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Resumen

El masivo surgimiento de marcas automotrices chinas, desde inicios del siglo XXI, provocé un aumento masivo en
la competitividad del mercado automotriz mundial. En este contexto, las marcas que demuestran una capacidad
superior para anticipar y satisfacer exigencias del consumidor consolidan su posicion en el mercado y aseguran su
éxito. Este articulo determina la competitividad de las marcas de vehiculos chinos en el mercado automotriz
ecuatoriano durante el periodo 2019-2024 para comprender la dinamica actual del mercado. En términos de
participacién de mercado, la cuota de marcas chinas aumenté del 19% al 41% en el periodo analizado. La
estrategia de estas transité desde un enfoque inicial de precios bajos a una propuesta de valor mas compleja
integrando tecnologia, disefios atractivos y un servicio posventa en evolucién. Este cambio se apoya en estrategias,
como una agresiva relacion calidad-precio y la tendencia de downsizing en motores que se alinea con la busqueda
de eficiencia del consumidor. Adicionalmente, la practica del rebadging por parte de marcas tradicionales, que
comercializan modelos de manufactura china bajo sus propios emblemas, valida la capacidad productiva de dicho
origen. El analisis de concentracién del indice HHI muestra una transicion del mercado de vehiculos livianos y
pesados desde un nivel moderado hacia un entorno competitivo para 2024. Este estudio revela que las marcas de
vehiculos chinos transformaron el mercado automotriz ecuatoriano al ofrecer tecnologia avanzada y calidad a un
precio competitivo, demostrando que el consumidor no solo decide por el precio.

Palabras clave: Concentracion econdmica, indice HHI, comercio internacional, posicionamiento de marca,
percepcion del consumidor.



Introduccion

El mercado automotriz ecuatoriano experimenté una transformaciéon durante el periodo 2019-2024, caracterizada
por la irrupcién y la progresiva presencia de marcas de vehiculos cuyo origen se situa en la Republica Popular
China. Este fendmeno se inscribe en una estrategia de expansion global por parte de la industria automotriz de
dicho pais, la cual busca un posicionamiento en diversos mercados emergentes mediante la implementacién de
tacticas y propuestas de valor adaptadas a las particularidades locales, junto con una alta presencia en mercados
extranjeros para la intensificaciéon de relaciones comerciales.

Segun Rivera, Grijalva (2018), la entrada de vehiculos de origen chino al mercado ecuatoriano inicialmente genero
escepticismo en los consumidores, quienes, a pesar de reconocer o econémico de sus precios, y sus disefios
atractivos, tenian dudas acerca de la calidad, el rendimiento y la durabilidad de estos productos. Con el tiempo,
tanto los productos como su percepcion han evolucionado; sin embargo, en lo correspondiente a competitividad y
factores que la impulsan, motiva un analisis académico. Rivera, Grijalva (2018). Describe al publico objetivo de las
marcas chinas en Ecuador como profesionales de clase media y media alta, con ingresos mensuales entre 800 y
$3000, y edades comprendidas entre los 26 y 50 afios, quienes aprecian el disefio, la eficiencia y los precios al
realizar su compra.

El crecimiento de la presencia de vehiculos chinos en el mercado ecuatoriano ocurre gracias a factores
multifactoriales. Estos toman en cuenta la capacidad productiva a gran escala de la industria china, la estrategia
gubernamental de dicho pais, orientada al fomento de las exportaciones y la innovacion tecnolégica. Asimismo, la
demanda del mercado ecuatoriano por vehiculos con rangos de precio y equipamiento especifico contribuyen a
esta expansion, a los elementos de adaptacion de las marcas chinas, se le suman las preferencias locales y un
cambio en sus propuestas de valor.

El crecimiento de los vehiculos de origen chino se vio plasmado en el aumento de su cuota de mercado, del 19%
en 2019 al 41% del 2024, adicionalmente en el mercado automotriz, 71, firmas de un total de 128 son de origen
chino (Sanchez Correa, 2024). Esto indica una profunda penetracion en el mercado, la magnitud de este fendmeno,
también se cuantifica en su participacion en las ventas de vehiculos eléctricos, donde las marcas chinas registraron
132 U vendidas frente a 34 de otras procedencias. Adicionalmente, sin figura como el principal pais de origen de
los vehiculos livianos importados por Ecuador durante el periodo 2019-2024, con un total de 181,480 unidades
vendidas, de acuerdo con datos provenientes de entidades como la Camara de la Industria Nacional Automotriz
Ecuatoriana (CINAE) y los registros de vehiculos nuevos del Servicio de Rentas Internas (SRI), haciendo también
posible dimensionar la escala de este analisis.

En este contexto, el estudio examina la creciente presencia de marcas automotrices chinos en Ecuador, esta
evolucion6 desde una oferta inicial limitada y lleno de desconfianza por parte de los consumidores hasta alcanzar
una soélida, consolidacion en el mercado. Esta transformacion responde a mejoras cualitativas de los productos,
inversiones estratégicas en redes de distribucidén y servicio técnico, campafnas, de mercadotecnia digital, y la
combinacion de tecnologia Con precios competitivos, estos factores han logrado redefinir el posicionamiento y
aceptacién de estas marcas, justificando asi, un analisis de su competitividad en Ecuador.

Considerando lo expuesto, el presente articulo, busca determinar la competitividad de los vehiculos chinos en
Ecuador, entre 2019 y 2024, este periodo fue determinado por la disponibilidad de informacién estadistica del SRI.
Para alcanzar este objetivo, se implementara un indice de competitividad, junto con estadistica descriptiva, que
permita cuantificar y caracterizar el desempefo de dichas marcas en el mercado nacional.

El analisis de competitividad, que incluye el analisis de concentracion de mercado a través del indice Herfindahl-
Hirschman (HHI), permite examinar los factores competitivos y expone la adaptacion de productos a las demandas
de los consumidores y la transformacion de la percepcion hacia los vehiculos chinos. Este articulo ofrece una



perspectiva de las estrategias empleadas y los desafios en este sector, aportando a la comprensién de un
fendmeno econdmico en evolucion y estableciendo un Marco de referencia aplicable a mercados emergentes.

La presente investigaciéon aporta al conocimiento académico en lo correspondiente a estrategias de
internacionalizacion y competitividad automotriz en mercados emergentes, con las teorias de autores como
Schumpeter (1934) y Porter (2010) aplicadas a Latinoamérica. Los hallazgos sobre precios, segmentacion y
concentraciéon son relevantes para inversores y empresas del sector, la evolucion en la percepcién del consumidor
y la accesibilidad a la compra de un vehiculo Chinoaportan una dimensién social al estudio. La estructura del
trabajo inicia con la presentacion de un marco referencial tedrico, empirico y metodoldgico, en la aplicacion
metodolégica se calculan los indices HHI y la estadistica descriptiva dando paso al apartado de resultados y
discusion, posteriormente se presentas las conclusiones y recomendaciones.



Marco Referencial Teorico

Ventaja Competitiva y Comercio Internacional

La ventaja competitiva representa caracteristicas que diferencian un producto o servicio de una empresa, frente al
producto o servicio de otras. EI ambiente propicio para desarrollar esta ventaja radica en la diversidad de
actividades que una empresa realiza, como el disefio, produccion, mercadeo, entrega y apoyo de sus productos
(Romero, Sanchez, Rincén, & Romero, 2020). Estas actividades deben crear una base sélida para la diferenciacién
de los productos de una empresa, siendo importante que dicha diferenciacion sea valorada por el consumidor,
resulte dificil de copiar por la competencia y sea el resultado de estrategias empresariales disefiadas para
impulsarla.

El desarrollo de esta ventaja depende de los recursos y capacidades de la empresa, incluyendo elementos
tangibles e intangibles, y las capacidades abarcan lo que una empresa quiere, sabe y puede hacer, incorporando
su visidon empresarial, experiencia acumulada y activos disponibles. Para identificar la fuente precisa de la ventaja
competitiva, Porter (2010) introduce la herramienta analitica de la cadena de valor, que permite examinar
sistematicamente las actividades de la empresa y determinar cuales aportan una ventaja competitiva significativa.
En este contexto estratégico, es importante reconocer que la competitividad no surge espontaneamente, sino que
se crea mediante un proceso deliberado que involucra la negociacion con diversos grupos de interés y la
sistematizacion de esfuerzos organizacionales.

Ampliando la perspectiva hacia la economia internacional, la propuesta de ventaja comparativa argumenta que un
pais puede beneficiarse del comercio sin necesidad de poseer ventajas absolutas, simplemente especializandose
en aquellas areas donde el costo de oportunidad, es decir el valor de la alternativa no seleccionada al tomar una
decision, sea menor. Esta teoria, originalmente formulada por Ricardo (1817), defiende firmemente al libre
comercio y rechaza las medidas proteccionistas que obstaculizan la obtencion de beneficios econdmicos
colectivos, la posicion ricardiana del libre comercio se fortalece con los tratados de libre comercio (TLC), pues de
estos son acuerdos comerciales vinculantes entre dos o mas paises para acordar la reduccion o eliminacion de
aranceles y minimizar las barreras no arancelarias con el fin de estimular el libre comercio entre los paises que
participen del acuerdo. (Ministerio de economia y finanzas, 2025).

