004).
El cambio en los requerimientos de servicio hara que disminuya el desgaste en los

vehiculos y la interaccion cliente-taller automotriz se modificara por completo

6 Complejidad logistica | el tiempo de logistica de servicio y reparacién es critico: un mecanico no sabra con

exactitud qué repuestos necesitara hasta que empiece el trabajo, mientras que el cliente esperara que el
vehiculo esté listo el mismo dia. Para que la entrega se pueda dar el mismo dia, se requieren procesos
logisticos rapidos, flexibles y con una cuidadosa dotacion de inventario (Ward, 2018).
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porque los mismos vehiculos se auto-conduciran hacia el centro de servicio,
dejando fuera a la interaccién humana (Heid & Kempf, 2018). En lo que respecta a
la mayor responsabilidad, ésta pasara a los OEM porque los conductores tendran
menor protagonismo en la operacion de un vehiculo, y los servicios respaldados
por OEM seran mas preferidos que los talleres independientes (Heid & Kempf,
2018) (ver tabla 11).

Tabla 11. La presencia de ADS y de vehiculos autobnomos reducira los ingresos del Aftermarket.

Ambito Causas Impacto Justificacion
en las
ventas de
repuestos
Sustitucién de | Primaria: Numero de El decremento del control humano sera la
repuestos por | colisiones \L principal razén de la disminucién de
motivo de colisiones
colisiones
Porcentaje de vehiculos que Los vehiculos autbnomos disminuiran y
estan controlados por seres \L eliminaran  eventualmente el error
humanos humano en la conduccion
Kilbmetros manejados por Mayor tiempo de manejo a razéon del
vehiculos auténomos frente - aumento de conveniencia y menor tiempo
a vehiculos no auténomos de manejo por motivo de vehiculos

compartidos y optimizacién de rutas

Secundaria: Severidad de la \L Disminucion de la gravedad de los
colision accidentes analoga a la observada en los
sistemas de seguridad activa
Terciaria: Costo de los Aumento del uso de tecnologia de
repuestos sensores expuesta en zonas de impacto
de los vehiculos, parcialmente
compensado por una caida en el precio
Sustitucion de | Primaria: Cantidad de \L Comportamiento de conduccién 6ptimo
repuestos por | repuestos; comportamiento que disminuira el consumo de partes
otros motivos de conduccion como llantas y frenos
Kilbmetros manejados por Mayor tiempo de manejo a razén del
vehiculos auténomos frente == aumento de conveniencia y menor tiempo
a vehiculos no auténomos de manejo por motivo de vehiculos
compartidos y optimizacion de rutas
Secundaria: Costo de los Tecnologia autbnoma sofisticada para
repuestos == tener un ciclo de reemplazo que dura mas

que la vida util del auto

Fuente: Elaboracién propia con base en Heid & Kempf (2018, p. 24).

El comportamiento del consumidor, la entrada de vehiculos de nueva generacion y
los cambios en las relaciones de poder en la industria que se han revisado, se
condensan en diez tendencias que Heid & Kempf (2018) explican de la siguiente
manera:
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Tabla 12. Las 10 tendencias que modificaran el Aftermarket Automotriz hasta 2030.

Tendencia
1 Digitalizacién de canales e interfaces CAMBIOS EN LAS
EXPECTATIVAS DEL
2 Nacimiento de nuevas fuentes de generacion de valor: big datay | CONSUMIDOR Y
analytics GENERACION DE VALOR
3 Crecimiento de la importancia de flotas administradas
profesionalmente
4 Aumento de mercados emergentes y una nueva mentalidad de
servicio
5 Reduccioén del grupo de ganancias por la electrificacion NACIMIENTO DE
VEHICULOS DE LA NUEVA
6 Incremento de la importancia de software que requiere nuevas | GENERACION
competencias
7 Apariciéon de la Conduccién Autébnoma que lleva a menos
accidentes, pero intervalos mas cortos entre mantenimiento
8 Habilitacion de mantenimiento predictivo por vehiculos conectados
9 Entrada de nuevos ‘jugadores’ al mercado CAMBIOS EN EL PODER
COMPETITIVO
10 Aceleracién de la consolidacién e integracién de la industria

Fuente: Elaboracién propia con base en Heid & Kempf (2018, p. 8).

Los efectos combinados de estas diez tendencias cambiaran la estructura de la

industria en tres areas:

Tabla 13. Areas que se modificaran a raiz de los efectos combinados de las 10 tendencias.

N° Modificacion Consecuencias pronosticadas

1 ORI Pondra al frente de sus actuales stakeholders oportunidades y amenazas,
entradas para nuevos actores de otras industrias y nuevas start-ups

Disrupcion a lo
largo de la cadena de

valor
2 O La innovacién tecnoldgica y el creciente nimero de puntos de contacto
+ generara mayor poder de negociacién en el cliente final. La opcion del
Q cliente de tener mayor acceso a precios transparentes obligara que los
) Alto talleres busquen ventajas competitivas a través de precios o de servicios
involucramiento del exclusivos

cliente

Los vehiculos conectados y el E-commerce haran que se distribuyan entre
I l 3 . el 30% y 40% de los ingresos (100 billones de Euros) a lo largo de la

) cadena, en 2030
Cambio en los

fondos de ganancias

Fuente: Elaboracion propia con base en Heid & Kempf (2018, pp. 8, 29).
Heid & Kempf (2018) sugieren que estos efectos disruptivos deben hacer que cada

actor busque un plan de accion para aprovechar las oportunidades de estos
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cambios. Las 10 tendencias también moldearan los bienes e influiran en la forma

en que los clientes los compraran (Heid & Kempf, 2018).

Heid & Kempf (2018) plantean tres escenarios que definiran el destino de los
actores de la industria automotriz y que podrian afectar a los talleres automotrices:

Tabla 14. Escenarios en el futuro del Aftermarket Automotriz.

Escenario

Condiciones

Implicacion
para talleres

automotrices

Ganancias
en juego

Ecosistema
orientado a los
OEM

-Los OEM seran duefos de plataformas
digitales y de los datos de vehiculos y
clientes

-Solo los OEM, al ser duefios de los
datos, podran prestar servicios
automotrices y rezagaran a los talleres
independientes a servicios que no
tienen que ver con software

Pérdida de
importancia

Mas del
20%

Dominio de los
entrantes
digitales

-El loT se incorporara rapidamente y las
bases de datos estaran abiertas para
todos los actores

Pérdida de
importancia

Mas del
30%

-Las grandes corporaciones estaran
interesadas en esta industria y crearan
sus propias plataformas

-La distribucion de repuestos sera
posible con sus propios o contratados
proveedores

3 Mercado
independiente

Mas del
10%

Incremento de
importancia

-Los datos de clientes y vehiculos no
serdn propiedad de los OEM,
proveedores o actores digitales

-Consolidacion de distribuidores
independientes que establecera pocos
distribuidores globales.

-Los actores consolidados tendran las
posibilidades financieras y poder de
mercado para desarrollar habilidades
futuras y posicion en la industria.

Fuente: Elaboracién propia con base en Heid & Kempf (2018, p. 31).

Los fabricantes de vehiculos estan preocupados con perder el contacto con el
cliente final tras el surgimiento de intermediarios digitales y estan interesados en
(Ward, 2018).
Aftermarket, quienes se encargan de conectar a los clientes y a los servicios,

recuperar y fortalecer esa relacion Los intermediarios del

podrian crear sus propias maneras de captar ganancias (Heid & Kempf, 2018). Sin
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embargo, podrian verse amenazados porque los OEM buscaran mas contacto con
el cliente a través de ofertas de retail digital al igual que los potenciales entrantes
digitales (Heid & Kempf, 2018; Ward, 2018).

El 80% de expertos entrevistados por McKinsey & Company (2018) acordaron que
el ganador después de estas disrupciones sera el grupo de OEM. En contraste,
Heid & Kempf (2018) aseguran que los proveedores Tier 1, que son los que
abastecen a los OEM directamente (Gelowicz, 2019), y otros jugadores del
Aftermarket Independiente (IAM) también triunfaran si reaccionan de forma rapida
y apropiada. La investigacion que realizaron los consultores de McKinsey &
Company a expertos de la industria automotriz revela el control que tendran los
actores del Aftermarket automotriz en la interfaz de conectividad de los vehiculos
del futuro (entiéndase ‘control’ como la gestién de datos del vehiculo y el ruteo hacia
un punto de servicio en caso de dificultades técnicas) (Heid & Kempf, 2018). Segun
estas estadisticas, los talleres automotrices todavia podran seguir ejerciendo
influencia en las decisiones del consumidor (usuario del vehiculo) respecto al

control de interfaz de conectividad (ver grafico 9).

Grafico 9. Actores que controlaran la interfaz de conectividad.

6,00%
14,00%
3,00%
17,00%
60,00%
B Distribuidores de partes Intermediarios
OEM Proveedores/Manufactureros de repuestos
B Talleres

Fuente: Elaboracién propia con base en Heid & Kempf (2018, p. 26).
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Ante este escenario, las empresas del Aftermarket automotriz deben estudiar las
disrupciones de su industria y plantear estrategias para aprovecharlas como
oportunidades:

En primer lugar, los distribuidores de repuestos deberdn tomar decisiones

estratégicas en las siguientes areas (Heid & Kempf, 2018):

i) Alcance y escala: decidir si crecer como actor de su industria o dedicarse
a un nicho especifico;

ii) Adopcion de E-commerce: dada la predileccion hacia la basqueda en
linea;

iii)  Soberania de datos: colaborar con otros distribuidores para construir una
base de datos comun.

iv) Presion de la competencia: La presion se presenta desde el lado de los
intermediarios y de los OEM.

V) Marcas blancas: Los distribuidores pueden apoyarse de las marcas blancas
de proveedores de regiones de bajos costos (Europa del Este o China, por
ejemplo) quienes tienen la capacidad de ofertar productos de calidad.

Segun un experto entrevistado por McKinsey & Company (2018), “los distribuidores
deben desarrollar y actuar sobre su propia estrategia especifica de E-commerce”.
En el afio que se publico el reporte de Heid & Kempf (2018) se afirmaba que entre
el 85% y 95% talleres automotrices realizaban sus compras de repuestos en
plataformas B2B o en canales fisicos. Ward (2018) considera que la industria tiene
mucho camino por recorrer en la revolucion del E-commerce en la que no se ha
podido pasar de “la primera marcha”. En 2017, la penetracion del E-commerce en
general fue de 1,5% en todos sus mercados, lo que resulta escaso en comparaciéon
con la industria de la tecnologia, por ejemplo, donde se obtuvo una cifra 10 veces
mayor (Ward, 2018). En el futuro, se espera que estas empresas aumenten su
actividad en E-commerce, el modelo de distribucién B2B va a cambiar debido a las
crecientes compras que hacen los clientes finales en plataformas digitales (por
ejemplo: Amazon o kfzteile24) (Heid & Kempf, 2018).

Para el caso especifico de los establecimientos de mantenimiento automotriz (ver
tabla 15), las tendencias de la industria estan generando cambios en las siguientes
areas de experticia y oferta (Heid & Kempf, 2018):
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i) Oferta de servicios personalizados: La presion sobre los precios y la alta
expectativa que tienen los clientes (que estan mas informados) conduce a
tener mayor transparencia y una gran necesidad de ofertas especializadas.

ii) Creciente influencia de los intermediarios: Muchos talleres mecanicos
estaran en riesgo de ser desplazados porque los clientes seran dirigidos por
sus mismos vehiculos a sistemas de talleres especificos.

iii) Actualizacion de capacidades: Se avecina el incremento de la complejidad
en productos (como electrificacion, conectividad y conducciéon auténoma) y
servicios (software, alto numero de variantes, por ejemplo). Estos factores
haran que se requiera un alto grado de profesionalizacion en los talleres, los
cuales deberan desarrollar nuevas habilidades en sus técnicos automotrices
y colaborar con un sistema de socios compuesto por proveedores y
distribuidores.

iv) Aumento de la importancia de la impresion 3-D: Se puede llevar la
produccién de partes a un nivel local, justo-a-tiempo y con ahorros en
materiales, mano de obra y transporte.

V) Nuevos arquetipos de servicio: Las altas expectativas del consumidor
demandan que haya mayor separacion entre la infraestructura orientada al
cliente (entrega y retiro del vehiculo) y el trabajo real que se hace en el taller

y su parte administrativa (para una maxima eficiencia).

Tabla 15. Nuevas capacidades a desarrollar por los talleres automotrices.
ANTES DESPUES

Localizacién conveniente y cercana para | Ubicaciones selectas para wuna utilizacion
ser mas accesible adecuada y experiencia del consumidor

Entendimiento del producto mecanico Entendimiento de nuevas tecnologias electrénicas,
software y complejidad del vehiculo

De todo en un solo lugar a través de un | Servicios mas especializados para nichos de
amplio conjunto de capacidades mercado

Portafolio de servicio estandarizado Paquetes de servicio diferenciado (ejemplo:
privado, corporativo y flete).

Pequeria diferenciacién en el precio Mayor diferenciacion en el precio por cliente y
segmento de vehiculo

Fuente: Elaboracién propia con base en Heid & Kempf (2018, p. 45).
En el Aftermarket automotriz, estos retos se estan afrontando con soluciones
basadas en mejoramiento continuo y servicio al cliente. Rastrollo & Martinez (2004)

ya avizoraban soluciones para estos retos que afrontan los talleres automotrices: i)
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Buena localizacion préxima a grandes aglomeraciones de poblacién; ii) Gestion
rigurosa de stock, con gamas estrechas de accesorios debido a la especializacion;
iii) Cualificacion del capital humano para ofrecer servicios especializados; vy, iv)
Fuerte imagen de marca, apoyada por fuertes inversiones en publicidad vy
promocion. Mientras que Heid & Kempf (2018) advierten que los talleres
automotrices deben profesionalizarse para encarar la complejidad creciente a
través de tres estrategias: 1) Invertir en reclutamiento, entrenamiento vy
equipamiento; 2) Adaptar su contacto directo a la nueva mentalidad de servicio al
cliente; y, 3) Ser inteligente respecto al precio. En regiones emergentes, estas
empresas necesitaran branding, equipamiento y capacitacion avanzada para sus
mecanicos (Heid & Kempf, 2018).

La gestion del conocimiento en los talleres automotrices llevar4d a una mayor
complejidad y al establecimiento de redes con empresas para crear y explotar
bases de datos de problemas técnicos (Rastrollo & Martinez, 2004). Heid & Kempf
(2018) reportan que los expertos de la industria automotriz postventa aseguran que
solo el 29% de los actores de este subsector estd preparado para emplear el
andlisis de Big Data en sus operaciones diarias. Los establecimientos de
mantenimiento automotriz que estén listos para transformarse rapida y
efectivamente en este ambito son los que podrian diferenciarse de la competencia
(Heid & Kempf, 2018). Ante la fragmentacion del sector, se estan proliferando las
redes de talleres automotrices como parte de los procesos de concentracion

horizontal a iniciativa de empresarios de talleres (Rastrollo & Martinez, 2004).

Dentro de la tendencia N°10 que sefiala la investigacion de McKinsey & Company,
lo que se viene para el futuro son talleres automotrices més grandes y de alta
profesionalizacién para encarar la complejidad creciente de los vehiculos (Heid &
Kempf, 2018). Los proveedores de repuestos se unirdn a esta tendencia,
convirtiéendose en ofertantes de subsistemas mas completos del vehiculo para tener
sus propios puntos de contacto con el consumidor final y asi acaparar mercado
(Heid & Kempf, 2018): Para muestra de ello, se tiene el caso del sistema de
franquicias ‘Bosch Car Service’ en China, y en Alemania estan ‘MAHLE Aftermarket

Service Solutions division’ y ‘Continental’s Connected Technician tablet application’
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la cual facilita el diagnostico y reparacion a través de instrucciones de realidad

aumentada.

Fathi Tlatli, Presidente del Sector Global de Movilidad Automotriz de DHL expresé
lo siguiente: Los clientes desean comodidad al 100%, lo que conlleva a que se debe
ofertar una experiencia digital perfecta, todo ello debe estar respaldado con
logistica y servicio en el mundo real; las empresas que puedan ofertar esta
combinacién, tendran los beneficios de mayor cuota de mercado y crecimiento de
lealtad del cliente (Ward, 2018).

Los talleres pequerios intensivos en mano de obra y con bajo uso de tecnologias
se han trasladado a un nuevo modelo organizacional caracterizado por la
segmentacion de mercado, flexibilidad, uso intensivo de informacion y formacién de
redes de empresa (Rastrollo & Martinez, 2004). Los talleres automotrices y
almacenes de repuestos podran captar “su parte del pastel” (en términos de
ganancias) a través de consolidacion, colaboracién y profesionalizacién (Heid &
Kempf, 2018). Las redes empresariales donde coexisten talleres tradicionales,
pequefnos y artesanales son claves para ganar en flexibilidad y en ventajas en
términos de recursos y capacidades derivadas de una mayor dimensidn

organizativa (Rastrollo & Martinez, 2004).

“En toda la cadena de valor, las empresas del sector ya han realizado una
importante inversién para mejorar el nivel de servicio que brindan a sus clientes.
Esas inversiones significan que ya tienen gran parte de la infraestructura que
necesitan para desarrollar ofertas sélidas de comercio electrénico”, menciona Fathi
Tlatli (Ward, 2018).

Como se cita en Candelo (2019, p. 123), el CEO de Ford declara que “mis
ingenieros, cientificos y técnicos tienen el desafio de incorporar la innovacion no
solo en la creacidn de productos, pero también en hacer mas facil la experiencia de
movilizacion para mejor la vida de las personas y, por ende, crear un mundo mejor”.
Los actores del Aftermarket automotriz que ejecuten acciones hoy y tomen
decisiones estratégicas podran triunfar en el largo plazo (Heid & Kempf, 2018).
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1.6.5 PROPUESTAS DE |INNOVACION EN EL MODELO DE
COMERCIALIZACION

Existe un escenario extremista planteado por Heid & Kempf (2018) que coloca al
software como la competencia principal, lo que implica que muchos
establecimientos de mantenimiento automotriz convencionales, basados solo en
mecanica, estaran destinados a ser desplazados del mercado. El principal desafio
que encara el management es el de llenar/reducir la brecha entre el cambio
tecnoldégico exponencial y la evolucién de las companias (Candelo, 2019). La
Cuarta Revolucion Industrial (Industria 4.0) fusiona las TIC y la tecnologia de
operaciones para dar lugar a un ecosistema liderado por la digitalizacién de la
cadena de valor (Morales et al., 2019; Suri & Kumar, 2019).

