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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion evalua la factibilidad técnica, operativa y financiera de una
estrategia omnicanal basada en analitica de datos para mejorar la gestion comercial de
Distribuidora Automotriz Bolafios Cia. Ltda., empresa ecuatoriana del sector de repuestos
automotrices con amplia trayectoria. El objetivo consiste en determinar la viabilidad de
transformar un modelo empirico en una arquitectura integrada, medible y sustentada en
informacion. La problematica parte de la fragmentacion de canales, la carencia de un
sistema CRM, la trazabilidad limitada de las interacciones, el escaso seguimiento
postventa y la ausencia de indicadores de desempefio. La metodologia adopta un enfoque
mixto, descriptivo y aplicado, con encuestas a 163 clientes, seis entrevistas
semiestructuradas, analisis documental, diagnéstico FODA, metodologia TOSCA y una
matriz de decision ponderada que prioriza la omnicanalidad frente al marketing relacional
y la segmentacion STP. Los hallazgos revelan activos estratégicos infrautilizados por
practicas manuales y la falta de integracion tecnoldgica. La propuesta trasciende la
incorporacion de herramientas digitales y plantea la reorganizacion del proceso comercial
mediante integracion de canales fisicos y digitales, centralizacion de datos, control de
cotizaciones, seguimiento de pedidos e indicadores de eficiencia operativa. La evaluacion
financiera afirma un VAN apenas negativo a cuatro afios y positivo a seis, con una TIR
de 24.7%, superior al costo de capital y recuperacion en 3.3 afios. Su aporte radica en
convertir la informacion comercial dispersa en inteligencia de gestion, consolidando la
omnicanalidad como columna vertebral para optimizar el proceso operativo de ventas y

sostener la competitividad de la empresa.

Palabras clave: estrategia omnicanal; analitica de datos; gestion comercial; CRM;

trazabilidad del cliente; fidelizacidn; transformacion digital; factibilidad.



ABSTRACT

This research evaluates the technical, operational, and financial feasibility of an
omnichannel strategy based on data analytics to improve the commercial management of
Distribuidora Automotriz Bolafios Cia. Ltda., an ecuadorian company in the automotive
spare parts sector with extensive market experience. The objective is to determine the
viability of a shift from an empirical model toward an integrated, measurable, and
information-driven architecture. The problem originates in the fragmentation of channels,
the absence of a CRM system, the limited traceability of interactions, the weak after-sales
follow-up, and the lack of performance indicators. The methodology adopts a mixed,
descriptive, and applied approach, with surveys of 163 clients, six semi-structured
interviews, documentary analysis, a SWOT diagnosis, the TOSCA methodology, and a
weighted decision matrix that prioritizes the omnichannel option over relationship
marketing and STP segmentation. The findings reveal strategic assets that remain
underused due to manual practices and the lack of technological integration. The proposal
goes beyond the adoption of digital tools and sets out a reorganization of the commercial
process through the integration of physical and digital channels, data centralization,
quotation control, order tracking, and operational efficiency indicators. The financial
assessment confirms a marginally negative NPV over four years and a positive NPV over
six, with an IRR of 24.7 %, above the cost of capital, and a payback period of 3.3 years.
Its contribution lies in the conversion of dispersed commercial information into
management intelligence, which consolidates omnichannel management as the backbone

to optimize operations and sustain the company's competitiveness.

Key words: omnichannel strategy; data analytics; commercial management; CRM;

customer traceability; customer loyalty; digital transformation; feasibility

VI



INDICE DE CONTENIDO

RESUMEN EJECUTIVO ...ttt ettt \Y%
ABSTRACT ...ttt ettt sttt et e te et e st e e seeneeeseenseensesneenseeneas VI
CAPITULO 1. DEfIMICION covvvvvnverererierriinessesiseeiseeessesesesssessseessessssesessssesssesssnecs 13
0 S 1311 o TSRS 13
1.2 PrODIEMA ..ot et 13
1.2.1.  Planteamiento del problema.............cccccoeviiiiiiiiiieiiieieceeeeee e 13
1.3.  Pregunta de iNVEStIZACION .......eevuieriieiieeiiieiie ettt ereeeene e 15
1.4.  Sistematizacion del problema ...........cccoeciieiiiiiiiienieeiieie e 15
1.5, Objetivos del €STUAIO ....eevvieriiieiieiie ettt ebe e ees 16
1.5.1. ODbJetivo ZENETal.....cceieiiieciiieiieeiteii ettt sieeereeeane e 16
1.5.2. ODbjetivos €SPECITICOS ..ovriruiieiieiiieiieeie ettt ettt e eebeesane e 16
1.6.  Justificacion del eStUAIO......cc.eeouirieriiiiieieeee e 17
CAPITULO 2.- Marco metodolOZiCO ...........o.eveeverurereeeeeeeeeeeeeeeeeeees s, 19
2. Diseflo MEtOAOIOZICO ...ccuveruiiriiiiieiiiiieieeieeitee ettt 19
2.1.  Herramientas metodolOZICAS. ......cceevuirieririiniiriieieriereeeet e 23
2.1.1. Metodologia TOSCA ......ooiiiiiiieeeece s 23
2.1.2.  Herramienta de diagnostico FODA ..........cccooiiiiniininiiiicccceeeee, 27

2.1.3. Matriz de decision ponderada como herramienta principal de seleccion

(o] 117 o4 (o7 USRS 33
2.2, HIPOTESIS .uvvieeieiieeiiee et ettt e et e et eestee et e e etaeeestaeeessaeeessaeessseaessseeennseeenns 44
2.2.1. HipOtesis €SPECITICAS.....eivviiiriieeeiie ettt ettt 44
2.2.2. Hipotesis del problema ..........cccoooviveiiieeiiieeiieeeeeeeee e 45
2.2.3. Hipotesis de 1a SOIUCION .......ccvvieiiiieciieeieeeee e 45
2.2.4.  Hipotesis del modelo de NEZOCIO .......ccueeriieriiieiieiieeieeeie e 45
2.3, Matriz de marco IOZICO .......eeviiiiiiiiieiieeieeee et 45



CAPITULO 3.- MAICO tEOTICO ...veveveerereereeeeeeseeeeeseeeseseseseseeseseseseseeeseseseseseeseseseseseesnees 47

3.1.  Caracterizacion de la unidad de analisis.........ccoceeverieniiieniieninieniereeienene 47
320 ADEECEACTILES ..ottt sttt st ettt et 49
3.3, Fundamentos tEOTICOS .....couerririieriiiiiniieieeie sttt sttt 51
3.3.1.  Tiendas de repuestos QULOMOLIICES ......eevvvrerrerereeiieeniieeieenireeieesieeeneenens 51
3.3.2. Estrategia omnicanal.............ccceeeiiieiiieeiiie e 52
3.3.3. Marketing relacional ............cccvieeiiieiiieciiee e 53
3.3.4. Segmentacion estratégica de mercado (STP)......cccceevveviiniiiiniicnicnennne. 53
3.3.5. Comercio B2C ... 55
3.3.6. Comercio B2B ..o 56
3.3.7.  Estrategias COMETCIAlES.......cccuevuieriiriiiieiiieiiesie e 56
3.3.8.  COMEICIO QULOMOLIIZ ....veveeniieniieiieiieee ettt 57
3.3.9.  Transformacion digital............cccoeviiiiiiiniiiiiinieeeeeeeee e 58
3.3.10. Experiencia del cliente..........ccocuveriiiiiieniieiiienie e 58
3.3.11.  Fidelizacion del cliente ...........coceeiiiiiiiiiiniiiiiiieeeeeeee e 59
3.3.12.  AceptaciOn tECNOIOZICA.......cevcvireriieeiiieeiieeeteeeteeereeeireeeieeeeaeeesenee s 60
3.3.13. Reingenieria organizacional............ccccceeviieeriieeniieenieeeie e 61
3.3.14. Analitica de datos para toma de deciSIONES .........ccceeeveeeereeeieeencireennneenn 61
CAPITULO 4.- Metodologia de inVestigaCion...............c.oeveeverveevreeerereeneeresreseeereseeneen. 63
4.1, Técnicas € INSIIUMENTOS ......eeevieruieeiieriieeteertieeteesiee et esieeebeesseeebeesateebeesseeenseas 63
4.1.1. Entrevistas semiestructuradas ...........ceevueeriieeiienieniieie e 63
4.1.2. Encuestas eStructuradas ...........coeeveeierienieiiinienieeicceene e 65
4.2, PODIlaCiON Y MUESIIA.....c.eeiiiiiiieiieeieeiie ettt ettt e eeteesaeeebeesseesneeas 66
CAPITULO 5.- Anélisis de datos ¥ PrOPUESa............cc.ovveevreiveeeeeereeeeerseeseeeeereeesenen. 68
5.1.  Resultados de 1a encueSta ..........ccceeuirieriiiiiniiniiiceeceee e 68
5.2, Resultados POr PrEZUNLA.......c.eeeeiieeiiieeeiieeeieeeeteeerteeeve et e e areeereeeenreeeeens 69
5.3, Interpretacion GENETal ..........ccceevcveeriiiieiiiieeeiie ettt 83



5.4, ReSUltados A€ NITEVISTA. .. .uuueeeeeeeeeeee e e eeeeeeeeeeeeeeeaeeeaeaeaeas 86

54.1.  Resultados por COMPONENLE .........ccueeeiieriiieiieriieeiieriieeieerireeieeseee e 87

5.5. Analisis general de entreVista ..........ccceevvierienieeniienie e 93
5.6.  Analisis integrado de resultados cualitativos y cuantitativos ................c........ 94
CAPITULO 6.- Diagnostico fINANCIETO..............oveevreeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees oo 96
6.1.  Evolucion de resultados .........coceeiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 96
6.2.  Estructura fINancCiera .........ccoceoiiiiiiiiiiiiiieieeie et 97
6.3.  Analisis de hallazgos financieros..........cceeveeeiiierieiiienieeeee e 99

6.4. Indicadores financieros del trienio..........cceeeeriieiieniieiienie e 99
6.5.  Margenes de utilidad..........cocoeiiiiiiiiiii e 101
6.6.  Capacidad financiera para la iINVersion .........ccccceevueevieeiieenieiiieieeeesee e 102
6.7. Pardmetros y supuestos de evaluacion...........coceevvverieeiienieecieenieeieesere e 102
6.8.  Inversion requerida por estrategia (CAPEX y OPEX) ....cccoovviviiiiniiiiieienen. 104
6.9.  Proyeccion financiera a cuatro aios .........ccceeecveervereiienieenieenreeieeneeeseeseeeeneas 106
6.10. Escenarios fINanCIETOS ..........cooieiiuieriiiiiieiieeeete e 109

6.11. Indicadores financieros: VAN, TIR, ROI, Payback y Punto de Equilibrio... 110

6.12. Punto de equilibrio por estrategia ..........ceecveeeriveeeiiieeniieeeieeeee e 111
6.13. Andlisis de sensibilidad y riesgo financiero ...........cccecceeeveveencieeenciveeneeeenne, 112
6.14. Perfil de riesgo financiero por estrategia ..........cccceeveevueeviereeneenienieeneeienens 114
6.15. Comparacion integral entre estrategias.........ccoeevuereererrierieneereneeneeeeneens 114
6.16. Recomendacion estratégica y financiera..........coceeeeveevierieneenieneeneeienene 115
CAPITULO 7.- Propuesta de Gestion omnicanal basada en analitica de datos ........... 116
7.1.  Fundamentacion de la propuesta omnicanal...........c.ccoeceeeriiriieniieiienneennen. 116
7.2.  Arquitectura del modelo omnicanal..............ccccoeviiieniiiiieniii e, 119
7.3.  Elementos funcionales del sistema omnicanal............ccccceceevieriencinieniennnne. 120
7.4. Integracion de canales comerciales dentro del modelo omnicanal............... 121
7.5.  Estandarizacion del proceso comercial omnicanal ............cccceevevieenciieennnenns 123



7.6.  Protocolo de seguimiento comercial y postventa ...........cccceeeveevieeieenneenen. 124

7.7.  Roles y responsabilidades dentro del modelo omnicanal ............................. 127
7.8.  Indicadores clave de desempeno (KPI) ......c.ccccveviieniiieiieniiiiicieeceeeen 129
7.9. Roadmap de implementacion del modelo omnicanal............c.ccoevvieiiennnnnen. 132
7.10. Fases de implementacion de 1a propuesta........ccoecveeeeecieenieeiieenieecneenneennee. 137

7.10.1. CRM basico, WhatsApp business API y protocolo de seguimiento (mes 0 a
3) 137

7.10.2.  Inventario, pedidos y trazabilidad operativa (mes 4 2 9)......ccccccevveeeereennns 137
7.10.3.  Analitica comercial, fidelizacion y mejora continua (mes 10 a 18) ......... 137
7.11. Mockup de la plataforma ..........c.coccveeeiieriieiienieeiieeeeeeee e 138
CAPITULO 8.- Analisis de viabilidad del modelo de gestion omnicanal.................... 142
8.1.  Viabilidad en el mercado nacional...........c..ccccerieniriiinienieiienieeeesceeen 142
8.2.  Viabilidad en el sector aftermarket automotriz..........ccceeveeveerieneniieneenenne. 143
8.3, Viabilidad tECNICA ...c..eeiiiiiiiieiiiieeeee s 144
8.4.  Viabilidad 1€@al ........cccuiiiuiiiiiiiieiiee e 145
8.5.  Viabilidad fInancCiera............ccoccuiriiiiiiiiiiiiiciecee e 147
CAPITULO 9.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES .........cccovvmirrinrenan. 148
0. 1. CONCIUSIONES ....coutieieieiieeiteiie ettt ettt ettt e sete e beesateeabeesstesaseesaeeenseesneeenseas 148
0.2, ReCOMENAACIONES .....ccvieiieiiiieiieeiierite ettt ettt eite et sete st esaeeesbeeseeeeaeeas 149
BIBLIOGRATFIA ...ttt 151
ANEXOS .ottt ettt naes 159
Anexo 1: Cuestionario de 1a encuesta.........c.oeveeviieiieeiierieeiiee e 159
Anexo 2: Guia de entrevista semiestructurada ...........coceeveeriienieiiienieneeneeeee 169

10



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Propuesta de disefio metodologico.................... iError! Marcador no definido.
Tabla 2: Esquema de recoleccion de datos .........ccceeeeveeevieeeiiieeieeeeeeeee et 22
Tabla 3: Aplicacion de metodologia TOSCA .......ccoveeiiiriieeiieieeie e 26
Tabla 4: Analisis FODA........cccccooiieiiieiee e iError! Marcador no definido.
Tabla 5: Criterios de ponderacion por eStrateZias.........eeeveeeeuveeerrreeeiereeereeesreeesveeeseveens 40
Tabla 6: Evaluacion de alternativas estratégiCas...........eevveeevveeeieieeeiiieeniieeereeeeveeeseveens 43
Tabla 7: Matriz de Marco 1OZICO .....cccueeruieriieiieeie ettt ettt ere e seaeebeesaeeens 46
Tabla 8: Perfil de entrevistas semiestructuradas ...........ooceeveevierienieniinienieienesceeee 65
Tabla 9: Media de clientes Distribuidora Automotriz Bolanos Cia. Ltda....................... 67
Tabla 10: Parametros para el calculo de la muestra finita ..........c..ccccveeecieeeciieecciieenn. 67
Tabla 11: Resultado del calculo muestral .............cocceeverieniiiinienieceee e 67
Tabla 12: Andlisis de trienio — Balance de resultados..........cccooeevieriniiinieneniieneeee, 97
Tabla 13: Estructura correspondiente al trienio segiin Balances generales internos ...... 98
Tabla 14: Indicadores fINANCIETOS ........ccuiriuieriiiiierieeiie et 100
Tabla 15: Margenes ante analisis fINANCIETO ..........cccveeruieeiierieeieeie e 102
Tabla 16: Parametros de evaluacion financieros..........ccceevvereerierieneenienieneeieeeeenne 104
Tabla 17: Inversion inicial (CAPEX) por estrategia (USD) ......cccooveeiieeniiniiieniieiene 105
Tabla 18: Gasto operativo anual (OPEX) por estrategia, afio 1 (USD) .........cccceeeueeeee. 106
Tabla 19: Flujo de caja incremental proyectado, E1 estrategia omnicanal, escenario
MOAETadO (USD) ....eiiiiiiie ettt ettt e e et e e st e e s beeesnbeeessseeennseeenns 108
Tabla 20; Flujo de caja incremental proyectado, E2 marketing relacional, escenario
MOAETadO (USD) .. .eiiiiiiiieiee ettt et e e e e sibe e e s veeessbaeesaseeesaseeenns 109
Tabla 21: Flujo de caja incremental proyectado, E3 segmentacion STP, escenario
MOAETadO (USD) ....eiiiiiiie ettt ettt e e et e e st e e s beeesnbeeessseeennseeenns 109
Tabla 22: Supuestos de los escenarios de evaluacion .........cccceeeeveeecieeencieeeceeeeieeeee, 110
Tabla 23: Indicadores de evaluacion financiera por estrategia y escenario .................. 111
Tabla 24; Punto de equilibrio por estrategia ...........cceevueeriienieriiieiieeieerie et 112
Tabla 25: Analisis de sensibilidad del VAN y la TIR, E1 escenario moderado............. 113
Tabla 26: Perfil de riesgo financiero por estrategia ...........ceecveeevveeerireencieenieeesveeenes 114
Tabla 27: Matriz de comparacion integral entre estrategias .........coceevveervercieeneeeneenne 114
Tabla 28: Arquitectura del modelo omnicanal...........ccccoocieviiiiiiiniiniiiie e 119
Tabla 29: Elementos funcionales del sistema omnicanal.............ccccoeoiiiiiniiininnennn 120

11



Tabla 30: Integracion de canales comerciales dentro del modelo omnicanal............... 121

Tabla 31: Protocolo de seguimiento comercial y postventa..............cecveerveeevieneeenenne. 126
Tabla 32: Roles y responsabilidades dentro del modelo omnicanal ............................. 129
Tabla 33: Indicadores clave de desempefio (KPI).........ccovvveeiiieeiiiiniiiecieceeeeee e 132
Tabla 34: Roadmap de implementacion del modelo omnicanal ............c.ccocceeveeiennenne 136

INDICE DE ILUSTRACIONES

Ilustracion 1: Panel principal omnicanal (mOdulo 1).......cooecvieeiiiiieciiieiiiieeieeeeeeee 138
[lustracion 2: Segmentacion de clientes (MOAUIO 2).....eeeeieiiiiiiiiiniiiieeeeeeee 138
Tlustracion 3: Ventas por canal preferido (modulo 3) .....cccvvevieviiiiniieiieiieieeeeee 139
Tlustracion 4: CRM — Ficha de cliente (mOdulo 4) .........cccvvevieeciieniieiieniieiieeeeeeene 139
Ilustracion 5: Cotizaciones (MOAUIO 5)......coeuiiieiiiiiiiieeeeeeeee e 140
[lustracion 6: WhatsApp integrado al CRM (mOdulo 6) .........coceeviiiiiieiiiniiiiniiciene 140
Tlustracion 7: Facebook integrado al CRM (mOAUlo 7) ......oeoveeviieiiieiieniieiieeieeiene, 141

12



CAPITULO 1.- Definicién

1.1.Titulo

Factibilidad técnica, operativa y financiera de una estrategia omnicanal basada en
analitica de datos para mejorar la gestion comercial de Distribuidora Automotriz

Bolafios Cia. Ltda.

1.2.Problema

1.2.1. Planteamiento del problema

En el contexto comercial contemporaneo, caracterizado por la acelerada transformacion
digital, la evolucion en los habitos de consumo y el incremento de la competencia en
mercados saturados, los procesos de ventas han experimentado cambios significativos
que obligan a las empresas a replantear sus modelos comerciales tradicionales. En
economias emergentes como la ecuatoriana, la dindmica se intensifica debido a una
creciente penetracion de tecnologias digitales y a la exigencia de los consumidores por

experiencias de compra mas agiles, personalizadas e integradas.

En este escenario, Distribuidora Automotriz Bolafios Cia. Ltda., con mas de 25 afos de
trayectoria en el mercado nacional de importacion y comercializacion de autopartes, ha
logrado consolidar un posicionamiento a partir de la calidad de sus productos y la
confianza generada en sus clientes. Sin embargo, la organizacién presenta un modelo
comercial caracterizado por debilidades estructurales que limitan su desempefio y

capacidad de adaptacion a las nuevas exigencias del mercado.

Entre los principales problemas se identifica la fragmentacion de los canales de venta. La
empresa opera mediante multiples canales, tales como ventas en campo, atencion en
mostrador, llamadas telefénicas, WhatsApp y redes sociales, los cuales funcionan de
manera aislada, sin integracion ni sincronizacion de informacion. La desconexion genera
inconsistencias en la atencion, duplicidad de esfuerzos y una experiencia de compra poco
uniforme. En un entorno altamente competitivo, la capacidad de adaptacion a los cambios
tecnologicos y del mercado constituye un factor determinante para la sostenibilidad
empresarial, tal como lo indica Altamirano, Tinto, Sarmiento, & Cisneros (2018), quienes

destacan que la permanencia de una organizacion depende, en gran escala, de su

13



capacidad para responder de manera agil a entornos volatiles y tecnologicamente

demandantes.

En este marco, la integracion de los canales de venta mediante estrategias omnicanal se
ha consolidado como un elemento determinante para optimizar el desempeiio comercial,
al permitir una articulacion coherente de los distintos puntos de contacto y garantia de
una experiencia uniforme a lo largo del proceso de compra (Verhoef, Kannan & Inman,
2015). No obstante, en la empresa persiste una brecha frente al enfoque, ya que el uso de
herramientas digitales como WhatsApp business y redes sociales responde a practicas
empiricas y reactivas, carentes de planificacion estratégica y de sistemas que integren y
gestionen la informacion de manera eficiente. La situacion genera inconsistencias en la
atencion y restricciones para mejorar su eficiencia comercial y diseflar una ruta de
transformacion digital comercial técnicamente viable, operativamente implementable y

financieramente sostenible.

También, la empresa presenta una ausencia de herramientas tecnologicas que permitan
centralizar y gestionar la informacion del cliente, como los sistemas CRM. La limitante
impide desarrollar una vision integral del cliente, lo cual dificulta la personalizacion de
la oferta y la implementacion de estrategias efectivas de fidelizacion. Payne y Frow
(2005) mencionan que la correcta implementacion de sistemas CRM permite integrar
procesos, personas y tecnologias para mejorar la relacion con el cliente y generar valor a

largo plazo.

La entidad carece de mecanismos que permitan evaluar la trazabilidad en las interacciones
comerciales, lo que impide identificar puntos criticos de abandono, evaluar la efectividad
de los canales y optimizar el embudo de ventas. Esta limitacion ante la inexistencia de
analitica de datos y de indicadores de desempeiio, restringe la capacidad de la empresa
para tomar decisiones informadas y desarrollar estrategias comerciales basadas en
evidencia. En consecuencia, aunque la empresa cuenta con una base de clientes
recurrentes, no dispone de un sistema formal de seguimiento postventa ni de evaluacion
de la satisfaccion, por lo que la fidelizacion se sustenta en relaciones informales y la
percepcion de la calidad del producto, lo cual no garantiza su sostenibilidad en un entorno

donde la experiencia es un factor concluyente de lealtad.

A pesar de las limitaciones estructurales identificadas en la gestion comercial, la situacion

actual de la empresa configura una oportunidad estratégica para el disefio e
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implementacion de una estrategia de comercializacion omnicanal que permita superar la
fragmentacion de canales, la falta de integracion tecnoldgica y la ausencia de analitica de
datos. La adopcion del enfoque no solo implica la incorporacion de herramientas
digitales, sino la construccion de un modelo comercial sostenible con base en la
integraciéon de la informacion, la trazabilidad de las interacciones con el cliente, la

eficiencia operativa y la estandarizacion de procesos.

Desde este enfoque, una estrategia comercial estructurada permitira optimizar la gestion
comercial, reducir la pérdida de oportunidades de venta y mejorar la experiencia del
cliente, fortaleciendo simultdneamente la confianza y fidelizacion. La transformacion del
modelo actual se posiciona como un factor determinante para redefinir la dindmica
comercial de la organizacidn, consolidar su competitividad y garantizar su sostenibilidad

a largo plazo.