Posteriormente, considerando la abundancia relativa de los factores de produccion, Heckscher-Ohlin (H-O)
ampliaron la teoria ricardiana estableciendo que la produccion de bienes de un pais se especializa dependiendo
de su recurso abundante: las economias con mayor cantidad de tierra tienden a exportar productos agricolas
mientras importan bienes de capital, y viceversa, maximizando asi la eficiencia productiva global basada en las
ventajas de cada nacion.

En contraste, el proteccionismo constituye una politica econdmica orientada a cuidar la producciéon nacional
mediante la implementacién de barreras comerciales que dificultan el ingreso de productos extranjeros,
principalmente a través de aranceles que incrementan el costo de los bienes importados (Almeida Quezada, 2012).
Esta politica se materializa mediante diversos mecanismos: los aranceles, que gravan directamente las
importaciones; las medidas anti-dumping, que combaten la venta de productos a precios inferiores al costo de
produccion; y los subsidios gubernamentales, que reducen artificialmente el precio final de los bienes nacionales.
Estas practicas buscan contrarrestar lo que se considera competencia desleal, entendida como cualquier acto que
distorsiona la competencia en el mercado, primando la abolicion de la buena fe y las practicas comerciales
honestas.

Economistas como Smith (1776) y Ricardo (1817) criticaron al proteccionismo, sosteniendo que la intervencion
distorsiona los precios, reducen la competitividad y generan ineficiencias productivas. Las consecuencias recaen



principalmente en los consumidores quienes se enfrentan a precios elevados y, debido a esto una reduccion en su
poder adquisitivo, siendo esto un limitante para el desarrollo de ventajas comparativas.

Competitividad e Innovacion

Joseph Schumpeter (1934) aporto a las teorias de Smith y Ricardo, posicionando a la innovacién, como el elemento
fundamental del progreso tecnoldégico y econémico, con capacidad para transformar tanto la sociedad como la
economia. Segun su perspectiva, la introduccion de productos innovadores, nuevas técnicas productivas o
mercados emergentes puede alterar el equilibrio del mercado, causando lo que denomina destruccion creativa.
Seguido en esta vision, el agente innovador representa un papel fundamental, reorganiza los recursos y revitaliza
el sistema de produccion. Seguido de esta manera, la innovacién va mas alla de una dimension técnica y se
convierte en el nucleo del desarrollo econdmico, aunque su efectividad esta condicionada por el entorno social,
donde se implemente. Seguido esta idea sienta la base para comprender de qué manera la capacidad de innovar
determina directamente la competitividad de una empresa en un mercado.

La competitividad es la habilidad que tiene una empresa para influenciar sobre el comportamiento de los
consumidores. Esta capacidad depende de multiples elementos que trabajan en conjunto, desde la capacitacion
de mano de obra hasta el apoyo gubernamental. Ferraz, Kupfer & Haguanauer (1996), argumentan que la mejora
en competitividad de una empresa se traduce en la adquisicion de mas cuota de mercado, esto encaja con las
ideas de Schumpeter, ya que muestra como las empresas concretan ideas innovadoras.

Madeiros, Goncales & Teixeira (2019) desarrollan una perspectiva de la competitividad, definiendo la como la
capacidad para optimizar la asignhacion de recursos de capital y trabajo con el objetivo de maximizar la produccion
frente a los competidores. Estos autores establecen que las determinantes de la competitividad operan en tres
dimensiones: empresarial, estructural y sistémica, abarcando elementos como la capacidad de innovacion, la
sofisticacion del entorno empresarial, el tamafio de mercado, Asi como los factores macroeconémicos relacionados
con la salud, educacion y estabilidad econémica. La interaccion de estos elementos determina la capacidad tanto
de empresas como paises para construir ventajas competitivas sostenibles en sus respectivos mercados. Esto
representa una evolucién teédrica significativa por parte del modelo de Schumpeter, mirando hacia un Marco
multidimensional donde la innovaciéon mantiene su rol central, pero se integra dentro de un sistema complejo de
factores conectados entre si que, en conjunto, definen el éxito competitivo en los mercados

Tipos de competitividad
Competitividad espuria
La competitividad es pura, es aquella que no surge de mejoras genuinas en las condiciones de produccién, sino
de factores externos, que crean una ventaja artificial. Ante esto, Travéz (2013) menciona que esta competitividad
se adquiere mediante el uso de recursos naturales y salarios, que no reflejan la realidad del mercado, con el fin de
ganar presencia en el mercado global, a través de una mayor diversificacion de las explotaciones, sin tomar en
cuenta problemas de estructurales subyacentes.

Para que esta competitividad sea auténtica, es necesaria una estrategia centrada en el fortalecimiento del capital
humano y la infraestructura productiva, lo que implica inversién en materia de educacion, técnica y profesional para
capacitar a los trabajadores. Si esta inversion las economias, quedan atrapadas en ciclos de competitividad
insostenibles que dependen de ventajas temporales, jugando asi, un papel importante en la transformacién para
América Latina, region que histéricamente ha basado su comercio internacional en la explotacién de recursos
naturales, y el aprovechamiento de mano de obra barata, en lugar de apostar, por la innovacién, el conocimiento y
la diferenciacién productiva, como motores de crecimiento econémico.

Competitividad Auténtica
La competitividad auténtica se centra en aumentar la competitividad hasta alcanzar a las mejores practicas de
empresas internacionales. Desde un punto de vista microecondmico es considerado como alcanzar estandares

internacionales de eficiencia de uso de recursos y calidad de productos y servicios, siendo necesario que las
4



empresas reconozcan, imiten y adapten nuevos procesos de produccion. Travéz (2013) indica que esta
competitividad es generada por el progreso técnico y la diferenciacion de productos.

Un factor clave para esta competitividad es el fortalecimiento institucional, donde los funcionarios deben actuar sin
interese personal para lograr una mayor participacién en mercados globales. Para esto es necesario tener normas
claras y transparentes, ir en contra de la corrupcion, regular y proteger derechos de propiedad intelectual, y segun
Hernandez (2004) instituciones que promuevan el crecimiento econémico para mejorar la calidad de vida, marco
dentro del cual resulta relevante considerar las herramientas para evaluar la competitividad de manera objetiva y
sistematica.

Teoria del posicionamiento de marca
El posicionamiento de marca es el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del consumidor en relacién
con las caracteristicas, percepciones y beneficios. Posicionar no es algo exclusivo para un producto, pues también
se influencia en la mente del consumidor, para esto es necesario disefar una oferta e imagen que logre distincion
y deseabilidad en la mente de los consumidores. Coca (2007) también considera que el posicionamiento esta
vinculado a la imagen del producto, siendo esto posible gracias a estrategias de mercadotecnia como
segmentacién, precio, comunicacion y distribucion.

Walker & Mullins (2013) exponen dos maneras de posicionar un producto, la primera es el posicionamiento fisico
centrado en los aspectos tangibles del producto, como sus caracteristicas técnicas, la formula que esta hecho y su
precio. Para analizar esto, se usan datos disponibles para representar el impacto de estas caracteristicas en el
mercado. Esto ayuda al proceso de investigacion y desarrollo para mejorar el producto. Mientras que el
posicionamiento perceptual se enfoca en cédmo es percibido el producto o la marca por parte de los consumidores.
Esto se basa en opiniones de los consumidores, siendo necesario un estudio de mercado para comprender como
la marca es vista en la mente de los clientes. Esta visidon reconoce la comunicacion e imagen de marca como
cruciales en la percepciéon. A diferencia del posicionamiento fisico, que trabaja con dimensiones obijetivas, el
posicionamiento perceptual se limita a menos dimensiones, pero resultan significativas para los consumidores.

Teoria del Valor Percibido
El valor percibido es la forma en que los consumidores ven un producto o servicio basado en sus caracteristicas y
los beneficios que genera. Herndndez (2012) sefala que los consumidores normalmente deciden comprar
evaluando si lo percibido del producto justifica su costo en comparacién con alternativas. El precio es crucial no
solo como costo sino como indicador de calidad y valor, haciendo fundamental que las empresas equilibren su
oferta y precio.

Gil y Gallarza (2008) reconocen como la valoracion del cliente afecta las decisiones de compra. Las autoras
destacan que al analizar la percepcion de valor debe considerarse tanto el aspecto econémico (costo) como
psicologico (beneficio percibido). Dado que el valor percibido es interpretable de multiples maneras, subrayan la
importancia de estudiar su influencia en las decisiones de consumo para desarrollar estrategias de marketing
efectivas.

Preferencias del consumidor
Al momento de tomar una decision los consumidores usualmente suelen apegarse a sus preferencias para poder
elegir lo que desean, Mas-Collel, Whiston & Green (1995) mencionan que este fendmeno se da por la teoria de la
eleccion individual, esto se da por dos enfoques: el enfoque basado en preferencias y el basado en la eleccion. El
primero, de caracter mas tradicional, toma como primitiva la relacion de preferencia del individuo, sobre la cual se
imponen axiomas de racionalidad. Una relacion de preferencia racional debe ser completa, permitiendo al individuo
comparar cualquier par de alternativas, y transitiva, lo que garantiza que las preferencias no sean ciclicas. El
segundo enfoque, de fundamento conductual, considera como primitivo el comportamiento de eleccidn observable
y le impone directamente un axioma de consistencia conocido como el axioma débil de la preferencia revelada



(WA). Una funcién de utilidad, que asigna un valor numérico a cada alternativa de acuerdo con las preferencias,
puede representar una relacion de preferencia solo si esta es racional.