La disrupcion tecnoldgica ofrecera nuevas oportunidades a los establecimientos de
mantenimiento automotriz. Heid & Kempf (2018) en su investigacion en los
mercados europeos, afirman que los OEM, distribuidores y talleres ya estan
incrementando su participacién online y abriendo nuevas plataformas. La
innovacion tecnolégica en la industria automotriz ha influido en las estrategias de
marketing (Candelo, 2019). Algunos OEM estan ofreciendo un recorrido digital
completo para sus clientes: reserva en linea de citas para servicio, notificaciones
sobre el estado del vehiculo, entrega del vehiculo y pago (Heid & Kempf, 2018). La
transformacion digital esta rompiendo las reglas de las estrategias de marketing
(Candelo, 2019).

En este sentido, Cedefio y Robalino (2008) indican que las TIC se han convertido
en las arterias de la sociedad humana, debido a que, con ellas se ha logrado acortar
distancias y reducir la barrera de acceso a nuevos servicios y productos
innovadores. En este punto, haciendo énfasis en las TIC, Candelo (2019) afirma
que éstas empezaron a consolidarse como una herramienta en la investigacién de
mercados y en otras funciones claves: partiendo de abastecimiento a disefio de
productos, desde logistica hasta manufactura y del marketing al servicio posventa.
En este sentido, los actores de la industria que comienzan a especializarse en
software deben comprender el potencial de optimizacién operacional y las dos
areas especificas en donde actuar: mantenimiento, monitoreo y soporte de

reparacion virtual (Heid & Kempf, 2018). Con las TIC, los productos podran ser
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mejor disefados y manufacturados, las reacciones y expectativas del cliente
llegaran a ser mejor entendidas y analizadas, los vehiculos seran mas confiables,
los mantenimientos menos frecuentes y las reparaciones muy poco usuales
(Candelo, 2019). La introduccién de las TIC es un factor que afecta la capacidad de
las empresas para innovar y absorber conocimiento y nueva tecnologia (OCDE &
Eurostat, 2007). Suri & Kumar (2019) coinciden en estos aportes que han brindado
las TIC en su evolucién a través de los anos y afirman que éstas también cumplen

las siguientes funciones:
1.- Comenzaron como un soporte para transacciones de negocios.

2.- Posterior a ello, se convirtieron en un facilitador que apoya la planificacion,

ejecucion y colaboracion acompafado de herramientas avanzadas.

3.- Hoy por hoy, las TIC son un medio estratégico de digitalizacién, acelerador de
transacciones que incrementa la eficiencia operacional y mejora la toma de

decisiones.

Acorde a Suri & Kumar (2019), por medio de TIC sofisticadas, las empresas podran
lograr:

= Mejora en la planificacién de la demanda, inventario y adquisiciones, a través
de herramientas y técnicas avanzadas.

= Aumento de las operaciones de almacenamiento al integrarse con la mas alta
tecnologia como: robdética, identificacion de radiofrecuencia, realidad
aumentada, etc.

» Una plataforma comun para todas las partes interesadas, por lo tanto, un
aumento de colaboracion y transparencia de datos.

» Perfeccionamiento de la experiencia del consumidor mediante reduccién de
tiempos.

» Integracidén de datos desde varias plataformas para incrementar la velocidad y
precision.

= Mejora en la toma de decisiones por medio de datos en tiempo real, patrones y
reportes amigables.

» Empoderamiento en las organizaciones para dar el salto desde soluciones
locales a globales con la adopcion de las mejores practicas.
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= Aprovechamiento de todas las técnicas descritas anteriormente para reducir los

costos generales e incrementar la eficiencia.

Todas las propuestas de innovacién, como las descritas anteriormente, tienen un
solo objetivo para las empresas: mejorar su rendimiento, por medio de aumento de
la demanda o reduccion de costos (OCDE & Eurostat, 2007). Los establecimientos
de mantenimiento automotriz deben innovar para ser mas competitivos y, en ese
sentido, Heid & Kempf (2018) concluyen que la transformacion de estas empresas

debe enfocarse en tres soluciones:

* Invertir en reclutamiento, capacitacion y equipamiento para gestionar el
aumento de la complejidad de la tecnologia (Heid & Kempf, 2018). La inversion
en conocimiento comprende la compra de equipos, formacién de nuevos
especialistas, creacion de bases de datos de problemas técnicos, y
herramientas de gestidén y diagnostico (Rastrollo & Martinez, 2004).

= Habilitar un viaje digital para clientes y construir un nuevo concepto de servicio
al consumidor para modificar la imagen de establecimiento fisico (Heid & Kempf,
2018). Ward (2018) dictamina que las compafias automotrices estan
entendiendo que sus clientes (consumidores finales y otros actores de la
cadena) desean comprar en canales en linea. El E-commerce brinda un nuevo
enfoque de abastecimiento de respuestos a actores como talleres, proveedores
y distribuidores (Ward, 2018). Estos actores pueden construir una red en la que
pueden hacer visibles sus ofertas entre si en una plataforma en linea, de modo
que se mejore la disponibilidad de productos, se reduzca el tiempo de las
reparaciones y que los costos de inventario se mantengan bajo control (Ward,
2018).

= Explorar nuevas maneras de posicionamiento frente a las redes competidoras
(Heid & Kempf, 2018). En el Aftermarket automotriz se observa una creciente
competencia basada en activos intangibles, ya sea a través de marcas fuertes
(capital relacional) o con la gestion del conocimiento e innovacién del producto
(capital organizativo) (Rastrollo & Martinez, 2004). Este capital intelectual se
genera gracias a la conformacién de redes diagonales y horizontales y ya no
con integracidn vertical tradicional que se hacia con los fabricantes y el resto de
la cadena aguas abajo (Rastrollo & Martinez, 2004).
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La innovacién impulsa a la empresa a lograr sus objetivos por medio de ventajas
competitivas a través de cambios en la curva de demanda del producto, en la curva
de oferta 0 mediante la mejora de sus destrezas para innovar (OCDE & Eurostat,
2007), ademas es la fuerza que mejora la productividad y es una condicién
necesaria para impulsar el crecimiento econémico (Morales et al., 2020; Robalino-
Lépez, Ramos, Unda, & Franco, 2017). Estas propuestas de mejora fortalecen las
relaciones con los clientes, a las que Laudon & Laudon (2012) catalogan como “el
activo mas valioso de una empresa”. Es mas, la ventaja competitiva mas duradera
de una empresa esta en las relaciones con sus clientes mas que en una fortaleza
basada en un nuevo producto/servicio innovador (el cual tiene un tiempo de vida
muy pequeno) (Laudon & Laudon, 2012).

Para la empresa es necesario conocer en qué productos/servicios se esta creando
valor y cudles lo estan destruyendo, entender cuél es el valor adicional que aportan
las diferentes estrategias que se adoptan (Robalino-Lopez, Ramos, Unda, &
Roman, 2017). Hablando de la mejora de rendimiento por medio de innovacién, los
investigadores de McKinsey & Company (2018), en un sentido mas amplio,
proponen algunas acciones pragmaticas en el ambito estratégico y operacional
para superar los retos de especializacion y la oferta de productos y servicios (ver
tabla 16):

Tabla 16. Acciones estratégicas y operacionales a adoptar por los talleres automotrices.
AMBITO ACCIONES EJEMPLO

Estratégico 1.- Ofertar Servicios mas | Paquetes de servicio para flotas.
diferenciados (entre necesidades
B2C y B2B).

2.- Encontrar canales extras para Plataformas online de partes integradas y
vender y liderar en un ambiente de | servicios para actores independientes
precios transparentes

3.- Adaptar la interfaz de usuario. El | Los talleres deben desarrollar una
servicio al cliente juega un rol més | orientacién fuerte hacia el servicio
fundamental: a mayor digitalizacion,
mas competitividad

4.- Construir la capacidad de | Sistema flexible y sofisticado de precios
precios dinamicos (los actores | para capturar la disposicion que tienen los
digitales romperan los precios) clientes para pagar.
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Operacional | 5.- Redisenar la experiencia del | Principios de servicio para los empleados,
consumidor estandares de disefio de interiores y
limpieza

6.- Reaccionar a la complejidad | Reclutamiento: De personal de mecanica
creciente a través del reclutamiento, | hacia ingenieros eléctricos y en software

capacitacion y equipamiento Capacitacién: Ventas y mentalidad hacia

el cliente/servicio, estrategias de liderazgo
en costos

Equipamiento: Adquisicién/elaboracion de
herramientas para diagnosticar partes
electronicas.

7.- Operar en centros de servicio | Asistencia a operadores de flotas
adicionales para dar asistencia a
clientes en lugares poblados

Fuente: Elaboracién propia con base en Heid & Kempf (2018, p. 45).

Todas las acciones estratégicas y operacionales (principalmente las cinco
primeras) propuestas por Heid & Kempf (2018) van en sintonia precisamente con
lo que se ha venido insistiendo respecto a innovacion comercial. A modo de
recuento de este concepto, citando a la OCDE & Eurostat (2007; 2018), se tiene
que la innovacién comercial es una nueva estrategia de comercializacion que
comprende mejorias en el disefo, posicionamiento, promocion, precio y soporte
postventa. O, dicho de otro modo, optimizar la cadena de valor. Una empresa que
realice mejores en su cadena de valor anticipandose a su competencia, obtendra
una ventaja competitiva alcanzando excelencia operacional, disminucién de costos,
incremento de los margenes de utilidad y fortalecimiento de las relaciones con

clientes y proveedores (Laudon & Laudon, 2012).

Se realizard una revisibn mas detallada de las aplicaciones de las TIC que
describian Suri & Kumar (2019). Comenzando por la integracién de datos, los
actores del Aftermarket pueden afinar sus operaciones, alcanzar clientes
potenciales y aumentar sus ventas a través de la recoleccién digital de datos (por
ejemplo, inventario de repuestos o actividad de vehiculos o flotas) (Heid & Kempf,
2018). Las bases de datos proveen informacion que ayuda a toda compania a
desarrollar sus operaciones con mayor eficiencia y a sus gerentes y trabajadores a
tomar mejores decisiones (Laudon & Laudon, 2012). Un ejemplo de alta tecnologia
que mencionaban Suri & Kumar (2019) es el mantenimiento y monitoreo, donde
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mas actuaran los OEM, quienes identificaran los problemas técnicos de los
vehiculos y podran solucionarlos a modo de “actualizacion de software” con
tecnologia inalambrica (Heid & Kempf, 2018). El soporte de reparaciéon virtual
representa una oportunidad para empresas que podran reemplazar médulos de
forma remota u ofertar servicios “virtualmente direccionados”, reduciendo asi la
necesidad de que el cliente se traslade hacia el taller mecanico, lo que generara
valor en software para el Aftermarket automotriz, mediante diferenciacion de marca,

generacion de ingresos y ahorro de costos potenciales (Heid & Kempf, 2018).

En este punto, es menester detenerse a profundizar sobre el Big Data’ y la analitica
avanzada, que brindan oportunidades a la industria automotriz postventa para
lograr un aumento potencial en sus ingresos y volver sus operaciones mas
eficientes (Heid & Kempf, 2018). Los datos, una vez cargados en linea y
organizados, estan disponibles para el analisis de nuevos patrones, relaciones y
perspectivas para la toma de decisiones (Laudon & Laudon, 2012). A través del Big
Data Analytics, los actores del Aftermarket pueden entender el comportamiento y
necesidades de sus clientes para poder adaptar su oferta, lo que derivara en
incremento de ganancias y de satisfaccién del cliente (Heid & Kempf, 2018). Heid
& Kempf (2018) detallan algunas de las bondades del Big Data y la analitica
avanzada en la optimizacion de la cadena de valor (ver tabla 17):

Tabla 17. Optimizacién de la cadena de valor a través de Big Data y analitica avanzada.

Funcidén Resultado Beneficio
Del Provee datos sobre el estandar de los | Si se procesa la | -Menor tasa de pedidos
cliente intervalos de mantenimiento del | informacién correcta, se | fallidos

vehiculo y la probabilidad de ocurrencia | podra pronosticar la
de una visita debido a errores en el auto | préxima visita del cliente y
o dafos excepcionales los servicios y repuestos

-Mayor optimizacién del
ciclo de producciéon de

requeridos repuestos
Del Brinda informacién sobre el grado de -Menor cantidad de
vehiculo | desgaste y el kilometraje inventario promedio

Fuente: Elaboracién propia con base en Heid & Kempf (2018, p. 19).

Finalmente, este proyecto de investigacién aterriza en una propuesta de innovacion
comercial basada en la segunda y tercera propuesta de Heid & Kempf (2018) (ver

7 Se entiende a Big Data como “datos de alto volumen, alta velocidad y alta variedad, caracterizados
por veracidad y valor” (Pirskanen et al., 2019, p. 536). En el ambiente empresarial, Big data esta
compuesto usualmente por datos primarios, recolectados desde clientes individuales en lugar de la
base entera de clientes, tanto del tipo cuantitativo como cualitativo (de hecho, existen actores que
claman que el grueso de Big Data esté en datos no estructurados) (Pirskanen et al., 2019).
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tabla 16). Precisamente, estos actores se refieren a una plataforma online de partes
integradas y servicios para actores independientes. Las plataformas digitales han
atraido principalmente la atencién en el contexto de aplicaciones de consumo y los
académicos se han centrado de manera especial en teléfonos moéviles como
Android de Google y iPhone de Apple (Ruutu et al., 2017). Marshall et al. (2016),
como se cita en Candelo (2019, p. 135), define las plataformas a través de sus
cuatro actores principales: “los [1] duefios de las plataformas controlan la propiedad
intelectual y la gobernabilidad; los [2] proveedores son la interface de la plataforma
con los usuarios; los [3] productores crean ofertas y los [4] consumidores hacen uso
de esas ofertas”. La aplicacion de TIC ha redisefiado todas las éreas de la sociedad,
aumentando productividad y desarrollando nuevos tipos de servicios por intermedio
de integracion de soluciones de varias industrias como la energética, movilidad y el
entorno construido (Ruutu et al., 2017). A continuacion, se analizan ejemplos de
soluciones basadas en TIC que son aplicadas por empresas de diversos eslabones
de la industria automotriz:

Tabla 18. Casos de éxito de incorporacién de soluciones basadas en TIC para la industria automotriz.

Solucion TIC Funciones

Empresa

Mansuera S.A.
(Ecuador)

Distribuidor de
repuestos

Pagina web Busqueda de lugares, etiquetas,
“Ecosistema categorias, resefas, horarios, testimonios
Automotriz y ratings de lo siguiente: Agencias
Mansuera” Mansuera; Talleres; Lubricadoras; Car

Wash; Pélizas de seguros; Repuestos

Taller Motors

distribuidor
autorizado

OEM, | Kia

Corp.
(Ecuador)

Aplicacion movil
“Mi Kia Ecuador”

-Servicios KIA: Gestién y registro de
vehiculos; visualizacion de pre-factura de
orden de trabajo; revisién de historial de
servicios; seguimiento en linea; entre
otros.

-KIA  Satelital para el vehiculo:
Seguimiento de la ubicacién geografica,
velocidad y direccion, analisis de recorrido
por fechas, bloqueo y apertura remota de
los seguros de las puertas, y demas.

Cadena de
talleres

Midas — Grupo
Movibia
(Espana)

Pagina web y
aplicacién movil
“Midas Connect”

-Agendamiento de cita online

-Reservacion de un vehiculo o bicicleta de
sustitucion

-Formulacién de presupuesto completo
para el cliente, con los principales
servicios

-Cancelacién del monto de los servicios
via online
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complementada
con un

Intermediario | Aseguradora Aplicacion movil -Solicitud de asistencia vehicular
(seguros) ?Ee (l:u ijgr) C.A. SAl\Jsr?guradora del -Posibilidad de reportar siniestros los 365
dias del afo, a cualquier hora y desde
cualquier lugar en el Ecuador
Manufacturero | Continental Plataforma -Activacion del vehiculo conectado como
de repuestos | AG (Alemania) | holistica una extension del hogar.

-Conexion entre el usuario y dispositivos
del Internet del Todo (loE, por sus siglas

dashboard- L ;

interfaz en inglés) fuera del vehiculo.

incorporada en el | -Entrega de material multimedia y
vehiculo y servicios de redes sociales hacia la

conectada con el
hogar inteligente

aplicacién a través de los servicios de
Continental basados en la nube

-Acciones predictivas (e.g. control de la
temperatura del hogar basado en la
informacion de sus habitos cotidianos).

para autos

Intermediario | Drivelog Plataforma en -Localizacion de talleres cercanos,
(portal de | (Alemania) linea “Drivelog | comparacion de precios, historial de
enrutamiento) Der mantenimientos, etc.
Z\:}e;l;st:r’%tglgrtner " | -Entrega de insights al cliente mediante
on esp i su aplicativo movil: éste se encarga de
Drivelog | EI analizar el estado y los errores del auto
compafnero del p o y ’
. o traducirlos” y presentarlos en un
taller” y aplicacién . . .
movil lenguaje entendible al usuario
-Reservacion de citas
Con esta plataforma, aumenta la
competencia entre talleres automotrices.
Distribuidor de | LATAMPARTS | Plataforma B2B -Suministro  de  repuestos  desde
repuestos S.A.S. en linea proveedores de todo el pais para talleres
(online) “Autority” a nivel nacional
-Publicacion de catalogos electrénicos
genuinos de todos los fabricantes de
autos en el mundo.
Intermediario | LATAMPARTS | Plataformay -Beneficios  como: lavado  gratis,
(portal de | S.AS. aplicacion movil descuento en repuestos, descuento en
enrutamiento) | “Autority” de beneficios mano de obra; por suscripcioén.