1.3.Pregunta de investigacion

(Cual es la factibilidad técnica, operativa y financiera del disefio de una estrategia
omnicanal basada en analitica de datos para mejorar la gestion comercial de Distribuidora

Automotriz Bolafios Cia. Ltda.?

1.4.Sistematizacion del problema

El problema central de la investigacion se sustenta en la fragmentacion de los canales de
venta, la ausencia de procesos estructurados dentro de la gestion comercial y la limitada
capacidad de seguimiento y control de las actividades relacionadas con la relacion con el
cliente. La organizacion ha orientado su crecimiento bajo un enfoque predominantemente
empirico, priorizando el incremento de ventas sin la consolidacion de una estructura

organizacional formal que sustente la eficiencia operativa y la sostenibilidad en el tiempo.

Bajo la l6gica, el desarrollo organizacional ha estado condicionado por practicas basadas
en la experiencia, que ha dificultado la transicién hacia un enfoque téctico y estratégico
sustentado en modelos tedricos y herramientas de gestion modernas. Como resultado, el
talento humano ha internalizado dindmicas de trabajo empiricas, generando barreras
frente a la adopcion de tecnologias orientadas a la gestion comercial, control de procesos

y el seguimiento sistematico de clientes.

En este marco, la resistencia al cambio tecnoldgico constituye un factor critico que limita

la modernizacion del modelo comercial. Davis (1989) establece que la percepcion de
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complejidad en el uso de nuevas tecnologias influye en su nivel de adopcién, sobre todo
en organizaciones con estructuras informales, donde los procesos de implementacion
carecen de soporte metodologico. Esta condicion se evidencia en la empresa, donde la
incorporacion de herramientas digitales y sistemas de control ha enfrentado dificultades

derivadas de la preferencia por esquemas tradicionales.

Como consecuencia, Distribuidora Automotriz Bolafios presenta deficiencias en la
fidelizacion de clientes, pérdida de oportunidades de venta y debilidades en la eficiencia
operativa. La ausencia de mecanismos de seguimiento estructurado, sumada a la falta de
integracion de informacion, limita la capacidad de respuesta frente a las necesidades del
cliente y reduce la efectividad de las estrategias comerciales. De mantenerse dicha
situacion, se incrementa el riesgo de pérdida de competitividad e incluso de permanencia

en el mercado.

Por otra parte, la organizacién opera en un entorno determinado por alta volatilidad,
donde la capacidad de adaptacion, agilidad operativa y el uso estratégico de la
informacion integran factores determinantes para la sostenibilidad empresarial. Ante ello,
la implementacion de una estrategia omnicanal se posiciona como una alternativa viable
para la transformacion del modelo comercial, al permitir la integracion de canales, la

optimizacion de procesos y la mejora en la gestion de la relacion con el cliente.

1.5.0bjetivos del estudio

1.5.1. Objetivo general

Determinar la factibilidad técnica, operativa y financiera del disefio e implementacion de
una estrategia omnicanal basada en analitica de datos para la optimizacion del desempefio
comercial en Distribuidora Automotriz Bolafios Cia. Ltda., orientada a fortalecer su

competitividad y sostenibilidad en el mercado.

1.5.2. Objetivos especificos

1. Diagnosticar el estado actual de la gestion comercial de la empresa en
términos de integracion de canales, procesos, uso de tecnologia y gestion de

la informacidn.
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2. Analizar la experiencia del cliente y la capacidad organizacional de adopcioén
tecnologica, a través de la aplicacion de encuestas y entrevistas.

3. Disefiar una propuesta de estrategia omnicanal basada en analitica de datos,
alineada a las capacidades organizacionales y necesidades de la empresa.

4. Evaluar la factibilidad técnica, operativa y financiera de la propuesta,
mediante herramientas de analisis estratégico y financiero.

5. Elaborar un roadmap de implementacion con indicadores de seguimiento.

1.6.Justificacion del estudio

El presente estudio surge de la necesidad de abordar una problematica empresarial
concreta en Distribuidora Automotriz Bolafios Cia. Ltda., caracterizada por Ia
desactualizacion tecnoldgica, la fragmentacion de canales de venta y la ausencia de
procesos formales que respalden la toma de decisiones estratégicas. Dentro del contexto,
la gestion comercial se posiciona como un eje critico dentro del campo administrativo,
dado que constituye el vinculo directo entre la organizacion y el mercado, con una alta
incidencia en la generacion de ingresos, la fidelizacién de clientes y la sostenibilidad

empresarial.

Desde una perspectiva administrativa, la investigacién adquiere relevancia al evidenciar
la necesidad de evolucionar desde un modelo empirico hacia un modelo de gestion
estructurado, con base en procesos, indicadores y herramientas tecnologicas. La
administracion estratégica sostiene que la formalizacién de procesos, integracion de
sistemas de informacidn y la adopcion de enfoques orientados al cliente permiten mejorar
la eficiencia operativa y fortalecer la competitividad organizacional. En este sentido, la
ausencia de trazabilidad en el proceso comercial, la limitada capacidad de analisis de
datos y la dependencia de la gestion centralizada constituyen factores que restringen el
crecimiento de la empresa y aumenta su vulnerabilidad frente a un entorno competitivo y

dinamico.

La relevancia del estudio radica en su capacidad para proponer una solucion integral que
no se limita a la incorporacion de herramientas tecnologicas, sino que plantea la
transformacion del modelo comercial mediante un enfoque omnicanal, que permite
integrar los distintos puntos de contacto con el cliente, optimizacion de la experiencia de
compra y generacion de informacion estratégica para la toma de decisiones. En

consecuencia, la investigacion contribuye a cerrar brechas existentes como la pérdida de
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oportunidades de venta, la falta de seguimiento postventa y la inconsistencia en la

atencion del cliente.

Desde la perspectiva de la gestion del cambio, el estudio aborda la resistencia
organizacional frente a la adopcion de herramientas modernas, proponiendo un modelo
que integra capacitacion, estandarizacion de procesos y alineacion estratégica del talento
humano. Aspecto fundamental en organizaciones que han operado histéricamente bajo
esquemas empiricos, donde la transicion hacia modelos digitales requiere no solo

inversion en tecnologia, sino también transformacion cultural,

La investigacion proporciona una guia estructurada para la implementacion de estrategias
comerciales basadas en datos, aplicable a organizaciones del sector de comercio de partes

automotrices y a PYMES con caracteristicas similares.
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CAPITULO 2.- Marco metodolégico

2. Diseiio metodoldgico

La presente investigacion se fundamenta en un enfoque mixto, definido por Creswell
(2018) como un procedimiento que implica la recoleccion de datos cuantitativos y
cualitativos en un mismo estudio. La eleccion de la metodologia responde a la necesidad
de comprender de manera integral las problematicas de la gestion comercial de la
organizacion, mediante la medicion objetiva de variables criticas con la interpretacion

estratégica de procesos internos, comportamiento organizacional y percepcion del cliente.

El paradigma epistemologico que sustenta la investigacion es el pragmatismo, el cual
postula que el valor del conocimiento reside en su capacidad para resolver problemas
concretos y generar cambios observables en la realidad estudiada (Morgan, 2007). El
paradigma resulta coherente con el propdsito central del estudio y con la metodologia
TOSCA, cuya estructura orienta la investigacion desde el diagnostico hasta la

prescripcion de soluciones verificables.

La metodologia TOSCA (Target, Obstacles, Solutions, Capabilities, Actions) constituye
el marco metodolégico central de la investigacion. Desarrollada en el ambito de la
consultoria estratégica y la investigacion aplicada en negocios, la metodologia permite
estructurar el diagnostico organizacional en cinco dimensiones interrelacionadas. La
definicion del objetivo estratégico (7arget), la identificacion de las barreras que impiden
su alcance (Obstacles), la generacidon de soluciones pertinentes (Solutions), el andlisis de
las capacidades disponibles (Capabilities) y la planificacion de acciones requeridas
(Actions). Su aplicacion dentro del contexto organizacional permite mapear con precision
la brecha entre el estado actual de la organizaciéon y su aspiracion estratégica,
proporcionando una hoja de ruta metodologicamente sustentada para la transformacion

comercial propuesta (Sull & Eisenhardt, 2015).

El estudio presenta un alcance descriptivo y propositivo, orientado a diagnosticar la
situacion actual y evaluar la viabilidad de implementar una estrategia omnicanal con base
en analitica de datos. La investigacion adopta un disefio no experimental y transversal,
debido a que no se contempla la manipulacion de variables y la recoleccion de

informacion se concentra en un Unico periodo de analisis, comprendido entre abril y junio
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de 2026. El disefio permite caracterizar de manera precisa la situacion actual y sustentar

la evaluacion de la factibilidad de la propuesta.

Instrumentos: encuestas estructuradas (clientes), entrevistas semiestructuradas
(stakeholders internos), observacion directa, analisis documental organizacional,
revision bibliografica.

Poblacion: clientes activos de Distribuidora Automotriz Bolafios Cia. Ltda., y el
personal interno de la organizacion.

Muestra: 163 clientes activos

Cuantitativa: clientes activos de la empresa, seleccionados mediante muestreo por
conveniencia, con una muestra estimada de 163 encuestados.

Cualitativo: personal estratégico (gerente general, vendedores y administrativos).
Muestreo: muestreo no probabilistico de tipo por conveniencia (clientes, en
funcién del acceso a su informacion) e intencional (personal clave, segin su

conocimiento dentro del proceso comercial).

Fuentes secundarias (Semana 1-2):

Datos cualitativos: revision de literatura académica especializada en modelos de
omnicanalidad, analitica de datos, CRM y transformacion digital.

Datos cuantitativos: analisis de estadisticas sectoriales provenientes de los
organismos como INEC, AEADE y reportes del sector automotriz.

Fuentes primarias (Semana 2-3):

Entrevistas semiestructuradas: ejecutadas a un grupo de 6 personas que incluyen
a personal interno (gerencia, area comercial y administrativa) y expertos en
comercializacion y gestion empresarial.

Encuestas estructuradas, aplicadas via linea (forms): dirigidas a una muestra de
163 clientes activos, con el proposito de medir el nivel de satisfaccion, la
experiencia de compra, el uso de los canales de atencion y la percepcion del
servicio.

Analisis de informacion (Semana 3-4)

Estadistica descriptiva: analisis de frecuencias, promedios y tendencias mediante
Excel.

Andlisis de correlaciones: identificacion de relaciones entre variables del

desempefio comercial.
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» Matrices de analisis estratégico:

Y

Matriz FODA para diagndstico interno y externo

» Matriz de brechas para identificar diferencias entre la situacion actual y el modelo
propuesto.

» Analisis comercial:

o Anadlisis de tasa de conversion

o Andlisis cualitativo

o Andlisis de contenido

o Codificacion tematica de entrevistas

e Evaluacion de factibilidad (Semana 4-5):

» Requerimientos técnicos y operativos: analisis de infraestructura tecnologica y
capacidades organizacionales necesarias

» Analisis econdomico financiero:

o Estimacion de inversion inicial

o Estructura de costos operativos

o Proyeccion de ingresos

o Calculo de punto de equilibrio

o Evaluacion de retorno sobre la inversion

o Analisis de costo beneficio

Diseiio del modelo estratégico (Semana 4-5):
Definicion de indicadores de desempeiio (KPIs) alineados a la estrategia
Mapa estratégico de objetivos organizacionales con la propuesta comercial

Disefio conceptual de la estrategia omnicanal

vV V VYV V

Roadmap de implementacion

Factor Tipos

Tipo de estudio Descriptivo, propositivo, aplicado

Tipo de disefio Transversal

Muestral: no probabilistico por conveniencia e intencional

Enfoque mixto: cuantitativo y cualitativo

No experimental

Tabla 1: Propuesta de disefio metodoldgico
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Tipo de Fuente Técnica de Instrumento Procesamiento
Fuente recoleccion de datos
Primaria Personal Entrevistas Guia de Anadlisis de
interno y semiestructuradas entrevista contenido,
expertos codificacion
tematica y
resumen
narrativo
Primaria Clientes Encuestas Cuestionario  Estadisticas
activos estructuradas descriptivas,
analisis de
correlacion,
tablas y figuras
Secundaria Literatura Investigacion Fichas y notas Resumen
académica documental bibliograficas analitico, tablas
especializada comparativas 'y
sintesis tedrica
Secundaria Registros Analisis Lista de Tablas, figuras y
internos de la documental verificacion analisis
organizacion documental organizacional
Secundaria Estadisticas Revision Matriz de Tablas
sectoriales 'y documental registro  de comparativas,
reportes  del datos figuras e
mercado interpretacion del
automotriz entorno

Tabla 1: Esquema de recoleccion de datos
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2.1.Herramientas metodologicas

2.1.1. Metodologia TOSCA

La metodologia TOSCA (Target, Obstacles, Solutions, Capabilities, Actions) se adopta
en la presente investigacion como herramienta de ordenamiento y diagnostico estratégico.
Su propdsito dentro de la estructura metodologica del estudio es estructurar el andlisis de
la situacion actual de Distribuidora Automotriz Bolafios Cia. Ltda. En cinco dimensiones
interrelacionadas para identificar con precision la brecha entre el estado organizacional
presente y el objetivo estratégico declarado por el estudio presente, asi como articular

alternativas de solucion sobre las que opera la matriz de decision ponderada.

Desde una perspectiva epistemologica, la 16gica subyacente de TOSCA se inscribe en la
tradicion de la planificacion estratégica con base en problemas cuyo fundamento tedrico
se articula en los trabajos de Rumelt (2011) sobre la arquitectura del pensamiento
estratégico riguroso. El autor argumenta que toda estrategia 1til parte de un diagndstico
honesto del problema central, mas no de una declaraciéon de intenciones y que la
identificacion de los obstaculos reales que impiden el logro de los objetivos es condicion
indispensable para que las soluciones propuestas sean pertinentes y operacionales. La
dimension Target de TOSCA operacionaliza este principio al exigir la formulacion precisa
del objetivo antes de cualquier prescripcion de solucion, evitando el error conceptual que

Mintzberg et al. (2009) denomina como “la falacia del disefio sin diagnostico”.

La dimensioén Obstacles de la metodologia corresponde, en términos de la teoria de la
estrategia competitiva, al analisis de las restricciones y barreras que configuran la brecha
estratégica de la organizacion. Porter (1996) sostiene que la comprension profunda de las
restricciones especificas de una empresa distintas de las generales del sector es el punto
de partida para el disefio de posiciones estratégicas defendibles. En el contexto
organizacional, los obstaculos identificados abarcan dimensiones comerciales tales como
fragmentacion de canales, ausencia de KPIs, inexistencia de CRM, gestion empirica y
alta dependencia gerencial, configuran un mapa de brechas cuya riqueza analitica solo

puede ser capturada mediante una estrategia de diagndstico multidimensional.

La dimension Solutions se vincula con el principio de generacién de alternativas
estratégicas propuesto por Eisenhardt y Zbaracki (1992) en su revision critica de la
literatura sobre toma de decisiones estratégicas. Los autores documentaron que las

organizaciones que generan y evaluan multiples alternativas antes de seleccionar una
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solucion obtienen decisiones de mayor calidad y menor riesgo de implementacion que
aquellas que adoptan la primera solucion disponible. En el presente estudio, la dimension
cumple la funcién de generar el conjunto de alternativas que seran evaluadas de forma
comparativa mediante la matriz de decision ponderada, garantizando que la
recomendacion final no sea el resultado de un sesgo de confirmacion hacia la solucion

preestablecida.

El criterio Capabilities constituye el componente de auditoria de recursos y capacidad de
la metodologia, cuyo fundamento tedrico se basa en la vision de recursos (resources based
view) de Barney (1991) y en el concepto de capacidades dindmicas de Teece et al. (1997).
Barney establece que las ventajas competitivas sostenibles emergen de recursos
organizaciones valiosos, escasos, inimitables e insustituibles; Teece et al. Menciona que,
en entornos de alta incertidumbre, la capacidad de organizacion para integrar, construir y
reconfigurar competencias internas son el verdadero determinante de la ventaja a largo
plazo. Para la empresa, la auditoria de capacidades revela activos estratégicos de alto

valor sobre los cuales puede edificarse la arquitectura omnicanal propuesta.

El elemento Actions traduce el diagnostico en un plan de intervencién con acciones
concretas, responsables y plazo. El componente se alinea con la concepcion de la
estrategia como practica desarrollada por Whittington (2006), que enfatiza la importancia
de vincular el andlisis estratégico de alto nivel con las decisiones y actividades concretas
de las personas dentro de la organizacion. En el marco de la investigacion, la dimension
Actions genera los insumos para el disefio del roadmap de implementacion de la estrategia
seleccionada, con una garantia entre la coherencia del diagnostico, seleccion estratégica

y la propuesta comercial.
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Aplicacion metodologia TOSCA - DISTRIBUIDORA AUTOMOTRIZ
BOLANOS CiA. LTDA

Target Disefiar y evaluar la factibilidad técnica, operativa y financiera de una
estrategia comercial capaz de mejorar la conversion y fidelizacion de
clientes en distribuidora automotriz bolafios cia. Ltda. El objetivo
especifico es transformar el modelo comercial actual, caracterizado por
practicas empiricas y canales poco integrados, hacia un sistema
estructurado, medible y orientado por datos. La finalidad estratégica es
incrementar la eficiencia comercial, fortalecer la trazabilidad del cliente,
reducir la dependencia gerencial y mejorar la capacidad competitiva de

la empresa en el mercado ecuatoriano de autopartes.

Obstacles Los principales obstaculos se concentran en cinco frentes: comercial,
operativo, tecnoldgico, organizacional y competitivo. En el frente
comercial, la empresa presenta fragmentacion de canales, ausencia de
CRM, bajo seguimiento de prospectos, inexistencia de indicadores
comerciales y limitada gestion postventa. En el aspecto operativo,
existen debilidades en inventarios, despacho, picking, packing y control
logistico. Ante el desarrollo tecnoldgico, se evidencia bajo nivel de
automatizacion, sistemas no integrados, resistencia al cambio digital y
ausencia de analitica de datos. En el frente organizacional, destaca la
dependencia del gerente general, la falta de procesos documentados y la
débil delegacion de funciones. En el frente competitivo, la organizacion
enfrenta empresas con mayor capital de trabajo, presion de precios,

comercio informal en redes sociales.

Solutions Se proponen tres alternativas estratégicas para evaluacion.
El: estrategia omnicanal basada en analitica de datos, orientada a
integrar canales fisicos y digitales, registrar informacion del cliente,
medir conversion, sistematizar seguimiento y fortalecer la fidelizacion.
E2: marketing relacional, enfocado en fortalecer vinculos con clientes
actuales mediante comunicacion personalizada, programas de
fidelizacion, seguimiento postventa y gestion de confianza.

E3: segmentacion STP, orientada a segmentar el mercado, seleccionar
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grupos prioritarios y posicionar la oferta segin las necesidades

diferenciadas de clientes b2b y b2c.

Capabilities Distribuidora automotriz bolafios presenta 25 afios de trayectoria en el
mercado nacional, experiencia en importacion y distribucién de
repuestos automotrices, reconocimiento entre clientes, cobertura en
sierra y costa, relaciones con proveedores internacionales, productos de
calidad OEM, marca propia DRB, fuerza comercial de campo, atencion
en mostrador, uso inicial de WhatsApp business y redes sociales, cartera
de clientes fidelizados y propuesta de valor basada en calidad, garantia,
disponibilidad y confianza. Capacidades que constituyen activos
estratégicos que pueden ser reconfigurados para soportar una

arquitectura omnicanal.

Actions Las acciones requeridas deben iniciar con el levantamiento y
documentacién de procesos comerciales, logisticos y de postventa. En
consecuencia, se debe implementar un sistema basico de gestion de
clientes, definir indicadores clave como tasa de conversion, recompra,
tiempo de respuesta, ventas por canal, clientes fidelizados y tasa de
seguimiento de cotizaciones. También se requiere integrar los canales de
atencion como mostrador, visitas, WhatsApp, llamadas y redes sociales,
capacitar al personal, establecer protocolos de atencion, disefar
campaiias segmentadas, formalizar el seguimiento postventa, mejorar el
control de inventarios y estructurar un roadmap de implementacion. Por
ultimo, la alternativa seleccionada debera evaluarse financieramente

mediante CAPEX, ROI, TIR, VAN y flujo de caja incremental.

Tabla 2: Aplicacion de metodologia TOSCA
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2.1.2. Herramienta de diagnostico FODA

El analisis FODA se incorpora en la presente investigacion como herramienta de
diagnostico integral que articula la auditoria del entorno interno de Distribuidora
Automotriz Bolafios Cia. Ltda. Con el andlisis de condiciones externas del mercado de
autopartes en Ecuador. Su aplicacion permite organizar de manera sistematica los factores
que inciden en la capacidad competitiva de la empresa, diferenciando los elementos
internos que dependen de la gestion organizacional de aquellos factores externos que

provienen del macroentorno.

El FODA ha sido utilizado como una herramienta de analisis situacional debido a su
capacidad para sintetizar informacion relevante sobre la organizacion y su entorno. Giirel
y Tat (2017) postula que el FODA representa un marco Util para examinar, desde una
perspectiva descriptiva y cualitativa, los factores internos y externos que condicionan la
formulacion estratégica de una organizacion. En la misma linea, Helms y Nixon (2010)
identifican a FODA como una herramienta recurrente en la investigacion y practica de la
direccion estratégica, por su utilidad para ordenar informacion dispersa y facilitar la

discusion gerencial sobre la situacién competitiva de una empresa.

Dentro del estudio, la herramienta no se aplica de forma aislada ni como mecanismo
definitivo de decision, sino como una fase metodologica més amplia. Su funcion es
proporcionar una lectura estructurada de la situacion actual corporativa antes de formular
y evaluar alternativas estratégicas. La precision metodoldgica es importante, debido a que
diversos autores advierten que el FODA puede perder rigurosidad cuando se reduce a una
simple lista de factores sin priorizacion, evidencia ni conexion con decisiones estratégicas
posteriores. Hill y Westbrook (1997), critican el uso superficial de FODA cuando sus
resultados no mantienen un proceso de transformacidon en acciones concretas dentro del
proceso estratégico. Por ello, en la presente, el FODA se articula con TOSCA y con la
matriz de decision ponderada, de modo que sus hallazgos sirvan como insumo para
identificar brechas, formular alternativas y justifica la seleccion de la estrategia mas

pertinente.

La pertinencia del FODA para el caso institucional radica en que la empresa enfrenta de
manera simultanea desafios internos y externo. En los factores internos, presenta
fortalezas relevantes como 25 afios de trayectoria, reconocimiento en el mercado, cartera

de clientes fidelizados, experiencia en importacion y distribucion de repuestos
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automotrices, cobertura nacional y una propuesta de valor basada en calidad, garantia y
confianza. No obstante, evidencia debilidades asociadas a la ausencia de procesos
documentados, alta dependencia gerencial, baja automatizacion, limitada gestion de
indicadores, fragmentacion de canales, inexistencia de CRM vy falta de seguimiento
postventa. Las condiciones coinciden con la caracterizacion institucional levantada para
la empresa, donde se identifica una brecha entre su posicionamiento histérico y su modelo

de gestion empirico.

Ante el andlisis externo, el FODA permite identificar oportunidades vinculadas al
crecimiento del comercio digital, la adopcion de estrategias omnicanales, la
disponibilidad de herramientas de analitica de datos, el uso creciente de WhatsApp
business y redes sociales en procesos de compra, asi como la posibilidad de diferenciarse
mediante servicio, rapidez de respuesta, garantia y asesoria técnica. De manera
simultdnea, permite reconocer amenazas como la alta competencia en el mercado de
autoparte, alta sensibilidad de precios, la presencia de competidores con mayor capital de
trabajo, el crecimiento del comercio informal por redes sociales y la inseguridad en
determinadas zonas del pais. Ante ello, el FODA contribuye a conectar el diagnostico

interno de la empresa con las condiciones reales del entorno competitivo.