El consumidor se enfrenta al desafio de elegir qué bienes adquirir dentro de las opciones que le permite su
presupuesto disponible; este conjunto de posibilidades esta limitado por los precios de los bienes y por la capacidad
de gasto del consumidor, incluyendo todas aquellas combinaciones de productos cuyo costo total no supera su
rigueza. La manera en que el consumidor realiza estas elecciones, dadas las condiciones de precios y riqueza, se
describe mediante la funciéon de demanda, que se asume consistente en sus decisiones y refleja que el consumidor
destina la totalidad de su presupuesto a la compra de bienes. Para asegurar la coherencia en el comportamiento
del consumidor, existe un principio fundamental conocido como el axioma de la preferencia revelada; este principio
establece que, si un consumidor elige una canasta de bienes cuando tiene la posibilidad de adquirir otra, ello implica
que la primera es preferida, y una de sus implicaciones directas es que, ante un cambio en los precios que se
compensa para que el consumidor mantenga el mismo nivel de bienestar, la cantidad demandada de un bien se
mueve en direccién opuesta a su precio, lo cual significa que si el precio de un bien aumenta, los consumidores
tenderan a demandar menos de ese bien, y viceversa, constituyendo una piedra angular de la teoria de la demanda.



Marco Referencial Empirico

Es fundamental el estudio de la industria automotriz, chinas, para aprender las dinamicas de mercado que la
caracterizan, asi como para identificar las innovaciones en sus estrategias de produccién y la incorporacion de
nuevas tecnologias. Este analisis permite comprender las politicas que respaldan a dicha industria y los modelos
de negocio que reconfigurar el panorama automotriz a nivel global. De ellos se desprenden valiosas lecciones,
tanto para las empresas como para los lentes responsables de la formulacion de politicas publicas,
en otras naciones.

Ventaja competitiva de China y su influencia en el comercio internacional
China se posicioné como lider global mediante ventajas competitivas estratégicas. Su abundante y econémica
mano de obra facilité la produccién a costos reducidos, atrayendo inversién. La mejora progresiva de su sistema
educativo incremento la formacion de trabajadores calificados en sectores manufactureros y tecnolégicos (Rivera
Hernandez & Najera Peralta, 2011). Complementariamente, su infraestructura avanzada, particularmente en
nucleos urbanos como Shanghai y Beijing, optimiza los procesos productivos y logisticos mediante la conformacién
de clusteres empresariales (Porter, 1990). (Rivera Hernandez & Najera Peralta, 2011)

El desempeino exportador de China, segun el Observatorio de Complejidad Econdmica (OEC), expone su
capacidad para responder a las exigencias del comercio internacional. En 2023, las exportaciones alcanzaron
$3,42 billones, consolidando al pais como el principal exportador mundial. Esto fue propulsado por articulos de
valor agregado, que incluyen equipos de transmision por $307 mil millones, computadoras por $158 mil millones y
baterias eléctricas por $80 mil millones. Las exportaciones chinas mas destacadas fueron a Estados Unidos con
un valor de $436 mil millones, Hong Kong con $259 mil millones y Japén con un valor de $169 mil millones, lo que
demuestra la diversificacion de sus mercados y su influencia en la economia global, lo que lo hace menos
vulnerable a las variaciones mundiales. (OEC, 2025)

El impacto de las ventajas competitivas de China reconfigurar las dinamicas econémicas de escala global, su rol
como fabrica del mundo proporcioné una profunda interconexién global, lo cual reveld vulnerabilidades, sistémicas,
evidenciadas, gracias a la pandemia de COVID-19. Al mismo tiempo, la expansién de inversiones chinas en el
exterior, especialmente en Africa y América Latina, respondieron a una estrategia orientada en el aseguramiento
de recursos naturales y la ampliacion de su influencia geopolitica. Si bien esta proyeccion internacional fortalecié
oposicion comercial, también generd criticas relativas a practicas percibidas como desleales y preocupaciones
ambientales, lo que planteé la necesidad de un equilibrio entre ambiciones econdmicas y expectativas
internacionales. (Rivera Hernandez & Najera Peralta, 2011).

Influencia del TLC entre Ecuador y la Uniéon Europea en el mercado automotriz

De la Cruz y Rosales (2021), en su estudio sobre los efectos del acuerdo multipartes entre Ecuador y la Union
Europea, sefialan que Ecuador experimentd un impacto positivo gracias a la liberalizacion de productos

En el mercado automotriz, ecuatoriano, se identificé un crecimiento impulsado por la eliminacién de cupos de
importacion, la suspension de salvaguardias y la reduccion de aranceles. Dichas modificaciones fueron
determinantes para el desempeno del sector. Adicionalmente, el acuerdo comercial ofrecié una mayor diversidad
en el mercado de automoviles europeos, lo que facilité el ingreso de vehiculos de alta gama y ampli6 la variedad
de modelos disponibles en Ecuador.

En conclusion, la evolucion del comercio internacional generé una nueva perspectiva, promoviendo la apertura
comercial y la especializacion productiva. No obstante, estos avances conllevan desafios como la dependencia de
las importaciones y la desigualdad comercial. Especificamente en el sector automotriz, ecuatoriano, el tratado de
libre comercio, suscrito con la Unién Europea, incentivd la competitividad y la diversificacién del consumo de
vehiculos europeos, lo cual reflejé un aumento de 17 marcas europeas en 2016, a 30 en 2023. El trabajo citado
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subraya, asimismo, la relevancia de implementar estrategias orientadas al fortalecimiento de la industria local y al
fomento de una mejor integraciéon comercial.

El proteccionismo contra el liberalismo en comercio internacional

Ha-Joon Chang (2013) contradice la légica liberal al demostrar como potencias como Gran Bretana, Estados
Unidos y Japdn emplearon medidas proteccionistas para impulsar su desarrollo industrial, para luego promover el
libre comercio y negar estas mismas herramientas a paises en desarrollo—fendmeno que describe como dar la
patada a la escalera. Corea del Sur ejemplifica esta estrategia efectivamente: en 1962, su gobierno implementd
una politica de crecimiento basada en exportaciones y desarrollo de industria pesada, estableciendo altos
impuestos a importaciones competidoras con la produccién nacional y un sistema de crédito productivo para
sustituir importaciones. El establecimiento de metas de exportacion condicionadas a beneficios gubernamentales
promovié una estrecha colaboracion publico-privada, materializada en reuniones mensuales entre gobierno y
empresarios para ajustar politicas y asegurar objetivos.

Este paradigma intervencionista encuentra eco en la actual industria automotriz china, donde Jia, Nam & Chun
(2021) evidencian que los subsidios gubernamentales tienen un efecto incentivador significativo en la inversion en
innovacion tecnologica corporativa. Los autores determinan que, a mayor intervencion gubernamental en
empresas, fijacion de precios y protecciéon de propiedad intelectual, mayor es el impacto positivo de los subsidios
en la innovacién tecnoldgica, especialmente en empresas con estructura accionaria dispersa.

No obstante, este impacto positivo muestra limitaciones contextuales, pues en industrias con diferentes niveles de
competencia en el mercado de productos, los subsidios gubernamentales no demuestran un efecto significativo en
la inversion en innovacion tecnoldgica empresarial. Esto sugiere que la efectividad de las politicas intervencionistas
depende no solo de su implementacion, sino también de la estructura competitiva del sector especifico—leccion
crucial para entender la transferibilidad de estos modelos de desarrollo industrial entre distintos contextos
econdémicos.

Competitividad de vehiculos chinos frente a vehiculos de mercados tradicionales

Las diferencias fundamentales en el disefio y la tecnologia de los vehiculos chinos, como lo ejemplifica el contraste
entre BYD y Tesla segun el estudio de Jonas, Moritz & Mufioz (2025), impactan directamente en su competitividad
frente a las marcas tradicionales. BYD, al optar por celdas prismaticas con quimica LFP, prioriza la eficiencia,
seguridad, durabilidad y rentabilidad, lo que le permite ser altamente competitivo en segmentos de vehiculos
asequibles donde el factor costo-beneficio es crucial para los consumidores. Esta estrategia se alinea con la vision
de Schumpeter (1934) sobre la innovacion como motor de transformacion econémica, ya que BYD introduce una
configuracién que, si bien puede no ofrecer el maximo rendimiento, si rompe el equilibrio del mercado al ofrecer
una alternativa mas accesible.

En contraposicion, Tesla implementa una arquitectura basada en celdas cilindricas que proporcionan una mayor
densidad energética para un rendimiento superior, dirigiéndose a un segmento premium donde los consumidores
estan dispuestos a pagar un sobreprecio por estas caracteristicas diferenciadas. Esta divergencia estratégica en
la concepcion tecnolégica de las baterias, detallada por Jonas, Moritz & Munoz (2025), ejemplifica cémo las
empresas traducen sus capacidades técnicas en propuestas de valor diferenciadas, afectando directamente su
posicionamiento y cuota de mercado, fendmeno que confirma lo postulado por Ferraz, Kupfer, & Haguanauer
(1996). Mientras BYD persigue una estrategia de masificacion fundamentada en la optimizacioén de costos, Tesla
prioriza un liderazgo en rendimiento técnico, constituyendo dos aproximaciones distintivas para alcanzar
competitividad en el mercado de vehiculos eléctricos, sector donde la innovacién continua, segun lo establecido
por Madeiros, Goncales & Teixeira (2019), representa un factor determinante dentro de un complejo entramado de
elementos empresariales, estructurales y sistémicos que determinan el éxito comercial.