-Ventajas para el usuario final del
vehiculo: Ofertas especiales por talleres,
descuento en su red de talleres, atencion
prioritaria a través de agendamiento de
cita en la aplicacion movil,
almacenamiento de historial.

Fuente: Elaboracién propia con base en Mansuera Ecosistema Automotriz (2021), Play Google (2021), EC
Brands (2020), Apple Inc (2021), Continental AG Press Release (2015), Heid & Kempf (2018, p. 25), Autority
(2021).

Las aplicaciones moviles ayudan a establecimientos de mantenimiento automotriz

a tener mayor cercania con sus clientes (Alfred, 2020). La plataforma online a
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escoger también representa una decisién clave de los actores del Aftermarket
(Ward, 2018). Mientras una compafia atraiga mas participantes (duefos,
proveedores, productores y consumidores) a una plataforma, hara mas grande su
red y generara mas transacciones entre la oferta y demanda (Candelo, 2019).
Operar una plataforma de E-commerce propia facilita la conexidén directa con
clientes existentes, aumentando la fidelidad, mientras que participar en un
Marketplace publico puede abrir la puerta a nuevos clientes (Ward, 2018). Una
plataforma conecta a ofertantes y consumidores en una interaccion que genera
valor para ambas partes (Candelo, 2019). Asi como en otras industrias, los actores
deben adoptar estrategias multicanal, con distintas plataformas online u offline, con
distintos productos dirigidos a varios segmentos de mercado (Ward, 2018).

En el caso puntual de una aplicacién como las descritas en la tabla 18, Mark Alfred
(2020), de la firma 5iQ Software detalla, en su articulo, las mayores ventajas que

brinda una aplicacion movil a empresas de mantenimiento automotriz:

= Ampliacion del alcance del negocio: La empresa debe asegurar su presencia
en canales online, que son los lugares donde el cliente se mueve durante todo
su proceso de compra. El hecho de que los usuarios invierten 85% de su tiempo
en navegar en las aplicaciones de sus smartphones, da cuenta de la importancia
de estas plataformas en la vida de los clientes. Un caso de éxito en este ambito
son los concesionarios, los cuales han experimentado un aumento en sus
ventas mediante aplicaciones.

» Reporte analitico del trabajo diario y resumen de rendimiento: Esto hace
referencia a la posibilidad de monitorear el desemperio del taller, lo que brindara
soporte a la toma de decisiones para la programacion del trabajo de los
mecanicos y el mejoramiento de la productividad.

» Dotacion de informacioén para clientes: El taller puede enviar actualizaciones
en vivo del estado del mantenimiento del vehiculo y notificar al cliente cuando
puede acercarse a retirar su automdvil en el taller. Esta comunicacién cercana
favorecera la interaccion con el cliente.

» Diversidad de formas de pago: Contar con formas digitales de pago es un
paso adelante para no volver a perder clientes. El taller puede gestionar varias
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billeteras virtuales dentro de su aplicacidn, para facilitar el pago online de los
clientes y evitarles el manejo de dinero en efectivo.

Disminucion de papeleo: Los establecimientos de mantenimiento automotriz
estan caracterizados por el exceso de documentacién que manejan para cumplir
diversas tareas. Con una aplicacion movil, se facilitarg la gestion de todo el
proceso en formato digital para todos. Los detalles se cargaran a la aplicacion y
se sincronizaran de tal modo que el taller, sus mecéanicos y clientes puedan
acceder en cualquier momento. Una aplicacion puede eliminar el doble trabajo
y mejorar el flujo de trabajo tanto para empleados como para clientes.
Construccion de lealtad a largo plazo: Los talleres independientes deben
trabajar en fortalecer las relaciones con sus clientes y llevarlas al largo plazo,
aprovechando la oportunidad de prestar servicios a vehiculos cuya edad oscila
entre 5 y 10 afos. Una aplicacion inteligente le da la posibilidad al cliente de
agendar su cita, observar reportes de servicio, realizar pagos y generar
feedback.

Geofencing: Esta funcién consiste en el envio de notificaciones al cliente
(previo consentimiento) en caso de que se ubique cerca del establecimiento.
Esta técnica es util en la promocién de la empresa y de la marca en su area de

influencia.
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2 METODOLOGIA
2.1NATURALEZA DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion es de naturaleza tanto cualitativa como cuantitativa
(investigacion mixta). Herndndez et al. (2014, p. 534) definen los métodos mixtos
como “un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion
e implican la recoleccion y el analisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como
su integracion y discusion conjunta (...)". Es cualitativa para describir tanto a los
actores dentro de los establecimientos de mantenimiento de vehiculos en la
industria automotriz ecuatoriana como a su cadena de valor (objetivo especifico 1).
El enfoque cuantitativo se desarroll6 en la caracterizacién del mercado objetivo a
través de una muestra seleccionada (segundo objetivo). Para el objetivo 3, donde
se define la oferta de valor basada en las TIC, la naturaleza del estudio fue
cualitativa. Para el ultimo objetivo especifico, el trabajo es de caracter mixto en el
momento de la construccién de un modelo en dinamica de sistemas para simular el

ingreso de una solucion y la proposicién de valor de innovacién.
2.2 ALCANCE DE LA INVESTIGACION

Este trabajo tiene alcance exploratorio/descriptivo. El estudio fue exploratorio en el
sentido que examinod un problema de investigacién poco estudiado desde nuevas
perspectivas (Hernandez et al., 2014). La investigacion exploratoria es flexible,
versatil, con datos secundarios®, con investigacion cualitativa y no suele incluir

planes de muestreo probabilistico (Malhotra, 2008).

El alcance descriptivo se evidencié cuando se especificaron las propiedades,
caracteristicas y perfiles de personas, grupos, procesos o cualquier otro fenédmeno
sujeto a analisis (Hernandez et al., 2014). Las razones por las que se llevo a cabo
una fase de alcance descriptiva fueron: la descripcién de caracteristicas de grupos
pertinentes, la determinacién de la percepcion de las caracteristicas de productos
y/0 servicios, el entendimiento del grado en que las variables de marketing estan
asociadas y las predicciones especificas (Malhotra, 2008).

8 “El uso de datos secundarios es un método cuantitativo de recoleccién que consiste en revisar
documentos, registros publicos y archivos fisicos o electronicos levantados por otros investigadores”
(Hernandez et al., 2014, p. 252).
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2.3DISENO DE LA INVESTIGACION

La investigacidén tuvo un disefio no experimental para los 3 primeros objetivos y
cuasiexperimental para el objetivo 4. Hernadndez et al. (2014, p. 152) definen el
estudio no experimental como “aquel que se realiza sin manipular deliberadamente
las variables, el fin es observar fenbmenos para analizarlos”. El disefio fue
cuasiexperimental en las etapas donde se manipul6 al menos una de las variables
y los sujetos de estudio no se asignaron al azar (del Castillo & Olivares, 2014;
Hernandez et al., 2014).

2.4HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION

Se aplicaron en los objetivos especificos 1, 2y 3 donde se requirieron las siguientes

herramientas:
2.4.1 HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION PARA EL OBJETIVO 1

Para desarrollar hipétesis dinamicas, gran parte de los datos provienen de
entrevistas y conversaciones con personas en las organizaciones (Sterman, 2000).
En la consecucién del objetivo 1 se obtuvieron datos que fueron relevantes para la
construccién del modelo mental. EI modelo mental es un entendimiento de la
naturaleza del problema en términos dindmicos, ideas de posibles soluciones, datos
numeéricos e informacién necesaria para el resto de fases del trabajo (Lyneis, 1999).
Para obtener dicha informacion, se emplearon entrevistas en profundidad con
actores del Aftermarket automotriz de la industria ecuatoriana (ver tabla 19 y anexo
1). Se priorizé la seleccién de al menos un experto por eslabén de la cadena de
valor del Aftermarket automotriz, incluyendo a un experto en empresas digitales.
Para un entendimiento del sistema mas alla de lo local, se debe entrevistar a todos
los actores relevantes, de varios niveles, incluso los que se encuentran fuera de
una determinada organizacién, como son clientes y proveedores (Sterman, 2000).
Las entrevistas con expertos en el ramo (con experiencia en la empresa y en el
sector) son de utilidad para plantear un problema de investigacion (Malhotra, 2008).
Las entrevistas cumplieron el objetivo de identificar las principales variables,
relaciones y actores de los establecimientos de mantenimiento de vehiculos en el

mercado ecuatoriano.
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Tabla 19. Expertos del Aftermarket Automotriz entrevistados.

Nombre

Cargo

Fecha

cumplimiento

1 OEM Sr. Fabricio Asesor de accesorios TOYOTA 2020-10-21
(fabricante de | Ayala CASABACA (agencia sur Av.
equipo Maldonado)
original)
2 Proveedores | Ing. Pablo Jefe de ventas — Automotriz en 2020-11-06
/manufactura | Hajj BOSCH - Tecnova S.A.
de repuestos
(fabricante de
equipo
alterno)
3 Distribuidores | Econ. Gerente general compafiia “El 2020-10-13
de repuestos | Franklin Automovil Japonés Autojaponés
Tulcanaza Cia. Ltda.”
4 Talleres Tec. Jaime Gerente Propietario de Talleres 2021-01-07
automotrices | Naranjo Diesel y Gasolina y Presidente de
la Asociacién de Técnicos
Automotrices Especializados
5 Nuevos Ing. Xavier Académico especialista en 2020-11-06
actores Unda Economia de la Innovacion para
digitales/e- el Desarrollo
commerce

Fuente: Elaboracién propia.

Se ha demostrado que las entrevistas son particularmente efectivas para reunir

datos utiles en la formulaciéon de un modelo (Sterman, 2000). Las entrevistas fueron

personales y no estructuradas, es decir, no requirieron la aplicacion de un

cuestionario formal (Malhotra, 2008). Sin embargo, si resulté util preparar una lista

de los temas a tratarse durante la entrevista, es por ello que se recurrié a una

herramienta de diagnéstico de la cadena de valor. Este test compuesto por 11

preguntas fue elaborado por la Organizacion de las Naciones Unidas para el

Desarrollo Industrial (ONUDI) (2013) para la generacion de informacion e ideas con

el objetivo de promover politicas y programas de fomento del desarrollo, superar

las limitaciones de la cadena de valor, por ejemplo: reduccién de costos,

perfeccionamiento del producto o mejora de la coordinacion entre actores.
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El listado de preguntas paso6 por un proceso de contextualizacion antes de aplicarse
a los expertos. Se aplicé la técnica de validacion por jueces® que es un proceso en
el que un grupo de expertos en el area evaltuan los contenidos (Escofet et al., 2016).
La validacién permiti6 que se incorporen varios cambios de contenido y de

estructura del cuestionario (Escofet et al., 2016).

Una vez contextualizado el cuestionario (ver anexo 2), se aplic6 el mismo a los
primeros cuatro entrevistados, por separado, a modo de entrevista en profundidad.
Las entrevistas en profundidad se aplican en la investigacién exploratoria para
llegar a comprender conocimientos (Malhotra, 2008). Las entrevistas se aplicaron
tanto en modalidad presencial como virtual, segun como disponia cada uno de los

expertos.

El quinto experto entrevistado, respondié un cuestionario elaborado en base a la
investigacion de Heid & Kempf (2018) y también tomando como base el trabajo de
“Indice de Uso, Preparacion e Impacto de las TIC en las PYMES”, propuesto por
Alderete (2012) (ver anexo 3). El experto colabord en la consecucion no solo del
objetivo 1, sino también del objetivo 3, como se revisara en la seccion 2.4.3.

Sin embargo, “las entrevistas por si solas no son suficientes, y deben ser
acompanadas por otros conjuntos de datos cuantitativos o cualitativos” (Sterman,
2000, p. 157). Para ello se requirié de méas fuentes de informacion como las que se

describen a continuacion.
2.4.2 HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION PARA EL OBJETIVO 2

Los clientes de establecimientos automotrices se sometieron a encuestas a través
de cuestionarios para la recoleccion de datos. Las técnicas de encuesta
comprenden cuestionarios aplicados a una muestra con el fin de indagar sobre
comportamientos, intenciones, actitudes, conocimientos, motivaciones,

caracteristicas demograficas o estilo de vida (Malhotra, 2008).

Malhotra (Malhotra, 2008) define los cuestionarios como un conjunto formal de

preguntas para: 1) traducir la informacidén necesaria en un conjunto de interrogantes

9 En este proceso, se realiz6 una entrevista al experto descrito en la fila 4 de la tabla 19, quien
contextualizd un cuestionario. Antes y después de dicha entrevista, la encuesta fue revisada por el
tutor de este proyecto de investigacion.
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especificas que los encuestados puedan responder; 2) animar, motivar y alentar al
encuestado para que participe activamente; y, 3) minimizar el error de respuesta.
Por su parte, Hernandez Sampieri et al. (2014, p. 217) definen al cuestionario como
“‘un conjunto de preguntas acerca de una o mas variables del estudio”. El
cuestionario se elaboré en base al proceso de disefio propuesto por Malhotra
(2008) (ver grafico 10).

Grafico 10. Proceso para la elaboracion de cuestionarios.

Especificar la informacion que se necesita

Especificar el tipo de entrevista

Determinar el contenido de las preguntas individuales

Disenar las preguntas para superar la imposibilidad y falta de
disposicion a responder por parte del encuestado

Decidir la estructura de las preguntas

s

Determinar la redaccion de las preguntas

.

Organizar las preguntas adecuadamente

.

Identificar el formato y el diseho

!

Reproducir el cuestionario

!

Eliminar errores mediante pruebas previas

Fuente: Elaboracién propia con base en Malhotra (2008, p. 300).

Previo al paso 10, el cuestionario pasé por un proceso de revisidn tanto por el tutor
como por un experto de la industria. Se analizaron las tres cuestiones
fundamentales del instrumento de acuerdo a lo descrito por Hernandez-Sampieri et
al. (2014):
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» Operacionalizacion: Consiste en la desintegracion de los elementos que
componen una hipoétesis, principalmente a las variables que se descomponen
en dimensiones y éstas pasan a indicadores medibles y observables (Espinoza,
2019). La transicién de una variable, segun Hernandez Sampieri et al. (2014),
comienza con dimensiones/componentes, a los cuales hay que llevarlos a
formato de indicadores para finalizar con items/reactivos y sus categorias. Los
indicadores son pautas , indicios 0 unidades que permiten medir una variable
dentro de sus dimensiones y en ningin momento deben surgir de la nada ni ser
inventados por el investigador, al contrario, deben surgir de una referencia
bibliografica o documental (Espinoza, 2019). Se aplicd la matriz sugerida por
Espinoza (2019) (ver anexo 8).

» Codificacion: Se aplicaron cédigos para el analisis estadistico (ver anexo 7).
Esta primera codificacién sirvi6 de base para el etiquetado de variables vy
respuestas en el software estadistico.

= Niveles de medicion: Se emplearon los siguientes tipos de escalas: Nominal
(etiquetas), Ordinal (etiquetas que indican jerarquia), Por intervalos (unidad de

medida), Razén (unidad de medida con un cero absoluto).

Ademas, el cuestionario fue probado dentro de los atributos de validez, objetividad
y confiabilidad®.

Antes de la aplicacién mediante encuestas, el cuestionario se sometié a una prueba
en una pequena muestra, con la finalidad de mejorarlo mediante la identificacion y
eliminacién de problemas potenciales. Todos los aspectos del cuestionario se
probaron, incluyendo contenido, redaccion, secuencia, formato, distribucion y
dificultad de las preguntas, e instrucciones. Los encuestados de la prueba piloto se

extrajeron de la misma poblacion.

Las unidades de muestreo son todos aquellos participantes, objetos o sucesos
estudiados (Hernandez et al., 2014). Para este estudio, las unidades de muestreo
son todos aquellos individuos que, en representacién de su hogar o grupo, se

10 Confiabilidad: Refiere al grado en que el instrumento produce resultados consistentes y
coherentes. Objetividad: Al instrumento no lo influyeron los sesgos y tendencias de los
administradores que lo administraron. Validez: El instrumento mide las variables que dice medir
(Hernandez et al., 2014).
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encargan de la tenencia, conduccion y cuidado del vehiculo. En términos generales,
se estudiara a los propietarios, usuarios y propietarios-usuarios que se hacen

responsables de manejar el vehiculo y de llevarlo a mantenimiento.

Se encuesto a una muestra de clientes de tres establecimientos, quienes
presentan, a priori, las siguientes caracteristicas: “Adultas y adultos desde 20
anos en adelante, usuarios (duefos y/o choferes) de vehiculos de las marcas
Chevrolet, Kia, Hyundai, Great Wall, Toyota, Nissan, Hino, Chery, Ford, JAC,
Mazda, Volkswagen, entre otros, de la ciudad de Quito, que buscan

mantenimiento preventivo o correctivo de los automoéviles”.

La encuesta personal la ejecut6 el investigador, quien aplico el cuestionario a cada
participante (ver anexo 9). El encuestador aplicé dos métodos:

a) In situ (en el taller automotriz): Se facilité a los participantes una tablet que
contenia el cuestionario y que los guio para el registro de las repuestas. Es decir,
se aplicd una entrevista personal asistida por computadora (CAPI, en inglés)
(Hernandez et al., 2014; Malhotra, 2008).

b) Entrevista por internet: Se solicité el permiso a los encuestados. Una vez
accedian, se los invitaba a que asistan a la direccion web (Google Forms) que

contenia la encuesta y que completen el cuestionario en su dispositivo.

La encuesta (ver anexos 4 y 6) se aplicé de forma personal, llenada en un formulario

electrénico (Google Forms).
2421 MUESTRA

Se empled una técnica de muestreo no probabilistica. Dichas técnicas se definen,
segun Malhotra (2008) como aquellas que no usan procedimientos de seleccion al
azar, sino que se basa en el juicio personal del investigador. La eleccién de
elementos no dependera de la probabilidad, sino de las caracteristicas del estudio
(Hernandez et al., 2014). Para este caso se recurrioé al muestreo ‘por conveniencia’,
que Malhotra (2008) explica como un método que busca obtener una muestra de
elementos convenientes en el sentido que se presentan para responder el
cuestionario “en el lugar y momento adecuados” (hablando principalmente de los
encuestados in-situ). Aplicar esta técnica ratifica que el objetivo no es hacer
inferencias sobre la poblacién (Malhotra, 2008).
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2.4.3 HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION PARA EL OBJETIVO 3
Para este objetivo, se aplicaron dos herramientas.