Ante los recursos, el FODA permite examinar como las fortalezas internas pueden
convertirse en ventajas Competitivas cuando son valiosos, dificiles de imitar y
adecuadamente organizadas. Valentin (2001) plantea que el FODA puede fortalecerse
cuando se interpreta desde la vision basada en recursos debido a que no basta con numerar
fortalezas y debilidades, sino que es necesario comprender cudles recursos tienen
verdadero potencial estratégico. De manera complementaria, Coman y Ronen (2009)
proponen un enfoque de FODA focalizado, orientado a diagnosticar fortalezas y
debilidades criticas en funcion de su capacidad para crear valor. Bajo esta logica, en el
caso de la empresa, la trayectoria, la confianza del cliente, el conocimiento del mercado
y las relaciones con proveedores internacionales no deben entenderse inicamente como
atributos descriptivos, sino como capacidades que pueden ser reconfiguradas para

sostener una estrategia omnicanal basada en analitica de datos.

En consecuencia, el FODA cumple una funciéon metodolédgica especifica dentro del
estudio: ordenar el diagnostico estratégico inicial, distinguir factores internos y externos,

identificar tensiones competitivas y proporcionar evidencia para la formulacion de
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alternativas estratégicas. Sus resultados permiten alimentar la metodologia TOSCA, sobre

todo en la identificacion de obstaculos, capacidades y acciones requeridas. Posterior a

ello, de hecho, hallazgos sirven como base para contrastar alternativas como la estrategia

omnicanal basada en analitica de datos, el marketing relacional y la segmentacion STP.

Asi el FODA no se limita a describir la situacion de la empresa, sino que se convierte en

un puente analitico entre la caracterizacion institucional, el diagnostico estratégico y la

toma de decisiones.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Trayectoria consolidada de mas de 25 afios en
el mercado nacional de distribucion de
autopartes, con reconocimiento de marca y
reputacion de confiabilidad entre clientes

B2B y B2C.

Creciente penetracion de canales digitales en el
proceso de compra B2B de repuestos
automotrices en Ecuador, con compradores
que inician su busqueda en plataformas

digitales antes de contactar a un proveedor.

Cartera activa de clientes B2B y B2C con
relaciones comerciales de largo plazo, que
representa un activo estratégico de alta

retencion informal.

El parque automotor ecuatoriano supera los
dos millones de vehiculos (AEADE, 2025),
con una antigiiedad promedio que genera
demanda estructural y recurrente de repuestos,
correctivo,

mantenimiento  preventivo 'y

independientemente del ciclo econdmico.

Conocimiento  profundo del mercado
ecuatoriano  de  autopartes, incluye
especificaciones técnicas por modelo

vehicular, estacionalidades de demanda y

comportamiento del comprador.

El mercado de software empresarial ofrece
soluciones CRM, ERP y plataformas
omnicanales con modelos de suscripcion
escalables, costos accesibles para empresas
medianas y tiempos de implementacion
reducidos, eliminando barreras tecnologicas

historicas.

Bodega, punto de atencion al cliente

(mostrador), flota de distribucion y

equipamiento operativo ya instalados y

amortizados, que reducen la inversion

requerida en cualquier proceso de

transformacion o expansion operativa.

Tendencia global hacia la digitalizacion del
aftermarket automotriz,

Deloitte (2022) y Li et al. (2024), que

documentada por

posiciona la omnicanalidad como estandar

competitivo en el sector.
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Experiencia 'y relaciones comerciales
establecidas con proveedores internacionales
para la importacion directa de autopartes, lo
que otorga mayor control sobre costos de
aprovisionamiento, calidad del producto y
tiempos de reposicion frente a distribuidores

que dependen de intermediarios locales.

Crecimiento del segmento de talleres
independientes y flotas empresariales en
Ecuador, que demandan proveedores con
capacidades de atencion digital, disponibilidad

en tiempo real y trazabilidad de pedidos.

Disposicion gerencial documentada hacia la
transformacion digital y la modernizacion del
modelo comercial, factor critico para la
viabilidad  del

proceso de cambio

organizacional.

Los acuerdos de libre comercio vigentes y en
negociaciéon por Ecuador con mercados de
Asia, Europa y América del Norte amplian las
posibilidades de diversificacion del portafolio
de proveedores, reducciéon de costos de
importacién y acceso a nuevas lineas de

producto.

Catélogo con cobertura de multiples marcas
vehiculares y referencias técnicas, que reduce
la dependencia de un tUnico segmento y
permite atender una base de clientes

heterogénea con distintas necesidades.

Cambio en el comportamiento del comprador
B2B postpandemia, con mayor apertura hacia
plataformas de pedidos en linea, verificacion
de stock digital y comunicacién multicanal con

proveedores.

Presencia activa en canales digitales
informales (WhatsApp, redes sociales), que
evidencia una adopcion parcial de medios
digitales como punto de partida para la

transformacion.

Oportunidad de diferenciacion competitiva
sostenible frente a distribuidores tradicionales
del sector que atn operan bajo modelos de
exclusivamente

atencion presenciales o

telefonicos.

Capacidad operativa para atender pedidos en
volumen en segmento B2B, con ciclos de
despacho ajustados a las necesidades de

talleres y centros de servicio automotriz.

Ciudades intermedias y provincias del Ecuador
presentan déficit de distribuidores formales de
autopartes con portafolio diversificado vy
capacidad de atencion B2B, configurando
oportunidades de expansion geografica con

bajo nivel de competencia establecida.

Estructura  organizacional de tamaifo
mediano con cadena de decision corta, lo que

facilita la implementacion agil de cambios

Demanda creciente de experiencias de compra

personalizadas en el segmento B2B

automotriz, con clientes dispuestos a cambiar

30



estratégicos sin los obstaculos burocraticos

propios de grandes corporaciones.

de proveedor si encuentran mejores
condiciones de atencion digital e informacion

en tiempo real.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Fragmentacion operativa de los canales de

venta  (campo, mostrador, teléfono,
WhatsApp y redes sociales) sin integracion
tecnologica ni sincronizacion de
informacion, lo que genera inconsistencias en
la atenciébn y pérdida de oportunidades

comerciales.

Incremento de la oferta de plataformas de e-
commerce especializadas

(MercadoLibre,

en repuestos

automotrices Amazon
Business, tiendas en linea de importadores
directos), que compiten con menores precios y

mayor visibilidad digital.

Ausencia de un sistema de gestion de
relaciones con el cliente (CRM), lo que
impide centralizar la informacién del cliente,
personalizar la oferta y ejecutar estrategias

estructuradas de fidelizacion.

Presion competitiva de grandes distribuidores
nacionales e importadores directos con mayor
capacidad de inversion tecnoldgica, que
pueden implementar estrategias omnicanales

con mayor velocidad y escala.

Carencia de analitica de datos aplicada al
proceso comercial, lo que restringe la
capacidad de la gerencia para tomar
decisiones con base en evidencia e identificar

patrones de comportamiento del cliente.

Volatilidad del tipo de cambio y restricciones
arancelarias a la importaciéon de autopartes,
que generan incertidumbre en los costos de
aprovisionamiento y afectan la competitividad

en precio.

Gestion  comercial ~ predominantemente
empirica y personalista, con alta dependencia
de la relacion individual entre el vendedor y
el cliente, sin estandarizacion de procesos ni

protocolos de atencion.

Baja lealtad estructural en el segmento B2B de
repuestos, donde el factor precio y la
disponibilidad inmediata del producto pueden
superar la fidelidad hacia un proveedor
establecido cuando la oferta de la competencia

es atractiva.

Inexistencia de indicadores de desempefio
comercial (KPIs) formalmente definidos y
monitoreados, lo que dificulta la evaluacion
de la efectividad de los canales y la

identificacion de brechas de rendimiento.

La progresiva electrificacion, hibridacion y

actualizacion  tecnologica  del  parque
automotor modifica la composicion de la
demanda de repuestos, reduciendo la rotacion
de referencias mecénicas convencionales y

exigiendo adaptacion continua del portafolio.
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Ausencia de wun sistema formal de
seguimiento postventa y de medicion de la
satisfaccion del cliente, lo que sustenta la
fidelizacion en percepciones subjetivas en

lugar de en datos objetivos y trazables.

Contraccion del poder adquisitivo de los

segmentos B2C en wun contexto de

desaceleracion econOmica, con impacto

potencial en la demanda de repuestos de

categoria media-alta.

Resistencia cultural interna a la adopcion de
tecnologias de gestion comercial, derivada de
informales

dindmicas de trabajo

historicamente arraigadas en el equipo

operativo.

Riesgo de entrada de nuevos competidores con
modelos de negocio nativos digitales que
operen con estructuras de costos mas bajas y
agilidad  comercial los

mayor que

distribuidores tradicionales.

Falta de estandarizacion del proceso de
ventas y postventa, con variabilidad en los
tiempos de respuesta, la informacion
entregada al cliente y el seguimiento de

pedidos segun el canal utilizado.

Dependencia de proveedores internacionales
para el abastecimiento de autopartes, con
exposicion a disrupciones en la cadena de
suministro global las

durante la pandemia de COVID-19 y las

(como registradas

tensiones geopoliticas recientes).

Ausencia de una estrategia formal de
contenidos digitales y de posicionamiento en
buscadores (SEO/SEM), lo que limita la
visibilidad de la empresa frente a clientes que
inician su proceso de compra en canales

digitales.

Cambios regulatorios en materia de comercio
electronico, proteccion de datos personales y
facturaciéon electronica en Ecuador, que

pueden  incrementar los  costos  de

cumplimiento normativo en el proceso de

digitalizacion.

La empresa toma decisiones con base en
experiencia operativa, pero sin suficiente
sistematizacion de datos sobre ventas,

clientes, recurrencia y preferencias.

La aceleracion del ritmo de transformacion
digital en el sector implica que el modelo
comercial actual de la empresa, basado en
canales fragmentados y gestion empirica, tiene
un horizonte de vigencia competitiva limitado,
con riesgo de pérdida irreversible de clientes si

no se moderniza en el corto plazo.

Tabla 4: Analisis FODA
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2.1.3. Matriz de decision ponderada como herramienta principal de

seleccion estratégica

La matriz de decisién ponderada constituye la herramienta metodologica principal para
la alternativa de la seleccion de la alternativa estratégica comercial mas adecuada para la
organizacion. Su adopcion como instrumento central de evaluacion responde a una
exigencia de rigor metodolodgico, la seleccion de una estrategia sin contraste sistematico
frente a alternativas equivalentes vulnera la validez interna del estudio e introduce el
sesgo de confirmacion que Eisenhardt y Zbaracki (1992) identificaron como uno de los
principales inhibidores de la calidad de la decision estratégica en organizaciones. La
matriz permite superar el sesgo al imponer una estructura de evaluacion objetiva,
multidimensional y transparente, en la que cada alternativa recibe puntuaciones

independientes por criterio antes de agregar los resultados ponderados.

Los fundamentos teodricos del instrumento se inscriben en la tradicion del andlisis de la
decision multicriterio (Multi Criteria Decision Analysis, MCDA) cuyo desarrollo
sistemdtico se atribuye a Keeney y Raiffa (1976) en su obra Decision with multiple
objectives, introdujo la teoria de la utilidad multiatributo como marco formal para la
evaluacion de alternativas bajo multiples criterios inconmensurables. Saaty (1980),
operacionalizd el enfoque en el proceso analitico jerarquico, que incorpora
comparaciones por pares para determinar las ponderaciones relativas de los criterios con
mayor precision y menor arbitrariedad que los métodos de asignacion directa. Belton y
Stewart (2002), en su revision comprensiva de los métodos de anélisis de decision
multicriterio publicada por Kluwer, documentaron que los modelos ponderados de
puntuacion aditiva producen resultados de alta fiabilidad en problemas de seleccion
estratégica cuando los criterios se derivan de un diagnostico empirico previo y las

ponderaciones se justifican con evidencia del contexto organizacional.

La determinacion de los criterios de evaluacion y sus ponderaciones requiere un proceso
sustentado. En el presente estudio, los nueve criterios incorporados en la matriz (cobertura
del embudo comercial, impacto en fidelizacion, alineacién con capacidades tecnoldgicas,
rentabilidad esperada, sostenibilidad competitiva, costo de implementacion,
escalabilidad, aplicacion B2B-B2C y capacidad de medicion) se derivan de manera
directa de los hallazgos del diagnostico TOSCA vy del andlisis FODA, lo que garantiza
que los criterios de seleccion respondan a las necesidades reales de la organizacion y no

a un marco genérico. El principio de derivacion empirica de los criterios lo presentan por
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Montibeller y Franco (2010) como condicién de validez del andlisis de decision
multicriterio en entornos organizacionales; los criterios que no se vinculan al diagndstico
especifico de la organizacion producen recomendaciones que, aunque de manera formal

estan correctas, carecen de pertinencia para el contexto analizado.

Las ponderaciones asignadas a cada criterio reflejan su importancia relativa para el
cumplimiento del objetivo estratégico de Distribuidora Automotriz Bolafios Cia. Ltda. Y
se fundamentan en la integracion de tres insumos metodologicos. En primera instancia,
el diagnostico TOSCA permiti6 identificar los obstaculos criticos que configuran la
brecha estratégica de la empresa, en especial la fragmentacion de canales comerciales, la
ausencia de CRM, la inexistencia de indicadores de desempefio, la débil trazabilidad del

cliente, la gestion empirica de ventas y la alta dependencia operativa de la gerencia.

En segunda instancia, el analisis FODA permitié contrastar dichas debilidades internas
con las oportunidades y amenazas del entorno, sobre todo la digitalizacion progresiva del
comercio de autopartes, la presion competitiva, el crecimiento del comercio informal por
Redes sociales y la necesidad de diferenciarse mediante servicio, garantia, disponibilidad
y experiencia del cliente. En tercer lugar, se consideran los principios de evaluacion
financiera de proyectos, que exigen valorar la rentabilidad esperada, el retorno sobre la
inversion y la viabilidad de implementacién como condiciones necesarias para que una

alternativa estratégica sea adoptada por la gerencia.

Bajo esta logica, los criterios de mayor ponderacion corresponden a las dimensiones que
inciden de forma directa en la generacion de ingresos, la retencion de clientes y la
viabilidad de ejecucion. La cobertura del embudo comercial recibe el peso més alto, con
18%, debido a que Distribuidora Automotriz Bolafos presenta deficiencias simultdneas
en captacion, conversion y retencion. La empresa recibe solicitudes por canales
presenciales y digitales, como mostrador, visitas comerciales, llamadas, WhatsApp
Business y redes sociales; sin embargo, no disponen de un sistema integrado que permite
registrar, dar seguimiento, convertir y fidelizar de manera estructurada. Por tanto, la
estrategia seleccionada debe ser capaz de intervenir todo el recorrido comercial y no

unicamente una etapa aislada del proceso de venta.

El impacto en fidelizacién y retencion de clientes se pondera con 14%, porque la
organizacion cuenta con una base de clientes construida durante 25 afios de trayectoria,

no obstante, carece de mecanismos formales de post venta, medicion de satisfaccion y
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seguimiento sistematico de recompra. La fidelizacion se considera una dimension critica,
dado que la empresa ya posee activos relacionales relevantes, como confianza,
reputacion, garantia y conocimiento del mercado, pero estos no han sido gestionados
mediante herramientas comerciales estructuradas. En consecuencia, una alternativa
estratégica con capacidad para fortalecer la retencion tiene mayor potencial de impacto

sobre la rentabilidad y la estabilidad de ingresos.

La rentabilidad esperada y el retorno sobre la inversion también reciben una ponderacion
de 14%, debido a que la viabilidad financiera constituye una condicion indispensable para
la adopcidn gerencial de cualquier estrategia. Si bien la empresa mantiene una situacion
financiera general favorable su capital de trabajo se encuentra condicionado por otras
prioridades de inversion, lo que obliga a seleccionar una alternativa que justifique
econdmicamente a su implementacion. Este criterio permite evaluar si la estrategia puede
generar beneficios medibles a través del aumento de ventas, mejora en conversion,
reduccién de pérdidas comerciales, incremento de recompra y optimizacion de la gestion

de clientes.

La alineacion con las capacidades tecnologicas actuales se pondera con 12%
considerando que la empresa no cuenta con un CRM, sistemas integrados en red ni una
cultura digital plenamente consolidada. Por ello, la alternativa seleccionada debe ser
técnicamente viable bajo un esquema de implementacion progresiva. Una estrategia
excesivamente compleja o dependiente de infraestructura tecnologica avanzada podria
enfrentar barreras de adopcion, resistencia del personal y dificultades operativas. En este
sentido, la ponderacion reconoce la importancia de seleccionar una opcioén estratégica

ambiciosa, compatible con el punto de partida tecnologico de la empresa.

La sostenibilidad competitiva a largo plazo se valora con un 10%, debido a que la
estrategia seleccionada debe permitir a la organizacion diferenciarse en un mercado de
autopartes caracterizado por alta competencia, presion de precios, mayor capital de
trabajo de algunos competidores y crecimiento del comercio digital informal. Este
criterio, evalta si la alternativa puede generar una posicion competitiva defendible
mediante capacidades menos imitables, como trazabilidad del cliente, calidad del
servicio, asesoria técnica, garantia, velocidad de respuesta, disponibilidad de informacion

y experiencia integrada de compra.
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El costo de implementacion y la facilidad operativa reciben una ponderacion del 9%,
debido a que Distribuidora Automotriz Bolafios enfrenta restricciones practicas
relacionadas con capital de trabajo, la resistencia al cambio, ausencia de procesos
documentados y limitada disponibilidad de recursos tecnoldgicos. Este criterio permite
valorar alternativas que puedan ejecutarse de forma gradual, sin interrumpir la operacioén
diaria ni exigir inversiones iniciales desproporcionadas. La facilidad operativa resulta
relevante porque una estrategia técnicamente atractiva puede fracasar si no se adapta a las

capacidades reales de ejecucion de la empresa.

La escalabilidad sin incremento proporcional de costos se pondera con 8%, dado que el
objetivo de crecimiento nacional requiere una estrategia capaz de ampliarse hacia nuevos
clientes, zonas geograficas y segmentos comerciales sin que los costos crezcan en la
misma proporcion. Este criterio resulta especialmente pertinente considerando su
aspiracion para fortalecer su posicion en el mercado nacional de autopartes. No obstante,
su peso es moderado porque la escalabilidad depende primero de que la alternativa

demuestre viabilidad comercial, tecnologica, financiera y operativa en la etapa inicial.

La aplicabilidad simultanea a segmentos B2B — B2C se pondera con 7% porque la
empresa opera en ambos mercados. La alternativa seleccionada debe aportar valor
diferenciado a cada segmento, considerando sus distintos patrones de compra,
necesidades de servicio, frecuencia de recompra y criterios de decision. Sin embargo,
como su ponderacion es menor frente a otros criterios porque la aplicabilidad segmentada
depende de capacidades previas como trazabilidad, datos, procesos comerciales y

medicion de desempefio.

Como ultimo punto de ponderacion, la capacidad de medicidon mediante indicadores de
desempefio se pondera con 8%, debido a que la ausencia de KPIs constituye una debilidad
critica en la gestion actual de la empresa. La estrategia seleccionada debe permitir medir
objetivamente variables como tasa de conversion, tiempo de respuesta, ventas por canal,
recompra, retencion, satisfaccion del cliente, efectividad de campafias y seguimiento de
cotizaciones. Este criterio es fundamental para transitar desde una gestion empirica hacia
una comercial basada en datos, aunque su impacto depende de la implementacion previa

de procesos y herramientas de registro.

La escala de puntuacion de uno a 5 utilizada en la matriz corresponde a una escala ordinal

adaptada para la evaluacion estratégica multicriterio. En esta escala, uno representa un
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desempefio muy bajo o nulo de la alternativa frente al criterio evaluado; 2, un desempefio
bajo; 3, un desempeno medio; 4, un desempefio alto; y 5, un desempefio muy alto. Bajo
esta logica es coherente con los modelos de puntuacion aditiva empleados en métodos de
decision multicriterio, en los cuales cada alternativa se evalia frente a criterios
ponderados y posterior a ello, se calcula un puntaje total mediante la suma de los valores

ponderados.

Las puntuaciones asignadas a cada alternativa se fundamentan en el analisis comparativo
de su capacidad para responder a las brechas diagnosticadas en la organizacion. Por tanto,
la evaluacion no se basa en una preferencia subjetiva, sino en la correspondencia entre
cada alternativa estratégica y los problemas identificados en el diagnostico institucional:
falta de integracion de canales, ausencia de CRM, débil seguimiento de postventa,
inexistencia de indicadores, limitada automatizacion, dependencia gerencial y necesidad
de mejorar la conversion y fidelizacion de clientes. El procedimiento fortalece la
transparencia del andlisis, permite auditar la recomendacion final y ofrece a la gerencia
la posibilidad de replicar la evaluacion si cambian las condiciones internas o externas de

la empresa.

Las tres alternativas evaluadas son: E1, estrategia omnicanal basada en analitica de datos;
E2, marketing relacional estructurado; E3, segmentacion estratégica STP. Los nueve
criterios de evaluacion, con sus respectivas ponderaciones justificadas se presentan en
tabla no. 5. La estructura que permite comparar las alternativas bajo un enfoque integral,
considerando no solo su atractivo estratégico, sino también su factibilidad tecnologica,

operativa, financiera y competitiva para Distribuidora Automotriz Bolafios Cia. Ltda.

Criterios de ponderacion

No. Criterio de Ponderacion Justificacion de la ponderacion
evaluacion

1 Cobertura del 18% Criterio con mayor peso ante la brecha
embudo comercial: comercial de la organizacion que se
captacion, manifiesta en todo el recorrido del cliente.
conversion y La empresa capta solicitudes por
retencion. mostrador, visitas, WhatsApp, llamadas y

redes sociales. Sin embargo, no cuenta

con un sistema integrado que permita
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convertir, dar seguimiento y retener de
forma estructurada. Una alternativa
estratégica pertinente debe impactar
simultaneamente la atraccion de clientes,
la conversion de oportunidades y la

recompra.

2

Impacto en 14%
fidelizacion y

retencion de clientes

La fidelizacion es critica porque
Distribuidora Automotriz Bolafios posee
una base de clientes construida durante 25
afnos. No obstante, carece de mecanismos
formales de postventa, medicion de
satisfaccion y seguimiento comercial. Se
asigna una ponderacion alta porque
retener clientes suele ser mas rentable que
depender exclusivamente de la captacion.
La literatura de servicios y CRM sostiene
que la reduccion de la desercion tiene
efectos significativos en la rentabilidad

empresarial.

Viabilidad 14%
financiera

(Rentabilidad

esperada y retorno

sobre la inversion)

Toda alternativa debe ser financieramente
defendible ante la gerencia. La
organizacion tiene restricciones de capital
de trabajo, por lo que la estrategia
seleccionada debe mostrar potencial de
retorno a través de mayores ventas, mejor
conversion, reduccion de pérdidas
comerciales y aumento de recompra.
Criterio que permite evaluar si la
alternativa genera beneficios econdémicos

superiores a su inversion inicial.
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4

Alineacién con las
capacidades
tecnologicas

actuales

12%

Distribuidora ~ Automotriz Bolaios
presenta bajo nivel de automatizacion,
ausencia de CRM, sistemas no integrados
y resistencia interna al cambio
tecnoldgico. Por ello, una alternativa
demasiado compleja podria fracasar en la
implementacion. Se pondera con 12%
porque la estrategia seleccionada debe ser
ambiciosa, pero compatible con una
adopcion progresiva de herramientas

digitales.

Sostenibilidad
competitiva a largo

plazo

10%

Este criterio evalua si la alternativa puede
generar una ventaja defendible frente a
competidores con  mayor  capital,
presencia digital o capacidad comercial.
Su ponderacion es relevante porque la
empresa no debe competir inicamente por
precio, sino por confianza, servicio,
trazabilidad, disponibilidad, garantia y

experiencia del cliente.

Costo de
implementacion 'y

facilidad operativa

9%

La empresa enfrenta restricciones de

capital de trabajo 'y limitaciones
operativas, por lo que la estrategia debe
ser implementable sin exigir una
transformacion abrupta o una inversion
desproporcionada. Este criterio valora
alternativas que puedan aplicarse por
fases, con recursos razonables y sin

paralizar la operacion diaria.