El posicionamiento de marcas de autos chinos en el mercado

Acosta & Pérez (2018) examinan los factores determinantes del éxito de las marcas automotrices chinas en el
mercado peruano, identificando que su penetracion efectiva depende de una propuesta de valor equilibrada entre
equipamiento diferenciado y precios competitivos. Esta estrategia posiciond a las marcas chinas en un segmento
de consumidores que prioriza la accesibilidad, sin renunciar a la calidad del producto, adicionalmente el estudio
resalta la evolucién cualitativa de estos vehiculos y los esfuerzos por transformar percepciones negativas; en
consecuencia, se configura un proceso de mejora continua al producto y a la experiencia de servicio. Por
consiguiente, la investigacion concluye que la sostenibilidad de estas marcas demanda un punto de vista
estratégico en la construccion de identidad de marca y en la comprension del consumidor local, ello implica
diferenciarse de la competencia e incorporar valor afadido para que estos tengan atributos diferenciadores .

Rodriguez y carrera (2007) llevaron a cabo un estudio del posicionamiento de las marcas, automotrices chinas en
el mercado chileno, identificando factores estructurales, que repercutieron en su insercion internacional. Los costos
laborales reducidos y la politica de subsidios gubernamentales, a la industria automotriz, posibilitaron el acceso de
vehiculos chinos del mercado global, con precios altamente competitivos. Los autores sefalan como elemento
distintivo la limitada de inversion en desarrollo tecnolégico propio, lo que significd la adopcion de un modelo basado
en la adopcion de tecnologias de competidores consolidados. Este enfoque es similar al observado en Perq, se
complementa con una estrategia de incremento del valor percibido mediante la incorporacion de equipamiento
superior en comparacion con ofertas equivalentes, estableciendo asi una favorable relaciéon calidad-precio que
constituye un factor decisivo para la aceptacion del consumidor chileno, evidenciando patrones estratégicos
similares en ambos mercados latinoamericanos.

Complementando las posturas de los autores anteriormente mencionados, Resiale (2022) destaca el anuncio de
la marca Chery en la inversién para la construccion de una planta automotriz en Argentina, esta fue la primera
planta de autos chinos en Argentina que tuvo como finalidad colocar vehiculos en el mercado local y exportarlos a
todo el mundo.



Marco Referencial Metodolégico

Para continuar el analisis de la estructura de mercado en diversos sectores econémicos, es pertinente destacar
que los estudios mencionados proporcionan un marco metodoldgico solido para evaluar la concentracion y el poder
de mercado.

Concentracion en el sector financiero ecuatoriano
Camino, Uzcategui y Moran (2016) analizaron el sector financiero ecuatoriano mediante la implementacion del
indice de concentracion (CR4), el cual mide la participacién de las cuatro mayores empresas en un mercado para
indicar su grado de concentracion, y el indice de Herfindahl-Hirschman (HHI), que calcula la suma de los cuadrados
de las cuotas de mercado de todas las empresas en una industria, proporcionando una medida mas sensible a la
desigualdad y al tamafo de las empresas. Ambos indices fueron utilizados para evaluar la desigualdad en la
distribucion de las cuotas de mercado financiero ecuatoriano.

Utilizando datos publicos de 34 bancos privados obtenidos de la Superintendencia de Bancos del Ecuador para el
periodo 200-2015. Se establecié que el sector bancario ecuatoriano presenta una estructura oligopdlica con
concentracion moderada. Sus calculos, basados en el indice CR4, identificaron cuatro instituciones dominantes
en el mercado. El analisis complementario a través del indice HHI corrobord que, si bien la concentracion no
alcanzaba niveles monopolisticos, tampoco reflejaba condiciones de competencia perfecta. Los investigadores
concluyeron que el mercado bancario ecuatoriano se ubicaba en un punto intermedio, caracterizado por una
concentracién moderada, lo cual posee implicaciones relevantes para la politica regulatoria del sector.

Concentracion en el sector manufacturero ecuatoriano
El trabajo de Horna, Guachamin y Osorio (2009) examina la concentracion dentro de la industria manufacturera
del Ecuador. Para ello, emplearon el indice de dominancia; el indice de concentracién; el HHI; y el indice de
entropia de informacion de Theil, una medida particularmente util para analizar mercados con empresas de
tamanos dispares, ya que considera tanto la concentracion como la desigualdad de las cuotas de mercado. La
investigacion logré categorizar los diversos subsectores segun su apertura a la competencia, identificando
claramente aquellos que operaban bajo estructuras mas competitivas frente a otros que presentaban
caracteristicas monopolisticas. El alcance de su investigacion trascendié el analisis descriptivo para adentrarse en
el terreno propositivo, formulando recomendaciones especificas de politicas y acciones orientadas a estimular la
competencia en las actividades manufactureras. Las propuestas se dirigieron a instancias gubernamentales y a las
propias empresas del sector, buscando contribuir al desarrollo de un entorno industrial mas competitivo en Ecuador.

Concentracion de mercado del aceite de palma argentino en el mundo

Navarro, Ocampo & Saumeth (2013) realizaron un estudio detallado de la estructura del mercado mundial de aceite
de palma africana. Su metodologia combiné el andlisis cuantitativo, utilizando el indice Herfindahl-Hirschman (HH]I),
el indice de entropia de mercado (que evalua la distribucién de cuotas de mercado y la diversidad entre empresas)
y el indice de concentracion de mercado. Complementaron este enfoque con un analisis cualitativo, examinando
las barreras de entrada y las estrategias de competencia de las empresas dominantes. Sus hallazgos muestran
que, a pesar de la presencia de numerosas empresas, la concentracion en segmentos especificos genero
distorsiones en los precios.

Se concluye, que, a pesar de la elevada concentracion del mercado global de aceite de palma africana, esto no
tenia influencia significativa sobre los precios. Esta aparente contradiccion fue atribuida a dos factores principales:
la existencia de numerosos productos sustitutos y la presencia de barreras de entrada relativamente bajas en este
mercado especifico. Segun los autores, estos elementos mitigaban el potencial poder de mercado derivado de la
alta concentracion observada.

Metodologia
El calculo de indices de concentracion es una forma de evaluar la competitividad , ya que exponen el dominio que
las empresas ejercen sobre un mercado. Bajo esta linea, Bain (1954) estipula que la concentracién esta
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directamente relacionada con las barreras comerciales, dos factores que determinan la competencia en un
mercado. La concentracién puede ser un indicador de barreras de entrada, el mismo autor menciona que cuando
una empresa necesita controlar una porcion del mercado para ser competitivo, disuade a nuevos competidores.
Una alta concentracién permite a las empresas dominantes fijar precios sin temor a la entrada de nuevos
competidores.

En los estudios previamente expuestos, se observé el empleo recurrente del indice de HHI como un indicador clave
para evaluar la concentracién de mercado en diversas industrias. El HHI permite cuantificar la competitividad entre
actores del mercado y evaluar la posicién de marcas emergentes frente a fabricantes tradicionales.

Se calcula sumando los cuadrados de las participaciones porcentuales de mercado, ofreciendo una medida entre
competencia perfecta (valores bajos) y monopolio. Aplicado al sector automotriz, el HHI identifica si la entrada de
marcas chinas atomiza o concentra el mercado. Al visualizar la distribucion de cuotas de mercado, facilita la
detecciéon de tendencias estructurales que influyen en competencia, precios y acceso del consumidor. Asi, el
analisis del HHI dimensiona el impacto de las marcas chinas y revela si su presencia fomenta un entorno mas
competitivo, con oferta diversificada y presién para innovar.

La féormula general para poder calcular el indice HHI es:

(N}
HHI = z s?
{i=1)

Donde:

HHI = Indice de Herfindahl — Hirschman

N = Numero total de empresas en el mercado

s?’s = Representa la cuota del mercado de la empresa i

Un entorno competitivo surge cuando las empresas compiten en igualdad de condiciones al ofrecer sus productos
o servicios. Para evaluar las condiciones de competencia y el grado de concentracion de una empresa, se utiliza
el HHI (Piedras, 2019). El HHI constituye una herramienta valiosa para medir la concentracion del mercado y
detectar posibles problemas antimonopolio. Este indice se calcula sumando los cuadrados de las participaciones
de mercado de cada compafiia u operador en un sector, y se presenta generalmente en una escalade 0 a1 o de
0 a 10,000 puntos. Un valor préximo a 0 sugiere que las empresas tienen tamafos comparables, indicando un
mercado competitivo. En cambio, un valor de 1 o 10,000 refleja un mercado controlado por una sola empresa,
tipico de un monopolio. Los mercados con un HHI entre 1,500 y 2,500 puntos se consideran de concentracién
moderada, mientras que aquellos con valores por encima de 2,500 puntos se clasifican como altamente
concentrados.

Sin embargo, presenta limitaciones significativas: solo evalua la concentracién sin considerar otros factores
competitivos como barreras de entrada o productos sustitutos, no refleja cambios futuros en el mercado, ignora
dindmicas como el comportamiento de competidores y el impacto regulatorio, y su aplicabilidad es reducida en
mercados con humerosos competidores o pocas barreras de entrada (FasterCapital, 2025).

Por tanto, aunque el HHI ofrece informacion util sobre la competencia del mercado, las empresas deben

complementarlo con andlisis adicionales para tomar decisiones estratégicas bien fundamentadas. Una vision
holistica que considere tanto el HHI como otros factores relevantes (barreras de entrada, dindmicas competitivas)
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permitira identificar no solo posibles conflictos antimonopolio sino también oportunidades y amenazas al considerar
la entrada en nuevos mercados.