Del mismo modo que el objetivo 1, en este apartado se aplicaron entrevistas para
expertos en el ramo (ver tabla 20). La entrevista que habia aportado para el objetivo
1, también signific una contribucion para el objetivo 3 mediante el analisis de casos
descritos en Heid & Kempf (2018) y Laudon & Laudon (2012).

Con el segundo experto entrevistado se abordd una conversacién de los siguientes
temas: i) discusion de las métricas de éxito de un software de gestidén de las
relaciones con el cliente (CRM'!, por sus siglas en inglés); ii) diagndstico de la
relacion entre la gestion del conocimiento (KM), CRM y capacidades de innovacion
(1C); vy, iii) el andlisis de la pertinencia y factibilidad de una interfaz de usuario en un
entorno de alta influencia del servicio al cliente y complejidad de la digitalizacién

(Heid & Kempf, 2018) para empresas de mantenimiento automotriz (ver anexo 5).

Tabla 20. Expertos entrevistados: economia de innovacién y software.

Propdsito de la entrevista = Nombre Descripcion Fecha
cumplimiento

1 Describir los nuevos actores | Ing. Xavier Académico 2020-11-06

digitales/e-commerce y Unda especialista en

conceptualizar una solucién Economia de la

y proposicion de valor de Innovacién para el

innovacion Desarrollo
2 Conceptualizar una solucion | Ing. Edwin Gerente Ejecutivo de 2021-02-24

y proposicion de valor de Salvador Tecnologia (CTO) en

innovacion Grupo Menta

Fuente: Elaboracién propia.

La experticia del entrevistado aportdé a la conceptualizacién de una solucion y la
proposicion de valor de innovacion (objetivo 3).

La segunda herramienta fue el cuestionario para clientes, descrita en el apartado
2.4.2, que contenia tres secciones (ver anexo 8). En la seccion “Nivel de aceptacion
de una herramienta digital” se obtuvieron datos para el cumplimiento de este

" Un CRM es un sistema que provee informacién para coordinar todos los procesos de la empresa
que involucran al cliente en ventas, marketing y servicio, para optimizar los ingresos, la satisfaccion
de los clientes y su fidelidad; de tal modo que la empresa podra identificar, atraer y retener a sus
clientes més rentables para proveerles un mejor servicio y asi incrementar sus ventas (Laudon &
Laudon, 2012, p. 53)
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objetivo. Estas preguntas se aplicaron porque es menester evaluar la propuesta de
innovacion de los actores quienes deben adoptar estrategias multicanal, con
distintas plataformas online u offline, con distintos productos o servicios dirigidos a
varios segmentos de mercado (Ward, 2018). Segun su propdésito, estas preguntas

se dividen en dos clasificaciones:

» Clasificacién 1: La intencién de estas preguntas fue conocer el comportamiento
del usuario respecto al uso de su smartphone e internet. Se consulté las horas
diarias de empleo de smartphone y las actividades que cumple con el mismo, la
marca de su teléfono inteligente y las aplicaciones principales que usa.

» Clasificacion 2: La intencion de estas preguntas es darles a los usuarios una
pequena pauta de una aplicacion moévil que le ayude a cumplir funciones que
necesita. Una vez descrita esta herramienta digital, el cuestionario evalua la

predisposicion de los individuos a utilizar la misma.
2.4.4 HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION PARA EL OBJETIVO 4

Los modelos de dinamica de sistemas facilitan a las empresas la visualizacion de
interacciones entre las partes del negocio, relaciones entre competidores y clientes
y, con ello, el desarrollo de estrategias pensadas en la dinamica de la organizacién
(Lyneis, 1999). Precisamente, el modelo dindmico desarrollado se nutrié de toda
la informacién obtenida en los objetivos 1, 2, 3. Las herramientas aplicadas
(entrevistas a expertos y encuestas) proveyeron los datos para desarrollar el
entendimiento de la naturaleza del problema y algunos datos cuantitativos para la

construcciéon del modelo.
2.5HERRAMIENTAS DE ANALISIS DE DATOS

Dado que parte de la investigacion es cuantitativa, se recurrié a herramientas de
dicha naturaleza, cuyo andlisis se lleva a cabo con programas computacionales
(Hernandez et al., 2014). Se empled la estadistica descriptiva para el andlisis de
tablas de frecuencias, tablas de contingencia, proporciones, porcentajes, medias, y
se estudiaron gréficos de pastel, barras e histogramas.

La parte fundamental de analisis de informacion de este trabajo de investigacion se
realiz6 con la construccidn, simulacion e interpretacion de un modelo dindmico. Los

modelos de Dindmica de Sistemas ayudan a los gerentes a comandar de mejor
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manera sus empresas y apoyar el redisefio organizacional (Sterman, 2000).
Sterman (2000), como se cita en Ruutu, Casey, & Kotovirta (2017), define la
simulaciéon de Dinamica de Sistemas como “una metodologia que examina cémo
los bucles de retroalimentacion, acumulaciones y retrasos de tiempo, entre varios
factores, ejercen influencia en el comportamiento de un sistema complejo en el
tiempo”. Esta herramienta es de gran utilidad en el problema de investigacion. La
Dindmica de Sistemas si permite examinar los cambios en el tiempo de estrategias

de lanzamiento de productos bajo incertidumbre en el mercado (Cui et al., 2011).
2.5.1 HERRAMIENTAS DE ANALISIS DE DATOS OBJETIVO 1

Toda la informacion obtenida de las entrevistas se volvid a revisar para redactar
una narrativa de la dinamica del sistema de talleres automotrices. Una vez
realizadas las entrevistas, el investigador debe generar una estructura causal del
sistema en base a las declaraciones de los entrevistados (Sterman, 2000). La
informacion se ordend en funcién de hipétesis dinamicas que describen la dinamica
de esta parte del Aftermarket de la industria automotriz. Las hip6tesis dinamicas
buscan definir los bucles criticos de realimentacién y los diagramas de flujos y
niveles que provocan el comportamiento del sistema en el modelo de referencia
(Bala et al., 2017).

2.5.2 HERRAMIENTAS DE ANALISIS DE DATOS OBJETIVO 2

Una vez realizado el levantamiento de informacion de clientes de establecimientos
de mantenimiento automotriz, se procedio a trabajar la base de datos en el paquete
estadistico Stata'?, a través de los siguientes pasos: depuracién, creacion,
mejoramiento y agrupamiento de variables, construccion de tablas de contingencia,

creacién de graficos y obtencion de estadisticas.

Después de ejecutados estos pasos de indole operativo, se dio paso al analisis de
marketing y segmentacion de mercados'®. La segmentacién para mercados de

2 Stata es un paquete de software completo e integrado que provee: manipulacién de datos,
visualizacion, estadisticas e informes automatizados” (StataCorp LLC, 2021).

3 | a segmentacién es el proceso que identifica, en el producto-mercado, a los grupos de clientes
con preferencias heterogéneas entre si (entre los grupos) y homogéneas en si (a la interna del
grupo). El objetivo de la segmentacion es priorizar los segmentos mas atractivos para la
organizacién para direccionar a cada grupo una oferta comercial diferenciada segun los gustos y
preferencias de los consumidores integrantes de un segmento determinado (Vallet-Bellmunt, 2015).
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consumidores finales, que define Teresa Vallet-Bellmunt (2015), se puede realizar

en funcién de cuatro criterios principales:

. Beneficio buscado: (;por qué compran?) en este criterio se sitla la
esencia de la segmentacion y consiste en las razones por las que el
consumidor es atraido hacia un producto.

Il. Comportamiento de compra y consumo: (;,qué hace el cliente?)
categoriza al mercado de acuerdo a su forma de comprar y consumir.

M. Caracteristicas personales: (;quién y como es?) es un método
indirecto que requiere de los demas criterios para generar grupos.

IV.  Caracteristicas psicograficas: Con el fin de obtener un perfil mas
completo del comprador, se complementan los datos sumando

elementos como percepciones, actividades, actitudes, opiniones, etc.

Para efectos de este estudio, la segmentacion se realizd segun los criterios I, Il, y
dividiendo al criterio Il en caracteristicas personales y caracteristicas del vehiculo.

Dicho todo esto, la caracterizacion de clientes de empresas de mantenimiento
automotriz de la muestra seleccionada partié con los conceptos tedricos del grafico
4, especializandose en los consumidores finales (personas particulares),
puntualmente en el segmento de clientes de talleres independientes (de donde se
extrajo la muestra) para analizar sus beneficios buscados, comportamiento de
compra y consumo, caracteristicas personales y del vehiculo y segmentos de
mercado (como se describié en el numeral vii de este apartado). Se sigui6 el
proceso descrito en Vallet-Bellmunt (2015): identificar los grupos de clientes,
analizar las caracteristicas diferenciadoras de cada uno mediante el andlisis de
datos, establecer un perfil y elegir un nombre que “bautice” al segmento. De estos

segmentos de mercado se percibiran insights valiosos para los apartados 3 y 4.
2.5.3 HERRAMIENTAS DE ANALISIS DE DATOS OBJETIVO 3

Los datos pasaron por el mismo procesamiento descrito en el apartado 2.5.2. La
diferencia radica en el tipo de informacién que se manipul6. En primera instancia,
se trataron datos que describen el comportamiento de los usuarios en el uso de
smartphones. Posterior a ello, se procesaron datos respecto a la informacion que

los clientes consideran como necesaria. Finalmente, se consultd la predisposicion
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que tiene el cliente de usar una potencial herramienta digital. La mencionada

propuesta innovadora se construyd en base a los resultados de las encuestas y con

los lineamientos brindados por los expertos entrevistados.

2.5.4 HERRAMIENTAS DE ANALISIS DE DATOS OBJETIVO 4

Se realiz6 un andlisis de la informacion obtenida en los objetivos 1, 2 y 3

(principalmente del primero) que sirvieron como insumo de los siguientes pasos en

Dindamica de Sistemas:

Identificar el problema: Se debe determinar las fronteras del mismo y
establecer los objetivos especificos (Bala et al., 2017).

Desarrollar el modelo mental e hipétesis: Se formulé6 un modelo mental a
través de una descripcién verbal (como la que se formulé en la seccién 3.1) y
se desarrollaron las hipétesis dinamicas para dar cuenta de la problematica de
comportamiento diagramado con bucles causales y una estructura del sistema
con flujos y niveles (Bala et al.,, 2017). Ante la ausencia de informacién
numérica, se debe estimar el comportamiento de las variables por medio de
narraciones escritas u otras fuentes cualitativas (Sterman, 2000). La hipotesis
dinamica se desarrolla con el fin de explicar la causa del problema (Bala et al.,
2017).

Plantear un diagrama causal: En el modelamiento de dinamica de sistemas,
se hipotetiza sobre los bucles causales y los flujos y niveles para generar el
modelo de referencia y el comportamiento en el tiempo, segun menciona
Sterman (2000), como se cita en Bala et. al. (2017). El mapa causal de los
procesos de retroalimentacion, que son considerados los responsables de la
dinamica de un sistema, se construye a partir de la descripcion del sistemay de
modelos de referencia (Sterman, 2000). Los diagramas causales se disefian
para explicar la estructura de la retroalimentacion causal de la hipétesis
dinamica, pero no llegan a un nivel de detalle que abarca ecuaciones (Sterman,
2000). Un diagrama causal estd compuesto por variables conectadas por
flechas que simbolizan las influencias causales' entre variables e ilustra lo que

4 “Guando existe confusion en asignar la polaridad de un enlace, usualmente significa que existe
mas de una via causal conectando dos variables” (Sterman, 2000, p. 146).
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sucederia si una variable cambia (Sterman, 2000). Las relaciones causales se
asumen en base a la literatura y el grado de legitimidad de dichas relaciones se
justifica en el contexto general del comportamiento generado en el modelo (Bala
et al.,, 2017). Para un buen modelo, se necesita implementar los enlaces
causales provistos por los entrevistados, ademas de otras fuentes de
informacion como la propia experiencia, observaciones, datos de archivo, entre
otros (Sterman, 2000). En un modelo, el comportamiento no solo es el reflejo de
la experiencia histérica, también responde a circunstancias y politicas que son
completamente nuevas (Sterman, 2000).

Visitese la figura 4 donde se puede observar el diagrama completo con todos
los bucles que se mencionan en la secciéon 3.1.1. En la figura 5, se podran
apreciar los bucles de una segunda estructura diagramada exclusivamente para
modelar el ingreso de una herramienta digital.

Construir el diagrama de flujos y niveles: La construccién se apoy6 en el
trabajo académico de Cui et al. (2011), quienes disefiaron su modelo en base a
evidencia empirica de modelos acerca de difusiébn de nuevos productos,
publicidad, manufactura y gestibn de inventarios. Los flujos y niveles,
conjuntamente con la retroalimentacion, son los dos conceptos centrales de la
teoria de dindmica de sistemas (Sterman, 2000). Consisten en la estructura
fisica subyacente del sistema compuesta por niveles (stocks, en inglés) que
representan el estado o condicién del sistema y por flujos, que son los cambios
en base a decisiones de las condiciones del sistema. Sterman (2000) sugiere
comenzar con un mapa a nivel macro, posteriormente agregar representaciones
y detalles en caso de necesitarse hasta llegar al objetivo, donde se aplicaron los
siguientes elementos:

-Unidades de tiempo: la decision la tomé el investigador, quien mantuvo dichas
unidades a lo largo del modelamiento.

-Constantes: son variables de estado (stocks) que cambian tan lentamente que
se consideran constantes en el horizonte temporal de interés del modelo como
para modelarlas explicitamente (Sterman, 2000).

El diagrama de flujo de existencias representa ecuaciones integrales en
diferencias finitas que abarca las variables del circuito de retroalimentacién del
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sistema y, como estructura fisica, puede simularse para generar el

comportamiento dinamico (Bala et al., 2017).

En primera instancia, se disefié un diagrama de flujos y niveles que expresa el

estado actual del sistema: el funcionamiento de un taller automotriz sin la

presencia de una herramienta digital que lo conecte con sus clientes. La
estructura de este modelo se explica como sigue:

a) Supuestos centrales: Como se detallara en 3.1.1, las actividades de este
tipo de empresa siguen el comportamiento del arquetipo sistémico de
“crecimiento y subinversién”. La organizacion trabaja con una capacidad
determinada que esta conformada por su mano de obra, stock de repuestos
y equipo técnico. El taller atiende la demanda hasta el punto que su
capacidad lo permite, desempenandose de forma descendente conforme
transcurre el tiempo. Este modelo tenia la intencion de considerar el flujo de
vehiculos en funcién del tiempo, mediante una estructura organica basada
en un tipico modelo de crecimiento poblacional. Sin embargo, por propositos
del estudio, se decidié descartar esta parte a razén de que estos cambios
son demasiado lentos y no afectaran al sistema en el lapso de la simulacion.
Otras investigaciones futuras podrian contemplar estas estructuras,
detallando el envejecimiento de los vehiculos tradicionales, y el ingreso de
nuevas tecnologias hibridas y eléctricas que requeriran que los talleres
innoven por completo su modelo de negocios.

b) Modelo base: En lafigura 6, se presenta el diagrama base de flujos y niveles
cuya construccion matematica se puede apreciar en el anexo 10.

Trasladar el diagrama de flujos y niveles a ecuaciones en un software: Se

construyé el modelo en el programa informatico VENSIM'S, para su correcta

representacién y simulaciéon. Un modelo debe ser aceptado si cumple su rol de
aclarar el conocimiento y los insights de un sistema para un mejor entendimiento

y gestion (Bala et al., 2017).

15 Es un software de simulacién de potencia industrial que mejora el desempefio de sistemas reales.

Es utilizado para desarrollar, analizar y empaquetar modelos de retroalimentacién dindmica

enfatizando en la calidad del modelo, conexiones de datos, distribucion flexible y algoritmos
avanzados (Ventana Systems Inc., 2015).
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3 RESULTADOS Y DISCUSION
Se presentan los resultados en base a lo obtenido por cada objetivo especifico:
3.1RESULTADOS OBJETIVO ESPECIFICO 1

“Identificar las principales variables, relaciones y actores de los

establecimientos de mantenimiento de vehiculos en el mercado ecuatoriano”.
3.1.1 HIPOTESIS DINAMICAS

Las hipdtesis estan planteadas a través de bucles causales simbolizados de la
siguiente manera: B — refiere a bucles de retroalimentaciéon negativa; R — para

bucles de retroalimentacion positiva'®.

B1 | Demanda y desempeino: Se parte de la estructura de la oferta de servicios
automotrices que prestan los talleres independientes a sus clientes basado en
Sterman (2000), complementado con el arquetipo sistémico “Crecimiento y
Subinversion”. A mayor demanda, disminuye el desempefio de la organizacion;
mientras que el crecimiento de desempefio supone el incremento de la tasa neta
de cambio. Esta tasa repercute positivamente en la demanda, aumentandola
(Bourguet & Pérez, 2003).

B2 | Capacidad: Senge (1990, pp. 389-390), como se cita en Bourguet y Pérez
(2003), menciona que ‘la inversion en capacidad debe ser agresiva y lo
suficientemente rapida para evitar un crecimiento reducido o, de lo contrario, nunca
se realizara”. A mayor capacidad, aumenta el desempeio. Mientras mayor
desempenfo, el crecimiento y subinversién se reducird mas de lo que se hubiese
reducido. A su vez, el crecimiento y subinversion esta afectado por el desemperio
estandar establecido. El crecimiento y subinversion influye positivamente en la
inversién y capacidad, lo que contribuye al aumento de capacidad (Bourguet &
Pérez, 2003). El desempeno depende de la capacidad y ésta afectados por la
inversiébn y capacidad, la que aumenta conforme incrementa el crecimiento y

subinversiéon (Bourguet & Pérez, 2003; Sterman, 2000). El cliente exige servicio,

6 | a polaridad de un bucle es el feedback resultante de sus relaciones que se propagan a lo largo
del bucle. Si el feedback se opone al cambio original, el bucle es balanceador (negativo). Por el
contrario, un bucle se denomina como ‘positivo’ si el resultado de la retroalimentacion refuerza una
modificacién inicial (Sterman, 2000).
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precio, garantia, atencién activa por parte de personal capacitado, equipo y
tecnologia y ahorro de tiempo, segun Lademann et al. (2001), como se cita en
Rastrollo & Martinez (2004).