Escalabilidad sin
incremento
proporcional de

costos

8%

El objetivo de crecimiento nacional exige
una solucion capaz de expandirse sin que
la misma

los costos aumenten en

proporcién. Se asigna 8% porque la
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escalabilidad es importante, pero depende
previamente de que la alternativa

demuestre viabilidad comercial,

financiera y operativa.

Aplicabilidad 7%
simultanea a

segmentos B2B -

Distribuidora Automotriz Bolafios atiende
tanto clientes corporativos y mayoristas
como clientes finales, mecanicas,
aseguradoras y compradores particulares.
La estrategia seleccionada debe generar
valor para ambos segmentos, aunque se
asigna una ponderacion moderada porque
su impacto depende de la capacidad de
adaptar la

segmentar y propuesta

comercial a cada tipo de cliente.

B2C

Capacidad de 8%
medicion mediante
indicadores de
desempefio

La ausencia de KPIs es una debilidad
critica en la empresa. Por ello, Ia
alternativa debe facilitar la medicion
objetiva de  resultados  mediante
indicadores como tasa de conversion,
tiempo de respuesta, ventas por canal,
recompra, retencion, satisfaccion del
cliente y efectividad de campafias. Este
criterio es clave para pasar de una gestion

empirica a una gestion basada en datos.
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Tabla 3: Criterios de ponderacion por estrategias



Evaluacion de alternativas estratégicas

Criterio Pondera El: Punt E2: Punt E3: Punt
cion Estrate aje Marketin aje Segmenta aje
gia E1l g E2 cion E3
omnica relaciona estratégic
nal 1 a STP
basada estructur
en ado
analitic
a de
datos
Cobertura 18% 5 0,9 3 0,54 3 0,54
del embudo
comercial:
captacion,
conversion
y retencion.
Impacto en 14% 5 0,7 5 0,7 3 0,42
fidelizacion
y retencion
de clientes
Viabilidad 14% 5 0,7 4 0,56 3 0,42
financiera
(Rentabilid
ad

esperada y
retorno
sobre la

inversion)
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Alineacion
con las
capacidade
S
tecnologica

s actuales

12%

0,48

0,6

0,48

Sostenibilid
ad

competitiva
a largo

plazo

10%

0,5

0,4

0,3

Costo  de
implementa
cion y
facilidad

operativa

9%

0,27

0,45

0,36

Escabilidad
sin

incremento
proporcion

al de costos

8%

0,4

0,24

0,32

Aplicabilid
ad
simultanea
a
segmentos

B2B - B2C

7%

0,35

0,28

0,35

Capacidad
de
medicion
mediante

indicadores

8%

0,4

0,24

0,24




de

desempeiio

Puntaje ponderado 4,7 4,01 343
total

Tabla 4: Evaluacion de alternativas estratégicas - Analisis comparativo de capacidades

estrategicas entre STP, marketing relacional y omnicanalidad

Dimension STP Marketing Omnicanalidad
relacional
Segmentar clientes Si Parcial Si, con datos
Fidelizar Parcial Si Si, con seguimiento y
postventa
Medir conversion  No No Si

necesariamente  necesariamente

Integrar canales No No Si

Gobernar Parcial Parcial Si, por cliente y
descuentos comportamiento
Conectar No No Si

inventario y ventas

Crear inteligencia Limitada Limitada Alta

comercial

La matriz de decision ponderada evidencia que la estrategia omnicanal basada en analitica
de datos obtiene el mayor puntaje total, con 4.7 sobre 5, posiciondndose como la
alternativa estratégicamente mas conveniente para Distribuidora Automotriz Bolafios Cia.
Ltda. El resultado se explica porque la omnicanalidad responde de manera integral a las
principales brechas identificadas en el diagnostico: fragmentacion de canales, ausencia
de CRM, inexistencia de indicadores comerciales, bajo seguimiento postventa, débil
trazabilidad del cliente y limitada automatizacion de la gestion comercial. Las debilidades
forman partes de la situacion institucional documentada para la organizacidon, donde se
evidencia una operacion comercial todavia empirica, altamente dependiente de gerencia

y con un bajo nivel de integracion tecnologica.
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La alternativa E2: marketing relacional estructurado se posiciona en segundo lugar con
4.01 puntos, debido a su alto potencial para fortalecer la fidelizacion, la recompra y la
confianza del cliente. Sin embargo, su principal limitacion es que no resuelve por
completo la ausencia de trazabilidad, medicion de desempefio ni integracion de canales.
Por ello, aunque es una estrategia pertinente para una empresa con una cartera de clientes

fidelizados, su alcance resulta mas parcial frente al problema estratégico institucional.

La alternativa E3: segmentacion estratégica STP obtiene 3.43 puntos. Aunque permite
ordenar el mercado, diferenciar clientes B2B — B2C, y disefiar propuestas comerciales
mas precisas su capacidad de impacto es limitada si no se acompafia de herramientas de
gestion, medicion, canales integrados y seguimiento comercial. Por esta razon, la
segmentacion STP se considera una estrategia complementaria, necesaria para mejorar la

precision comercial, pero insuficientes como eje central de transformacion.

Las matrices validan que la estrategia omnicanal basada en analitica de datos es la
alternativa mas robusta para Distribuidora Automotriz Bolafios Cia. Ltda., por su
capacidad para convertir relaciones comerciales dispersas y transacciones aisladas en una
capacidad organizacional medible replicable y escalable. La seleccion de El se justifica
porque articula segmentacion, fidelizacidn, integracion tecnologica, control operativo,

analitica comercial y medicion financiera dentro de un mismo modelo de gestion.

2.2.Hipaotesis

La implementacion de una estrategia omnicanal basada en analitica de datos genera un
incremento potencial en los ingresos de Distribuidora Automotriz Bolafios Cia. Ltda.,
fortalece su competitividad y posicionamiento en el mercado, ademds incrementa la
fidelizacion de clientes mediante integracion de canales, optimizacion de procesos

comerciales y mejora de la experiencia de compra.

2.2.1. Hipotesis especificas

H1. Los clientes que utilizan mas de un canal de contacto con Distribuidora Automotriz

Bolafios presentan mayor recurrencia de compra que aquellos que utilizan un solo canal.

H2. La integracion de canales fisicos y digitales reduce la perdida de oportunidades

comerciales y fortalece la capacidad de respuesta organizacional.
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H3. La estandarizacion de procesos comerciales y logisticos reduce errores operativos,
dependencia de autoridades gerenciales y tiempos de respuesta en la gestion comercial de

Distribuidora Automotriz Bolafos.

H4. El uso de sistemas CRM, control de inventario integrado y herramientas de analitica
de datos incrementa la tasa de recompra y mejora la trazabilidad comercial, pedidos,

recompra y seguimiento postventa.

2.2.2. Hipotesis del problema

Distribuidora Automotriz Bolanos Cia Ltda mantiene un modelo comercial con un
enfoque en practicas empiricas y operativas de corto plazo, caracterizado por ausencia de
estrategias comerciales estructuradas. Fragmentacion de canales y limitada capacidad
tecnologica, lo cual restringe su competitividad, fidelizacion y sostenibilidad

organizacional dentro del entorno automotriz.

2.2.3. Hipotesis de la solucion

La implementacion de una estrategia omnicanal sustentada en analitica de datos y
herramientas CRM permitird a la organizacion adoptar un modelo comercial estructurado,
medible y orientado al cliente, fortaleciendo la capacidad de analisis estratégico, control

de desempeiio y optimizacion de resultados comerciales.

2.2.4. Hipotesis del modelo de negocio

La incorporaciéon de un modelo comercial omnicanal incrementara la afinidad y
permanencia de clientes B2C y B2B, debido a que la estrategia permitird resolver
requerimientos comerciales con mayor rapidez, integracion y eficiencia frente al modelo

tradicional de atencion dependiente exclusivamente del vendedor fisico.

2.3.Matriz de marco légico

Elemento Descripcion

Fin Fortalecer la competitividad y sostenibilidad comercial de

Distribuidora Automotriz Bolanos Cia. Ltda.

Propésito Disefiar una estrategia omnicanal basada en analitica de datos para

optimizar la gestion comercial y la tasa de fidelizacion.

Componentes  Diagnostico organizacional, andlisis de clientes, disefio omnicanal,

evaluacion financiera y roadmap estratégico.
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Actividades Encuestas, entrevistas, analisis estratégico, andlisis de elementos

adecuados para CRM, definicion de KPI y evaluacion financiera.

Indicadores Tasa de conversion comercial, porcentaje de satisfaccion, frecuencia

de recompra, tiempo de respuesta, ROI proyectado.

Medios de Encuestas, entrevistas, registros comerciales como histdricos de
verificacion ventas mensuales y anuales, y sus proyecciones, reportes de ventas
por vendedor, conversaciones y tiempos de respuestas en canales
digitales, métricas de interaccion en redes sociales, indicadores de
rentabilidad y margen comercial, tasa promedio de respuesta,

frecuencia de compra, proyeccion de ingresos, ROI.

Supuestos Disponibilidad de informacidn, apertura organizacional al cambio y

viabilidad financiera.

Tabla 7: Matriz de marco logico

46



CAPITULO 3.- Marco tedrico

3.1.Caracterizacion de la unidad de analisis

Distribuidora Automotriz Bolafos Cia. Ltda. fue constituida hace 25 afios y opera en el
sector ecuatoriano de comercializacion de repuestos automotrices. Su sede central se
encuentra en la ciudad de Quito, desde donde atiende a clientes a través de un inico punto
fisico de atencion y mediante canales comerciales digitales y tradicionales. A pesar de
contar con una operacion central en la capital, su cobertura comercial tiene alcance

nacional, debido a que realiza ventas y despachos hacia distintas ciudades del Ecuador.

La organizacion se posiciona como una distribuidora especializada de repuestos
automotrices, con énfasis en lineas de calidad OEM. Su propuesta de valor se fundamenta
principalmente en dos atributos estratégicos: la calidad de los productos comercializados
y la competitividad de precios. Estos elementos le han permitido sostener una trayectoria
prolongada en el mercado y construir relaciones comerciales con clientes finales, talleres
mecanicos, tecnicentros, lubricadoras, comercializadores independientes y otros actores

vinculados al mantenimiento y reparacion vehicular.

El portafolio comercial de la empresa comprende repuestos para diversas lineas
automotrices, entre ellas suspension, frenos, embragues, motor, filtros, amortiguadores,
componentes eléctricos, accesorios y demads productos asociados al mantenimiento
correctivo y preventivo de vehiculos. La empresa atiende de manera especializada marcas
como Fiat, Volkswagen, Chevrolet, Peugeot y Renault, lo que le permite concentrar
conocimiento técnico, disponibilidad de productos y asesoria comercial en segmentos
automotrices especificos. Ademds, maneja un portafolio conformado por mas de 12
marcas de calidad OEM reconocidas en el mercado automotriz, aspecto que fortalece su
posicionamiento frente a clientes que buscan repuestos confiables, compatibles y con

adecuada relacion entre precio y calidad.

El modelo de negocio de Distribuidora Automotriz Bolafios Cia. Ltda. se basa en la
compra, distribucion y comercializacidon de repuestos automotrices a clientes B2B y B2C.
Su composicidn comercial evidencia una participacion equilibrada entre ambos
segmentos, con una estimacion aproximada de 45% de ventas dirigidas al segmento B2B
y 55% al segmento B2C. La estructura demuestra que la empresa no depende de manera
exclusiva de clientes institucionales o corporativos, sino que combina la atencion a

talleres, tecnicentros y empresas con la venta directa a consumidores finales. La dualidad
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amplia su mercado potencial. No obstante, exige una mayor capacidad de segmentacion,

seguimiento comercial y diferenciacion en la gestion de clientes.

En cuanto a sus canales de venta, la empresa utiliza atencion presencial, WhatsApp, linea
telefonica, redes sociales, sitio web y contacto directo con clientes. Sin embargo, el canal
que actualmente concentra mayor dinamismo comercial es WhatsApp, debido a su
facilidad de uso, rapidez de interaccion y cercania con el cliente. La condicion evidencia
una transicion progresiva hacia medios digitales de atencion, aunque todavia bajo una
logica operativa y no integrada. Por ello, la empresa cuenta con presencia multicanal. No

obstante, presenta apertura hacia la ideologia de avanzar hacia el desarrollo tecnologico.

Distribuidora Automotriz Bolafos Cia. Ltda. responde a una estructura de propiedad
concentrada, debido a que cuenta con un unico duefio. Aquello ha favorecido la agilidad
en la toma de decisiones, la continuidad estratégica y el control directo sobre la operacion.
No obstante, también genera desafios relevantes en materia de institucionalizacion,
profesionalizacion administrativa, delegacion de funciones, sucesion empresarial, control
interno y dependencia del conocimiento acumulado por la direccion. En la actualidad, la
empresa cuenta con 12 colaboradores distribuidos en areas como ventas, bodega,
contabilidad, gerencia e importaciones, manteniendo una estructura funcional basica,

adecuada para su tamafio.

Dentro de sus principales hitos empresariales se identifica la consolidacion de una
trayectoria de 25 afos en el mercado, la especializacion en marcas automotrices
especificas, la ampliacion de su portafolio hacia mas de 12 marcas de calidad OEM y el
avance progresivo hacia la digitalizacion desde el afio 2024. Este ultimo hito resulta
relevante para la presente investigacion, debido a que marca un punto de inflexion en la
orientacion estratégica de la empresa. A partir de dicho afio, la organizacion reconoce la
necesidad de adaptar su modelo comercial a un entorno mas digital, competitivo y

orientado a la experiencia del cliente.

La empresa mantiene una base aproximada de 280 clientes promedio al afio, lo que
representa un volumen relevante para analizar patrones de compra, recurrencia,
conversion y comportamiento comercial. No obstante, uno de los principales problemas
identificados es la baja conversion de oportunidades comerciales, junto con la falta de
digitalizacion suficiente frente a las exigencias del entorno actual. La situacion evidencia

que la empresa no carece de experiencia, cartera de clientes o canales de contacto, sino
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de un sistema integrado que permita transformar las interacciones comerciales en

informacion util para la gestion, la toma de decisiones y la fidelizacion.

3.2.Antecedentes

La transformacion digital y la integracion omnicanal han adquirido relevancia estratégica
dentro de los modelos comerciales contemporaneos, sobre todo en sectores con alta
competitividad y dependencia de la experiencia del cliente, como el comercio automotriz.
Diversas investigaciones han analizado cdmo la digitalizacion comercial, la integracion
tecnologica y la analitica de datos impactan sobre el desempefio organizacional, la

fidelizacion y sostenibilidad empresarial.

Dentro del contexto de comercio automotriz, Li, Zhang y Liu (2024) desarrollaron un
estudio denominado Omnichannel operations in the automotive aftermarket: Consumer
reactions to various strategies, publicado en Technology in Society, con el propdsito de
analizar las reacciones de los consumidores frente a distintas estrategias omnicanal dentro
del mercado de partes automotrices. La investigacion utilizé dos experimentos basados
en escenarios con una muestra total de 630 consumidores chinos, sustentados en la teoria
de sefiales. Los resultados evidenciaron que la amplitud de canales no necesariamente
incrementa la intencion de compra; sin embargo, la profundidad e integracion de la
estrategia omnicanal si generan mejoras significativas en intencioén de uso y percepcion
del servicio. El estudio concluye que las organizaciones del aftermarket automotriz deben
priorizar integracion y consistencia de experiencia antes que expansion indiscriminada de
canales. La investigacion constituye un antecedente directo para el presente estudio,
debido a que demuestra como la omnicanalidad dentro del sector automotriz influye sobre

el comportamiento del consumidor y desempefio comercial.

En relacion con la digitalizacion de procesos comerciales, Oliveira, Belitski y Perez Vega
(2025), en la publicacion Sales digitalization and sales process optimisation for firm
performance: Evidence from European firms, publicado en Technological Forecasting
and Social Change, analizaron la implementacion de plataformas digitales de ventas
(sales enablement platforms) impacta sobre desempefio organizacional dentro de
empresas medianas europeas. La investigacion utilizo entrevistas en profundidades a 27
ejecutivos y directores comerciales, ademas de estudios de casos empresariales. Los
hallazgos identificaron cuatro dimensiones estratégicas: fortalecimiento de capacidades

digitales, optimizacién de colaboracion organizacional, mejora del desempefio comercial
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y generacion de valor estratégico. Los autores concluyen que la digitalizacién comercial
permite reducir costos, incrementar flexibilidad organizacional y fortaleces procesos
B2B. Este antecedente resulta relevante para la investigacion a causa de la evidencia del
impacto en la mejora de eficiencia comercial y competitividad empresarial mediante

herramientas tecnoldgicas integradas.

Dentro del andlisis de transformacion digital aplicada al sector automotriz, Bohlen y
Simberova (2025), mediante el estudio Analysing customer attitudes toward digital
innovations in automotive retail: insights from an online survey, investigacion como las
innovaciones digitales modifican el comportamiento del consumidor dentro del retail
automotriz alemén. La investigacion combind revision sistematica de literatura y andlisis
empirico mediante encuestas estructuradas. Los resultados demostraron que las
plataformas digitales, los entornos virtuales y la personalizacién basada en inteligencia
artificial influyen significativamente sobre la intencion de compra y experiencia del
cliente. Los autores identificaron que los consumidores presentan alta preferencia por

experiencias digitales integradas y procesos comerciales agiles.

En el ambito del comercio B2B digitalizado, Mukhopadhyay, Terho, Singh, Rangarajan
(2025), en el articulo Enhancing B2B sales though digital transformation: insights into
effective sales enablement, analizaron la transformacion digital como medio de
fortalecimiento de procesos de ventas empresariales mediante herramientas tecnologicas
orientadas a la gestion comercial. La investigacion concluyd que la digitalizacion de
ventas mejora capacidad de respuesta, colaboracién organizacional y satisfaccion del
cliente empresarial. Los autores mencionan que las empresas B2B deben adoptar modelos
digitales integrados para responder a consumidores cada vez mas orientados hacia rapidez

y disponibilidad de informacion.

Desde la perspectiva de digitalizacion y rentabilidad dentro de mercados empresariales,
Hanifah, Widyaningsih y Andriana (2025), mediante una revision sistematica de de
literatura sobre rentabilidad de clientes y digitalizacién en mercados B2B, identificaron
que la integracion tecnologica y el analisis de datos permiten transformar modelos
comerciales tradicionales hacia esquemas predictivos orientados a comportamiento del
cliente. La investigacion concluye que la digitalizacion fortalece la capacidad de analitica,

segmentacion y sostenibilidad comercial dentro de las organizaciones empresariales.
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En el contexto latinoamericano y ecuatoriano, la investigacion sobre omnicanalidad y
transformacion digital aplicada al sector de autopartes a un resultado limitado. Sin
embargo, estudios desarrollados en universidades ecuatorianas evidencian que las
PYMES enfrentan barreras relacionadas con resistencia tecnologica, informalidad
organizacional y ausencia de procesos estructurados, factores que limitan competitividad
y un desarrollo sostenible. La tesis desarrollada en la Universidad Catdlica de Cuenca
sobre estrategias digitales y modernizacion empresarial identifica que las organizaciones
comerciales ecuatorianas requieren integrar tecnologia, trazabilidad y gestion basada en
datos para fortalecer desempefio el desempeiio organizacional y la capacidad de

adaptacion frente a entornos digitales.

Los antecedentes evidencian que la omnicanalidad, la digitalizaciéon comercial y la
analitica de datos constituyen factores estratégicos para mejorar la competitividad, la
experiencia del cliente y el desempefio organizacional. No obstante, existe limitada
evidencia cientifica aplicada especificamente a empresas ecuatorianas comercializadoras
de repuestos automotrices, sobre todo en investigaciones orientadas a evaluar la
factibilidad técnica, operativa y financiera de estrategias omnicanal basada en analitica
de datos. En consecuencia, el presente estudio busca contribuir al desarrollo académico y

empresarial mediante una propuesta contextualizada al sector automotriz ecuatoriano.
3.3.Fundamentos tedricos

3.3.1. Tiendas de repuestos automotrices

Las tiendas de respuestas automotrices constituyen un eslabén fundamentado dentro de
la cadena de valor del sector aftermarket. Desde la perspectiva de la gestion empresarial,
Kotler y Keller (2016) definen este tipo de establecimiento como un canal de distribucion
especializado que combina funciones de comercio al por menor con servicios técnicos de
asesoria, cuya propuesta de valor descansa en la disponibilidad del producto, la expertise

del vendedor y la confiabilidad de las marcas que representan.

En el contexto Latinoamérica, la literatura especializada reconoce que el mercado de
respuestas automotrices opera bajo una logica dual: por un lado, atiende a talleres
mecanicos y flotas empresariales (canal B2B) y, por otro, sirve directamente al
consumidor final propietario de vehiculo particular (canal B2C). Segiin Mentzer et al.

(2001), esta dualidad exige estructuras de canal y estrategias de servicio diferenciadas,
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dado que las motivaciones de compra, los volimenes transaccionales y los criterios de

decision difieren sustancialmente entre ambos sujetos.

Desde la optica de la gestion de operaciones, Chopra y Meindl (2016) subrayan que la
gestion del inventario en el sector de repuestos automotrices presenta complejidades
particulares derivada de la alta atomizacion del catalogo de piezas (SKUs), la
obsolescencia técnica acelera y la imprevisibilidad de la demanda. Por ello, la
implementacién de modelos de gestion de la cadena de suministro eficiente se convierte

en un factor competitivo critico para estas organizaciones.

3.3.2. Estrategia omnicanal

La estrategia omnicanal es definida por Verhoef et al. (2015) como la gestion sinergética
de los numerosos canales disponibles y los puntos de contacto con el cliente, de modo
que la experiencia de este ultimo sea optimizada a lo largo de todos los canales y a través
de las interfaces entre ellos. A diferencia del enfoque multicanal, que simplemente
propone multiples vias de acceso paralelas pero desconectada, el omnicanal postula la
integracion plena de los datos, proceso y comunicaciones entre los canales fisicos y

digitales.

Brynjolfsson, Hu y Rahman (2013) sefialan que las empresas que adoptan estrategias
omnicanal logran incrementar tanto la frecuencia de compra como el valor promedio del
ticket, debido a que los consumidores que interactian con la marca a través de multiples
canales exhiben un mayor nivel de compromiso y lealtad. Este hallazgo es especialmente
relevante para el sector de repuestos, donde la confianza en el proveedor y la certeza de

disponibilidad de stock constituyen variantes determinantes de la decision de compra.

Rigby (2011), en su articulo seminal publicado en Harvard Business Review, acuiio el
término retailing omnichannel para describir la fusion entre la experiencia de compra
fisica y digital, argumentando que el fruto del comercio minorista reside en la capacidad
de las organizaciones para crear una experiencia continua que trascienda las fronteras de
los canales tradicionales. Para el sector aftermarket, la perspectiva implica integrar
plataformas de e-commerce, aplicaciones moviles, atencion telefonica y puntos de ventas

fisicos en un ecosistema coherente.
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3.3.3. Marketing relacional

El marketing relacional constituye un enfoque estratégico del marketing orientado a la
creacion, mantenimiento y fortalecimiento de las relaciones duraderas entre la
organizacion y sus clientes, proveedores, distribuidores u otros actores relevantes del
mercado. A diferencia del marketing transaccional, cuyo énfasis se concentra en la venta
inmediata, el marketing relacional desplaza la atencion hacia la continuidad del vinculo,

la confianza, el compromiso, la satisfaccion y la generacion de valor en el largo plazo.

Berry (1983) formalizo este concepto dentro del marketing de servicios, el definir el
marketing relacional como el proceso de atraer, mantener y mejorar las relaciones con los
clientes. Esta perspectiva amplio el campo tradicional del marketing, al plantear que la
rentabilidad empresarial no depende Unicamente de captar nuevos compradores, sino

también de conservar y desarrollar vinculos con los clientes de existentes.

Desde una perspectiva teorica mas consolidada, Morgan y Hunt (1994), plantean que el
marketing relacional representa un cambio sustancial en la teoria y la practica del
marketing, debido a que se enfoca en establecer, desarrollar y mantener intercambios
relacionales exitosos. Su teoria del compromiso y la confianza sostiene que estos dos
elementos son variables mediadoras fundamentales para explicar la estabilidad y
efectividad de las relaciones comerciales. En este sentido, una relacion de marketing no
se sostiene Unicamente por incentivos econdmicos, sino por la percepcion de

confiabilidad, cumplimiento, cooperacion y beneficio mutuo entre las partes.