Unidad de analisis
Para examinar la estructura competitiva del sector automotriz en Ecuador, se utilizara la informacién detallada del
registro de vehiculos nuevos suministrada por el Servicio de Rentas Internas (SRI). Mediante estos datos, se
procedera a la estimacion del indice HHI como instrumento para medir el grado de concentracién del mercado, al
tiempo que se estableceran los niveles de comercializacién alcanzados por las diferentes marcas automotrices que
operan en territorio ecuatoriano.

Variables de estudio
La siguiente tabla consta las variables que seran empleadas para realizar el analisis del mercado automotriz, se

explican la naturaleza de cada variable y se describe cada una.

Tabla 1: Variables de estudio del mercado automotriz

Variable Categoria Tipo de dato Descripcion

Marca Identificativa Categorica Marca del vehiculo (ej. Ford, Nissan,
Toyota, etc.).

Modelo Identificativa Categérica Modelo espemﬂco del vehiculo dentro de
la marca (ej. Tucson, Explorer).

, : L . Pais donde fue fabricado el auto (ej.
Pais Origen de fabricacion Categorica China, Ecuador, EE.UU.).
Clase Clasificacion de vehiculo | Categoérica Tipo de vehiculo: Jeep (SUV), automovil

(sedan), camioneta, etc.

Ano en que fue comprado el vehiculo

Fecha de compra Temporal Numérica (afo) (desde 2019 hasta 2024).

Avaluo Numérica (Dinero) | Precio al que el vehiculo fue adquirido
Cuantitativa

Cilindraje o o Tamano del motor
Cuantitativa Numérica (CC)

. . Tipo de combustible y propulsiéon que usa

Tipo de Combustible (ej. Diésel, Gasolina, Eléctrico. etc.)

Cualitativa Categorica

Fuente: SRI, s.f. Diccionario de variables. Elaboracién propia
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Resultados y Discusion

Tras el procesamiento de los datos, se determind que el analisis del mercado automotriz requeria una
desagregacion, dadas las diferencias en sus especificaciones. Las divergencias fundamentales radican en el peso,
el tamafo y el tipo de combustible de los vehiculos. Adicionalmente, el propdsito de los vehiculos constituyé un
factor considerado; en general, los vehiculos ligeros se destinan primordialmente al transporte personal, aunque
también pueden emplearse en la distribucién de paqueteria de dimensiones reducidas, mientras que los vehiculos
pesados se utilizan fundamentalmente para el traslado de grandes volimenes de mercancias a distancias
extensas, con un marcado enfoque en actividades laborales y comerciales.

Analisis del mercado automotriz para vehiculos livianos

El analisis del mercado de vehiculos livianos en Ecuador entre 2019 y 2024 revela dindmicas significativas en
volumenes de ventas, preferencias de marca, clase de vehiculo, origen y caracteristicas técnicas predominantes.

El comportamiento de las ventas totales de vehiculos livianos en el periodo, analizado trimestralmente (Grafico 1),
se caracterizé por una notable volatilidad. Se observaron fluctuaciones considerables a lo largo de los afos, con
picos de ventas registrados principalmente en los primeros trimestres de 2021 (superando las 43,000 unidades
tanto en Q1 como en Q2), y un maximo destacado en el primer trimestre de 2022, donde las ventas excedieron las
90,000 unidades. Por el contrario, se identificaron contracciones significativas, como la ocurrida en el segundo
trimestre de 2020, coincidente con disrupciones a escala global, y otros descensos marcados en periodos como el
segundo y tercer trimestre de 2022 y hacia finales de 2023. Esta variabilidad sugiere una sensibilidad del mercado
a factores econdmicos y contextuales diversos a lo largo del periodo estudiado.

Grafico 1: Ventas Totales de Autos por Trimestre (2019-2024)
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Fuente: SRI, s.f. Estadisticas de inscripciones. Elaboracién propia

El analisis de ventas por marca para el periodo (Grafico 2) evidencia un claro liderazgo de Chevrolet, la cual registro
un volumen de 311,992 unidades vendidas. Esta cifra la posiciona con una ventaja sustancial sobre la segunda
marca mas vendida, Kia, que acumulé 61,603 unidades. El resto de las marcas dentro del top 10 presentaron cifras
inferiores, entre las que estan Toyota (24,650 unidades), Hyundai (24,031 unidades) y Chery (22,667 unidades),
seguidas por Suzuki, Volkswagen, Great Wall, Nissan y JAC, en volumen descendente de ventas en el periodo. La
irrupcion y consolidacion de las marcas chinas en el mercado automotriz ecuatoriano, evidenciada por el
incremento sostenido de su participacion en las ventas, responde a una estrategia competitiva compleja que
trasciende la oferta de precios bajos como Unica opcién e incorporan también tecnologia avanzada y disefios
atractivos a costos competitivos.

Grafico 2: Vehiculos livianos vendidos (Top 10 Marcas) Periodo 2019-2024
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Fuente: SRI, s.f. Estadisticas de inscripciones. Elaboracién propia

Este fendmeno se alinea con la teoria del valor percibido y los principios del posicionamiento de marca, donde la
capacidad de estas marcas permite superar percepciones iniciales negativas y construye confianza mediante una
mejor atencion postventa y el fortalecimiento de redes de distribucion. Un aspecto relevante es la estrategia de
algunas marcas tradicionales, como Chevrolet, que mantienen un liderazgo en ventas en Ecuador, en parte
mediante la comercializacion de vehiculos fabricados en China o el rebadging de modelos de origen de marcas
chinas, lo cual complejiza la definicién de vehiculo chino y plantea interrogantes sobre la naturaleza de la ventaja
competitiva, relacionandose con el concepto de ventaja competitiva de Porter.

El analisis del pais de origen de los vehiculos vendidos en Ecuador entre 2019 y 2024 (Grafico 3) revela una
predominancia de vehiculos importados, destacando China Popular como el principal pais de origen con un total
de 181,480 unidades. La produccién nacional (Ecuador) ocup6 el segundo lugar con 108,245 unidades. Otros
paises con una contribucién significativa al mercado fueron Brasil (81,454 unidades) y Colombia (64,302 unidades).
En menor medida, se registraron vehiculos procedentes de México, Corea del Sur, India, Japén, Tailandia y
Hungria. Estos datos subrayan la importancia de las importaciones, especialmente desde el continente asiatico,
asi como la relevancia de la produccion local y regional.

Grafico 4: Ventas por pais de origen (2019-2024).
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Como se observa en el grafico 5, el mercado ecuatoriano de vehiculos livianos experimenté una evolucion en la
preferencia por clase de vehiculo durante el periodo analizado. La categoria Jeep (vehiculos utilitarios deportivos
y todoterreno) se consolidé como la de mayor demanda, registrando 262,257 unidades vendidas. Si bien la
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categoria Automévil mantuvo una demanda considerable con 231,191 vehiculos, la Camioneta representd una
proporcion menor de las ventas totales, con 96,690 unidades. Adicionalmente el Anexo 3 ilustra el avaluo de los
vehiculos por clase para las principales marcas, donde se puede observar que Toyota posee los precios mas
elevados para las categorias Jeep y Automavil, mientras que en la categoria Camioneta la marca Volkswagen es
la mas cara.

Grafico 5: Caracteristicas técnicas de vehiculos livianos

Preferencia del Consumidor por Clase de Eficiencia y Rendimiento en Motores Ventas de Vehiculos por Tipo de Combustible (2019-2024)
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De igual manera en caracteristicas técnicas de los vehiculos livianos comercializados en el periodo 2019-2024, se
identificaron dos principales tendencias. La primera es el tipo de combustible, pues existi6 un dominio
preponderante de los vehiculos a gasolina, los cuales representaron 481,729 unidades del total vendido (Grafico
5). Los vehiculos diésel constituyeron la segunda opcién mas frecuente con 85,104 unidades. Se observé una
presencia emergente, aunque minoritaria, de vehiculos con tecnologias alternativas; los hibridos
(gasolina/baterias) sumaron 20,543 unidades, mientras que los vehiculos eléctricos puros alcanzaron 2,749
unidades. Otras tecnologias como alcohol, solar o dual gas-gasolina tuvieron una representacion insignificante en
el periodo analizado. La irrupcién de las marcas chinas en el segmento de vehiculos eléctricos (EVs) en Ecuador
es particularmente notable y representa una clara manifestacion de su creciente competitividad y enfoque en la
innovacion, al ofrecer EVs a precios considerablemente inferiores a las marcas tradicionales. Este liderazgo en un
nicho tecnolégico emergente puede constituir una Ventaja Competitiva significativa y una via hacia una
competitividad auténtica, basada en el progreso técnico y la diferenciacion, consistente con los hallazgos sobre el
impacto de los subsidios gubernamentales chinos en la innovacién tecnolégica corporativa.

La segunda tendencia es el cilindraje; la distribucion de los tamafios de motor (Anexo 6) muestra una concentracion
significativa de vehiculos en el rango de 1200 cc a 1600 cc. El cilindraje mas comun registrado durante el periodo
fue de 1451 cc, como indica la linea de referencia en el histograma. Si bien se observaron vehiculos con cilindradas
superiores (con picos menores alrededor de 2000 cc, 2500 cc y 3000 cc), la preferencia mayoritaria se inclind por
motores de tamafio medio-bajo, lo cual puede estar asociado a factores de eficiencia de combustible y costos. La
preferencia por motores con cilindrajes en torno a los 1500 cc, donde los vehiculos chinos tienen una oferta
considerable, puede interpretarse a través del fenémeno del downsizing, una tendencia global que busca optimizar
la eficiencia de combustible y reducir emisiones, adoptada y promovida por las marcas chinas como parte de su
propuesta de valor.