Ampliacion de la explicacion sobre la dinamica de B2: El modelo de
negocio de los talleres automotrices consiste en ofertar servicios de
mantenimiento preventivos y/o correctivos, para clientes en una
infraestructura dada, empleando mano de obra calificada y repuestos para
los vehiculos. Existen establecimientos con stock de repuestos que se
suministran en el trabajo o, en ciertas ocasiones, se ofertan directamente a
los clientes. Esos inventarios se adquieren de sus proveedores (ver grafico
8), donde el taller gana un determinado margen y se beneficia de créditos,
promociones por volumen de compra, gratuidades, entre otros. Hay
momentos en los que el taller debera subcontratar servicios que van més alla
de su capacidad pero que son necesarios para cumplir con las
especificaciones del cliente (por ejemplo: programacién de computadoras,
rectificacion de motores, enderezada, etc.). Finalmente, el cliente recibe su
vehiculo libre de averias y paga el precio de mano de obra y repuestos. El
taller debe estar en constante proceso de retroalimentaciéon con el mercado,
a través de los canales que tenga disponible. Ademas, conforme las
exigencias de la industria y los avances tecnoldgicos, debera invertir en
equipo, inventarios, capacitacién, contratacion, innovacion de procesos y

comercial, entre otras mejoras.

B3 | Capacidad de la mano de obra: Si los técnicos que trabajan en los talleres
no cuentan con la productividad necesaria, se amplia la capacidad para la
prestaciéon de servicios, lo que, a la larga, aumentara su rendimiento para prestar
servicios. A mayor capacidad, menor sera el déficit de capacidades por parte de los
técnicos. Si se desea mayor capacidad, el déficit de experticia sera mayor. Esto
responde a un comportamiento balanceador o “goal-seeking” (como se lo conoce
en inglés) en el que participan una brecha entre un nivel actual y un nivel deseado,
y cuando ese nivel decrece (menos experticia), se realizan esfuerzos para

aumentarlo (Cui et al., 2011).
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B4 | Suministro de repuestos: Esta dinamica se basa en lo que Sterman (2000,
p. 668) titula “Gestidon de las existencias”, el cual consiste en dos partes: una
estructura que simboliza el flujo y otra sobre las decisiones de los administradores
que regulan la adquisicion de nuevas unidades. El inventario disminuye conforme

los productos sean requeridos por un proceso de venta.

B5 | Ajuste de inventarios: El nivel de inventario deseado determina si se debe
realizar un ajuste, éste ultimo se refleja en los pedidos deseados que son los que
nutren el stock. La variable a ser controlada es el nivel de inventario bajo el
supuesto de que esta regido por la intencion eliminacidén de cualquier brecha en el
nivel de inventario (Sterman, 2000).

B6 | Adquisicion y uso de equipo técnico: Este bucle se ha disefiado en base al
comportamiento diagramado por Cui et al. (2011) para explicar la capacidad de
produccién de una organizacion en base a la adquisicién de capacidad: Los talleres
adquieren equipo técnico, respondiendo al faltante de capacidad que tenian.
Mientras mas equipo técnico posean, mayor serd su capacidad para usar ese
equipo técnico, y eso reducira la brecha de capacidad.

B7 | Necesidad de mantenimiento por falta de funcionamiento: Acorde al
testimonio de expertos en la industria automotriz, se ha disefiado un bucle que
representa la causa por la que los clientes demandan servicios de mantenimiento:
El usuario desea que su vehiculo se encuentre funcional. Si existe un déficit de esa
funcionalidad, el usuario debera recurrir al servicio, el cual hara que aumente la

funcionalidad de su auto.

B8 | Desempeino en uso de equipo técnico: El déficit en capacidad de equipo
técnico conduce en adquirir mas, lo que aumenta la capacidad de uso de estos
equipos y esto eleva la inversion y capacidad. Esto ultimo incrementa la capacidad
de la empresa en desempenarse para satisfacer la demanda. A mayor desempefio,
mayor el déficit de capacidad, concluyendo todo esto en un comportamiento Goal-

seeking como el que explicaban Cui et al. (2011).

R1 | Accidn creciente: “El crecimiento se acerca a un limite que puede eliminarse
o empujarse hacia el futuro si la empresa, o el individuo, invierte en ‘capacidad’
adicional”, menciona Peter Senge (1990, pp. 389-390). La demanda aumenta la
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accion creciente, la cual repercute en una tasa neta de cambio, que contribuye al
aumento de la demanda (Bourguet & Pérez, 2003).

3.2RESULTADOS OBJETIVO ESPECIFICO 2

“Caracterizar a los clientes de los establecimientos de mantenimiento

automotriz en la muestra seleccionada del mercado ecuatoriano”.

Recapitulando, los clientes de establecimientos de talleres automotrices se
caracterizan como detallaba el grafico 4.

1.1 Business

1. COMPRADORES
ORGANIZACIONALES

1.2 Flota

MERCADO DE

REFERENCIA 2.1 Fiel al taller

autorizado de la marca
del vehiculo

2. CONSUMIDORES
FINALES

2.2 Buscador de

mejores precios

(después de la
garantia, se dirige al
taller independiente)

Fuente: Elaboracion propia con base a Vallet-Bellmunt (2015), Heid & Kempf (2018, p. 15), Suri & Kumar
(2019), Rastrollo & Martinez (2004).

Segun el criterio de beneficio buscado, que es la base de la segmentacién, se
tienen los grandes grupos: 2.1 Fieles al taller autorizado de la marca del vehiculo:
Son clientes que buscan garantia, confort, seguridad y fiabilidad; y, 2.2. Buscador
de mejores precios: Su propésito es beneficiarse de una buena relacion
calidad/precio.
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El procesamiento de los datos de la muestra de 135 encuestados arroj6 los

siguientes resultados del grupo 2.2:
3.2.1 CARACTERISTICAS DEL VEHICULO

Los primeros elementos analizados fueron la edad del vehiculo y el tiempo de
posesion del mismo (ver graficos 11 y 12), dado su importancia en lo que a
caracterizacion del mercado se refiere. En el histograma del grafico 11, se puede
apreciar que la media de edad del vehiculo es de 9,67 afnos. Los vehiculos de edad
mayor a los 20 afos constituyen la minoria en esta muestra. Del mismo modo, en
el histograma del grafico 12, se puede apreciar que son escasos los usuarios que
poseen un vehiculo por mas de 20 afnos. El tiempo promedio de propiedad de un
vehiculo es 3,96 afnos, mientras que la mayoria de encuestados (43,09%) son

duerios del “carro del ano”.

Grafico 11. Histograma de la variable ‘edad del vehiculo’ en afios.
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Fuente: Elaboracién propia.

Dentro de un manejo mas resumido de datos agrupados, se tienen cuatro estratos
en funcion de la edad del vehiculo, cuya mayoria (55,28%) se concentra en el rango
de edad de 6 a 15 afios (ver grafico 13).
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Grafico 12. Histograma de la variable 'tiempo de posesion del vehiculo' en afios.
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Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto a otras variables complementarias para esta caracterizacién, se tiene la
marca del vehiculo (ver grafico 14), donde se aprecia una amplia preferencia hacia
la marca Chevrolet con el 33,33%, seguido por KIA con el 13,01%. El podio lo cierra
Volkswagen con 11,38% de los usuarios. En los ultimos lugares se situan las

marcas chinas Great Wall y Chery.

Producto de una relacion entre cilindrada del vehiculo (medida en centimetros
cubicos) y consumo mensual de combustible (en dolares) se evalué el nivel de uso
que le dan los usuarios en sus vehiculos. En el gréfico 15, se tienen 6 subgraficos,
cada uno representa un rango de cilindrada, y las barras simbolizan el porcentaje
de usuarios en funcion de su nivel de consumo de combustible. Se puede apreciar
que los vehiculos de menor cilindrada, en su mayoria, no sobrepasan los $90 de
gasto mensual de gasolina. Para vehiculos de entre 2.000 [cc] en adelante, son
muchos mas usuarios quienes consumen mas de $120 de combustible al mes. El
sexto subgrafico corresponde a encuestados que desconocian la cilindrada de su
vehiculo. En su mayoria, estos usuarios consumen menos de $60 de combustible
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al mes. Un 48,78% de los individuos posee 1 vehiculo solamente, 35,77% tiene en
su poder 2 vehiculos y el porcentaje restante afirma tener 3 o0 mas automoviles.

Grafico 13. Frecuencia en base a una nueva estratificacion de la edad del vehiculo.

40

20

Menores a 5 Entre6y 15 Entre 16 y 25 Mayores a 26

Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 14. Proporcion de encuestados segln la marca de su vehiculo.

Chevrolet 33,33
Kia
Hyundai
Great Wall
Toyota
Nissan
Chery

Ford

Mazda

T
0 10 20 30 40
Proporcién

Fuente: Elaboracién propia.
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Grafico 15. Porcentaje de usuarios segln sus rangos de consumo de gasolina (subdividido a través de la
cilindrada del vehiculo).
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Fuente: Elaboracién propia.

3.2.2 CARACTERISTICAS PERSONALES

La localizacién es uno de los criterios mas importantes de caracterizacion de
clientes. En este ambito, en Quito (ver grafico 16), se ha encontrado que la mayoria
de encuestados provienen de las Administraciones Zonales de Quitumbe
(parroquias: Chillogallo, Guamani, Quitumbe, Turubamba y La Ecuatoriana) y Eloy
Alfaro (Chilibulo, San Bartolo, Chimbacalle, La Argelia, Solanda, Lloa, La Mena, La
Magdalena y La Ferroviaria). El segundo nivel estd conformado por usuarios
provenientes de Los Chillos y le siguen las administraciones de La Delicia, Eugenio
Espejo y Manuela Saenz.
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Grafico 16. Mapa que representa la frecuencia segin el nimero de usuarios que reside en cada Administracién
Zonal de Distrito Metropolitano de Quito (DMQ).
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(2.8)
[1.2]
Fuente: Elaboracion propia en base al archivo de mapa obtenido de la Secretaria General de Planificacién del

DMQ (2021).
Otro buen diferenciador del comportamiento del consumidor es la edad. Para este

andlisis, se agrupé a los clientes dentro de sus cohortes demograficos'” (ver grafico
17). Dentro de esta clasificacién, son mayoria (45,53%) los encuestados que
pertenecen al grupo de “Millenials” (poblacién nacida entre 1981 y 1996), en
segundo lugar, los nacidos entre 1965 y 1980 mas conocidos como la “Generacién
X”. El 10,57% se clasifica como “Baby Boomers” (1957-1964) y cierra la lista la

cohorte mas joven: la Generacion Z con 0,81%.

7 Kotler & Keller (2012, pp. 215, 219) consideran, dentro de sus variables de segmentacién de
mercado de consumo, a las cohortes demograficos: Los integrantes de cada cohorte comparten las
mismas experiencias y tienen puntos de vista y valores similares; los especialistas de marketing
acostumbran a dirigir sus anuncios a una cohorte especifica mediante el uso de imagenes icénicas
gue se conectan a sus experiencias, ofreciendo productos y servicios que satisfacen de manera
Unica las necesidades de la generacién meta.
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Grafico 17. Porcentaje de encuestados segun su cohorte demograéfico.

0,813%

10,57%

45,53%

43,09%

GeneracionZ [ Millenials
Generacion X Baby boomers

Fuente: Elaboracién propia.

Las cohortes demograficas seran de utilidad para los siguientes analisis. Como por
ejemplo, el grafico 18 donde se revisa el nivel de ingresos mensuales de los
hogares de los individuos, segun su generacion. Los individuos de la Generacién
Z, en su totalidad, pertenecen a familias con ingresos mensuales superiores a los
$1.200. En el caso de Millenials e individuos de la Generacién X, la mayoria también
se sitla en esta clase econdmica mas adinerada. La mayoria de Boomers
pertenecen a familias con ingresos mensuales entre $800 y $1200. En resumen,
todos estos segmentos se ubican en estratos de ingresos muy superiores al

promedio en Ecuador'8,

18 E| ingreso familiar mensual de un hogar tipo es de $ 746,67 (DECON-INEC, 2021)
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Grafico 18. Porcentaje de usuarios segln el nivel de ingresos de sus hogares (subdividido en cohortes
demograficos).
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Fuente: Elaboracién propia.

Otros datos demograficos a resaltar: El 84,55% de encuestados se identifican con
el género masculino. 7 de cada 10 de los encuestados pertenece a hogares de 2 y
4 miembros. El 73,98% de individuos aseguran pertenecer al conglomerado de

educacion superior y 22,76% al de educacion secundaria.
3.2.3 COMPORTAMIENTO DE COMPRA Y CONSUMO

Los clientes de establecimientos de mantenimiento automotriz demandan servicios
tanto preventivos como correctivos. Por medio de la muestra seleccionada, se logré
visualizar qué servicios especificos son los mas demandados (ver graficos 19y 20).
En primer lugar, los mantenimientos preventivos son los que generan mayor
demanda en los talleres automotrices participantes en el estudio. En cuanto a
reparaciones correctivas, la mas demandada (cambio de kit de embrague, con 32
respuestas) no alcanza ni el 50% que tiene el servicio preventivo mas solicitado
(cambio de aceite, con 68 respuestas). Dentro de los arreglos preventivos, sigue el
ABC de frenos, ABC de motor y limpieza de inyectores. Otros de los
mantenimientos correctivos mas cotizados son: cambio de bateria, cambio de
bomba de combustible, cambio de terminales, rétulas y axiales y cambio de plumas.
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Grafico 19. Suma de resultados por servicio demandado de mantenimiento preventivo.

Cambio aceite

ABC frenos

Rect. discos o tambores
ABC motor
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C. refrigerante
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Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 20. Suma de resultados por servicio demandado de mantenimiento correctivo.

C. bomb. comb.
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Fuente: Elaboracién propia.
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Haciendo énfasis en el comportamiento de compra, se tiene el grafico 21 dividido
en subgraficos por dia de la semana. El sabado es el preferido de los clientes para
acudir al taller automotriz (27,64%), y le sigue la opcion “ninguno en especial” con
el 26,02% que significa que para este grupo de clientes no es relevante el dia en
que acuden. Sea cual sea el dia en que los clientes acuden, el rango de 8:00 a
10:00 es el horario predilecto por la mayoria.

Grafico 21. Porcentaje de usuarios segun su horario de atencion predilecto (por dias de la semana).
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*Nota: No incluye la categoria “ningun dia de la semana en especial’ Fuente: Elaboracion propia.

Ahora, se procede a analizar el comportamiento en torno a formas de pago. Se
consideran las combinaciones de formas de pagos mas seleccionadas por los
encuestados. Dentro de los resultados (ver grafico 22) se tiene una primera
clasificacion en base al estrato de ingresos mensuales del hogar: en los estratos de
ingresos menores a $400 y de $400 a $800 existe una preferencia de pago por
medio de efectivo solamente; el grupo de $800 a $1.200, en su mayoria, prefiere
realizar pagos al contado' y en efectivo solamente; en ultimo lugar, los individuos
de ingresos superiores a $1.200 cancelan sus compras al contado como método

9 En este estudio, se cataloga como aquel método de pago inmediato que combina efectivo,
transferencia y tarjeta de débito.
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predilecto y, en segundo lugar, combinan el efectivo con tarjetas tanto de deébito
como de credito.

Grafico 22. Porcentaje de usuarios segun sus formas de pago (subdividido en rangos de ingreso).

Menos de 400 Entre 400 y 800
6,45%

38,71%
25,00%
29,03%

75,00%
22,58%
3,23%

Entre 800 y 1200 Mas de 1200
10,26% 8,16% 10,20%

25,64%

28,21% 30,61% 26,53%

23,08%

12,82% 24,49%
B Efectivo solamente Efectivo y tarjetas
Tarjeta de crédito y otros Al contado
B Otras combinaciones

Fuente: Elaboracién propia.

También se observan las preferencias de uso de formas de pago por cohortes
generacionales (ver grafico 23). La Generacion Z, en su totalidad cancela sus
consumos con efectivo y tarjetas. Los Millenials prefieren pago al contado y efectivo
solamente. Los individuos de la Generacion X realizan sus pagos tanto con efectivo
por si solo, efectivo y tarjetas y tarjeta de crédito combinado con otros métodos.
Las personas de la Generacién Boomer prefiere efectivo solamente, efectivo y
tarjetas y otras combinaciones de formas de pago.

Regresando al analisis de consumidores segun sus visitas al establecimiento
automotriz, corresponde revisar el nimero de visitas (a un solo taller) por afno
separado por segmentos de edades de vehiculos (ver grafico 24). Por medio de
estos histogramas, se conoce de primera mano que la mayoria de vehiculos mas
antiguos ya deben acudir entre 3 y 5 veces al taller. El nimero de autos que debe

visitar mas ocasiones el centro automotriz disminuye en el caso de vehiculos de
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edades entre 16 y 25 afos (la mayoria acude 2 veces/ano). Los vehiculos de 6 a

15 afnos de edad acuden, en su mayoria, entre 2 y 4 ocasiones al afio. La mayoria

de vehiculos mas jovenes necesitan 4 visitas/afno.

Grafico 23. Porcentaje de usuarios segun sus formas de pago predilectas (subdividido en generaciones).
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Fuente: Elaboracién propia.

En su taller regular, el promedio de tiempo como cliente es de 7,40 anos, en la

muestra seleccionada. Existen dos mayorias entre los encuestados: aquellos

clientes que ya van acudiendo 6 afos al centro de servicio y el grupo que tiene

menos de un ano visitando el taller (ver grafico 25). La gran mayoria de clientes

acudi6 al taller por medio de una recomendacién por parte de un miembro del

mismo nucleo familiar y, en segundo lugar, por sugerencia de amigos/conocidos.