El marketing relacional también se vincula como la gestion del valor del cliente, debido
a que busca incrementar la lealtad, la recompra y la permanencia mediante experiencias
consistentes y personalizadas. Bajo esta logica el cliente deja de ser considerado como un
comprador aislado y pasa a ser comprendido como un activo relacional que puede generar
valor acumulado durante el tiempo. Por ello, las practicas de marketing relacional suelen
incluir comunicacion personalizada, programas de fidelizacion, gestion de bases de datos,
servicio post venta, atencidn contintia, recuperacion de clientes insatisfechos y

mecanismos de retroalimentacion.

3.3.4. Segmentacion estratégica de mercado (STP)

La segmentacion estratégica de mercado constituye uno de los fundamentos centrales del
marketing moderno, debido a que permite reconocer que los mercados no estan

conformados por consumidores homogéneos, sino por grupos con necesidades,
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preferencias, comportamientos y capacidades de respuesta diferenciadas. Desde esta
perspectiva, la segmentacion permite dividir un mercado amplio en subconjuntos de
clientes relativamente homogéneos, con el propoésito de disefiar propuestas de valor mas
precisas, asignar recursos comerciales de forma eficiente y construir ventajas
competitivas sostenibles. Smith (1956) Planted que la segmentacion surge como una
alternativa estratégica frente a la diferenciacion masiva de productos, al reconocer que la

diversidad de la demanda exige ajustar la oferta a grupos especificos de consumidores.

El modelo STP, por sus siglas en inglés Segmentation, Targeting and Positioning,
Representa una secuencia logica de analisis y decision estratégica. La primera fase,
segmentacion, consiste en identificar y agrupar a consumidores de acuerdo con variables
relevantes, tales como criterios geograficos, demograficos, psicograficos, conductuales,
socioeconomicos o relacionados con patrones de su uso. Su finalidad no es simplemente
clasificar clientes, sino identificar diferencias significativas y que permitan comprender
como varian las necesidades, expectativas y comportamiento dentro de un mercado.
Wedel y Kamakura (200) sostienen que la segmentacion debe apoyarse en bases
conceptuales y metodologicas solidas, ya que su utilidad estratégica depende de la
capacidad para identificar a grupos internamente homogéneos y externamente

diferenciables.

La segunda fase del modelo corresponde al targeting o seleccion del mercado objetivo.
La etapa implica evaluar el atractivo relativo de cada segmento y seleccionar aquellos en
los que la organizacion pueda competir de manera mdas efectiva. Para ello, suelen
considerarse variables como tamafio del segmento, crecimiento esperado rentabilidad
potencial, accesibilidad, intensidad competitiva, compatibilidad con los recursos
disponibles y posibilidad y atender al segmento con una propuesta diferenciada. Kotler y
Keller (2016) explican que la seleccion del mercado objetivo permite pasar de una
comprension general del mercado a una decision estratégica sobre donde competir,
evitando la dispersion de recursos en segmentos que no generan suficiente valor o que no

pueden ser atendidos adecuadamente.

La tercera fase es el posicionamiento, entendido como el disefio de una propuesta de valor
capaz de ocupar un lugar claro, relevante y diferenciado en la mente del consumidor
objetivo. El posicionamiento no se limita a una declaracion comunicacional, sino que

implica definir como la oferta sera percibida frente a las alternativas competidoras. En
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este sentido, la organizacion debe establecer qué atributos, beneficios, asociaciones o
elementos de valor desea destacar para lograr una posicidon competitiva consistente.
Kotler y Keller (2016) Sefialan que el posicionamiento efectivo requiere identificar
puntos de paridad y puntos de diferencia, de modo que la marca pueda ser reconocida
como legitima dentro de una categoria y, al mismo tiempo, diferenciada frente a sus

competidores.

Desde un enfoque estratégico, el modelo STP permite mejorar la calidad de las decisiones
comerciales porque conecta el analisis del mercado con la asignacion de recursos y la
formulacion de la propuesta de valor. Su aplicacion Evita el tratamiento indiferenciado
de los consumidores y permite construir estrategias mas ajustadas a las caracteristicas
reales de la demanda. En este sentido, la segmentacion estratégica facilita la definicion
de mensajes, canales, productos, servicios, precios y experiencias comerciales adaptadas
a los segmentos seleccionados. Dibb y Simkin (2001) advierten, sin embargo, que uno de
los principales desafios de la segmentacion no se encuentra en su formulacion conceptual,
sino en su implementacion, debido a barreras organizacionales, falta de informacion,
limitada capacidad analitica y dificultad para traducir los segmentos identificados en

acciones comerciales concretas.

Por tanto, La segmentacion estratégica de mercado debe entenderse como un proceso
analitico y decisional que articula tres preguntas fundamentales: como se estructura el
mercado, qué segmentos deben priorizarse y como se debe posicionar la organizacién
ante ellos. Su valor no reside inicamente en describir perfiles de clientes, sino en orientar
decisiones estratégicas sobre competencia, diferenciacion y creacion de valor. Cuando se
ejecuta con rigor, el enfoque STP permite incrementar la pertinencia de la oferta, mejorar
la eficiencia comercial y fortalecer la coherencia entre las capacidades de la organizacioén

y las necesidades del mercado.

3.3.5. Comercio B2C

El comercio Business to Consumer (B2C) hace referencia a las transacciones comerciales
realizadas directamente entre una empresa y el consumidor final. Laudon y Traver (2021)
definen el comercio electronico B2C como el conjunto transacciones digitales en las
cuales lo minoristas ofrecen productos o servicios directamente a los consumidores
individuales, utilizando plataformas web, aplicacion moviles o marketplaces como

intermediarios tecnoldgicos.
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En el ambito automotriz, el comercio B2C ha experimentado una transformacion
significativa impulsara por la digitalizacion del comportamiento del consumidor. Segiin
Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021), en su obra Marketing 5.0: technology for humanity,
los consumidores contemporaneos exigen experiencias de compra personalizadas,
inmediatas y multicanal, lo que obligan a las empresas del sector a reconfigurar sus
modelos de atencion al cliente. El consumidor de repuestos automotrices en el canal B2C
se caracteriza por una creciente autonomia en el proceso de busqueda de informacion y
comparacion de precios, facilitada para los motores de busqueda y las plataformas de

reviews.

3.3.6. Comercio B2B

El comercio Business to Business (B2B) comprende las transacciones realizadas entre
organizaciones empresariales. Anderson y Narus (1998). en su influyente trabajo sobre la
creacion de valor en las relaciones empresariales, establecen que el comercio B2B se
sustenta en relaciones a largo plazo, construccion de confianza y generacion de valor
auténomo, aspectos que difieren sustancialmente de la logica transaccional que

predomina en el B2C.

En sector Aftermarket automotriz, el canal B2B concentra un volumen significativo de
las transacciones, dado que talleres mecanicos, flotas corporativas y concesionarios
representan compradores recurrentes de alto volumen. Segun Webster y Wind (1972),
cuyo modelo de comportamiento de compra organizacional contintia siendo referencia
fundamental en la literatura académica, las decisiones de compra en el B2B involucran
un centro de compras compuesto por multiples roles, iniciador, usuario, influenciador,
decisor y comprador; lo que complejiza el proceso de venta y requiere estrategias de

relacionamiento diferenciadas.

3.3.7. Estrategias comerciales

Las estrategias comerciales son definidas por Porter (1985), en su obra clésica
Competitive Advantage: creating and sustaining superior performance, como el conjunto
de acciones ofensivas y defensivas que una empresa emprende para establecer una
posicion sostenible en su industria. Porter identifica a tres estrategias geométricas
aplicables a cualquier industria: liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque, cada una
de las cuales implica una ldgica competitiva distinta y requieren recursos y capacidades

organizacionales especificas.
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Complementando esta perspectiva, Mintzberg, Ahlstrand y Lampel (2009) proponen que
la estrategia comercial no es unicamente el resultado de un proceso deliberado de
planificacion, sino que emerge también de la capacidad adaptativa de la organizacién
frente a las condiciones del entorno. En el contexto del sector automotriz, donde los ciclos
tecnologicos se aceleran y el comportamiento de consumidor evoluciona rapidamente,

esta perspectiva emergente de la estrategia resulta particularmente pertinente.

Barney (1991), en el marco de la Teoria de Recursos y Capacidades (Resource Based
View), sostiene que las ventajas competitivas sostenibles provienen de recursos que son
valiosos, raros, inimitables y no sustituibles (criterio VRIN). Para las tiendas de repuestos,
estos recursos pueden incluir la red de relaciones con proveedores, el conocimiento
técnico del equipo Humano, la reputacion de marca y, crecimiento, las capacidades

digitales y andlisis de la organizacion.

3.3.8. Comercio automotriz

El comercio automotriz es entendido en la literatura especializada como el conjunto de
actividades economicas vinculadas a la produccion, distribucion, venta y posventa de
vehiculos y sus componentes. Segun Womack, Jones y Roos (1990), en su obra The
machine that changed the world, la industria automotriz constituye uno de los sectores
mas complejos e influyentes de la economia global, caracterizando por cadenas de valor

extensas, relaciones interempresariales sofisticadas y ciclos de innovacion aceleradas.

El segmento aftermarket o mercado de posventa, representa una porcion sustancial del
valor total del sector automotriz. De acuerdo con Deloitte (2022), en su informe “Future
of Mobility”, el mercado global de piezas y accesorios automotrices aftermarket supera
los 400 mil millones de délares anuales, con tasas de crecimiento impulsadas por el
aumento del parque vehicular, el envejecimiento de los vehiculos en circulacién y la

creciente penetracion del ecommerce en la distribucion de repuestos.

Desde la perspectiva estratégica, Stern, ElAnsaty y Coughlan (1996) sefalan que los
canales de distribucion en el sector automotriz son especialmente sensibles a las
dindmicas de poder entre fabricantes, distribuidores y minoristas, lo que determina la
configuracion de los margenes de rentabilidad y la capacidad de cada actor para capturar

valor en la cadena.
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3.3.9. Transformacion digital

La transformacion digital es conceptualizar por Westerman, Bonnet y McAfee (2014), en
su obra Leading digital: turning technology into business transformation, como el uso de

la tecnologia para mejorar radicalmente el rendimiento o el alcance de una empresa.

Los Autores distinguen entre la digitalizacion proceso técnico de conversion de
informacion analdgica a digital y la transformacion digital, que implica un cambio
profundo en la estrategia, los procesos, la cultura y el modelo de negocio de la

organizacion, habilitadas por las tecnologias digitales.

Rogers, D. L. (2016), en The digital transformation playbook, propone que la
transformacion digital no es fundamental un proceso tecnoldgico sino estratégico,
centrado en cinco dominios: clientes, competencia, datos, innovacion y valor. Para el
sector de distribucién de repuestos automotrices, la transformacion digital implica
repensar en cada uno de estos dominios: desde la manera en que se entiende y atiende al

cliente, hasta el modelo de monetizacion del negocio.

Kane et al. (2015), en su estudio Strategy, not technology, drives Digital transformation
publicado por MIT Sloan Management Review, concluyen que las organizaciones que
logran una transformacion digital exitosa no son necesariamente las que mas invierten en
tecnologia, sino las que desarrollan una vision estratégica clara de como la tecnologia
puede crear valor diferencial para sus clientes y su negocio. Esta perspectiva es crucial
para las tiendas de repuestos que buscan digitalizar sus operaciones sin perder de vista

los fundamentos de su propuesta de valor.

3.3.10. Experiencia del cliente

La experiencia del cliente (Customer Experience o CX) es definida por Pine y Gilmore
(1998), en su articulo seminal Welcome to the experience economy publicado en Harvard
Business Review, como el conjunto de impresiones que un cliente acumula a lo largo de
todos sus puntos de contacto con una empresa o marco, y que determina su percepcion
global y su comportamiento futuro de compra. Pine y Gilmore argumentaron que la
economia del siglo XXI migra de una logica de productos y servicios hacia una logica de
experiencias memorables, en la que el valor percibido por el cliente exceda la utilidad

funcional del bien adquirido.
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Lemon y Verhoef (2016), en su revision académica publicada en Journal of marketing,
conceptualizan la experiencia del cliente como un proceso multidimensional que abarca
las fases previstas a la compra (btisqueda, evaluacion), la compra propiamente dicha y el
post compra (uso, servicio postventa, recomendacion), y que estd mediado tanto por los
elementos controlables por la empresa como por factores externos e individuales del

consumidor.

En el sector automotriz, la experiencia del cliente adquiere especial relevancia en el
momento de la asesoria técnica, la disponibilidad del repuesto y la rapidez en la entrega.
Gentile, Spiller y Noci (2007) identifican seis componentes de las experiencias del
cliente: sensorial, emocional, cognitivo, pragmatico, estilo de vida y relacional, los cuales
deben ser gestionados de manera integral por las organizaciones que buscan diferenciarse

en mercados altamente competitivos.

En el sector automotriz, la experiencia del cliente adquiere especial relevancia en el
momento de la asesoria técnica, la disponibilidad del repuesto y la rapidez en la entrega.
Gentile, Spiller y Noci (2007) identifican seis componentes de la experiencia del cliente:
sensorial, emocional, cognitivo, pragmatico, estilo de vida y relacional, los cuales deben
ser gestionados de manera integral por las organizaciones que buscan diferenciarse en

mercados altamente competitivos.

3.3.11. Fidelizacion del cliente

La fidelizacion de clientes es abordada por Oliver (1999), en su articulo ;Whence
consumer loyalty? publicado en Journal of Marketing, como un compromiso
profundamente arraigado de recompra consistente de un producto o servicio preferido en
el futuro, independientemente de las influencias situacionales y los esfuerzos de
marketing de la competencia. Oliver distingue cuatro estadios de la lealtad: cognitiva
(basada en informacién), afectiva (basada en sentimientos), conativa (basada en

intencion) y de accion (basada en comportamiento repetido).

Reichheld (2003), creador del Net Promoter Score (NPS) e investigador senior en Bain &
Company, demuestra en su investigacion que incrementar la tasa de retencion de clientes
en un 5% puede aumentar la rentabilidad de la empresa entre un 25% y un 95%,
dependiendo de la industria. Este hallazgo ha tenido una influencia determinante en la

orientacion estratégica de las empresas hacia la construccion de relaciones de largo plazo
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con sus clientes, especialmente en sectores con alta frecuencia de recompra con el de

repuestos automotrices.

Kumar y Shah (2004) proponen que las estrategias de fidelizacion efectivas deben estar
sustentadas en andlisis del Customer Lifetime Value (CLV), es decir, el valor represente
neto de todos flujos de ingresos que un cliente genera a lo largo de su relacion con la
empresa. Este enfoque permite a las organizaciones segmentar su base de clientes y
asignar recursos de retencion de manera eficiente, priorizando a los segmentos de mayor

valor potencial.

3.3.12. Aceptacion tecnolégica

La aceptacion tecnologica ha sido estudiada ampliamente a través del Technology
Acceptance Model (TAM), propuesto originalmente por Davis (1989) en su articulo
Perceived usefulness, perceived ease of use, and user acceptance of information
technology publicado en MIS Quarterly. E1 TAM postula que la intencion de la tecnologia
esta determinada por dos variables centrales: la utilidad percibida (perceived usefulness)
el grado en que el usuario cree que el sistema mejorard su desempeio y la facilidad de
uso percibida (perceived ease of use el grado en que el usuario espera que el sistema sea

libre de esfuerzo.

Venkatesh et al. (2003) desarrollaron la Unifies Theory of Acceptance and Use of
Technology (UTAUT), que amplia el TAM al incorporar cuatro determinantes del
comportamiento de uso: expectativa de desempefio, expectativa de esfuerzo, Influencia
social y condiciones facilitadoras. Este modelo ha sido valido empiricamente en multiples
contextos organizacionales e industrias, incluyendo el comercio electronico y los sistemas

de gestion empresarial.

En el ambito del comercio automotriz digital, la aceptacion tecnologica por parte de los
usuarios tanto consumidores finales como compradores organizacionales resulta un factor
critico para el éxito de la implementacion de plataformas de e-commerce. Gefen,
Karahanna y Straub (2003) sefialan que la confianza en el vendedor en linea modera
significativamente la relacion entre la utilidad percibida y la intencidon de compra, lo que
implica que las tiendas de repuestos deben desarrollar mecanismos de construccion de
confianza digital (resefias verificadas, certificaciones de seguridad, politicas claras de

devolucion) como parte integral de su estrategia de adopcion tecnologica.
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3.3.13. Reingenieria organizacional

La reingenieria organizacional es conceptualizada por Hammer y Champy (1993), en su
obra fundacional “Reengineering the Corporation. A Manifesto for Business
Revolution”, como el replanteamiento fundamental y el redisefio radical de los procesos
empresariales para obtener mejores espectaculares en medidas criticas de rendimiento
como costos, calidad, servicio y rapidez. Los autores proponen abandonar los supuestos
de como se ha hecho el trabajo tradicionalmente para comenzar de cero, disefiando

procesos orientados al cliente y habilitados por la tecnologia de la informacion.

Davenport (1993), en Process innovation: reengineering work through information
technology, ofrece una perspectiva complementaria al enfatizar que la innovacién en
exitoso combina la tecnologia y de la informacioén con el redisefio de los procesos
humanos y organizativos. Para el sector de repuestos automotrices, la reingenieria
implicaré reconsiderar procesos como la gestion de pedidos, el control de inventario, la

atencion al cliente y la logistica de distribucion desde una perspectiva digital-first.

Kotter (1996), en “Leading Change”, establece que el éxito de cualquier proceso de
transformacion organizacional incluida la reingenieria depende de una medida de la
gestion del cambio y el liderazgo. Su modelo de ocho pasos para liderar el cambio
organizacional desde crear sentido de urgencia hasta anclar los nuevos enfoques en la
cultura proporciona un marco de referencia aplicable a las tiendas de repuestos que
emprenden procesos de transformacion digital y reorganizacion de sus modelos

operativos

3.3.14. Analitica de datos para toma de decisiones

La analitica de datos para la toma de decisiones empresariales se sustenta en el paradigma
del Management Information Systems (MIS) y la inteligencia de negocios. Davenport y
Harris (2007), en Competing on Analytics: the new science of winning, argumentan que
las organizaciones que desarrollan capacidades analiticas superiores obtienen ventajas
competitivas sostenibles, dado que son capaces de anticipar tendencias del mercado,
optimizar operaciones y personalizar la oferta de valor con una precision que los

competidores sin dichas capacidades no pueden igualar.

McAfee y Brynjolfsson (2012), en su articulo Big Data: the management revolution
publicado Harvard Business Review, documentan empiricamente que las empresas

orientadas a datos son un 5% madés productivas y un 6% mas rentables que sus
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competidores. Para el sector de repuestos automotrices, la analitica de datos permite
optimizar la distribucion de inventario con base en patrones histéricos de demanda,
segmentar la base de clientes para campafias de marketing dirigido, predecir la
obsolescencia de piezas y monitorizar el rendimiento de los canales de venta en tiempo
real.

Provost y Fawcett (2013), en Data science for business, establecen que el pensamiento
analitico en los negocios requiere combinar el conocimiento del dominio sectorial con las
técnicas de ciencia de datos, de modo que los modelos estadisticos y algoritmicos
produzcan insights accionables y relevantes para la estrategia empresarial. Este enfoque
es especialmente valioso en el contexto del aftermarket automotriz, donde la densidad del
catdlogo de productos, la heterogeneidad de los segmentos de clientes y la dindmica
competitiva del mercado generan grandes volimenes de datos que constituyen un activo

estratégico de primer orden.

Kaplan y Norton (1996), con el Balanced Scorecard y posterior Marr (2015), con los Key
performance indicators en la era digital, ofrecen marcos metodologicos para traducir los
insights derivados de la analitica de datos en métricas de gestion que permitan evaluar el
desempefio organizacional en sus dimensiones financieras, de clientes, de procesos
internos y de aprendizaje y crecimiento, lo cual establece un puente entre la inteligencia

de datos y la ejecucion estratégica.
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CAPITULO 4.- Metodologia de investigacién

4.1.Técnicas e instrumentos

4.1.1. Entrevistas semiestructuradas

Las entrevistas semiestructuradas constituyen la técnica principal de recoleccion de datos
cualitativos en la presente investigacion. Kvale y Brinkmann (2009) definen la entrevista
de investigacion semiestructurada como una conversacion guida por preguntas abiertas,
ordenadas tematicamente, que permite al investigador explorar en profundidad las
perspectivas, experiencias y significados del entrevistado dentro de un marco tematico
predefinido. Su pertenencia metodoldgica para este estudio radica en la naturaleza
compleja y contextual de los fendmenos investigados: los procesos de gestion comercial,
las percepciones de la experiencia de compra y las barreras organizacionales a la adopcion
tecnologica no pueden ser capturados de forma adecuada mediante instrumentos

cuantitativos.

Desde la perspectiva metodologica, Fylan (2005) establece que la entrevista
semiestructurada es adecuada cuando el investigador necesita comprender como los
participantes interpretan situaciones especificas y qué significados atribuyen a sus
experiencias, condicion relacionada de manera directa al diagnostico del dolor del cliente
y las barreras de adopcion tecnoldgica en la organizacion. Adams (2015) documenta que,
en estudios organizacionales, las entrevistas semiestructuradas con actores clave de
posiciones estratégicas permiten acceder a informacion sobre procesos, decisiones y
percepciones que no esta disponible en fuentes documentales. A su vez, Wengraf (2001)
sefiala que la flexibilidad del formato semiestructurado es la caracteristica que lo hace
superior a los formatos estructurados para el analisis de fendmenos complejos como la

resistencia al cambio y la experiencia de compra en contextos B2B.

La seleccion de seis entrevistados responde a un muestreo intencional o por criterio
(purposive sampling), técnica recomendada por Patton (2015) para estudios cualitativos
en organizaciones cuando el proposito es obtener informacidon profunda u diversa de
actores con conocimiento directo del fendomeno estudiado, no representatividad
estadistica. El nimero de seis entrevistados se fundamenta en el principio de saturacion
tedrica. En estudios organizacionales focalizados en una sola empresa con estructura de

tamafio mediano, Guest et al. (2006) demostraron que entre cinco y ocho entrevistas con
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actores de perfil heterogéneo permiten alcanzar saturacion de los temas principales en el

80%-90% de los casos.

Los seis entrevistados seleccionados y su aporte especifico al diagnostico son los

siguientes:
No. Perfil del entrevistado Rol en el diagnostico
1 Gerente General Aporta la vision estratégica de la

Distribuidora  Automotriz empresa, la orientacion del modelo de
Bolaiios Cia. Ltda. negocio, las prioridades de crecimiento
y las restricciones internas para la
implementacion de una estrategia
comercial omnicanal. Su participacion
permite identificar la  aspiracion
organizacional, la disposicion al

cambio y la viabilidad directiva del

proyecto.
2 Responsable del area Proporciona informacion clave sobre el
comercial proceso de ventas, la gestion de

clientes, los canales comerciales
actuales, los patrones de compra y las
limitaciones operativas del equipo de
ventas. Su criterio permite evaluar
brechas en la atencion, seguimiento,

conversion y fidelizacion de clientes.

3 Responsable administrativoy Aporta informacion sobre los procesos
de cartera de facturacion, crédito, cobranza,

registro de clientes, ciclos de pago y

comportamiento financiero de los

clientes B2B y B2C. Su participacion

permite analizar el impacto

administrativo y financiero de la

gestion comercial actual.
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4

Cliente B2B (Tienda de Representa la  perspectiva  del

repuestos)

comprador organizacional con relacion
estable con la empresa. Su testimonio
permite  identificar  expectativas,
problemas recurrentes, criterios de
compra, nivel de satisfaccion, barreras
de adopcion digital y disposicion hacia

una experiencia omnicanal.

Vendedor B2B

Aporta la perspectiva operativa del
contacto  directo  con  clientes
corporativos. Su participacion permite
conocer el proceso real de negociacion,
seguimiento, toma de pedidos,
objeciones frecuentes, necesidades del
cliente y oportunidades de mejora en la

gestion comercial.