En conclusion, el mercado ecuatoriano de vehiculos ligeros entre 2019 y 2024 mostré una considerable volatilidad
en las ventas, con un pico destacado en el primer trimestre de 2022 y contracciones notables en 2020 y 2022-
2023. Chevrolet lidero6 las ventas con 311,992 unidades, seguido por Kia (61,603 unidades). La clase Jeep gano
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preferencia sobre Automdévil y Camioneta, con Toyota y Volkswagen liderando en precios para sus respectivas
categorias. El origen de los vehiculos fue importado, con China Popular como principal proveedor (181,480
unidades). En cuanto a las caracteristicas técnicas, los vehiculos a gasolina fueron dominantes (481,729 unidades),
con un cilindraje comun entre 1200 cc y 1600 cc.

Concentracion de vehiculos livianos en el mercado ecuatoriano

En el presente analisis, se calcularon dos variantes del HHI: el HHI de Marca, que cuantifica la concentracion del
mercado entre los fabricantes de vehiculos, y el HHI de Pais, orientado a determinar la diversidad de paises de
procedencia de los vehiculos y su respectiva participacion en las ventas. Un valor elevado en el HHI de Marca
sugiere que un numero reducido de fabricantes controla una proporcion considerable del mercado. Por el contrario,
un HHI de Pais bajo es indicativo de un mercado con alta diversificacion. Para la interpretacion de los resultados,
se adoptaron los umbrales convencionales: un HHI inferior a 1500 puntos sefiala un mercado competitivo con baja
concentracién; un rango entre 1500 y 2500 puntos indica una concentracion moderada; y valores superiores a 2500
puntos reflejan una alta concentracion del mercado.

El examen de la concentracion por marca revel6 una evolucién temporal significativa durante el periodo 2019-
2024. En el ano 2019, el mercado presentaba una concentracion moderada, con un HHI de Marca de 1909.64. No
obstante, se registrd un incremento drastico en este indicador durante 2020, alcanzando los 3282.36 puntos, y
llegando a un nivel excepcionalmente elevado en 2021, con 6293.69 puntos. Estos valores sugieren una fase en
la cual un grupo limitado de marcas consolidd una cuota de mercado dominante, o alternativamente, una
disminucién notable en el numero de fabricantes compitiendo activamente. El auge inicial de concentracion pudo
deberse al fortalecimiento de pocas marcas (incluyendo Chevrolet y el impulso inicial de algunas marcas chinas
clave). A partir de 2022, si bien la concentracién por marca permanecia en niveles altos (HHI de Marca: 5491.98),
se inicié una tendencia descendente. Dicho declive se acentué en 2023, cuando el indice retorné a niveles de
concentracion moderada (1562.49 puntos), culminando en 2024 con un valor de 779.88 puntos, caracteristico de
un mercado marcadamente competitivo. Esta trayectoria denota una dispersion creciente de las cuotas de mercado
entre los fabricantes, lo que refleja un entorno de mayor competencia. La posterior disminucion del HHI evidencia
la entrada y consolidacién de un mayor nimero de marcas chinas diversificando la oferta. Estos movimientos del
HHI pueden interpretarse segun las teorias de Bain (1954) y Tirole (1990), donde la alta concentraciéon puede
facilitar la cooperacion entre empresas dominantes, mientras que su disminucion intensifica la competencia.

Paralelamente, el analisis de la concentracion a nivel de pais mostro variaciones a lo largo del periodo analizado.
En 2019, el HHI para pais fue de 1753.14 puntos , mientras que en 2020 disminuy6 a 1519.74 puntos. Sin embargo,
se observd un incremento en la concentracion de pais durante 2021 y 2022, alcanzando un valor maximo de
2408.19 puntos en 2021 y 2192.54 puntos en 2022. Posteriormente, la concentracion disminuyé a 1990.83 puntos
en 2023 y 1724.49 puntos en 2024. Esta condicidon asegura que los consumidores dispusieron de una amplia
variedad de opciones de vehiculos de diferentes paises. La dinamica del HHI de pais indica que, incluso en
periodos de concentracion, los principales paises proveedores ofrecieron una diversidad de opciones, beneficiando
la eleccion del consumidor.

La evolucién conjunta de ambos indices, HHI de Marca y HHI de Pais, particularmente entre 2023 y 2024, apunta
hacia una transformacién del mercado de vehiculos a un entorno significativamente mas competitivo. Esta dinamica
refleja un fortalecimiento de la diversidad de opciones disponibles para el consumidor y una mayor dispersion de
las cuotas de mercado, lo cual es indicativo de una intensificacién de la competencia entre los diversos actores del
sector automotriz y una mayor diversidad en la procedencia de los vehiculos disponibles.
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Analisis del mercado automotriz para vehiculos pesados

El mercado de vehiculos pesados en Ecuador durante el periodo 2019-2024 se analizé en funcion de su evolucién
de ventas, las marcas con mayor participacion, el origen de las unidades comercializadas y las caracteristicas
técnicas distintivas, incluyendo el tipo de combustible y el avaluo.

Las ventas trimestrales de vehiculos pesados entre 2019 y 2024 exhibieron una marcada variabilidad, con una
tendencia general al crecimiento desde un punto bajo en 2020 hasta un pico pronunciado, para luego mostrar
fluctuaciones (Grafico 7). El punto mas bajo de ventas se registré en el segundo trimestre de 2020, con 1,778
unidades. Posteriormente, se observd una recuperacién y un crecimiento sostenido que culmind en el primer
trimestre de 2022 con un volumen de 19,452 unidades vendidas, el mas alto del periodo. A partir de este punto,
las ventas trimestrales mostraron una tendencia a la baja con fluctuaciones, estabilizandose en un rango inferior
en los ultimos trimestres analizados. Por ejemplo, en 2019, las ventas trimestrales fluctuaron entre 2,416 y 3,611
unidades. Durante 2020, tras la caida inicial, las ventas se recuperaron alcanzando 6,926 unidades en el ultimo
trimestre. El ano 2021 mostré un crecimiento significativo, con trimestres como el tercero superando las 14,000
unidades. Después del pico en Q1 2022, las ventas descendieron, por ejemplo, a 3,601 unidades en Q3 2023 y
cerrando con 3,325 unidades en Q4 2024.

Grafico 7: Ventas totales de vehiculos pesados por trimestre (2019-2024)
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A lo largo del periodo la participacion de las marcas en el mercado de vehiculos pesados evidencioé una clara
estratificacion en sus volumenes de venta acumulados (Grafico 8). Chevrolet se posicioné como lider indiscutible,
registrando 85,321 unidades vendidas. En un segundo lugar considerablemente distante se ubicd Hino, con 20,982
unidades. Marcas como JAC (8,170 unidades), JMC (6,583 unidades) y Sinotruk (6,291 unidades) figuraron en las
siguientes posiciones, consolidando su presencia en el mercado. Otras marcas como Hyundai (2,844 unidades),
Foton (2,689 unidades), Dongfeng (2,196 unidades), FAW (1,836 unidades) y Fuso (1,564 unidades) también
contribuyeron al volumen total, completando el top diez de los fabricantes con mayor cantidad de vehiculos pesados
comercializados.

Gréfico 8: Ventas de vehiculos pesados por marca-Top 10 marcas (2019-2024)
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El analisis del pais de origen de los vehiculos pesados vendidos en Ecuador entre 2019 y 2024 (Grafico 9) indica
que Japon fue el principal proveedor, con un total acumulado de 82,933 unidades. China Popular se consolidd
como el segundo pais de origen mas importante, con 31,036 unidades vendidas en el periodo. Colombia también
representd una fuente significativa de vehiculos pesados, con 16,220 unidades. Ecuador, como pais de ensamblaje
o produccidn, contribuyé con 9,044 unidades. Otros paises como Brasil, México, Corea del Sur, Tailandia, Alemania
y Estados Unidos tuvieron una participacion menor en el mercado ecuatoriano de vehiculos pesados durante este
lapso. Anualmente, Japon mantuvo una posicion de liderazgo en la mayoria de los afios, con 5,998 unidades en
2019, 8,681 en 2020, 32,920 en 2021 (el volumen mas alto registrado para un pais en un solo afio) y 25,058 en
2022, China Popular mostré gran presencia liderando en 2023 con 7,463 unidades y manteniendo el primer lugar
en 2024 con 7,226 unidades.

Gréfico 9: Vehiculos pesados vendidos por pais de origen-Top 10 Paises (2019-2024)
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Los valores de avaluo promedio para las distintas clases de vehiculos pesados y las principales marcas durante el
periodo 2019-2024 se presentan en el Anexo 11. Se observa que la clase Volqueta tendié a presentar los avaluos
mas altos, con valores que, por ejemplo, para la marca Hino alcanzaron los $129,537. La clase Trailer también
mostré avaltios elevados, como los $113,929 para Hino o $109,874 para Hyundai. Los Omnibus presentaron
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valores significativos, por ejemplo, $121,578 para Hino. Por otro lado, la clase Camién generalmente registro los
avallos mas bajos entre los vehiculos pesados, con cifras como $40,453 para Fuso o $21,718 para JMC. Marcas
como Chevrolet mostraron avaltos consistentes en diversas clases, como $95,424 para Volquetas o $42,155 para
Camiones. Dongfeng y FAW también figuran con avaluos competitivos en diferentes clases. Estos valores reflejan
la diversidad en costo y especializacién dentro del mercado de vehiculos pesados.