90



Grafico 24. Histograma de usuarios segln el nimero de ocasiones que acuden al taller (subdividido en rangos
de edad del vehiculo).
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Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 25. Histograma de la variable 'tiempo como cliente en el taller' en afos.
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De todos estos clientes estudiados, mas del 83,74% son ‘promotores’?, 13,01%
son ‘pasivos’ y una minoria menor al 5% es ‘detractora’ (ver grafico 26). Estos

resultados arrojan un promedio de recomendacién de 9,34 puntos.

Grafico 26. Histograma de la variable 'escala de probabilidad de recomendar el taller' en puntos.
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Fuente: Elaboracién propia.

3.2.4 SEGMENTACION FINAL

Como se habia mencionado, la variable “rango segun edad del vehiculo” fue uno
de los primeros criterios para la delimitacion de los segmentos de mercado.
Posteriormente, los segmentos se subdividieron en las cohortes generacionales a
los que pertenecen los clientes, dando lugar a la siguiente segmentacién y
caracterizacion del mercado (ver tabla 22):

20 Algunos académicos sugieren una clasificacién en torno al sistema de Calificaciéon Neta del
Promotor (NPS, por sus siglas anglosajonas) que consiste en tres grupos: las calificaciones de 9 o
10 corresponden a clientes promotores de la empresa, los clientes que puntian entre 7 o 8 son
catalogados como pasivos, mientras que los puntajes restantes (0 a 6) son de consumidores
detractores (Stahlkopf, 2019) .
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Tabla 21. Caracterizacion de clientes de establecimientos de mantenimiento automotriz.
Beneficio Caracteristicas del vehiculo

buscado,
parte 1

Edad del Promedio Marcas Uso del Funcién
vehiculo tiempo vehiculo | principal del
[ahos] posesion por mes* | vehiculo
vehiculo
[afios]
Servicios a | Menores de 5 0,25 | $20.000 Chevrolet y ALTO Transporte de un
mejor a Kia miembro de la
precio $30.000 familia hacia el
trabajo y
transporte de la
familia para
recreacion

Entre 6y 15 4,28 | $10.000 Chevrolet ALTO Transporte de un
y miembro de la
$20.000 familia hacia el
trabajo y
transporte de la
familia para
recreacion

Entre 16 y 25 9,81 Menos Chevrolet y BAJO Transporte de un
de Volkswagen miembro de la
$10.000 familia hacia el
trabajo,
transporte de
mercaderia 'y
transporte de la
familia para
recreacion

Mayores a 26 10,00 Menos Chevrolet, MEDIO Transporte de un
de Nissan y miembro de la

$10.000 otros familia hacia el
trabajo y
Actividad

economica:

transporte de

personas

Beneficio Caracteristicas Caracteristicas personales
buscado, parte 2 | del vehiculo
Edad del vehiculo | Cohorte generacional Nivel de ingresos mensuales
[afios] del hogar [$]
Servicios a mejor Menores de 5 Generaciéon Z Mas de 1.200
precio
Millenialls Mas de 1.200
Generacién X Entre 800 y 1.200
Baby Boomers Entre 400 y 1.200
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Entre 6y 15 Millenialls Mas de 1.200

Generacién X Dos segmentos: 400 a 800 y

mas de 1200
Entre 800 y 1.200

Baby Boomers

Entre 16 y 25 Millenialls 400 en adelante

Generacién X Entre 800 y 1.200

Baby Boomers Dos segmentos: 400 a 800 y
mas de 1200

Entre 400 y 800

Mayores a 26 Millenialls

Baby Boomers Entre 800 y 1.200

Caracteristicas Caracteristicas

Comportamiento de compra y consumo

del vehiculo, personales
parte 3
Edad del Cohorte Vol. de Formas de Rol en el Localizacion
vehiculo [ahos] generacional compra pago mas proceso de (porcentaje de
preferidas compra clientes
quienes
acuden al
taller mas
cercano)
Menores de 5 Generacion Z Menor a Efectivo, Tomador de 100,00%
$300 tarjeta de decision
débito
Millenialls Menor a Efectivo, Comprador, 60,00%
$300 y transferenciay | tomador de
entre $600 | tarjeta de decisiéon
a $900 crédito
Generacion X Hasta Efectivo, Tomador de 53,33%
$600 tarjeta de decision,
crédito y tarjeta | comprador
de débito
Baby Boomers Hasta Efectivo, Tomador de 40,00%
maximo tarjeta de decision,
$1.500 débito comprador
Entre 6y 15 Millenialls Hasta Efectivo, Comprador, 44.83%
$600 transferencia tomador de
decisién
Generacién X Hasta Efectivo, | Comprador, 64,71%
$600 tarjeta de | tomador de
crédito | decisién
Baby Boomers Entre Tarjeta de | Tomador de 20,00%
$300y crédito, | decision,
$600 efectivo | comprador
Entre 16 y 25 Millenialls Entre Efectivo, | Comprador, 50,00%
$300 y transferencia | tomador de
$600 decision
Generacién X Entre Efectivo, | Tomador de 50,00%
$300y tarjeta de | decision,
$600 crédito, | comprador
transferencia
Baby Boomers Menor a Tarjeta de | Tomador de 0,00%
$300y débito y | decision,
entre $600 transferencia | comprador,
a $900 influyente
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Mayores a 26 Millenialls Menor a Efectivoy | Comprador, 100,00%
$300 transferencia | tomador de
decisién
Baby Boomers Menor a Efectivoy | Tomador de 0,00%
$300 cheque | decision,
comprador

Beneficio Caracteristicas Caracteristicas Nombre del segmento
buscado, parte  del vehiculo personales
4 Edad del vehiculo Cohorte generacional
[afos]
Servicios a mejor Menores de 5 Generaciéon Z . Z's futuristas
precio
Millenialls 2. Millenials futuristas
Generacion X 3. X's futuristas
Baby Boomers 4. Boomers futuristas
Entre 6y 15 Millenialls 5. Millenials modernos
Generacién X 6. X's modernos
Baby Boomers 7. Boomers modernos
Entre 16y 25 Millenialls 8. Millenials clasicos
Generacién X 9. X's clasicos
Baby Boomers 10. Boomers clasicos
Mayores a 26 Millenialls 11. Millenials retro
Baby Boomers 12. Boomers retro

*Relacion entre consumo de gasolina y cilindrada del vehiculo.

Fuente: Elaboracion propia en base a Vallet-Bellmunt (2015, p. 121).

En resumen, de todo el universo del mercado de referencia de los talleres
automotrices, se identificaron dos grupos: compradores organizacionales vy
consumidores finales. Dentro de los consumidores finales, se hallan dos
segmentos: fiel al taller autorizado y buscador de mejores precios. En este ultimo,
son 12 los sub-segmentos de mercado que se han identificado desde la muestra
seleccionada.

3.3RESULTADOS OBJETIVO ESPECIFICO 3

“Conceptualizar una solucion y la proposicion de valor de innovacién en el

modelo de comercializacion en la industria automotriz ecuatoriana”.

Estos resultados se desglosan en torno a formas de uso de canales digitales,

necesidades de clientes y grado de aceptacidén de una propuesta de innovacion.
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3.3.1 HABITOS EN EL USO DE CANALES DIGITALES

Este andlisis se concentra en distinguir caracteristicas segun la cohorte
generacional al que pertenece el encuestado. Es por este motivo que se divide al
grafico 27 en cuatro cuadrantes para el anélisis de uso de teléfonos celulares en
horas/dia. En el primero, se observa que los miembros de la Generacién Z emplean
entre 4 a 7 horas en utilizar su teléfono. Un 30,36% de Millenials destina entre 1 a
4 horas a su celular y 21,43% esta conectado mas de 10 horas. Gran parte de
encuestados (32,08%) de la Generacién X ocupa su celular entre 1y 4 horas/dia 'y
el 22,64% entre 4 y 7. La mayoria de Baby Boomers invierte entre 1 y 4 horas de
su tiempo al smartphone.

Grafico 27. Porcentaje de usuarios segun el rango de horas/dia de uso de smartphone (subdividido en cohortes
demograficos).
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Fuente: Elaboracién propia.

La gran mayoria de los dispositivos utilizados son de marca Samsung, seguido de
Apple. Con el 75,42%, Facebook es la red social que los encuestados consideran
como su favorita. Mientras que, la aplicacion de chat en linea mas votada (93,22%)
es WhatsApp. Dentro de otras actividades en linea, se consulté al encuestado qué

dispositivo preferian para realizar tres tareas mencionadas en el cuestionario. Para
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compras en linea (pedido de comida, medicinas, articulos del supermercado,
productos en general) el 51,43% de respuestas se inclinaron a la opcidén de uso de
la aplicacion movil en el celular, 18,57% no realiza esta actividad en medio
electrénico alguno. En lo que refiere a uso de servicios financieros en linea, el
45,71% se decanta por utilizar la aplicacion movil para acceder a ellos y el 10,00%
no utiliza ni la computadora ni el celular para estas consultas. Para la busqueda de
informacion en internet, el 32,86% considera que utiliza en mayor medida el

navegador de su teléfono movil para aquello.

Grafico 28. Porcentaje de usuarios segun el dispositivo con el que realizan actividades en internet.
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Fuente: Elaboracién propia.

3.3.2 NECESIDADES INVESTIGADAS

Una de las preguntas del objetivo 2 se centrd en examinar qué consultas realizaban
los clientes al personal del taller mecanico (ver grafico 29). Este es el punto de
partida para conocer a fondo las necesidades que los clientes tienen al momento
de acudir a establecimientos de mantenimiento automotriz. Las consultas

mayoritarias son: a. precios antes del servicio; b. hora y fecha de entrega el auto,
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c. estado del auto durante el servicio; y, d. dudas respecto a los mantenimientos
que el vehiculo habia recibido.

Grafico 29. Suma de resultados por opcién de consultas que el cliente considera necesarias.
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Fuente: Elaboracién propia.

Estos resultados se complementan con la informacion expuesta en el grafico 30.
Aqui, los clientes seleccionaban informacion que considerarian como util al
momento de acudir a un taller. El historial de mantenimientos recibidos es la opcién
mas votada (relacionada con el literal d. del parrafo anterior), le sigue el
agendamiento de cita, promociones, empate entre facturas almacenadas y
cotizaciones (asociadas con a.), promociones y visualizacion en tiempo real del

estado del vehiculo (vinculada con c.).
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Grafico 30. Suma de resultados por funciones que el cliente considera Utiles.
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Fuente: Elaboracién propia.

3.3.3 NIVEL DE ACEPTACION

Con una escala entre 0 a 10, nuevamente se consulté a los clientes no solo su
predisposicion de uso, sino también la probabilidad de recomendar el taller en caso
de que contase con una herramienta que le ayudaria en las funciones que
consideraron como necesarias anteriormente. En el grafico 31, se analizaron todos
los segmentos de mercado descritos en 3.2.4 obteniendo los siguientes resultados:
el promedio del nivel de recomendacion es de 8,40 puntos, siendo los segmentos:
4. Boomers futuristas, 6. X’s modernos, 8. Millenials clasicos y 12. Boomers retro,
los que menor propension presentaron. Estos cuatro segmentos, al estar menos
predispuestos a usar la herramienta, se descartaron del andlisis (n6tese un * en el
titulo de algunos gréficos de esta seccion 3.3, el cual denota que estos segmentos
no formaron parte de la contabilizacién). La barra celeste corresponde al promedio
del nivel de recomendacion del taller que, en 7 de los 12 segmentos, es mayor a la

barra azul. De esto ultimo se puede asumir que, a pesar de que el usuario no sienta
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que va a usar la aplicacién, si va a recomendar el taller que incorpore esta

innovacion.

Grafico 31. Promedios de niveles de uso y recomendacion de una aplicacion movil para clientes de talleres
automotrices (subdividido en segmentos de mercado).
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Fuente: Elaboracién propia.

La dltima pregunta del cuestionario invitaba a que el individuo sugiera un valor
monetario extra®! que pagaria por cada factura en caso de que esta innovacion se
incorpore. El promedio general es de $ 1,84, donde los Z’s futuristas afirmaron que
no pagarian un extra y los Boomers clasicos estaban de acuerdo con pagar la
mayor cantidad adicional ($ 4,50) en relacién con otros segmentos, en promedio.
Es menester resaltar que muchos de los encuestados sugirieron que esta

innovacién no debia incluir un costo adicional.

21 Las preguntas de predisposicion de pago (tipo “Close-ended”, con 4 a 6 alternativas de respuesta,
aplicadas a una muestra menor a 400 personas) son herramientas poderosas en encuestas de
mercado de un producto relativamente nuevo que no se presenta en su totalidad (Freiling, 2020).
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Grafico 32. Promedios de valor monetario adicional sugerido por clientes de talleres automotrices (subdividido
en segmentos de mercado).
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Fuente: Elaboracién propia.

3.3.4 CONCEPTUALIZACION DE UNA PROPUESTA DE VALOR DE
INNOVACION EN EL MODELO DE COMERCIALIZACION22

En un contexto con posibles escenarios de amenaza de nuevos actores, aumento
de transparencia de precios, clientes con mayor informacién y mayor dominio de
empresas ya existentes, los establecimientos de mantenimiento automotriz, en pro
de mejorar la orientacién al cliente y aumentar su competitividad, deben innovar
comercialmente y poner a disposicion de su mercado una plataforma que
incremente significativamente la experiencia del cliente en los servicios que éste
considere como necesarios. En la temporada que se desarrolld este proyecto de
investigacion, esta solucidn sera bastante acorde al contexto y a las necesidades,
dado que el mundo, con su nueva realidad impuesta por la Pandemia, se ha

acostumbrado en mayor medida a que la conexion empresa-cliente se realice a

22 “Mediante un andlisis de la cadena de valor, la empresa puede concebir potenciales aplicaciones
basadas en sistemas de informacion” (Laudon & Laudon, 2012, p. 105).
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través de medios digitales. Se propone que los establecimientos de mantenimiento
automotriz oferten una aplicacion movil (ver figura 1) que le brinde al cliente un
servicio personalizado antes, durante y después de acudir al taller automotriz. La
aplicacién le debe permitir conocer el estado de su automévil, qué mantenimientos
esta recibiendo, qué repuestos se estan incorporando, ademas de programacion
de citas y acceso al servicio de manera mas facil. Esta herramienta generara
fidelidad en los clientes ayudandolos a ahorrar. Las funciones (ver figura 3) de la

aplicacién que pueden tener mayor acogida por los usuarios son:
-Presentacion del historial de mantenimiento del vehiculo
-Cotizaciones

-‘Service tracker’ (ver figura 2), o sea, una herramienta que le permita al cliente
visualizar en tiempo real el estado del mantenimiento de su vehiculo en porcentaje

y tiempo restante.
-Agendamiento de cita.

-Promociones y cupones de descuento.

Figura 1. Representacion de un banner web de ‘App stores’ que tienen disponible la potencial aplicacion.

Bp.  DISPONIBLE EN [ Disponible en el ‘
— ” Google Play

Expldralo en

) AppGallery

Fuente: Elaboracion propia. “Los logos y marcas son propiedad de su titular.
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Figura 2. llustracién de la funcién "Service tracker".
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Fuente: Elaboracién propia.

Figura 3. Vista general del menu principal y uno de los moédulos de la futura aplicacion.
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Fuente: Elaboracién propia.
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Como se mencionaba, esta aplicacion puede resultar de gran ayuda antes de la
prestacion del servicio y después del mismo. Supdngase un cliente determinado
qgue necesita de un cambio de kit de embrague, llega a informarse de la aplicacién,
la descarga y por medio de ésta conoce que el taller automotriz puede prestarle ese
servicio a su vehiculo. El cliente registra su auto (ver figura 5) y sus caracteristicas
(aho, kilometraje, marca, modelo, etc.) incluso puede observar una figura 3D del
mismo y personalizarlo segun el color, hasta las calcomanias que posee. El taller
automotriz recibe una notificacion del perfil creado y, con esos datos, ya puede
personalizar una promocién determinada y una cotizacidén en caso de que el cliente
la requiera. El usuario puede agendar una cita y acercarse sin temor a que el taller
no esté atendiendo o no lo reciba por falta de capacidad. Posterior a ello, el cliente
puede dejar su vehiculo en el centro de servicio, con la tranquilidad de que puede
visualizar en vivo el progreso de los mantenimientos a través del “Service tracker”
(ver figura 2). Una notificacion es enviada al cliente para que éste sepa a qué hora
puede retirar su automévil. Ademas, puede hacer uso del chat para cualquier
consulta y de los botones de pago para colocar los datos de facturacién y cancelar
por los servicios. El cliente acude a retirar el vehiculo y sus facturas sin tener que
gastar tiempo en caja. Finalmente, su informacién queda guardada para recibir
notificaciones (e.g. cuando se estima que puede ser su siguiente cambio de aceite).
El taller puede emitir una encuesta por medio de la aplicacién para que el cliente
brinde su retroalimentacién. Esta es una descripcién del ganar-ganar entre taller y
cliente en términos de tiempo, costos e incremento de la calidad del servicio gracias
a una propuesta de valor en el modelo de comercializacion basado en TIC.