6

Cliente B2C recurrente

Representa la  experiencia  del
consumidor final que compra repuestos
para uso personal. Su testimonio
permite identificar hdbitos de compra,
percepcidn del servicio, sensibilidad al
precio, uso de canales digitales y
expectativas frente a una atencion mas

agil, personalizada y confiable.

Las encuestas estructuradas se adoptan como técnica principal de recoleccion de datos
cuantitativos, orientadas a medir variables de experiencia de compra, satisfaccion con los
canales actuales, comportamiento de uso digital y disposiciéon hacia la adopcion

omnicanal en la base de clientes de Distribuidora Automotriz Bolafios. Saris y Gallhofer

recoleccion de informacion estandarizada a través de preguntas formuladas a una muestra

Tabla §8: Perfil de entrevistas semiestructuradas

4.1.2. Encuestas estructuradas

(2014) definen la encuesta de investigacion como un procedimiento sistematico de
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representativa o intencional, con el objetivo de describir caracteristicas de una poblacion

o probar una hipoétesis sobre sus comportamientos y percepciones.

La modalidad de aplicacion se basa en el canal digital mediante un formulario en lia, que
responde a la naturaleza de la base de clientes de la organizacion, distribuida
geograficamente en las regiones de Sierra y Costa. Couper (2000) documenta que las
encuestas en linea ofrecen ventajas de costo, velocidad y acceso a poblaciones
geograficamente dispersas frente a las encuestas presenciales, aunque con riesgo de sesgo
de no respuesta que debe gestionarse mediante estrategias de seguimiento activo. Dillman
et al. (2014) establecen que la calidad de los datos de encuesta depende de la claridad en
la formulacion de preguntas, la coherencia de las escalas de mediacion y el control del
sesgo de deseabilidad social, criterios que se aplican en el disefio del cuestionario del

estudio.

4.2.Poblacion y muestra

La poblacion de estudio estd conformada por los clientes de Distribuidora Automotriz
Bolafios Cia. Ltda. Que registraron al menos una transaccion comercial con la empresa
durante los ultimos doce meses. Para establecer el universo de analisis, se considerd la
media de clientes tnicos atendidos durante los periodos 2023, 2024 y 2025, obteniéndose
como una poblacion promedio de 280 clientes. La base incluye tanto clientes del
segmento B2B como del segmento B2C; sin embargo, existe una mayor concentracion en
el segmento B2B, integrado en su mayoria por talleres mecanicos, distribuidores

intermediarios y centros de servicio automotriz.

La determinacion del tamafio muestral se realizd mediante la férmula para poblaciones
finitas, considerando un nivel de confianza del 95%, un margen de error del 5% y una
proporcion esperada de ocurrencia del 50%, criterio aplicado cuando no se dispone de
una estimacion previa sobre el comportamiento de la variable de estudio. Como resultado,
se obtuvo una muestra referencial de 162.20 clientes; por criterio metodologico, el valor
se redondedé hacia arriba, estableciendo una muestra final de 163 clientes. El
procedimiento permite asegurar que el tamafio muestral no sea inferior al minimo

requerido de la formula aplicada.

66



Media de clientes

Afio 2023 At 2024 Ao 2025

No. De
clientes 254 286 300
Media de clientes 280

Tabla 9: Media de clientes Distribuidora Automotriz Bolarios Cia. Ltda.

Parametro Valor utilizado

Poblacion finita 280

Nivel de confianza 1,96

Probabilidad de 50%

ocurrencia

Probabilidad de no 50%

ocurrencia

Margen de error 5%

Tabla 10: Parametros para el cdlculo de la muestra finita

Elemento Resultado

Poblacion promedio de 280

clientes

Nivel de confianza 95%
Margen de error 5%
Tamaiio muestral 162,2
calculado

Tamaiio muestral definido 163 clientes

Tipo de muestreo aplicado No probabilistico por conveniencia

Criterio de seleccion Clientes con al menos una transaccion comercial y

disponibilidad para participar

Tabla 11: Resultado del calculo muestral
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CAPITULO 5.- Analisis de datos y propuesta

El andlisis de los datos cualitativos obtenidos mediante entrevistas sigue el procedimiento
de codificacion tematica descrito por Braun y Clarke (2006), que comprende la
familiarizacion con los datos, la generacion de codigos iniciales, la busqueda de patrones
tematicos, la revision y refinamientos de los temas, y la elaboracion del informe analitico.
La triangulacién de los hallazgos cualitativos con los resultados cuantitativos de las
encuestas y con la informacion documental interna de la empresa garantiza la credibilidad

y la transferibilidad de las conclusiones (Creswell &Creswell, 2018).

5.1.Resultados de la encuesta

La presente seccion expone los principales hallazgos obtenidos a partir de la encuesta
aplicada a compradores activos de repuestos automotrices en Ecuador, cuyo propdsito fue
identificar sus patrones de compra, niveles de satisfaccion con el servicio actual,
experiencias previas de fallas operativas en el proceso de adquisicion de repuestos y
preferencias respecto a un modelo de atencidon digital integrado para mejorar la
experiencia del cliente en sector aftermarket automotriz. Los resultados constituyen la
base empirica de la investigacion, en tanto permiten comprender de manera directa las
necesidades reales de los compradores, documentar con evidencia cuantitativa las brechas
de servicio existentes y validar las hipdtesis relacionadas con la pertinencia estratégica de

la propuesta planteada.

La informacion recopilada refleja tendencias consistentes y estadisticamente
representativas sobre la frecuencia con la que los compradores experimentan demoras e
incumplimientos por parte de proveedores, los canales de comunicacion que utilizan de
manera preferente para iniciar y gestionar sus compras, los factores que determinan su
lealtad o disposicion al cambio de proveedor, asi como el nivel de adopcion digital
efectivo que ya existe en el mercado y la receptividad hacia un sistema de atencion
omnicanal que integre WhatsApp, plataformas en linea y atencién presencial con
informacion unificada en tiempo real. Los datos, analizados de forma descriptiva e
interpretativa, permiten no solo dimensionar la magnitud y la sistematicidad del problema
de servicio identificado, sino también orientar con precision el disefio del modelo de
atencion propuesto y priorizar las funcionalidades que los compradores consideran mas

urgentes e imprescindibles.
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La encuesta fue aplicada a un total de 163 participantes durante un periodo de diecisiete
dias, con un tiempo promedio de respuesta de seis minutos y siete segundos por
encuestado, lo cual evidencia un nivel de involucramiento activo y deliberado con el
instrumento. Compuesto por veinte preguntas organizadas en bloques tematicos que
cubrieron el perfil sociodemografico del encuestado, su comportamiento de compra,
frecuencia de adquisicion de repuestos, las experiencias negativas en el proceso de
compra y sus consecuencias, el comportamiento de canal y el grado de adopcion digital
actual, la disposicion hacia herramientas digitales de gestion de pedidos y seguimiento, y
los factores determinantes de la lealtad y la decisiéon de cambios de proveedor. La
combinacion de preguntas de opcion multiple, escalas de valoracion tipo Likert y una
pregunta abierta final permiti6 capturar tanto la dimension cuantitativa de los fendmenos
estudiados como la dimension cualitativa de las experiencias individuales de los

compradores.

En conjunto, los resultados ofrecen una vision sélida, multidimensional y empiricamente
fundamentada en la situacion actual del proceso de compra de repuestos automotrices en
Ecuador, desde la perspectiva del cliente final (B2C) y tiendas comercializadoras de
repuestos automotrices (B2B). constituyen un insumo estratégico de primer orden para la
estructuracion de la propuesta de valor del modelo de atencidon omnicanal, para la
definicion de sus componentes funcionales prioritarios y para la formulacion de
recomendaciones orientadas a cerrar las brechas de servicio identificadas con

intervenciones concretas, medibles y alineadas con las expectativas reales del mercado.

5.2.Resultados por pregunta

2) Rango de edad

El 38.7% (63 encuestados) de la muestra se encuentra entre un rango de 23 a 35
afos, mientras, el 38% (62 encuestados) representa al rango de 36 a 50 afos. De
manera conjunta concentran el 76.7% de la muestra. El segmento de 51 a 65 afios
representa el 17.2% (28 personas), mientras que los mayores de 65 afos
constituyen el 6.1% (10 personas)

De acuerdo con los resultados obtenidos, se evidencia que la distribucion etaria
de la muestra presenta una alta concentracion en los segmentos economicamente
activos y tecnologicamente competentes. El grupo de 23 a 35 afios, nativos
digitales o con un alto indice de familiarizacion con entornos digitales, constituye

la porcidn representativa de la muestra, lo que tiene implicaciones directas sobre
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3)

4)

la receptividad hacia propuestas de digitalizacion. Su coexistencia cuasi simétrica
con el segmento de 36 a 50 afios sugiere que el mercado objetivo de cualquier
propuesta estratégica en el sector aftermarket no solo es digitalmente receptivo,
sino también econémicamente relevante. La presencia de consumidores de mayor
edad afiade una dimension de heterogeneidad que obliga a considerar soluciones
omnicanal en las que coexistan canales presenciales o telefonicos, con el fin de
no generar brechas de acceso.

Ciudad de residencia

Quito concentra el 84% de las respuestas (137 encuestados), el resultado responde
al disefio y alcance del instrumento. Sin embargo, también refleja la densidad
poblacional y comercial de la capital ecuatoriana como epicentro del sector
automotriz y del aftermarket en el pais. Este dato no invalida la representatividad
de los hallazgos, sino que los circunscribe con precision geografica. La
participacion de Guayaquil registra 10 respuestas, equivalente al 6.1% y Cuenca,
8 respuestas que representan el 4.9%, aunque minoritaria, permite inferir que las
problemadticas identificadas no son exclusivas de Quito, sino que constituyen
patrones de comportamiento del consumidor que se replican en los principales
centros urbanos del pais. Ademas, Ambato representa el 1.8% de la muestra, con
3 encuestados, mientras que otras ciudades del Ecuador concentran el 3.1%,
correspondiente a 5 participantes. Si bien estos porcentajes tienen baja
representatividad estadistica frente a la concentracion de Quito, su presencia
evidencia que existe una demanda dispersa en ciudades secundarias, donde
podrian presentarse necesidades similares relacionadas con disponibilidad de
repuestos, rapidez de atencidn, informacion confiable y seguimiento comercial.

Marca del vehiculo

Chevrolet lidera la representacion muestral con 36 respuestas equivalente a
22.1%. en segundo lugar, se ubica Volkswagen, con 32 respuestas representan el
19.6%. posterior, se identifican otras marcas con 28 encuestados, equivalentes al
17.2%; Peugeot, con 27 respuestas, correspondientes al 16.66%; Renault, con 23
respuestas presenta el 14.1%; y Fiat, 10.4% de la muestra (17 individuos).

La diversidad de marcas presentes en la muestra refleja la heterogeneidad del
parque automotor ecuatoriano, con predominio de marcas masivas y de mediana
accesibilidad econdémica. La alta representacion de Chevrolet y la notable

presencia de marcas europeas como Volkswagen, Peugeot y Renault, cuyo
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5)

6)

aftermarket tiende a ser mas complejo en términos de disponibilidad de repuestos,
configura un perfil de demanda diverso con necesidades diferenciadas. El 17.2%
de otras marcas incluyes vehiculos asiaticos emergentes como Kia, Hyundai,
Toyota, Changan, lo que afnade complejidad al inventario requerido por los
proveedores.

Ingreso mensual del hogar

El rango de ingresos con mayor concentracion corresponde a USD 1501 a USD
2500, con 52 encuestados, equivalente al 31.9% de la muestra. En segundo lugar,
se ubica el segmento de USD 801 a USD 1500, con 47 respuestas que representan
el 28.8%. Los rangos de USD 470 a USD 800 y mas de USD 2500 registran 32
respuestas cada uno, lo cual evidencia el 19.6% de los individuos.

La muestra infiere una distribucion de ingresos una concentracion en los estratos
medios y medios altos, lo que tiene implicaciones directas sobre el poder
adquisitivo disponible para el mantenimiento y la reparacion vehicular. El 80.4%
de los encuestados tiene ingresos superiores a USD 800 mensuales, un umbral que
en el contexto ecuatoriano representa un segmento con capacidad de gasto en
servicios de valor agregado, incluyendo soluciones digitales que mejores la
experiencia de compra. Es relevante sefialar que aun el segmento de menor
ingreso (19.6%) destina recursos al mantenimiento vehicular, lo cual evidencia
que la compra de repuestos es una necesidad inelastica que trasciende los estratos
socioecondmicos.

Frecuencia de compra de repuestos

Los datos de la encuesta evidencian que los rangos de dos a tres veces al afio y
cuatro a seis veces al afio concentran de manera conjunta el 74.2% de la muestra,
con 61 encuestados (37.4%) y 60 individuos (36.8%). En los extremos de la
distribucion, los compradores de baja frecuencia, una vez al afio o menos, y los
de alta frecuencia, mas de seis veces al ano, agrupan 21 encuestados cada uno,
correspondiente al 12.9% en ambos casos. La distribucion resultante adopta una
forma de campana con eje en la compra trimestral a bimestral, sin concentraciones
atipicas en ninguno de los extremos.

La estructura de frecuencia identificada infiere que el mercado aftermarket
ecuatoriano genera relaciones comerciales recurrentes de intensidad moderada, en
la que cada transaccion acumula un peso especifico determinante sobre la

percepcion global del proveedor, un comprador que adquiere repuestos entre dos

71



7)

y seis veces por afio tiene suficientes interacciones con su proveedor como para
construir una experiencia acumulada que moldea su lealtad, pero los intervalos
entre transacciones son suficientemente amplios como para que una sola
experiencia negativa tenga un efecto desproporcionado sobre su evaluacion del
servicio. La dinamica transaccional otorga a la consistencia del servicio un valor
estratégico superior al de otras categorias de compra de mayor frecuencia, donde
la multiplicidad de interacciones permite diluir los efectos de incidentes aislados.
Ademas, el segmento de alta frecuencia concentra presuntamente a propietarios
de talleres mecanicos y gestores de flota vehiculares, un subsegmento de alto valor
de vida del cliente cuya atencion diferenciada justifica el disefio de programas
especificos de fidelizacion y gestion de cuentas.

Bloque II: Dolor del cliente y problematicas en el proceso de compra

Frecuencia de demoras en la respuesta del proveedor durante el altimo afio

Los resultados obtenidos mencionan que el 46.6% de los encuestados (76
personas) reportd haber experimentado demoras en la respuesta de su proveedor
en una o dos ocasiones durante el afio previo a la aplicacion del instrumento. El
33.1% de la muestra (54 participantes) sefial6 haberlas experimentado en tres a
cinco ocasiones, mientras que el 4.9% (8 encuestados) indic6 mas de cinco
episodios de demora. Unicamente el 15.3% de la muestra (25 participantes)
declardé no haber experimentado demoras en ninguna ocasion durante el periodo
de referencia. La sumatoria de los tres segmentos con experiencia de demora
asciende al 84.7% del total de participantes.

El dato de que el 84.7% de los compradores activos de repuestos automotrices
haya experimentado al menos una demora en la respuesta de su proveedor durante
el ultimo ano infiere que la incapacidad de respuesta oportuna no es un fendémeno
marginal ni atribuible a disfunciones puntuales de proveedores especificos, sino
una falla estructural del sector que opera con independencia de las caracteristicas
individuales de cada empresa proveedora. Desde la perspectiva de la calidad del
servicio, los datos configuran una brecha critica en la dimension de capacidad de
respuesta que afecta a la casi totalidad del mercado con una regularidad que supera
con amplitud los umbrales de tolerancia propios de categorias de consumo con
estandares de servicio mas desarrollados. La convergencia de este hallazgo
cuantitativo con los testimonios cualitativos de la pregunta abierta 20, otorga a

esta variable el status de indicador de diagnostico primario de la presente
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investigacion y fundamenta con solida evidencia empirica la urgencia de la
propuesta de mejora.

Situaciones vividas en el proceso de compra de repuestos (opcion multiple)

Los datos recabados muestran que el incumplimiento del tiempo de entrega
prometido constituye la situacion mas reportada por la muestra con 89 menciones,
correspondiente al 54.6% de los encuestados. La ausencia de seguimiento post
venta o de respuesta ante reclamos acumula 87 menciones (53.4%), seguida de la
falta de informacion precisa sobre disponibilidad de inventario con 68 respuestas
(41.7%), la dificultad para localizar el repuesto especifico para el vehiculo del
comprador con 53 registros (32.5%) y la recepcion de un repuesto distinto al
solicitado con 36 contestaciones (22.1%). En el extremo opuesto, 9 participantes
(5.5%) indicaron no haber vivido ninguna de las situaciones descritas, lo que
implica que el 94.5% de la muestra reportd al menos una experiencia negativa en
proceso de compra durante el periodo de referencia.

La convergencia de cinco categorias de falla con porcentajes superiores al 22%
en una muestra de compradores activos infiere que las deficiencias del proceso de
compra en el sector son transversales, simultaneas y estructuralmente
interconectadas. El analisis tematico de las categorias permite identifican tres
dimensiones de falla que se retroalimentan mutuamente: una dimension logistica,
expresada en el incumplimiento sistematico de plazos de entrega; una dimensioén
informacional, materializada en la ausencia de datos confiables y actualizados
sobre la disponibilidad real del inventario; y una dimension relacional post
transaccional, evidenciada en la falta de seguimiento activo ante pedidos y
reclamos del cliente. La articulacion de estas tres dimensiones en un inico proceso
de compra configura una arquitectura de servicio que carece de los mecanismos
de trazabilidad, comunicacion proactiva y gestion de la experiencia necesarios
para garantizar la consistencia y la profesionalidad que el comprador moderno
demanda. El hecho que apenas el 5.5% de la muestra reporte una experiencia libre
de incidentes negativos sefiala que las fallas identificadas no son excepcionales
sino la norma operativa del sector.

Consecuencias de las situaciones negativas vividas en el proceso de compra

Los datos obtenidos presentan que la pérdida de tiempo en gestiones adicionales
constituye la consecuencia mas reportada por la muestra con 55 menciones

(33.7%) seguida de la demora en la reparacion del vehiculo con 36 respuestas
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(22.1%), la pérdida econdmica derivada de la necesidad de recurrir a un proveedor
alternativo con 30 registros (18.4%), el deterioro de confianza en el proveedor con
11 contestaciones (6.7%). En el externo de menor impacto, 9 encuestados (5.5%)
reportaron que las situaciones vividas no generaron consecuencias significativas
en su experiencia de compra.

La distribucién de consecuencia infiere un efecto en cascada de las fallas
operativas del proveedor que trasciende el plano transacciones para impactar de
manera tangible la productividad, la econcomia y la confianza relacional del
comprador. La pérdida de tiempo representa un costo oculto no monetario, aunque
significativo valorado en contextos de vida productiva acelerada, donde la
eficiencia en la gestion de las necesidades vehiculares es un atributo de valor de
primer orden. La demora en reparacion del vehiculo afecta de manera directa la
funcionalidad de un bien esencial para la movilidad personal o profesional del
cliente, amplificando el impacto de la falla original hacia terceros y compromisos
que trascienden la transaccion misma. El deterior de la confianza y cambio de
proveedor, constituyen las consecuencias de mayor gravedad para la
sostenibilidad comercial del proveedor, aun cuando no sean las mas frecuentes,
dado que representan la perdida irreversible de la relacion con el cliente.

10) Escala de valoracion sobre percepciones del proceso actual de compra

Los datos de la escala de valoracion evidencian niveles de acuerdo elevados y
consistentes en los cinco items evaluados. La afirmacion referente al tiempo de
respuesta del proveedor como factor determinante en la decision de recompra
registra los niveles de acuerdo mas altos del bloque, con la categoria “Totalmente
de acuerdo” como respuesta dominante en la mayoria de los encuestados. El item
sobre haber abandonado una compra por falta de respuesta oportuna del proveedor
concentra acuerdo en aproximadamente dos tercios de la muestra. La percepcion
de que la disponibilidad de informacion precisa sobre stock y precios en tiempo
real alin no ha sido resuelta de forma satisfactoria con los proveedores actuales,
lo que sugiere una brecha operativa relevante en la gestion comercial del sector.
La evaluacion de la posibilidad de cambiar de proveedor ante la falta de
seguimiento a pedidos o reclamos registra un acuerdo en la mayoria de los
participantes. El item sobre el excesivo esfuerzo que demanda el proceso actual

de compra de repuestos en comparacion con otras categorias de producto presenta
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un acuerdo significativo, aunque con una dispersion relativamente mayor que los
items anteriores.

La coherencia interna de los resultados de la escala infiere que la insatisfaccion
con los atributos operacionales del servicio no es una percepcion aislada o
episodica, sino una valoracion estructurada y sostenida que opera como predictor
latente del comportamiento de cambio de proveedor. El abandono de compra por
falta de repuesta oportuna sefiala que las fallas de capacidad de respuesta no solo
generan insatisfaccion retrospectiva, sino que interrumpen transacciones en curso,
con consecuencias directas y cuantificables sobre los ingresos del proveedor. La
percepcion generalizada de que la informacion de inventario en tiempo real no
esta resuelta por los proveedores define con precision una brecha de mercado
accionable mediante tecnologia, mientras que la elevada disposicion a evaluar un
cambio de proveedor ante la ausencia de seguimiento confirma que la dimension
relacional post transaccional es un atributo critico de retencién cuya gestion

deficiente tiene consecuencias directas sobre la fidelizacion del cliente.

Seccién D.  Haébitos de compra y uso de canales digitales y fisicos

11) Canal habitual de inicio de bisqueda de un repuesto automotriz

Mediante los datos obtenidos se presenta que el mensaje por WhatsApp al
proveedor se posiciona como el canal de inicio de bisqueda mas utilizado por la
muestra, con 56 registros que corresponde al 34.4% de los encuestados. La
llamada telefonica al proveedor habitual y la busqueda en Google o redes sociales
registran una distribucion simétrica de 37 menciones cada una (22.7%). La visita
directa al local fisico del proveedor acumula 18 respuestas (11.0%), la
recomendacion de un mecanico o taller representa el 8% (3 encuestados), y la
consulta en Marketplace o tienda en linea apenas es mencionada por el 1.2% de
la muestra (2 individuos). La sumatoria de los tres canales de naturaleza digital
asciende al 58.3% de las respuestas totales.

El posicionamiento de WhatsApp como canal de inicio dominante, por encima de
la llamada telefonica y de la visita presencial infiere que el mercado ha
experimentado un proceso de migracion espontanea hacia la mensajeria
instantanea como primer punto de contacto comercial, no como consecuencia de
una estrategia planificada por los proveedores sino como resultado de la

adaptacion autonoma del comprador hacia la via de menor friccion percibida. La
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migracion refleja las ventajas funcionales que WhatsApp ofrece frente a los
canales tradicionales en el contexto especifico de la compra de repuestos: la
posibilidad de adjuntar fotograficas del repuesto requerido o del nimero de parte,
la comunicacion asincrona que no exige disponibilidad simultanea de ambas
partes, y la trazabilidad del historial de conversacion que facilita el seguimiento
de pedidos en curso. Sin embargo, la informalidad con la que la mayoria de los
proveedores gestiona este canal (sin protocolos de respuesta definidos, sin
integracion con sistemas de inventario y sin automatizacion de repuestos
frecuentes) es precisamente el mecanismo generado de las demoras reportadas, lo
cual configura una paradoja en la que el canal que el mercado ha adoptado
masivamente es también el canal que mas falla en su propdsito de respuesta
oportuna.

12) Niveles de satisfaccion con el canal habitual de adquisicion de repuestos
Los datos recabados evidencian una satisfaccion promedio de 3.72 puntos sobre
una escala de 5, equivalente al 74.4% del indice méximo posible. El analisis de la
distribucion por niveles presenta que el nivel 4 concentra la respuesta mayoritaria
con 86 encuestados (52.8%), seguido del nivel 3 con 51 participantes (31.3%), el
nivel 5 con 20 encuestados (12.3%), y los niveles de insatisfaccion declarada en
el nivel 2 y nivel 1 con 4 encuestados (2.5%) y 2 individuos (1.2%). La
concentracion acumulada en los niveles 3 y 4 asciende al 84.1% de la muestra,
mientras que el 12.3% alcanza el nivel de satisfaccion plena.
Un promedio de 3.72 sobre 5 infiere que el mercado de repuestos automotrices se
encuentra en una zona de satisfaccion moderada, caracterizada por la ausencia de
insatisfaccion activa, aunque, presenta ausencia de lealtad genuina.