Como se aprecia en el grafico, la categoria Camion concentra el mayor volumen de ventas, con un total de 103,126
unidades. Le siguen las clases Omnibus y Trailer con registros de volimenes significativos de 7,867 y 7,487
unidades, respectivamente. Finalmente, las clases Volqueta y Tanquero presentan las cifras de ventas mas bajas,
con 5,170 y 3,277 unidades, respectivamente. Esta distribucion subraya la predominancia de los camiones en el
segmento de vehiculos pesados en el periodo analizado.

La progresiva penetracion de marcas chinas en el segmento de vehiculos pesados responde a una estrategia
competitiva compleja que parece trascender la mera oferta de precios bajos, incorporando tecnologia avanzada y
disefos atractivos a costos competitivos. La observacion de que algunos vehiculos pesados chinos presentan
precios competitivos, incluso comparables a ciertos vehiculos livianos, es un hallazgo singular que podria indicar
estrategias agresivas de penetracion de mercado o la introduccion de subsegmentos de vehiculos pesados mas
accesibles, alterando la percepcion de valor tradicional en este sector.

Grafico 10: Caracteristicas técnicas de vehiculos pesados
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Las caracteristicas técnicas de los vehiculos pesados comercializados se analizaron en términos de tipo de
combustible. Se constaté un dominio absoluto del diésel como el tipo de combustible utilizado en el sector de
vehiculos pesados durante el periodo 2019-2024 (Grafico 10). Del total de vehiculos pesados registrados, 146,955
unidades utilizaron diésel. La gasolina tuvo una presencia marginal con 2,120 unidades. Las tecnologias
alternativas como los vehiculos hibridos (gasolina-baterias) y eléctricos puros fueron practicamente inexistentes,
con solo 276 y 46 unidades respectivamente en todo el periodo. Esta distribucion subraya una fuerte dependencia
del diésel en este segmento del transporte.

En conclusion, el mercado ecuatoriano de vehiculos pesados mostré volatilidad en ventas, alcanzando un pico en
el primer trimestre de 2022 y fluctuaciones posteriores. Chevrolet y Hino compitieron por el liderazgo en marcas a
lo largo del periodo. En cuanto al origen, Japoén fue el principal proveedor, con una contribucion significativa de
China Popular, especialmente en los afios mas recientes. El diésel predomina como combustible en este segmento.
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Finalmente, en lo que respecta a avaluos, las clases Volqueta, Trailer y Omnibus presentaron los valores mas
elevados.

Concentracion de vehiculos pesados en el mercado ecuatoriano

La estructura competitiva del mercado de vehiculos pesados en Ecuador durante el periodo 2019-2024 fue
examinada a través del indice de Herfindahl-Hirschman (HHI), distinguiendo entre la concentracion por marca (HHI
de Marca) y la concentracion por pais de origen de los vehiculos (HHI por Pais).

En el afo 2019, el mercado de vehiculos pesados se caracterizaba por una concentracién moderada a nivel de
marcas, con un HHI de 2435.18 puntos. Simultaneamente, se observaba una alta concentracion en lo referente al
pais de origen de las unidades, reflejada en un HHI por Pais de 2923.40 puntos. Esta configuracion inicial sugeria
una estructura de mercado donde, si bien existia un cierto grado de competencia entre diferentes fabricantes, la
oferta estaba predominantemente abastecida por un numero reducido de paises, lo que podria implicar una
influencia de la dominancia productiva regional o global y una potencial limitacion en la diversidad geografica de
los vehiculos disponibles.

Durante el periodo 2020-2021, se registré un incremento sustancial en ambos indicadores de concentracion. El
HHI de Marca y el HHI por Pais alcanzaron sus niveles maximos en 2021, con valores de 5885.29 y 6153.45
puntos, respectivamente. Estos elevados indices son indicativos de un mercado dominado transitoriamente por un
numero limitado de marcas y una fuerte dependencia de unos pocos paises clave para el suministro de vehiculos
pesados. Dicho fendmeno podria ser atribuible a factores coyunturales o estructurales, tales como procesos de
fusion o adquisicién en el sector, la existencia de barreras de entrada para nuevos competidores, o condiciones
economicas especificas que favorecieron a los actores de mayor envergadura.

En 2022, si bien los indices HHI se mantuvieron en niveles considerados altos, comenzaron a evidenciar una ligera
disminucion. El HHI de Marca se situ6é en 5260.29 puntos y el HHI por Pais en 3912.64 puntos. Esta leve inflexion
podria reflejar un incipiente proceso de diversificacion en el mercado, posiblemente impulsado por la introduccion
de nuevas marcas o un moderado incremento en la competencia entre los paises exportadores. No obstante, la
concentracién general continuaba representando una caracteristica destacada del mercado, especialmente en lo
concerniente a la dependencia del origen geografico de los vehiculos.

Hacia el final del periodo analizado, durante 2023 y 2024, se observé una marcada tendencia a una mayor apertura
y competitividad en el mercado de marcas. El HHI de Marca descendioé a 1565.56 puntos en 2023, indicativo de
una concentracion moderada, y continué su descenso hasta 1238.24 puntos en 2024, valor que se asocia a
mercados poco concentrados y competitivos. En contraste, la concentracién por pais de origen, aunque también
disminuyd respecto a sus picos, se mantuvo en niveles que denotan una alta concentracién. Esta evolucion
evidencia una transformacion en la dinamica del mercado, que transita a una mayor diversidad de marcas
oferentes, aunque persiste una significativa concentracion en cuanto al origen geografico del suministro de
vehiculos pesados, lo que se discute en el marco empirico sobre la ventaja competitiva de China.

Los resultados obtenidos, tanto en el segmento de vehiculos livianos como en el de pesados, junto con el analisis
de la concentracién del mercado, revelan una transformacion significativa y multifacética, marcada por la creciente
influencia de estos fabricantes, lo cual amerita una interpretacion detallada a la luz del marco teérico y empirico
establecido.

La irrupcion y consolidacion de las marcas chinas en el mercado automotriz ecuatoriano, evidenciada por el
incremento sostenido de su participacién en las ventas, particularmente en el segmento de vehiculos livianos, y su
progresiva penetraciéon en el de vehiculos pesados, responde a una estrategia competitiva compleja. Esta

estrategia parece trascender la mera oferta de precios bajos, que inicialmente generd escepticismo entre los
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consumidores ecuatorianos respecto a la calidad y el rendimiento. La evolucién observada sugiere una mejora en
la propuesta de valor, incorporando tecnologia avanzada y disefios atractivos a costos competitivos, lo cual se
alinea con la Teoria del Valor Percibido y los principios del Posicionamiento de Marca. La capacidad de estas
marcas para superar las percepciones iniciales negativas y construir confianza, mediante una mejor atencion
posventa y el fortalecimiento de redes de distribucion, son fundamentales. Este fendmeno es comparable a las
experiencias en otros mercados latinoamericanos, como Peru y Chile, donde el equipamiento diferenciado y los
precios competitivos siendo claves para la penetracion de marcas chinas, aunque en el caso chileno se sefalé una
estrategia basada en la adaptacion de tecnologias existentes mas que en el desarrollo propio inicial.

La evolucion de la percepcion del consumidor y el punto critico en el que se encuentran actualmente las marcas
chinas es crucial. El escepticismo inicial, similar al que enfrentaron marcas coreanas como Hyundai y Kia en sus
inicios, esta siendo gradualmente superado. Sin embargo, la consolidacion a largo plazo dependera de la
capacidad de las marcas chinas para mantener no solo precios competitivos, sino también calidad, confiabilidad, y
un solido servicio posventa, diferenciandose entre la multitud de nuevas entrantes (71 de 128 firmas son chinas).
La estrategia de ofrecer una cantidad alta de equipamiento a un precio competitivo es una tactica de penetracion
ya utilizada, pero su sostenibilidad y el paso hacia la lealtad de marca y una competitividad auténtica es el desafio
central.

Adicionalmente, tomando en cuenta la experiencia del TLC celebrado entre la Unién Europea y Ecuador se pueden
proyectar efectos similares con el acuerdo comercial firmado con China. Gracias a la desgravacion arancelaria del
2.5% anual los precios finales de los vehiculos se veran reducidos, aumentarian los niveles de ventas de vehiculos
de procedencia china, fortaleciendo la competitividad de estas marcas. Por lo tanto, si bien el TLC con la Union
Europea diversificé la oferta de vehiculos europeos en Ecuador, en el caso de vehiculos chinos la participacién de
estos aumentara de forma mas significativa al estar enfocados en consumidores con necesidades especificas
cuyas principales necesidades son el factor calidad-precio que ofrecen las marcas chinas.
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Conclusiones y Recomendaciones

La determinacion de competitividad de las marcas de vehiculos de origen chino en el mercado automotriz
ecuatoriano durante el periodo 2019-2024 indica una transformacion y una evolucion en dicha competitividad. Esta
se hace presente en un incremento en la participacién de las marcas chinas, especialmente en el segmento de
vehiculos livianos, donde China Popular figura como el principal pais de origen de las unidades comercializadas.
En el segmento de vehiculos pesados, la presencia china también muestra una relevancia progresiva. La
competitividad de estas marcas transitd desde un enfoque inicial en el precio hacia una propuesta de valor que
considera la incorporacién de tecnologia, disefios actuales y modificaciones en la atencién posventa y las redes
de distribucion, lo cual incidi6 en la percepcion de los consumidores, quienes inicialmente manifestaron
escepticismo.