Para el problema complejo que se habia planteado, la aplicacién es una solucién
que actua de la siguiente forma: “La empresa invertira en una aplicacion que
aumentara su productividad y le entregara un servicio mas atractivo y sofisticado al
cliente. Se espera que, en el largo plazo, esta herramienta aumente la preferencia
del cliente e incentive a clientes potenciales. El aumento de la demanda exigira que
el taller invierta en mayor medida en equipamiento, inventario y capacidad de mano
de obra, haciéndolo mas competitivo ante el creciente dominio de los OEM y la
entrada de actores digitales”.
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De este modo, el ingreso de esta propuesta de innovacion se representara en el
modelo de dinamica de sistemas, a través del siguiente bucle:

B9 | Desarrollo de la buena voluntad del cliente: Acorde a Dubé & Manchanda
(2005) y Horsky (1977), como se cita en Cui et al. (2011), “La buena voluntad del
cliente” es un término de la literatura de marketing y publicidad que hace alusion a
los sentimientos positivos que tiene el cliente hacia un producto y su predisposicion
a comprarlo. Cui et al. (2011) lo diagraman de la siguiente forma: Este bucle refleja
los resultados de la inversién en innovacién comercial sobre la buena voluntad del
cliente (aumento). Si aumenta la buena voluntad del cliente, disminuira la brecha
de buena voluntad. Por otro lado, si esta brecha (déficit) de buena voluntad crece,
se deberan aumentar los esfuerzos en publicidad. Esta estructura se ha planteado
siguiendo los resultados de la encuesta, que reflejan que la incorporacién de una
herramienta digital incrementara el atractivo de un taller determinado, siguiendo
esta légica, esta buena voluntad aumentada hara que la demanda crezca.

La incorporacion de esta estructura se apreciara a continuacion:
3.4RESULTADOS OBJETIVO ESPECIFICO 4

“Crear un modelo de dinamica de sistemas referente al ingreso de una
solucion y la proposicion de valor de innovacion en el modelo de
comercializacion para el caso de establecimientos de mantenimiento de

vehiculos en la industria automotriz ecuatoriana”.

El diagrama causal®® resultante (ver figura 4) detalla los procesos de
retroalimentacion en las operaciones bdasicas de un establecimiento de
mantenimiento automotriz (trabajo de mano de obra, provisidon de repuestos, uso
de equipo técnico). Una de las principales variables que rige este sistema es la
“escala de lanzamiento™* que determina el presupuesto mensual para las
diferentes actividades. Nétese que uno de los impulsores del desempefio esta en
el requerimiento de servicios por parte de los clientes, quienes deben acudir al

23 | os diagramas causales dan una imagen de la situacion y permiten ver la influencia de las
estrategias de marketing (Metawie, 2012).

24 Es una variable exégena que toma valores entre 0 y 1 y expresa el compromiso de recursos que
realiza una organizacion (un valor alto refleja un alto compromiso de recursos) (Cui et al., 2011).
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establecimiento en caso de que se presente un déficit de funcionamiento de sus
vehiculos.

Figura 4. Diagrama causal de un establecimiento de mantenimiento automotriz.
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Fuente: Elaboracién propia con base en Bourguet & Pérez (2003). y Cui et al. (2011).

La introduccion de una innovaciéon comercial se interpreta como una estructura
genérica dentro de la metodologia aplicada que consiste en un sistema orientado
hacia un objetivo, aplicado como en un bucle de retroalimentacion negativa
orientada a obtener una “buena voluntad objetivo”. Si se tiene menos de este valor

esperado, existe un presupuesto para difusién que incrementara este valor de
buena voluntad del cliente.
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Figura 5. Diagrama causal de la estructura de una solucién de innovacién comercial.
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Fuente: Elaboracién propia con base en Cui et al. (2011).

La estructura se inserté en el modelo base como una perturbacién para la demanda.
En la figura 6 se observa el modelo en formato de flujos y niveles donde la ‘buena
voluntad del cliente’ tiene su propia estructura y puede crecer con esfuerzos de la

organizacion para poder incidir en la demanda.

Esta esquematizacién estd cargada con ecuaciones, parametros y constantes que
le dan vida al modelo para replicar el comportamiento de una organizacion dedicada

al mantenimiento de vehiculos.

En primer lugar, se observa, en el grafico 33, una seccién en torno al stock
“Demanda de servicios”, que es una aproximacion a lo que menciona el arquetipo
sistémico de “crecimiento y subinversion”: la empresa parte con una capacidad para
prestar servicios que solucionen 80 necesidades?®. Con el transcurso de los meses,

la empresa sigue creciendo su capacidad a modo que la demanda lo exige. Se

25 Es la unidad de medida que se escogi6é para el modelamiento porque es la que mejor puede
interpretarse en este contexto de una empresa de servicios que tiene como actividad resolver estas
necesidades (servicios que se debe prestar a un vehiculo para tenerlo en buen estado de
funcionamiento).

107



observa que la curva de demanda nunca supera a la de capacidad (la empresa solo
puede cubrir la demanda a la que su capacidad puede abastecer). Posterior a los
40 meses de simulacién, se evidencia que el desempefo decrece mientras la
demanda se dispara a mas de 200 necesidades, pero la capacidad sigue en
crecimiento para poder cubrir la demanda.

Figura 6. Diagrama de flujos y niveles (incluida la estructura de mejora).
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Fuente: Elaboracion propia con base en Bourguet & Pérez (2003). y Cui et al. (2011).
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Grafico 33. Comportamiento de la capacidad, desempefio y demanda (sin mejora).
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Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 34. Comportamiento de la demanda de servicios (dos escenarios).
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Fuente: Elaboracién propia.

En segunda instancia, se simul6 el modelo en dos escenarios:
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= Primer escenario (E1): El taller atiende la demanda proveniente de clientes que
requieren atender las necesidades de sus vehiculos.

» Segundo escenario (E2): Un estimulo es insertado en el sistema. La buena
voluntad del cliente comienza a variar gracias a la presencia de una innovacion

que hace que clientes actuales y potenciales prefieran al taller en cuestion.

Grafico 35. Comportamiento de la capacidad y el desempefio (dos escenarios).
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Fuente: Elaboracién propia.

El grafico 34 brinda como resultado dos curvas con un comportamiento logistico.
La curva azul corresponde al escenario que incorpora la propuesta de mejora y
comienza con un aumento del 24,17% en el vigésimo mes de la simulacién. Desde
ese punto en adelante, la curva del escenario 2 toma valores mas elevados
respecto a la del escenario 1. Segun el grafico 35, la capacidad de la curva azul
llega a crecer en un 5,89% respecto a la curva del escenario 1. El desempefio del
escenario 2 es la excepcion en lo que a incrementos refiere: la curva de E2 cae

cerca de 10 meses antes de que lo haga E1.

Precisamente, en el grafico 36, se puede constatar la causa del aumento de la
demanda. Una de las variables que impulsa la demanda es la buena voluntad del
cliente. En el décimo mes, se realiza la introduccién de la solucién que influye en el
crecimiento de la buena voluntad hasta casi por completo en el mes 13. Sin la
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introduccién de esta solucion, la buena voluntad habria decaido naturalmente
(curva roja, escenario 1).

Grafico 36. Comportamiento de la buena voluntad del cliente.
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Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 37. Comportamiento de la inversion y capacidad (dos escenarios).
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Grafico 38. Comportamiento del inventario de repuestos (dos escenarios).
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Fuente: Elaboracién propia.

Este comportamiento también es evidente en los resultados que arrojan otras
variables del sistema. Para el caso de inversién y capacidad (ver grafico 37), en el
escenario 2 se da un aumento significativo de hasta el 17,90% respecto al
escenario 1. De igual forma, en el inventario de repuestos (ver grafico 38), en el
escenario 2 las condiciones demandan que el stock crezca en mayor medida hasta
alcanzar los $ 1.752,94, cuando, en el escenario 1, solo llegé a $ 1.659,72.

Los escenarios 1y 2 consideraron una escala de 2,5 pts. y un presupuesto de 2.500
$/mes. Es importante destacar que se simulé un tercer escenario que ponia a

prueba la escala de lanzamiento:

» Tercer escenario (E3): En términos practicos, lo que se model6 fue una
realidad en que la empresa no solo duplique su escala de lanzamiento, sino

también su presupuesto.

Estas modificaciones arrojaron los siguientes resultados:
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Grafico 39. Comportamiento de la demanda de servicios (tres escenarios).
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Grafico 40. Comportamiento de la capacidad (tres escenarios).
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Grafico 41. Comportamiento del desempenio (tres escenarios).
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En este nuevo escenario, todas las variables crecen cerca del doble. La demanda
progresa hasta sobrepasar las 1.000 necesidades. Respecto al escenario 2, el
crecimiento es de hasta un 98,26% en el fin del periodo de simulacién (ver grafico
39). Por ende, la capacidad (ver grafico 40) también tiene que multiplicarse y con
eso llega al valor aproximado de 1.040 necesidades a cubrir. De igual forma, el
desempefio (ver grafico 41) también alcanza su punto més alto en este escenario,
llegando hasta un valor de 256. Pero, asi como esta variable crecio rapidamente,
alcanza un punto bajo demasiado pronto: 10 meses antes que en los otros

escenarios de la simulacion.
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4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La realizacion del presente trabajo ha permitido obtener las siguientes conclusiones

principales:

Se evidenci6 que la estructura y la expectativa de crecimiento del
Aftermarket Automotriz mundial se replica en la realidad ecuatoriana, en gran
parte. Al igual que en paises como Alemania o Estados Unidos, en el
Aftermarket ecuatoriano figuran actores como fabricantes de repuestos
genéricos, distribuidores al por mayor, vendedores al por menor, talleres
automotrices, incluso, actores digitales emergentes.

La interaccién de varios actores, convierte al Aftermarket Automotriz en un
sector altamente competitivo. En primer lugar, los OEM ponen a disposicion
no solo los repuestos, sino también informacién técnica oficial. En varios
paises, existe un sector de la industria compuesto por actores
independientes (catalogados como “informales”) que parte de fabricantes
que ofertan repuestos a precios mas atractivos. Los distribuidores vy
proveedores de repuestos, ante la demanda del mercado ecuatoriano,
comercializan productos tanto genuinos como genéricos. La rivalidad
‘original vs alterno’ también se presenta en los talleres: por un lado, los
“oficiales” (pertenecientes a los fabricantes) y, en el otro bando, los
‘independientes” cuya presencia significa un aumento en la competitividad
del sector. La competitividad seguira creciendo con la presencia de actores
digitales que cumplirdn funciones de ruteo automatico hacia el taller,
comercio B2B/B2C y CRM.

La evolucién del mercado y el aumento de su tamafo brindaran
oportunidades para los actores del Aftermarket Automotriz. Dado que, en el
pais, el tamano del parque automotor liviano supera los dos millones de
unidades, el envejecimiento de estos vehiculos significarda un incremento en
la demanda de servicios. A pesar de ello, esto se vera condicionado por la
evolucion tecnoldgica de toda la industria (entrada de vehiculos eléctricos y
autbnomos) y por el mayor dominio de actores digitales, empresas OEM y
distribuidores.
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» El poder de negociacion de los clientes es mucho mas alto que antes. Los
consumidores tienen a su disposicién un creciente numero de ofertantes de
servicios de mantenimiento (principalmente de tipo preventivo). Ademas, el
acceso a la informacién les ha permitido a los clientes la posibilidad de exigir
mayor transparencia de precios. En el mercado ecuatoriano, los clientes
demandan precios mas bajos y de alta calidad en igual medida.

= Se constaté que existe un ambiente més propicio para la innovacion
comercial en el Aftermarket automotriz. El alto poder de negociacién del
consumidor y la transparencia de precios hacen que los talleres busquen
brindar una mejor experiencia de servicio orientada al cliente. En este
estudio, se observé que existen segmentos de mercado (como los Millenials
modernos, Millenials retro y Boomers modernos) que estarian dispuestos a
ser usuarios de aplicaciones digitales que desarrolle su taller de confianza.
La digitalizacion acelerada por la Pandemia también es un estimulo para que
el taller automotriz dé el salto hacia la modernizacion de sus procesos de
interaccién con el cliente.

= El enfoque dinamico permitié visualizar e interpretar el rendimiento de una
propuesta de valor en establecimientos de mantenimiento de vehiculos. La
informacion obtenida de entrevistas, encuestas y revisidn bibliografica
favorecio al entendimiento del sistema complejo para poder establecer las
relaciones de variables y actores. Esto, a su vez, condujo a la construccion
de un modelo que fue util para replicar la dinamica de las operaciones de
una empresa automotriz.

» Mediante la simulacién a través de escenarios, se evidencié una amplia
diferencia de lo que seria un taller con y sin la herramienta. Las variables
que presentaron cambios mas drasticos fueron: demanda de servicios,
desempefio, capacidad y buena voluntad del cliente. Un estimulo para los
clientes (herramienta digital) tuvo como efecto el aumento en la demanda.
Esto ultimo condujo a la obligacién de extender la capacidad de la empresa

y la caida de su desempefio por la alta demanda.

A continuacién, se presenta las recomendaciones principales obtenidas de la

realizacion del estudio:
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Las empresas del Aftermarket Automotriz deben realizar un analisis de la
industria, periédicamente. Las organizaciones que estudien el nivel de
competitividad en su industria estaran en la capacidad de ejecutar nuevas
estrategias de posicionamiento en su sector. Los actores de cada uno de los
eslabones de la cadena podrian examinar boletines, informes e, incluso,
trabajos de investigacion especializados en reportar los cambios en las
tendencias del Aftermarket Automotriz.

Los talleres automotrices podrian realizar monitoreo de su mercado en
términos de tamafo y comportamiento. Para el andlisis del tamaro, es
recomendable, como se mencion6 en el apartado anterior, realizar
revisiones habituales de datos secundarios (informaciéon publicada por
camaras, asociaciones, gremios, etc.) que pueden ser Utiles para entender
el crecimiento del mercado en términos numéricos. En el caso de conocer el
comportamiento de sus clientes, es importante que las organizaciones
dedican un presupuesto para estudios de mercado especializados en la
caracterizacién del consumidor.

Para la aplicacidon de una herramienta digital, es recomendable que las
empresas escalen de forma progresiva. En primer lugar, el taller puede darse
a conocer en una plataforma genérica (menor costo). A continuacion, la
empresa puede preparar su pagina web con el fin de situarse en una plaza
propia exclusiva para sus clientes. Finalmente, la organizacién puede lanzar
al mercado su propia app mévil para lo cual debe educar y fidelizar al cliente.
La simulacion bajo el enfoque de Dinamica de Sistemas es recomendable
para la examinacién de la dinamica de estrategias de lanzamiento de
productos/servicios bajo incertidumbre de mercado. Una empresa del
Aftermarket automotriz puede adaptarlo segun su funcion en la industria, las
actividades que desempenfa y los escenarios que son importantes para si.
Un modelo de este tipo puede incluir otros escenarios importantes como la
entrada de actores digitales, dominio de OEM, crecimiento de la innovacion

tecnoldgica, y el envejecimiento y evolucién del parque automotor.
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Anexo 1. Entrevistas con expertos en el sector del Aftermarket Automotriz.

Fuente: Elaboracién propia.

Anexo 2. Cuestionario validado de diagndéstico de la cadena de valor industrial.

i.

1ii.

(Quiénes son los participantes que se involucran en la cadena de valor de la industria
automotriz?

(Quiénes son los participantes que coordinan actividades en el conjunto de la cadena
de valor?

(Cudles son los lineamientos en virtud de los cuales los participantes compran y

vendes productos y/o servicios?
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1v.

V.

Vii.

viii.

iX.

Xi.

(De qué manera los actores intercambian informacién y toman conocimiento de las
soluciones para mejorar los productos, los servicios y el desempeio de la empresa?
(Qué servicios técnicos, empresariales y financieros estan disponibles para apoyar a
los participantes de la cadena?

(Cudnto valor agregan los participantes al producto en las diferentes etapas de la
cadena, cudles son sus costos y de qué manera se distribuye el valor?

(Cudles son las estrategias de poder en la cadena y hasta qué punto determinan de
qué manera se distribuyen las ganancias y riesgos econdmicos entre los participantes
de la cadena?

(Qué tipo de barreras existen para que las empresas ingresen en la cadena de valor?
(Cudl es el nivel de competitividad de las empresas que forman parte de la cadena
de valor?

(,Qué cuellos de botella o restricciones existen y de qué oportunidades se dispone
para el desarrollo (modernizacién) de la cadena de valor?

(,Qué politicas e instituciones limitan/apoyan a los actores de la cadena y facilitan su

desarrollo?

Fuente: Elaboracién propia con base en ONUDI (2013, p. 2).

Anexo 3. Contenido de la entrevista con el experto en economia de innovacion

(extracto).

ii.

iii.

1v.

Dado el siguiente dato: “segin McKinsey & Company, el 70% de sus entrevistados
expertos en el Aftermarket automotriz afirman que actores digitales como Google,
Amazon e eBay acaparardn una cuota importante de los ingresos y utilidades de la
industria automotriz postventa en 2030, comente por qué esta o no esta de acuerdo
con esta premisa.

“Acorde a McKinsey & Company, el E-commerce y los actores digitales romperan
los negocios tradicionales de distribucién de repuestos y los talleres automotrices
presenciardn la proliferacion de actores especializados como vehiculos eléctricos y
mantenimiento de fletes”, indique por qué estd o no esta de acuerdo con esta
afirmacion.

(Por qué cree que los nuevos actores digitales/e-commerce ganardn mayor
protagonismo en esta industria a 20307

De los siguientes indicadores de uso, preparacion e impacto de las TIC en las PYMES,

mencione cudles deben o no deben tomarse en cuenta y por qué. Ademads, indique
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como esas métricas deben ser necesarios en industrias como el Aftermarket

automotriz

Para el objetivo 3, se ha disefiado un cuestionario en base a los trabajos de Heid & Kempf (2018),

Laudon & Laudon (2012) y acorde a los casos de éxito que se citardn a continuacién:

1. “La disrupcion tecnoldgica ofrecera nuevas oportunidades a los establecimientos de
mantenimiento automotriz”, comente por qué esta o no estd de acuerdo con este
enunciado.

ii. “[Tras analizar] las diversas etapas en la cadena de valor en su empresa, podra
concebir las posibles aplicaciones de los sistemas de informacién (...) Al hacer
mejoras en la cadena de valor de su propia empresa de modo que sus competidores no
se enteren, podrd obtener una ventaja competitiva al adquirir excelencia operacional,
reducir costos, mejorar los margenes de utilidad y forjar una relacién mas estrecha
con los clientes y proveedores” comente por qué esta o no esta de acuerdo con este
enunciado y si tiene o no aplicacion en el Aftermarket automotriz.

iii. A continuacién, se presenta In-car apps de Continental: es la aplicacién mévil que
conecta a los conductores de vehiculos con su hogar, asi como también a sus
dispositivos personales como smarthphones, tablets o laptops (Continental AG Press
Release, 2015). Dado este precedente, ;considera a esta innovaciéon como una base
para otras innovaciones de este estilo en la que puedan incursionar los actores del
Aftermarket Automotriz si esto llegara a darse en el Ecuador?

iv. Considere la siguiente noticia del Diario El Confidencial de Espaia, acerca de Midas
y su ‘taller del futuro’: la empresa lidera un proceso de transformacién con iniciativas
como la cita online, el diagnéstico electrénico a través de tablets o la conexién de los
vehiculos a través de la app “Midas Connect”. A través de la mencionada aplicacion,
se pueden solicitar citas previas o reservar un auto o una bicicleta de sustitucion,
ademds de contar con un espacio para cliente con acceso a historiales y facturas (EC
Brands, 2020). ;Considera a esta innovacién como una base para otras innovaciones
de este estilo en la que puedan incursionar los actores del Aftermarket Automotriz si

esto llegara a darse en el Ecuador?