13) Canales digitales utilizados para consultar o adquirir repuestos en los ultimos 12
meses
Los datos presentan que WhatsApp lidera el uso de canales digitales para la
consulta y adquisicion de repuestos con 99 menciones, correspondiente al 60.7%
de los encuestados. Las Marketplace como MercadoLibre, Amazon u otras
plataformas de comercio electronico acumulan 78 registros (47.9%), seguidos del
sitio web del proveedor con 57 individuos (35%), Facebook con 42 respuestas
(25.8%) e Instagram con 22 participantes (13.5%). Solo 5 encuestados,
equivalente al 3.1% de la muestra, indicaron no haber utilizado canales digitales

para la compra o busqueda de repuestos durante el periodo analizado. No obstante,
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el 96.9% recurrié al menos a una plataforma digital, lo cual evidencia una alta
adaptacion de herramientas digitales dentro del proceso de compra y confirma la
relevancia de los canales en la dindmica comercial del sector de repuestos
automotrices.
El nivel de adopcion digital del 96.9% revela que la transformacion digital del
comportamiento de compra en el sector aftermarket ecuatoriano no es un proceso
en etapas iniciales sino un fendmeno ya consolidado en el mercado, que opera de
manera paralela a los canales tradicionales sin que los proveedores hayan
desarrollado una estrategia formal para gestionarlo de manera eficiente. La
presencia simultanea de WhatsApp, marketplaces, sitio web y redes sociales en el
ecosistema digital del comprador de repuestos sefiala un comportamiento de
busqueda y compra multi canal no orquestado, en el que el cliente transita entre
plataformas segun la conveniencia del momento sin seguir una secuencia definida
por el proveedor. La fragmentacion genera ineficiencias para el comprador y
representa simultaneamente la oportunidad central de la propuesta estratégica de
la investigacion: un proveedor que integre en una arquitectura de servicio
coherente los canales que el mercado ya utiliza de manera dispersa tendra la
capacidad de ofrecer una experiencia de compra cualitativa superior sin
necesidades de crear habitos digitales nuevos en su base de clientes.

14) Tiempo promedio que demanda completar el proceso de compra de un repuesto
automotriz
Los datos obtenidos evidencian que el 61.3% de los encuestados (100
participantes) invierte entre unos y tres dias en completar el proceso de compra de
un repuesto automotriz, desde la identificacion de la necesidad hasta la recepcion
del producto. El 23.9% (39 encuestados) logra concluirlo en menos de 24 horas,
el 12.9% (21 participantes) entre cuatro y siete dias, y el 1.8% (3 individuos) mas
de siete dias. La sumatoria de los segmentos con tiempo de ciclo superior a un dia
asciende al 76.2% de la muestra total.
La concentracion del 76.2% refleja que los compradores destinan mas de un dia
completo a finalizar el proceso de adquisicion de un repuesto automotriz se genera
una brecha de eficiencia temporal significativa cuando se contrasta con los
estindares de experiencia del consumidor establecidos por el comercio
electronico en categorias de compra de complejidad técnica comparable. El

resultado manifiesta que el sector aftermarket ecuatoriano aun no responde a las

77



expectativas actuales de rapidez, trazabilidad y disponibilidad que han sido
impulsadas por el comercio electronico. Desde el analisis de valor para el cliente,
cada dia adicional representa un costo oculto. Para el propietario de un vehiculo,
implica menor movilidad; para un taller mecanico, retrasos en la entrega al cliente
final; y para una flota vehicular, pérdida de capacidad operativa y mayores costos
asociados. Por ende, el tiempo de compra no solo constituye una variable
logistica, sino un factor critico de competitividad y satisfaccion del cliente.

15) Escala de valoracion sobre disposicion hacia herramientas digitales de gestion de
compras
Los datos de la escala presentan niveles de acuerdo elevados y consistentes en los
cuatro items evaluados. La disposicion a consultar el catdlogo de repuestos y
verificar disponibilidad de stock a través de un canal digital antes de efectuar la
compra registra un acuerdo mayoritario, con predominancia en la categoria
“Totalmente de acuerdo” como respuesta modal. La afirmacion sobre la
posibilidad de realizar el seguimiento del pedido en tiempo real a través de un
canal digital incrementaria la satisfaccion con el proceso de compra concentra
niveles similares de acuerdo. La preferencia por un proveedor que ofrezca
atencion integrada por WhatsApp, mostrador y plataforma en linea con la misma
informacion y velocidad de respuesta obtiene un acuerdo significativo en la
mayoria de encuestados. La confianza en la realizacion de pagos en linea para la
adquisicion de repuestos, condicionada a la confianza previa en el proveedor,
registra un acuerdo mayoritario, aunque con una dispersion relativa mayor que los
items anteriores.
La convergencia de actitudes positivas en los cuatro items evidencia que el
mercado se encuentra en un estado de predisposicion hacia la digitalizacion que
supera la mera tolerancia para configurarse como una demanda activa, aunque no
siempre articulada de manera explicita en el proceso cotidiano de compra. La leve
mayor dispersion observada en el item relativo a los pagos en linea no refleja
resistencia a la tecnologia sino una cautela racional informada por experiencias
previas de incumplimiento por parte de proveedores que ha instalado en el
comprador la loégica de que la confianza digital se construye sobre la base de una
confianza relacional previa. La condicion sefiala que la transicion hacia el pago
en linea dentro del sector requiere un trabajo de consolidacion de la credibilidad

del proveedor a través de experiencias de servicio consistentes y transparentes que
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generen el capital de confianza necesario para que el cliente se sienta seguro al
completar transacciones econdmicas en canales digitales.

16) Factores mas relevantes en la decision de mantener o cambiar de proveedor
(opcion multiple)
Los datos obtenidos muestran que el precio competitivo encabeza la distribucion
con 105 menciones, correspondiente al 64.4% de los encuestados. La rapidez de
la entrega acumula 88 respuestas (54%), seguida de la calidad y garantia del
producto con 79 respuestas representa el 48.5%, la disponibilidad inmediata del
repuesto con 77 participantes (47.2%) y la atencidon personalizada del vendedor
con 64 encuestados (39.3%). En los ultimos lugares de la jerarquia se ubican la
facilidad del proceso de pedido con 35 menciones (21.5%), el historial de
confianza con el proveedor con 25 encuestados (15.3%) y la disponibilidad de
canales digitales para consulta y compra con 16 respuestas favorable, representa
el 9.8%.
Lajerarquia de factores de decision infiere que la propuesta de valor del proveedor
de repuestos es percibida por el comprador como un constructo multidimensional
en el que el precio, aunque necesario, no es suficiente para sostener la lealtad del
cliente en el tiempo. La sumatoria del peso relativo de los factores operativos de
desempefio como rapidez de entrega, disponibilidad inmediata y facilidad del
proceso; supera en términos acumulados al peso del precio, lo cual sefiala que los
proveedores que compiten en el plano de los precios estan descuidando los
atributos que en mayor medida determinan la decision de permanencia del cliente.
La presencia de los canales digitales en el ultimo lugar de la jerarquia no debe
interpretarse como indiferencia del mercado hacia la digitalizacion, sino como la
ausencia de expectativa formada respecto a un atributo que aun no esté disponible
de manera estructurada en el sector.

17) Tiempo de relacion con el proveedor principal de repuestos automotrices
Los datos evidencian que el 63.2% de los encuestados (103 participantes) lleva
entre uno y tres afnos comprando con su proveedor principal. El 18.4% (30
encuestados) mantiene una relacion de menos de un afio de antigiiedad, el 10.4%
(17 registros) de entre cuatro y siete afios, y el 8% (13 encuestados) de mas de
siete afos.
La concentracion del 81.6% de los encuestados en relaciones comerciales de corta

duracion evidencia que el mercado aftermarket ecuatoriano se caracteriza por
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vinculos proveedor-cliente de naturaleza funcional y transaccional antes que
relacional y emocional, en los que la permanencia estd determinada por la
conveniencia situacional y por la ausencia de una alternativa superior antes que
por una lealtad construida sobre la base de experiencias de servicio positivas. La
volatilidad relacional tiene implicaciones estratégicas de doble sentido para los
proveedores del sector. En primera instancia, sefiala que la base de clientes es
susceptible a la rotacion y que el costo de reposicion de clientes perdidos es
permanente y elevado. En un segundo nivel de analisis. Existe una ventana de
oportunidad para que cualquier proveedor que logre ofrecer una experiencia de
servicio superior capture clientes de sus competidores en un mercado donde la
lealtad no est4 consolidada y donde el cambio de proveedor no implica costos de
transicion significativos para el comprador. La implementacion de herramientas
de fidelizacion digital representa el mecanismo mas eficiente para transformar las
relaciones transaccionales de corto plazo en vinculos comerciales de mayor
duracién y valor econdmico acumulado.

18) Reaccion ante la implementacion de un sistema digital integrado por parte del
proveedor actual
El 51.5% de la muestra (84 encuestados) adoptarian una postura de valuacion
previa antes de adoptar el sistema, condicionado su uso a la facilidad de uso
demostrada. El 24.5% (40 participantes) lo utilizaria de inmediato por
considerarlo una mejora necesaria. El 23.3% (38 registros) preferiria mantener el
canal de atencion personal como medio habitual de interaccion con el proveedor.
El1 0.6% (1 individuo) declard no tener interés en el sistema.
El nivel de receptividad del 76% entre adopcidon inmediata y evaluacion con
predisposicion positiva ante un proceso de compra se concluye que el mercado ha
alcanzado el umbral de madurez necesario para absorber y valorar una solucion
de esta naturaleza sin resistencia estructural. El segmento de adoptantes
evaluativos no configura una barrera de adopcion sino un perfil de
comportamiento racional que, en la teoria de difusion de innovaciones de Rogers
(2003), corresponde a la mayoria temprana, cuya incorporacion al proceso de
adopcion tecnologica es determinante para alcanzar la masa critica necesaria para
la consolidacion de cualquier innovacion en un mercado. La clave estratégica para
activar al segmento radica en la demostracion temprana de usabilidad y en la

garantia de coexistencia con los cales de atencion tradicionales, condicion que el
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23.3% de encuestados que prefiere mantener el canal presencial hace explicita. La
practica inexistencia de rechazo absoluto confirma que la propuesta de un modelo
de atencion digital integrado no enfrenta resistencia ideologica en el mercado sino
la necesidad de una gestion del cambio adecuada que acompane el proceso de
adopcidon con comunicacion, demostracion y soporte en la etapa de transicion.
19) Escala de valoracion sobre lealtad, disposicion al cambio y recomendacion

Los datos de la escala evidencian niveles de acuerdo elevados en los cuatro items
evaluados. La afirmacion hacia la lealtad al proveedor de repuestos depende de la
calidad del servicio recibido y no solo del precio del producto registra el nivel de
acuerdo mas alto del bloque, con predominio de la categoria “Totalmente de
acuerdo”. La disposicion a considerar un proveedor alternativo si este ofreciera
mejores condiciones de atencion digital con igual calidad de producto concentra
también altos niveles de acuerdo en la mayoria de encuestados, constituyendo el
hallazgo de mayor impacto estratégico del instrumento. La valoracién de un
historial digital de compras y pedido como facilitador del proceso de reposicion
de repuestos recurrentes recibe un acuerdo elevado. La disposicion a recomendar
un proveedor que combine atencidon presencial de calidad con canales digitales
agiles registra los niveles de acuerdo mas altos de esta escala.

La lectura conjunta de los cuatro items infiere que la lealtad en el sector
aftermarket nacional es una variable dindmica, condicionada y sensible a la
calidad del servicio antes que al precio o al tiempo de relacion con el proveedor.
El item sobre la disposicion explicita a cambiar de proveedor ante mejores
condiciones de atencion digital sefiala que la digitalizacion del servicio ha dejado
de ser un atributo diferenciador secundario para convertirse en un factor de
decision de primer orden con capacidad efectiva de modificar el comportamiento
de compra del cliente. El hallazgo transforma la propuesta digital de una mejora
operativa interna en una palanca de captacion y retencion de clientes con impacto
directo sobre la participacion de mercado del proveedor que la implemente. La
alta disposicion a recomendar a proveedores con modelo omnicanal afiade una
dimension de retorno sobre la inversion en digitalizacion que trasciende la
retencion del cliente individual para incluir el efecto multiplicador de las
recomendaciones positivas sobre la captacion de nuevos compradores sin costo
de adquisicion adicional, lo que en términos de eficiencia comercial representa

uno de los beneficios estratégicos mas valiosos de la propuesta.
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20) Experiencias frustrantes en el proceso de compra de repuestos automotrices en los
ultimos 12 meses (pregunta abierta)
El andlisis tematico de las 163 respuestas abiertas, ejecutado siguiendo el
procedimiento de codificacion de Braun y Clarke (2006), permite identificar cinco
categorias tematicas recurrentes que estructuran el corpus de experiencias
negativas reportadas. La primera y mas prevalente corresponde al incumplimiento
de plazos de entrega, presente en la mayoria de los relatos bajo narrativas que
describen compromisos explicitamente acordados que fueron incumplidos sin
comunicacion proactiva por parte del proveedor. La segunda categoria es la
entrega de repuestos incorrectos o incompatibles con el vehiculo del comprador,
asociada a una asesoria técnica deficiente del vendedor que confirmo
compatibilidad sin verificar de manera previa. La tercera corresponde a la
desinformacion sobre la disponibilidad real de inventario, donde los encuestados
relatan haber recibido confirmaciones verbales de existencia de un repuesto que
al momento de la compra presencial o del despacho resultaba inexistente o
diferente al prometido. La cuarta categoria es la ausencia total de seguimiento post
venta, con testimonio que describen proveedores que dejaron de responder
mensajes una vez recibido el pago o que ignoraron reclamos por productos
defectuosos. La quinta categoria es la variacion injustificada de precios entre la
cotizacidn inicial y el momento del cobro, reportada en multiples respuestas como
una practica que erosiona la confianza del comprador de manera inmediata e
irreversible.
El andlisis del discursos subyacente a las respuestas abiertas evidencia que el
patron lingiiistico dominante en las narrativas de frustracion se articula bajo la
estructura de expectativa declarada vs realidad recibida; expresiones como
“esperaba comunicacion oportuna”, ‘“esperaba que verificaran el pedido”,
“esperaba que respetaran el precio acordado” y “esperaba ser notificado del estado
de mi entrega” revelan que la frustracion del comprador no se origina de manera
exclusiva en el incidente operativo en si mismo, sino en la brecha entre lo que el
proveedor implicitamente prometio y lo que entrego, la estructura de expectativa
e incumplimiento configura, en términos de gestion de la experiencia del cliente,
un problema de promesa de servicio mal gestionada que no puede resolverse tan
solo con mejoras en la logistica o el inventario, sino que requiere una

transformacion profunda de la cultura de servicio del proveedor respaldada por
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herramientas tecnoldgicas que garanticen la trazabilidad, la transparencia y la

comunicacion proactiva en cada etapa del proceso de compra.

5.3.Interpretacion general

La lectura integradora de los resultados cuantitativos y cualitativos de la encuesta,
articulada mediante el procedimiento de triangulacién metodoldégica propuesto por
Creswell y Creswell (2018) y fundamentada en el andlisis tematico de Braun y Clarke
(2006), permite formular una interpretacion de orden superior que trasciende el analisis
individual de cada variable para revelar la arquitectura estructural del problema la
presente investigacion aborda. Los hallazgos no configuran un conjunto de datos
independientes, sino un sistema de evidencias interconectadas que se refuerzan
mutuamente y que, en su lectura conjunta, describen con precision las condiciones de un
mercado que ha alcanzado un punto de inflexion entre el modelo de servicio tradicional
y la demanda creciente de una experiencia de compra digitalizada, integrada y orientada

al cliente.

El primer hallazgo de orden estructural que emerge de la interpretacion integral de los
datos es que las deficiencias identificadas en el proceso de compra de repuestos
automotrices no constituyen anomalias episddicas atribuibles a proveedores especificos,
sino una condicion sistematica que define el estado actual del sector en su conjunto. El
94.5% de los encuestados reporto que al menos una experiencia negativa en su proceso
de compra durante el afio de referencia; el 84.7% experiment6 demoras en la respuesta de
su proveedor; y las tres dimensiones de fallas dominantes incumplimiento de plazos de
entrega (54.6%), ausencia de seguimiento post venta (53.4%) y desinformacion sobre
disponibilidad de inventario (41.7%), se presentan con una prevalencia que supera con
amplitud los umbrales de incidencia episddica para configurarse como patrones de
comportamiento sectorial normalizados. La normalizacion de las fallas en el imaginario
del comprador es uno de los factores que explica su satisfaccion promedio de 3.72 sobre
5: el cliente no califica el servicio como deficiente en términos absolutos porque ha
calibrado sus expectativas a la baja en funcion de la experiencia acumulada en un sector
donde las fallas son la regla antes que la excepcion. La adaptacion de expectaciones del
comprador representa una sefal de alerta estratégica de primer orden para los proveedores
del sector, dado que sugiere que la insatisfaccion real subyacente es mayor que la

declarada, y que cualquier propuesta de valor que supere el umbral ajustado de
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expectativas del cliente generara un impacto diferenciador alto en relacion con el esfuerzo

de mejora requerido.

El segundo hallazgo estructural refiere al estado avanzado de la adopcion digital del
comprador de repuestos automotrices ecuatoriano. El1 96.9% de la muestra ha utilizado al
menos un canal digital para consultar o adquirir repuestos en el ltimo afio, con una con
una distribucién multiplataforma que incluye WhatsApp (60.7%), marketplaces (47.9%),
sitio web del proveedor (35.0%), Facebook (25.8%) e Instagram (13.5%). El nivel de
penetracion digital en una categoria de compra técnicamente compleja y tradicionalmente
presencial desvirtia de manera definitiva cualquier argumento sobre resistencia
tecnologica del mercado y sitia la discusion en un plano cualitativamente diferente: el
problema no es cémo llevar al comprador hacia los canales digitales, sino como integrar,
estructurar y profesionalizar el ecosistema digital que el mercado ha construido por cuenta
propia. La coexistencia de multiples plataformas digitales en el proceso de compra de un
mismo cliente evidencia un comportamiento de busqueda y adquisicién multi canal no
orquestado, en el que el comprador transita entre WhatsApp para la consulta directa,
Google y redes sociales para validacion de opciones, marketplaces para la comparacion
de precios y sitios web para la verificacion de credibilidad del proveedor, sin que ninguno
de estos puntos esté conectado entre si ni gestionado de manera coordinada con el
proveedor. La fragmentacion es el origen estructural de muchas de las ineficiencias
reportadas como la ausencia de integracion entre el canal de consulta, el sistema de
gestion de inventario y el proceso de despacho explica por qué un proveedor puede
confirmar la disponibilidad de un repuesto por WhatsApp sin tener certeza real sobre su
existencia en el inventario, o por qué el seguimiento de un pedido iniciado no tiene
continuidad en otro. La oportunidad estratégica que esta condicion define no es la
digitalizacion, al contrario, es la integracion de los canales digitales existentes en una

arquitectura de servicio coherente trazable y orientada a la experiencia del cliente.

El tercer hallazgo de alcance interpretativo general refiere al perfil del comprador de
repuestos automotrices que emerge de los datos sociodemograficos y conductuales de la
muestra. La concentracion del 76.7% en los segmentos etarios de 23 a 50 afios, la
distribucion de ingresos con el 80.4% de la muestra en estratos medios y medios altos, y
la frecuencia de compra moderada pero recurrente entre dos y seis transacciones anuales
definen un perfil de consumidor econdémicamente activo, digitalmente competente y con

capacidad tanto de valorar soluciones de servicio mejorado como de adoptar nuevas
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herramientas tecnologicas en su proceso de compra. El perfil tiene implicaciones directas
sobre la viabilidad comercial de la propuesta estratégica de la investigacion: el mercado
objetivo no requiere inversion en alfabetizacion digital, no presenta resistencia ideoldgica
a la modernizacion del servicio y dispone del ingreso necesario para demandar y
eventualmente pagar por una propuesta de valor superior. La heterogeneidad etaria de la
muestra afade la consideracion de que la propuesta debe contemplar niveles de uso
accesibles para perfiles con menor familiaridad tecnologica, condicion que la preferencia

declarada por el modelo omnicanal satisface de manera natural.

El cuarto hallazgo se deriva del analisis de perfil de lealtad que los datos construyen de
manera convergente a través de multiples preguntas del instrumento. La concentracion
del 81.6% de los encuestados en relaciones comerciales con su proveedor principal de
tres afios 0 menos de antigiiedad, junto con la satisfaccion moderada de 3.72 sobre 5, con
la disposicion explicita del 76% a adoptar o evaluar un sistema digital integrado y con la
declaracion mayoritaria de que cambiaria de proveedor si otro ofreciera mejores
condiciones de atencion digital con igual calidad de producto, construye el retrato de un
mercado caracterizado por lo que en la literatura de marketing relacional se denomina
lealtad cognitiva funcional: el cliente permanece con su proveedor actual no por
satisfaccion plena ni por un vinculo emocional consolidado, sino por la conveniencia de
los conocido y por la ausencia, hasta el momento, de una alternativa superior. La forma
de lealtad es intrinsicamente fragil, debido a que no requiere una experiencia gravemente
negativa para romperse, sino Unicamente la aparicion de una alternativa que resuelva con
consistencia los atributos que no estan siendo satisfechos de manera plena. Para el
proveedor que implemente la propuesta de la investigacion, la condicion de lealtad
funcional generalizada en el mercado representa de manera simultanea una vulnerabilidad
y una oportunidad competitiva de primera magnitud, dado que los clientes de sus
competidores se encuentran en la misma situacion de susceptibilidad al cambio, y la
implementacion de un modelo de atencion omnicanal estructurado puede activar ese

desplazamiento antes de que los competidores reaccionen.

El quinto hallazgo interpretativo de orden general sintetiza en una sola conclusion la
totalidad del comportamiento observado en la muestra: el mercado de automotrices
ecuatoriano no estd demandando digitalizacion en sentido estricto, sino integracion
omnicanal en sentido de precios. el comprador no requiere abandonar el canal presencial

ni la llamada telefonica; quiere que estos canales coexistan con opciones digitales que
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ofrezcan la misma informacion, la misma velocidad de respuesta y la misma trazabilidad
del pedido, con independencia del punto de contacto que elija en cada momento de su
proceso de compra. La demanda emerge de manera explicita en pla preferencia
mayoritaria por la atencion integrada por WhatsApp, mostrador y plataforma en linea con
informacioén unificada, en la alta valoracion del historial digital de compras como
facilitador de la reposicion de repuestos recurrentes, y en la disposicion a recomendar
activamente a un proveedor que combine presencia fisica de calidad con canales digitales
agiles. La propuesta de un modelo de atencion omnicanal no es, por tanto, una solucion
que el investigador impone sobre el mercado sino una respuesta que el mercado articula
con claridad y que la investigacion sistematiza, valida y propone con fundamento

empirico.

En términos de su contribucion a la validacion de la hipotesis central de la investigacion,
los resultados de la encuesta permiten afirmar con solidez empirica que existe una
relacién directa, consistente y con datos estadisticos que respaldan la deficiencia
estructural en los procesos de atencion, gestion de pedidos y seguimiento post venta de
los proveedores de repuestos automotrices, el deterioro de la satisfaccion y la lealtad del
comprador, y la disposicion mayoritaria del mercado hacia la adopcion de soluciones
digitales integradas que resuelvan dichas deficiencias. La triangulacion de las cinco
dimensiones con los datos cualitativos de las respuestas abiertas y con la informacion
documental interna de la empresa objeto de analisis confirma la credibilidad, coherencia
interna y la transferibilidad de los hallazgos de la presente investigacion, proporcionando

a la propuesta estrategia una base empirica robusta.