Un aspecto particular es la participacion de las marcas chinas en la introduccién de vehiculos eléctricos (EVs) en
Ecuador, ofreciendo alternativas con precios que facilitan un mayor acceso a esta tecnologia. En cuanto a la
estructura del mercado, el indice Herfindahl-Hirschman (HHI) para vehiculos livianos muestra una transicion en la
concentracién de marca desde niveles moderados en 2019, pasando por fases de mayor concentracién, hasta
llegar a un mercado competitivo en 2024, manteniéndose una alta diversidad de modelos. Para vehiculos pesados,
la concentracién de marca también tiende a disminuir para el final del periodo, aunque la concentracion por pais
de origen persiste con Japén y China como principales proveedores. Las marcas chinas evidencian una adaptacion
a las preferencias locales, como la oferta de vehiculos con motores de cilindraje medio-bajo, y una estrategia de
ofrecer equipamiento considerable a precios competitivos. La practica de rebadging por algunas marcas
tradicionales afiade una capa de complejidad al analisis de la penetracion de vehiculos de manufactura china. Si
bien la percepcion de los vehiculos chinos muestra una evolucién, la consolidacién de la confianza del consumidor
a largo plazo se relaciona con la calidad sostenida y el servicio, especialmente ante el elevado nimero de firmas
chinas presentes en el mercado (71 de 128). En sintesis, la competitividad de las marcas chinas en el periodo
estudiado se caracteriza por un crecimiento en volumen, una modificacion de su propuesta de valor y una influencia
en la configuracion del mercado, incluyendo el nicho de EVs.

Los hallazgos de esta investigacién presentan implicaciones en diversos ambitos. Tedricamente, el estudio permite
observar la manifestacion de conceptos como ventaja competitiva, valor percibido y posicionamiento de marca en
un mercado emergente ante la irrupcion de actores de economias también emergentes con una considerable
capacidad productiva. La dinamica del HHI, complementa la comprension de la evolucién en la estructura del
mercado, desde un punto de vista practico, los resultados son pertinentes para las estrategias de las marcas que
operan en Ecuador, tanto las chinas como las tradicionales, al sugerir la necesidad de adaptarse al consumidor
que considera la tecnologia y el equipamiento, sin dejar de ser sensible al precio. Para los formuladores de politicas
publicas, el estudio subraya la influencia de la produccion de origen chino, en el sector automotor, la importancia
de mantener una competitividad equitativa y la posibilidad de considerar la oferta de vehiculo eléctricos. Parra
reducir la generacion de didxido de carbono.

Este estudio, aunque proporcione un enfoque cuantitativo, se basa en datos de registros de vehiculos y en el
calculo del HHI. Si bien, esta es una herramienta util, presenta ciertas limitaciones al no capturar la totalidad de los
matices de la competencia, como las barreras de entrada, no estructurales o la calidad diferencial del servicio
postventa. Por ende, se considera pertinente, realizar encuestas y entrevistas a los consumidores y expertos del
sector para enriquecer la comprension sobre las caracteristicas de la competitividad. Los métodos mencionados
permitirian profundizar en la percepcion, los factores que inciden en la decisidon de compra y la sostenibilidad de la
competitividad de las marcas chinas. Asimismo, es Util realizar un seguimiento del impacto del tratado de libre
comercio entre Ecuador y China, en la evolucién del mercado automotriz. Adicionalmente, un analisis mas detallado
sobre la rentabilidad y las estrategias del servicio posventa de diferentes marcas chinas, podria ofrecer informacion
mas clara sobre cuales estan en proceso de construccion de competitividad, auténtica, y cual es enfrentan
dificultades para mantenerse en el mercado.
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En base a lo anteriormente expuesto, se formulan las siguientes recomendaciones: para las marcas de vehiculos
chinos, se sugiere priorizar la inversion en la calidad y la fiabilidad de sus productos, asi como la consolidacién de
una red de servicio, posventa y disponibilidad de repuestos a nivel nacional. También resulta importante el
desarrollo de estrategias de diferenciacion y construccién de marca que vayan mas del precio y el equipamiento
inicial, con el fin de fomentar la lealtad de los consumidores a un entorno con multiples competidores. La mejora
continua de los modelos y su adaptacién a las condiciones y necesidades especificas del consumidor ecuatoriano,
junto con la expansion de la oferta de vehiculos eléctricos y el apoyo a la infraestructura de carga son también
acciones recomendadas.

En lo que respecta a marcas tradicionales y otras empresas del mercado automotriz, ecuatoriano, se plantea
pertinente, el analisis de las estrategias de las marcas chinas, con el fin de identificar areas de mejora y reinventar
sus propuestas de valor. Esto podria incluir la exploraciéon de alianzas estratégicas o la optimizacion de cadenas
de valor para competir en diversos segmentos de precios, asi como la mejora de servicios posventa, como
diferenciador clave.

Para el gobierno ecuatoriano, es recomendable asegurar un entorno de competencia equitativa, verificando
estandares de calidad y seguridad para todos los vehiculos presentes en el mercado. Se sugiere fortalecer las
politicas que incentivan la electromovilidad, teniendo en cuenta la oferta existente, resulta relevante el monitoreo
de la concentracion del mercado automotriz para evitar practicas que limitan la competencia y para evaluar el
impacto de las importaciones en la balanza comercial, teniendo en cuenta politicas que puedan generar una mayor
participacién de valor agregado local.

Para los consumidores ecuatorianos, es aconsejable llevar a cabo una investigacién previa adquirir un vehiculo.
Esto significa valorar, no solo el precio del equipamiento, sino también el respaldo de la marca, la calidad del
servicio, posventa la seguridad y el valor de reventa

Finalmente, para futuras de investigaciones, ademas de lo mencionado, se sugiere desarrollar estudios sobre la
fiabilidad y el valor de reventa de vehiculos chinos. Asimismo, se debe profundizar en el analisis del
comportamiento del consumidor, teniendo en cuenta aspectos como la lealtad a la marca, investigar el impacto
especifico de los acuerdos comerciales y estudiar las implicaciones socioecondémicas de la penetracién de
vehiculos eléctricos, asi como la sostenibilidad de las estrategias de precios y equipamiento en el mercado.
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Tablas y Anexos
Anexo 1: Ventas Totales de Autos por Trimestre (2019-2024)
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Anexo 2: Vehiculos livianos vendidos (Top 10 Marcas) Periodo 2019-2024
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Anexo 3: Resultados de avaluos de vehiculos livianos (2019-2024) por Marca y Clase
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Anexo 4: Ventas por pais de origen (2019-2024)
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Anexo 5: Distribucion de Tipos de Combustion de Vehiculos livianos (2019-2024)
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Anexo 6: Distribucién de Cilindraje de Vehiculos livianos (2019-2024)
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Anexo 7: Ventas totales de vehiculos pesados por trimestre (2019-2024)
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Anexo 8: Ventas de vehiculos pesados por marca-Top 10 marcas (2019-2024)
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Anexo 9: Vehiculos pesados vendidos por pais de origen-Top 10 Paises (2019-2024)
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Anexo 10: Distribucion de Tipos de Combustible (Vehiculos Pesados, 2019-2024)
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Anexo 11: Resultados de avaltios de vehiculos pesados (2019-2024) por Marca y Clase
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Anexo 12: Cilindrajes de vehiculos pesados (2019-2024)
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Tabla 1: indice HHI para vehiculos livianos

indice HHI para vehiculos
livianos

Aino |HHI Marca |HHI Pais
2019 | 1909,64 1753,14
2020 | 3282,36 1519,74
2021 16293,69 2408,19
2022 | 5491,98 2192,54
2023 | 1562,49 1990,83
2024 | 779,88 1724,49
Fuente: SRI, s.f. Estadisticas de inscripciones. Elaboracion propia

Anexo 13: Cuotas de mercado por marca (Vehiculos livianos)
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Anexo 14: Cuotas de mercado por pais (Vehiculos livianos)
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Tabla 2: indice HHI para vehiculos pesados

indice HHI para vehiculos pesados
Ano | HHI por Marca |HHI por Pais
2019|2435,18 29234
2020 |3097,04 3609,16
2021 |5885,29 6153,45
2022 |5260,29 3912,64
2023 | 1565,56 2799,11
2024 | 1238,24 3240,02

Fuente: SRI, s.f. Estadisticas de inscripciones. Elaboracion propia

Anexo 15: Cuotas de mercado por marca (Vehiculos Pesados)

stribucion Anual por MARCA (Top 5) - Vehiculos Pesadc

MARCA (Pesados) - 2019 MARCA (Pesados) - 2020 MARCA (Pesados) - 2021

MARCA (Pesados) - 2022 MARCA (Pesados) - 2023 MARCA (Pesados) - 2024

CHEVROLET

Fuente: SRI, s.f. Estadisticas de inscripciones. Elaboracion propia

35



Anexo 16: Cuotas de mercado por pais (Vehiculos pesados)
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