Fuente: Elaboracion propia con base en Alderete (2012) y Heid & Kempf (2018).
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Anexo 4. Previsualizacion del cuestionario tal cual se aplicé a los encuestados

(extracto).

FACULTAD
DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

l\( UELA

POLITECNICA
NACIONAL

ENCUESTA PARA CLIENTES DE
ESTABLECIMIENTOS DE
MANTENIMIENTO AUTOMOTRIZ

Imaginese que puede contar con una aplicacion movil/pagina web en su celular
que le ofrece todas las funciones descritas en la pregunta anterior. En la siguiente
escala, seleccione que tan probable es que usted utilice dicha aplicacion: *

= DISPOMIBLE EN = Disponible
_— ) E P> Google Play [l [ App Store

NADA PROBABLE O O O O O O O O O O O MUY PROBABLE

Anexo 5. Contenido de la entrevista con el experto en software (extracto).

1. (De qué forma un CRM aporta en cada una de las celdas de la columna para
lograr su respectivo beneficio buscado? (e.g. Cémo el CRM aporta a la retencién
del cliente para lograr beneficios en el ciclo de vida del cliente, coémo el CRM
contribuye en el lanzamiento de nuevos productos y servicios para lograr
beneficios de desempefio de la empresa). Todo esto en la perspectiva de una

empresa de mantenimiento automotriz.
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En el numeral ii), se discutirin las siguientes hipétesis planteadas en la

investigacion de Migdadi (2020):

Hy:La KM tiene una influencia positiva en el éxito de un CRM
H,:La KM tiene un impacto positivo en las IC

H3: CRM actia como mediador en larelacién entre la KM y las IC

Para concluir, en la seccién iii) se presentardn los siguientes casos de éxito para

responder la pregunta final de esta entrevista:

CASO 1| A continuacidn, se presenta In-car apps de Continental: es la aplicacién mévil
que conecta a los conductores de vehiculos con su hogar, asi como también a sus
dispositivos personales como smarthphones, tablets o laptops (Continental AG Press
Release, 2015). Dado este precedente, ;considera a esta innovacion como una base para
otras innovaciones de este estilo en la que puedan incursionar los actores del Aftermarket

Automotriz si esto llegara a darse en el Ecuador?

CASO 2 | Considere la siguiente noticia del Diario El Confidencial de Espafia, acerca de
Midas y su ‘taller del futuro’: la empresa lidera un proceso de transformacion con
iniciativas como la cita online, el diagndstico electronico a través de tablets o la conexion
de los vehiculos a través de la app “Midas Connect”. A través de la mencionada
aplicacién, se pueden solicitar citas previas o reservar un auto o una bicicleta de
sustitucion, ademds de contar con un espacio para cliente con acceso a historiales y
facturas (EC Brands, 2020). ;Considera a esta innovacion como una base para otras
innovaciones de este estilo en la que puedan incursionar los actores del Aftermarket

Automotriz si esto llegara a darse en el Ecuador?

Dados estos casos de éxito y la premisa de Heid & Kempf (2018, p. 45) que menciona
“a medida que el servicio al cliente juega un papel mas vital y la complejidad del
mantenimiento aumenta con la digitalizacion, los talleres deben desarrollar una fuerte
orientacion al servicio”: jqué herramienta tecnoldgica de tipo CRM puede fortalecer la
oferta de los establecimientos de mantenimiento automotriz de modo que sean maés

innovadores desde el ambito comercial?

Fuente: Elaboracion propia en base a Trindade y Gonzalez (2015) y Heid & Kempf (2018).
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Anexo 6. Flujograma que detalla la secuencia de las preguntas en el cuestionario.

INICIO ¥ ] |
Preg. 4.9 D‘;’:& 5'Zé INGRESO
Cilindrada esceq SECCION 8
INGRESO INGRESO afo cliente
SECCION 1 SECCION 3 NO ¥
Preg.5.8 Preg. 8.1
| 5:3; :;;: Probabilidad Marca
Preg. 1.1 Preg. 3.1 INGRESO recomendar smartphone
Lugar de Vehiculo a su
residencia nombre SECCION4
Preg. 4.11 Preg. 5.9 Preg. 8.2
Mantenim. Monto Activgi’(iat-ies
Preg. 1.2 Preg. 3.2 Preg. 4.1 preventivos gastado
A Marca del Cuantos
Género - .
vehiculo reciben serv. l
* ;:ﬂéﬁ}: Preg. 5.10 Preg. 8.3
Preg. 1.3 Preg.3.3 Preg.4.2. v Escogi6 APP Chat
Ed 7 Afio del Vehiculo mas correctivos
ucacion vehiculo ANT
Pi Preg. 3.4 P 3 : sl Preg. 8.4
reg. 1.4 reg. 3. reg. 4. :E ey reg. 8.
Tamafio Desde Marca del SlggglEosNos si g=sc0gi? APP red
hogar cuando posee vehiculo mas social
g P ﬁ
Preg. 1.5 Preg. 4.4 Preg. 5.1 Preg. 8.5
Preg. 3.5 = . INGRESO
Rﬁl enel Tipo de motor A’no del . Dia de la SECCION 6 Info. Ou('e le
ogar vehiculo mas semana NO gustaria
Preg. 1.6 Preg. 3.6 Preg. 4.5 Preg. 5.2 Preg. 6.1 Preg. 8.6
Rango de Funcion Desde Horario en el De donde Probabilidad
edad vehiculo cuando posee dia recomendado que use
!
Preg. 3.7 Preg. 4.6 Preg. 5.3 Preg. 8.7
M Gasto Tipo de motor Num. visitas N Probabilidad
ngresos/mes # . o SECCION 7 ’
combustible mas al aho recomiende
i
Preg. 4.7 Preg. 5.4 Preg. 7.1
INGRESO Preg. 3.8 e INGRESO
SECCION 2 Cilindrada Quiclony Rreclionee UEDCE] SECCION
vehiculo mas de pago celular
i i
Preg. 2.1 Preg. 4.8 Preg.5.5 Preg. 9.1
Num. de Prsgl.o::.s Gasto Informacion ¢Cuanto
vehiculos combustible que consulta adicional?
Preg.3.10 Preg. 3.11 Preg. 5.6 NG
Mantenim. Mantenim. Canales de
preventivos correctivos comunicacion
Fuente: Elaboracién propia.
Anexo 7. Diccionario de variables (extracto).
VARIABLE ‘ SECCION ‘ ITEM CATEGORIAS CODIGOS  COLUMNA
Caracterizacion del | PRIMERA 1.1 Indique | 1. DELICIA 1 1
mercado (clientes y su lugar de
sus vehiculos) residencia
Caracterizacion del | PRIMERA 1.1 Indique | 2. CALDERON 2 1
mercado (clientes y su lugar de
sus vehiculos) residencia
Caracterizacién del | PRIMERA 1.1 Indique | 3. EUGENIO ESPEJO 3 1
mercado (clientes y su lugar de
sus vehiculos) residencia
Caracterizacion del | PRIMERA 1.1 Indique | 3. EUGENIO ESPEJO (2) 4 1
mercado (clientes y su lugar de
sus vehiculos) residencia
Caracterizacion del | PRIMERA 1.2 Género Mujer 1 2
mercado (clientes y
sus vehiculos)
Caracterizacién del | PRIMERA 1.2 Género Hombre 2 2
mercado (clientes y
sus vehiculos)
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Caracterizacién del | PRIMERA 1.2 Género No binario 3 2
mercado (clientes y
sus vehiculos)

Caracterizacién del | PRIMERA 1.3 Primaria 1 3
mercado (clientes y Educacién

sus vehiculos)

Caracterizacién del | PRIMERA 1.3 Secundaria 2 3
mercado (clientes y Educacién

sus vehiculos)

Caracterizacién del | PRIMERA 1.3 Superior 3 3
mercado (clientes y Educacion

sus vehiculos)

Caracterizacién del | PRIMERA 1.4 Tamano | 1 miembro 1 4
mercado (clientes y hogar

sus vehiculos)

Caracterizacién del | PRIMERA 1.4 Tamafno | 2 a 4 miembros 2 4
mercado (clientes y hogar

sus vehiculos)

Caracterizacién del | PRIMERA 1.4 Tamano | 50 mas miembros 3 4
mercado (clientes y hogar

sus vehiculos)
Fuente: Elaboracién propia.

Anexo 8. Tabla de operacionalizacién de variables (extracto).

Variable ‘ Definicién conceptual Dimensiones Indicadores Escala e indice
Grupo de cualidades que se utilizan para | Lugar de Parroquia en la ESCALA
Caracte- describir al consumidor (;quiény como | residencia: O que reside: Se NOMINAL DE
rizacion del | 559 dentro de un método indirecto de region segmentara de VARIABLE
mercado segmentacion (Vallet-Bellmunt, 2015, p. | geografica, es acuerdo a CATEGORICA
(clientesy | 110). Para este estudio de clientes del uno de los Administraciones
SIB Aftermarket Automotriz, el factores Zonales del Distrito
vehiculos) comportamiento del consumidor cambia contemplados Metropolitano de
i en funcién del tiempo de posesioén del por Kotler & Quito (2021)
Secciones: | \ehiculo, precio del auto, tipo de servicio | Keller (2012, p.
1,2,3,4 que requiera y segun la edad del 239) para la
vehiculo demandara los servicios del segmentacién de
taller autorizado o del taller mercados de
independiente (Rastrollo & Martinez, consumo.
2004). Edad: Es un Rango de edad:
buen Intervalos ESCALA DE
diferenciador del | definidos en RAZON
comportamiento | funcién de los
(Vallet-Bellmunt, | cohortes
2015, p. 111). demograficos
explicados en
Andrade et al.
(2020) y Gutiérrez-
Rubi (2016)
Clasifica a los consumidores segln su | Situacion de | Dias de la semana
Comporta- | 5,ma de comprar (donde compra, qué | uso: Es posible | y franja horaria en | PREGUNTA
miento de compra, cudnto paga, cuando paga, | distinguir a los | el dia paraacudiral | ABIERTA =~ CON
compIaly, cuando compra, como compra) (Vallet- | clientes segin | servicio de | CODIFIGACION
CONSNINO Bellmunt, 2015, p. 109). las ocasiones en | mantenimiento A POSTERIORI
. laque compran o | (basado en los | (dias ~de la
Secciones: utilizan un | horarios de | semana)
5,6 producto (Kotler | atencién de los
& Keller, 2012, p. | Talleres del | ESCALA DE
228) estudio) INTERVALO
(horario)
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Frecuencia de
consumo: La
frecuencia de

compra como
variable clasifica
a los

consumidores

segun su forma
de comprar y de
consumir (Vallet-

Visitas por aio:
Segln datos
secundarios

validados por los
Talleres estudiados

ESCALA  DE
RAZON

Nivel de
aceptacion
de una
herra-
mienta
digital

secciones:
7,8,9

Bellmunt, 2015,
p. 109).
Se requiere evaluar la propuesta de | Usos del | Horas de uso del | ESCALA DE

innovacion de los actores quienes deben
adoptar estrategias multicanal, con
distintas plataformas online u offline, con
distintos productos dirigidos a varios
segmentos de mercado (Ward, 2018).

smartphone vy
su marca: La
intencion es
indagar qué tanto
acostumbra el
cliente a usar
canales virtuales
para sus
actividades

diarias, lo que se
contempla en un
estudio de su

forma de
comprar y sus
actividades,
actitudes y
preferencias

dentro de sus
caracteristicas
psicograficas
(Vallet-Bellmunt,
2015, pp. 112—
113).

smartphone: Esta
pregunta se basa

en las métricas
empleadas por el
Instituto  Nacional

de Estadistica y
Censos (INEC) en
su Encuesta
Multipropésitos,
seccién :
Tecnologias de
Informacién y
Comunicacion
(2019)

RAZON

Marca del
smartphone: Este
listado proviene de
la publicacién de la
Revista “Doctor
Tecno” (2020) del
diario El Universo,
acerca de los
smartphones
lideres en el
mercado
ecuatoriano.

ESCALA
NOMINAL  DE
VARIABLE
CATEGORICA

Actividades en el
celular: El listado
de respuestas se
basa en lo
empleado por el
Instituto  Nacional
de Estadistica vy
Censos (INEC) en
su estudio de uso
de TIC (2019)

ESCALA
NOMINAL  DE
VARIABLE
CATEGORICA

Fuente: Elaboracion propia en base a Espinoza (2019) y Hernandez-Sampieri et al. (2014, p. 211).
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Anexo 9. Evidencia del proceso de aplicacion de encuestas in-situ.

Fuente: Elaboracién propia.
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Anexo 10. Parametros y ecuaciones del modelo dinamico.

N° | VARIABLE ECUACION/VALOR UNIDAD
1 Accion creciente ACC p « LHCCGW Dmnl
v
S

2 | Adquisicion de AET MIN(DDC * pcampio; Ac) Necesidades
equipo técnico Month

3 Ajuste de inventario ADE Ipeseado — 1 Dolares

Pajuste inv Month

4 | Asignacion para Ac Pcxj Necesidades
capacidad Month

5 Aumento (4 0,2 Pts

[-0,2;0,2] Month

6 | Buena voluntad del G ¢ Pts

cliente f (rCGW(t) - rDGW(t))dt +1[0;1]
0

7 Buena voluntad Grarget E Pts
objetivo min | (g5) a:1

8 | Capacidad C ¢ Necesidades

f IYC(t) dt + 80
0

9 | Capacidad de uso de CET € Necesidades
equipo técnico fo AET(8) dt +1

10 | Capacidades para CPS ¢ Necesidades
prestar servicios J:) Tpas(t) dt + 1

11 | Capital de trabajo k 1.000 Dolares

[100;2.000] Month

12 | Crecimientoy CcYs Herp — H Necesidades
subinversién

13 | d d 1 Month

14 | Demanda de D ¢ Necesidades
servicios f Tcambio(t) dt + 50

0

15 | Desempefo H C-D Necesidades

16 | Desempefo Hgrp 100 Necesidades
estandar

17 | Desgaste del ) 517 Month
vehiculo

18 | Déficit de buena Gpeficit MAX (Grarget — G; 0) Pts
voluntad

19 | Déficit de capacidad Cpeficit MAX(H — CET;0) Necesidades
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20 | Déficit de Fpsficit MAX(F — S;0) Necesidades
funcionamiento
21 | Déficit de Xpericit D — CPS Necesidades
productividad
22 | Escalade E 5 Dmnl
lanzamiento [1;10]
23 | FINAL TIME (The final time 50 Month
for the
simulation)
24 | Funcionamiento F 0 Necesidades
deseado
25 | INITIAL TIME (The initial time 0 Month
for the
simulation)
26 | Inventario de I ¢ Dolares
repuestos f (rPedidos ® - rSalida(t)) dt + 500
0
27 | Inventario deseado s R * piny Dolares
28 | Inversiény 1Yc pc * DELAY3(CYS + CET + CPS + 1 Necesidades
capacidad *n;d) Month
29 | j Ji 1 Necesidades
Dolares
30 | n n 1 Necesidades
Dolares
31 | p P 5 Month
32 | Pedidos deseados YDeseados (ADE +R) +E Dolares
Month
33 | Plazo de cambio DPcambio 0,0125 1
[0;0,022] Month
34 | Plazo de capacidad Pc 0,003 1
[-0,01;0,005] Month
35 | Plazo inventario Dinv 1 Month
deseado
36 | Plazo repuestos para Dserv 1 Month
servicios
37 | Plazo para ajuste de Dajmsic 1 Month
inventarios
38 | Presupuesto de Peapacidad Pyensual Dolares
capacidad Month
39 | Presupuesto Pyensual Exk Dolares
mensual Month
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40 | Presupuesto para Pinn 0,1 * Pyensua Dolares
innovacién comercial Month
41 | q q 4 Pts
42 | Repuestos para R ( D ) . w Dolares
servicios Dserv Month
43 | SAVEPER (The frequency TIME STEP Month
with which [0;7]
output is stored)
44 | Servicios requeridos S t Necesidades
f (rnpm () — Twsy) dt
0
45 |t t 1 Month
46 | Tasa de buena Teew Gpeficie Pinn Pts
voluntad MIN (24, S0 )+ STEP (@, 10 Month
47 | Tasa de cambio Tcambio Pcampio * H * ACC Necesidades
Month
48 | Tasa desercion Toew 0,2 Pts
buena voluntad Month
49 | Tasa de flujo de TEDS R Dolares
salida Month
50 | Tasa necesidad de TNDM Fpegicit Necesidades
mantenimiento 1) Month
51 | Tasa necesidades TNST Pcambio * H Necesidades
satisfechas Month
52 | Tasa de pedidos Tpedidos + I Dolares
YDeseados Month
53 | Tasa prestacion de Tpps Ac + tsery Necesidades
servicios Month
54 | Tiempo prestacion tserv Xpeficit * Y Necesidades
servicios Month
55 | TIME STEP (The time step 0,125 Month
for the [0;7]
simulation)
56 |u u 2 Dolares
Pts
57 | v v 1 Pts
58 | w w 2 Dolares
[0,001; 3,5] Necesidades
59 |y y 1 1
Month

Fuente: Elaboracién propia.
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