5.4.Resultados de entrevista

Las entrevistas semiestructuradas se aplicaron a seis informantes clave seleccionados bajo
un criterio de representatividad funcional respecto al objeto de estudio. En panel reunio
las perspectivas del Gerente general de Distribuidora Automotriz Bolafos Cia. Ltda, del
responsable del area comercial, del responsable administrativo y de cartera, de un cliente
B2B del segmento de tiendas de repuestos, de un vendedor B2B y de un cliente B2C
recurrente. La composicidon permitio contrastar la vision interna de la organizacion con la
experiencia externa de los compradores que interactiian con el proceso de venta de ambos
segmentos de mercado. EI guion de entrevista abordo el contexto organizacional, las

problemadticas de la relacion comercial, los habitos de compra y abastecimiento, la
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evaluacion de los canales de atencion, el estado de la adopcion tecnoldgica y el potencial

estratégico de una solucion omnicanal sustentada en analitica de datos.

El procesamiento de los testimonios sigui6 el procedimiento de codificacion tematica de
Braun y Clarke (2006): lectura de familiarizacion con las transcripciones, generacion de
codigos iniciales, agrupacion de patrones tematicos, revision de los temas frente al corpus
completo y elaboracién del informe analitico. Los hallazgos se organizan en ocho
componentes que estructuran el diagnostico y sustenta la evaluacion de la factibilidad del

proyecto.

5.4.1. Resultados por componente

a) Gestion comercial actual

Los testimonios del Gerente general y del responsable comercial coinciden en
describir un modelo de gestién que crecid en describir un modelo de gestion que
crecio en volumen de operaciones sin una evolucion equivalente de su estructura
de soporte. El ciclo de venta descansa sobre el conocimiento tacito del vendedor
asignado: es ¢l quien recibe la consulta, verifica la existencia del repuesto
mediante consulta verbal a bodega, comunica el precio, registra el pedido y
coordina el despacho. El gerente general reconoce que la arquitectura fue
funcional en etapas de menor escala, sin embargo, admite que en las condiciones
actuales produce demoras, errores de despacho y una capacidad de repuesta que
depende de la disponibilidad y la carga de trabajo de cada persona antes de un
proceso institucional. La concentracion del proceso en el individuo configura un
riesgo operativo que el propio nivel directivo identifica como el principal limite a
la escalabilidad del negocio.

El responsable administrativo y de cartera afiade que la informalidad del registro
comercial repercute sobre los procesos financieros como pedidos acordados por
WhatsApp sin ingreso oportuno al sistema generan discrepancias entre lo vendido
y lo facturado, condiciones de crédito pactadas de palabra que luego son objeto
de disputa, y un esfuerzo de conciliaciéon que consume tiempo administrativo
recuperable. El vendedor B2B completa el cuadro al describir que cada asesor
desarrolla criterios propios de priorizacion y seguimiento, lo que produce una
experiencia de compra heterogénea entre clientes de un mismo segmento. Para la
evaluacion de factibilidad, este componente establece el punto de partida del

proyecto: la empresa no requiere ajustes cosméticos sino una reconfiguracion del
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proceso comercial, y sus propios directivos lo reconocen, condicion que reduce la
resistencia diagndstica y facilita la legitimacion interna de la propuesta.

Canales de atencion y venta

Los seis informantes describen un ecosistema de canales (WhatsApp individual
por vendedor, llamadas telefonicas, mostrador y correo electrénico esporadico)
que opera de forma paralela y desvinculada. El cliente B2B relata un episodio en
los que la informacion recibida por WhatsApp sobre disponibilidad de un repuesto
no coincidi6é con la entrega por otro asesor al consultar por teléfono, lo que lo
obligo a desplazarse al local para obtener una confirmacion definitiva. Este tipo
de inconsistencia, que el cliente califica de recurrente, es interpretado por €l como
seflal de desorganizacion institucional, con el consecuente deterioro de la
credibilidad del proveedor. El vendedor B2B confirma desde dentro la raiz del
problema, cada asesor maneja su propia cartera de conversaciones sin acceso a los
pedidos gestionados por sus colegas, de modo que la empresa carece de una vista
unificada del cliente y de sus transacciones en curso.

La consecuencia de la fragmentacion es doble. En primera instancia, el canal que
el mercado prefiere es también menos gobernado por la organizacion, debido a
que opera sobre teléfonos y criterios individuales sin protocolos de respuesta ni
integracion con el inventario. Por otro lado, la falta de coherencia entre canales
impone al cliente un costo de verificacion en el que debe consultar la misma
informacion por més de una via para confiar en ella, lo cual contradice la promesa
basica de conveniencia que un canal digital deberia ofrecer. Para la factibilidad
del proyecto, componente que delimita el nicleo de la solucion. El valor de la
omnicanalidad para la empresa no reside en abrir canales nuevos sino en unificar
y dotar de coherencia informacional a los que ya existen y que el cliente ya utiliza.
Seguimiento y fidelizacion de clientes

Los testimonios revelan que la empresa carece de un proceso formal de
seguimiento de pedidos y de gestion post venta. El cliente B2B sefiala que, una
vez confirmado un pedido, la inica forma de conocer su estado es contactar al
vendedor, quien a su vez debe consultar a bodega o a despacho antes de responder;
cuando el vendedor no estd disponible, el pedido queda en un punto ciego
informacional. El cliente B2C describe la misma experiencia con un matiz
adicional, tras el pago la comunicacion se ve interrumpida y los cambios en las

condiciones de entrega no se notifican, de modo que es el comprador quien debe
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perseguir la informacion. El vendedor B2B aporta el dato mayor valor predictivo
para la gestion de cartera, en la que los clientes que acumulan mas de dos
incumplimientos consecutivos sin recibir reconocimiento del problema ni
comunicacion proactiva son los que con mayor probabilidad migran hacia la
competencia.

El patrén permite caracterizar la fidelizacion actual de la empresa como reactiva
y dependiente del vinculo personal. El cliente B2B declara que su permanencia
obedece a la relacion con su vendedor asignado y a la familiaridad con los
procesos de la casa, no a una valoracion positiva del servicio institucional; admite
haber evaluado proveedores alternativos en varias ocasiones y atribuye su
continuidad al costo de busqueda y adaptacion antes que a la satisfaccion. La
lealtad resultante es de caracter funcional y fragil, se sostiene mientras no aparezca
una alternativa que reduzca el costo de cambio. Para la factibilidad comercial, el
hallazgo presenta dos perspectivas. En primer lugar, advierte sobre el riesgo de
erosion silenciosa de la cartera, y a la vez, demuestra que un sistema de
seguimiento con notificaciones proactivas e historial de pedidos atacaria la causa
primaria del abandono, con un efecto directo sobre la retencion de las cuentas de
mayor valor.

Disponibilidad de informacion sobre stock, precios y compatibilidad de repuestos
La verificacion de disponibilidad emerge en todos los testimonios como el punto
de mayor friccion del proceso. El responsable comercial describe que la consulta
de stock se resuelve via verbal con bodega, con tiempos de respuesta variables
que dependen de la carga operativa del area; el vendedor B2B afiade que, ante la
presion por responder rapido, en ocasiones se confirma la disponibilidad sobre la
base de registros desactualizados, lo que origina los compromisos de entrega que
luego se incumplen. El cliente B2B identifica la cadena como la causa raiz de sus
peores experiencias: una confirmacion de existencia que resulto falsa lo llevo a
comprometer una reparacion con su propio cliente y a asumir el costo reputacional
del incumplimiento ajeno. El cliente B2C reporta el mismo fendmeno en escala
individual, desplazamientos al local motivados por confirmaciones via WhatsApp
que no se correspondian con el inventario real.

A la imprecision sobre el stock se suma la debilidad en la informacion de
compatibilidad técnica. Ambos clientes relatan compras de repuestos que

resultaron incompatibles con el vehiculo de destino pese a la confirmacion verbal
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del asesor, episodios que generaron devoluciones, demoras y pérdida de
confianza. La variabilidad de precios entre la cotizacion inicial y el momento del
cobro, mencionada por el cliente B2C, completa el cuadro de opacidad
informacional. Para el proyecto, el componente define el requisito técnico mas
critico de la solucion. La integracion en tiempo real entre los canales de atencion
y el sistema de inventario no es una funcionalidad deseable sino la condicion de
posibilidad de toda la propuesta, el propio cliente B2B la sefiala como su
condicion innegociable para participar en un piloto.

Uso de herramientas digitales y analitica de datos

El diagnostico tecnoldgico construido a partir de los testimonios internos
demuestra que la organizacion no carece de digitalizacion, sino que opera con un
sistema propio de gestion, desarrollado a través de la tercerizacion de un
programador externo y utilizado de forma interna para procesos administrativos,
contables, de facturacion y de inventarios. No obstante, el sistema atin se ubica en
una fase de transicion, debido a que conserva una légica fija y local, con
limitaciones para conexion en red, acceso remoto, trazabilidad de pedidos, control
dindmico de stock y uso comercial desde dispositivos modviles. Desde la gerencia
se reconoce la apertura hacia una evolucion gradual del sistema, con
modificaciones orientadas al seguimiento de pedidos, control de inventario y
consulta en linea desde tablets por parte del equipo de ventas. Ademads, el area
comercial impulsa este desarrollo, dado que podria mejorar la coordinacion
operativa, reducir tiempos de respuesta y fortalecer la disponibilidad de
informacion durante el proceso de venta.

La brecha principal no radica en la inexistencia de tecnologia, sino en la ausencia
de integracion y analitica comercial sobre los datos que la empresa produce en sus
transacciones diarias. Aunque el sistema actual permite registrar operaciones
basicas, todavia no consolida informacidén estructurada sobre frecuencia de
compra, recurrencia de repuestos, comportamiento por segmento, estacionalidad,
historial de cotizaciones, sefales de abandono o desempefio por canal. En este
contexto, la estrategia omnicanal basada en analitica de datos adquiere sustento
estratégico, debido a que requiere captura sistematica de informacidn, conexion
entre canales y uso de indicadores comerciales para pasar de una gestion reactiva
a un modelo mas trazable, planificado y orientado a la toma de decisiones con

base en datos. El vendedor B2B no manifiesta rechazo frente al cambio, aunque
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requeriria adaptacion y capacitacion para incorporar el uso de tablets, consulta en
linea y registros sistemdticos dentro de su rutina comercial.

Experiencia del cliente B2B y B2C

El contraste entre los testimonios de ambos clientes revela una estructura de
experiencia comun con diferencias de intensidad y de consecuencia. Para el
cliente B2B, las fallas del proveedor se amplifican en cadena, un repuesto no
disponible o entregado fuera de plazo detiene vehiculos en reparacion, inmoviliza
mano de obra, compromete la facturacion del taller y dafia su reputacion ante el
cliente final. Su evaluacion del proveedor incorpora, por tanto, una dimension de
riesgo operativo que excede el precio del repuesto, lo que compra no es solo la
pieza sino la certeza de poder cumplir sus propios compromisos. El cliente B2C,
en cambio, experimenta las mismas fallas como pérdida de tiempo, restriccion de
movilidad y frustracion personal, con menor impacto econémico pero idéntico
efecto sobre la confianza.

La convergencia de ambos perfiles en la identificacion de estas tres deficiencias:
informacion de stock no confiable, plazos incumplidos y ausencia de seguimiento,
confirma que el problema es transversal al modelo de atenciéon y no privativo de
un segmento. Las expectativas declaradas también convergen, ambos valoran la
verificacion de disponibilidad sin desplazamiento, el historial de compras
accesible y las notificaciones del estado del pedido, aunque el B2B prioriza la
confiabilidad de la informacion para su planificacion operativa y el B2C la
simplicidad de uso y la agilidad. La diferenciacion de prioridades aporta un
insumo de disefio directo, la plataforma debe ofrecer un ntcleo funcional comin
con profundidades de uso distintas por segmento, condicion compatible con una
implementacion modular y con la segmentacion comercial que la analitica de
datos permitira refinar.

Barreras para la implementacion omnicanal

Las entrevistas permiten identificar cuatro barreras concretas que la propuesta
debera gestionar. La primera es tecnoldgica, la ausencia de integracion entre el
sistema actual y los canales de atencion exige una inversion inicial en
infraestructura de datos cuya magnitud debe ser compatible con las restricciones
presupuestarias que el gerente general hace explicitas. La segunda es
organizacional, los intentos previos de estandarizar protocolos de comunicacién

fracasaron por falta de adopcion del equipo y la falta de seguimiento por parte de
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los directivos, antecedente que demuestra que la dimension humana del cambio
ha sido el punto de quiebre historico de las iniciativas de mejora en la empresa.
La tercera es cultural y se localiza en el modelo de venta relacional, los vendedores
de mayor antigiiedad podrian interpretar la trazabilidad y la centralizacién de la
informacioén como pérdida de control sobre su cartera, riesgo que vendedor B2B
anticipa con franqueza.

La cuarta barrera es de confianza del cliente, el B2C condiciona su adopcioén a la
simplicidad de la herramienta y a la credibilidad previa del proveedor, mientras
que el B2B exige que la informacion publicada refleje el inventario real,
advertencia que implica que un lanzamiento con datos imprecisos destruiria la
confianza que el sistema busca construir. Ninguna de estas barreras constituye, en
si misma, un resultado que incrementa la probabilidad de ¢éxito de la
implementacion.

Oportunidades de mejora y factibilidad de implementacion

Los testimonios convergen en sefialar tres intervenciones de maximo impacto,
enunciadas de forma espontanea por informantes de perfiles distintos: la
visibilidad del inventario en tiempo real para el equipo de ventas y para el cliente,
la unificacion de los canales de atencion con coherencia informacional
garantizada, y la automatizacion del seguimiento de pedidos con notificaciones
proactivas. La coincidencia entre lo que el Gerente general define como prioridad
estratégica, lo que el responsable comercial identifica como liberador de
capacidad productiva y lo que ambos clientes declaran como determinante de su
satisfaccion y permanencia configura una alineacion poco frecuente entre oferta
organizacional y demanda de mercado, que reduce el riesgo comercial de la
propuesta a niveles manejables.

La disposicion hacia la implementacion es verificable en los tres niveles
consultados. El nivel directivo respalda el proyecto y solo condiciona su ritmo; el
nivel operativo lo acoge con expectativa de beneficio propio; y el nivel de
mercado acepta participar en una fase piloto bajo condiciones razonables y bien
delimitadas. El cliente B2B afiade un argumento de retorno directo al declarar que
la implementacion del sistema reduciria su motivacion de evaluar proveedores
alternativos, lo que traduce la inversion tecnologica en preservacion cuantificable

de ingresos por cuenta. En conjunto, este componente permite afirmar que la
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propuesta no enfrenta vetos en ningun eslabon de la cadena de decision y que sus

beneficios son reconocidos con anticipacion por quienes deberan adoptarla.

5.5.Analisis general de entrevista

Los resultados cualitativos presentan una alta convergencia entre los testimonios internos
y externos. Distribuidora Automotriz Bolafios Cia. Ltda. Opera un modelo comercial
actuales de volumen, amplitud de catalogo y mayor exigencia del mercado presenta fallas
criticas en tres areas: informacion de stock poco confiable, retrasos en los plazos de
entrega y ausencia de seguimiento postventa. La coincidencia entre los niveles directivo,
administrativo, comercial y de mercado reduce la posibilidad de interpretar los hallazgos
como percepciones aisladas; por el contrario, los posiciona como rasgos objetivos del
proceso comercial. La base diagnostica otorga solidez al estudio, dado que confirma que
el problema no se limita al desempefio individual de los vendedores, sino a una
arquitectura comercial con baja integracion, escasa trazabilidad y alta dependencia del

conocimiento tacito.

El andlisis también permite precisar que la brecha tecnoldgica de la empresa no
corresponde a una ausencia total de digitalizacion. La organizacidon cuenta con un sistema
propio de gestion, desarrollado mediante apoyo externo de programacion y usado para
procesos administrativos, contables y de facturacion. Sin embargo, dicho sistema se halla
en una fase de transicion desde una logica fija y local hacia un esquema con conexion en
red, mayor control de stock, seguimiento de pedidos y acceso comercial desde tablets
para el equipo de ventas. Este matiz resulta clave para la interpretacion de factibilidad,
porque la empresa no parte de cero, sino de una base interna susceptible de mejora
gradual. La direccion reconoce la necesidad de avanzar hacia esa evolucion tecnologica,
mientras que el drea comercial impulsa el desarrollo por su impacto en la coordinacioén
operativa, la rapidez de respuesta y la disponibilidad de informacion durante la venta. El
vendedor B2B tampoco expresa rechazo al cambio, aunque admite la necesidad de
adaptacion y capacitacion para incorporar el uso de consultas en linea y registros

sistematicos dentro de su rutina.

Las entrevistas revelan, ademas, que la cartera de la empresa se sostiene sobre una lealtad
funcional, apoyada en la relacion personal con el vendedor, la experiencia previa de
compra y el costo percibido del cambio, mas que en una valoracion robusta del servicio

institucional. La condicion configura el principal riesgo competitivo del estudio, si otro
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proveedor ofreciera inventario verificable, trazabilidad de pedidos, cumplimiento de
plazos y comunicacion postventa, una parte de la cartera podria migrar hacia esa
alternativa. No obstante, la misma debilidad define una oportunidad estratégica para la
organizacion. Si la empresa incorpora primero esos atributos a través de una estrategia
omnicanal basada en analitica de datos, puede transformar una vulnerabilidad operativa
en ventaja competitiva, fortalecer la retencion de cuentas de mayor valor y captar
demanda insatisfecha en un mercado donde las fallas de informacion, disponibilidad y

seguimiento parecen ser comunes.

Las condiciones para la implementacion muestran un balance favorable. Existe respaldo
de la gerencia, interés del area comercial, apertura del vendedor B2B y disposicion del
mercado a adoptar una solucion digital si esta garantiza datos confiables, inventario real
y trazabilidad de pedidos. Los riesgos, sin embargo, requieren gestion especifica, la
restriccion presupuestaria obliga a una ejecucion modular; el antecedente de protocolos
internos con baja adopcidn exige capacitacion, acompafiamiento e incentivos claros; la
venta basada en relaciones personales requiere una narrativa que presente la herramienta
como apoyo comercial y no como mecanismo de control; y la publicacion de stock exige
depuracion previa de la informacion para evitar pérdida de confianza. Por tanto, la
factibilidad estratégica, operativa, tecnoldgica y comercial puede calificarse como
favorable, siempre que la propuesta avance por fases, preserve la continuidad del negocio
y priorice la calidad del dato antes de su apertura hacia los canales de venta. En conjunto,
las entrevistas no solo confirman la magnitud del problema, sino que validan la estrategia
omnicanal con analitica de datos como una respuesta viable, necesaria y alineada con la

etapa de crecimiento de Distribuidora Automotriz Bolafios Cia. Ltda.

5.6.Analisis integrado de resultados cualitativos y cuantitativos

El analisis integrado de los resultados cualitativos y cuantitativos evidencia una alta
convergencia entre la percepcion del mercado y el diagnostico interno de Distribuidora
Automotriz Bolafios Cia. Ltda. Los datos de las encuestas confirman que las principales
brechas del proceso de compra se concentran en la demora de respuesta, el
incumplimiento de tiempos de entrega, la falta de seguimiento postventa y la ausencia de
informacion confiable sobre inventario, precios y compatibilidad de repuestos. Estos
hallazgos se refuerzan con las entrevistas, donde los informantes internos y externos
coinciden en que el proceso comercial depende todavia del conocimiento individual del

vendedor, de consultas manuales a bodega y de canales de atencion fragmentados,
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especialmente WhatsApp, llamadas y mostrador. Por tanto, el problema identificado no
corresponde a fallas aisladas de atencion, sino a una debilidad estructural del modelo
comercial, caracterizada por baja trazabilidad, escasa integracion de informacion y

limitada estandarizacion operativa.

Ademas, los resultados permiten concluir que el mercado ya presenta una adopcion digital
significativa. Sin embargo, esta adopcion no ha sido acompafiada por gestion omnicanal
formal desde los proveedores. La encuesta demuestra que los compradores utilizan de
manera activa canales digitales para consultar y adquiere repuestos, mientras que las
entrevistas evidencian que dichos canales operan sin conexion directa con inventario,
pedidos, historial del cliente o seguimiento postventa. La situacion genera inconsistencias
entre lo ofrecido y lo entregado, incrementa el esfuerzo del comprador y deteriora la
confianza hacia el proveedor. En consecuencia, la necesidad estratégica no se limita a
incorporar mas canales digitales, sino a integrar los canales existentes bajo una misma
logica de informacion, atencion y seguimiento, de modo que el cliente reciba repuestos

coherentes, rapidas y verificables sin importar el punto de contacto utilizado.

En conclusion, la triangulacion de resultados valida la pertinencia de una estrategia
omnicanal con base en analitica de datos como repuesta directa a las brechas detectadas.
La propuesta resulta viable porque existe disposicion del mercado a utilizar herramientas
digitales, apertura interna hacia la evolucion tecnoldgica y una base operativa previa sobre
la cual puede desarrollarse una implementacion gradual. Sin embargo, su éxito dependera
de la calidad del dato, la depuracion del inventario, la capacitacion del equipo comercial,
la estandarizacion de protocolos y la gestion del cambio organizacional. En este sentido,
la omnicanalidad no debe entenderse unicamente como digitalizacion del servicio, sino
como una reconfiguracién integral del proceso comercial orientada a mejorar la
trazabilidad, reducir tiempos de respuesta, fortalecer la confianza del cliente, elevar la
fidelizacion y convertir la informacién transaccional en un recurso estratégico para la

toma de decisiones gerenciales.
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CAPITULO 6.- Diagnéstico financiero

6.1.Evolucion de resultados

El diagnostico financiero de Distribuidora Automotriz Bolafios Cia. Ltda. Se sustenta en
el analisis de los balances de resultados correspondientes a los ejercicios fiscales 2023,
2024 y 2025, proporcionados por la empresa para el presente estudio. El analisis sigue la
metodologia de evaluacion financiera de proyectos propuesta por Salgado (2024), segin
la cual la comprension del estado financiero historico de la organizacion constituye el
punto de partida para cualquier ejercicio de proyeccion y evaluacion de viabilidad de

inversiones.

Los datos evidencian una situacion financiera paraddjica. La empresa vende mads, sin
embargo, no alcanza una solidez proporcional en sus resultados. Las ventas brutas
aumentan de USD 354811.68 en 2023 a USD 413656.03 en 2025, mientras que los
ingresos netos presentan un incremento de USD 271536.88 a USD 319996.80 en el
mismo periodo. La variacion representa un crecimiento comercial; no obstante, la utilidad
neta exhibe alta volatilidad, con USD 67,06 en 2023, pérdida de USD 3.773,11 en 2024
y recuperacion a USD 14.244,87 en 2025. El comportamiento descrito confirma que el
problema financiero central no radica en ausencia de ventas, sino en una baja capacidad

del modelo comercial para convertir el crecimiento de ingresos en utilidad constante.

Los margenes de utilidad refuerzan el diagnostico. El margen bruto se mantiene en niveles
aceptables, con 39.44% en 2023, 36.1% en 2024 y 38.29% en 2025, aquello evidencia la
existencia de un diferencial comercial entre costo y precio de venta. Aunque, el margen
bruto neto resulta fragil: 0.02% en 2023, -1.22% en 2024 y 4.42% en 2025. La brecha
entre margen bruto y margen neto revela que parte del valor generado por la operacion se
consumen antes de convertirse en resultado final, debido a descuentos comerciales poco

gobernados, gastos administrativos rigidos y baja eficiencia en el uso de capital de trabajo.

Indicador financiero Aio 2023 Aio 2024 Aino 2025
Ventas brutas (USD) 354,811.68 389,920.44 413,656.03
(-) Descuentos en ventas (81,994.11) (83,306.17) (92,432.12)
Tasa de descuento s/ventas 23.1% 21.4% 22.3%
brutas
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Ingresos netos de 271,536.88 305,529.70 319,996.80
actividades ordinarias

Ingresos  totales (incl. 271,837.38 309,567.62 322,521.08
otros)

Costo de ventas 164,628.28 197,822.67 199,030.94
% Costo / Ingresos totales 60.6% 63.9% 61.7%
Utilidad bruta 107,209.10 111,744.95 123,490.14
Margen bruto (%) 39.4% 36.1% 38.3%
Gastos de ventas 32,894.50 38.,291.99 33,210.35
Gastos administrativos 72,233.30 74,636.36 74,491.72
Gastos financieros 2,014.24 2,589.71 1,543.20
Total, gastos operativos 107,142.04 115,518.06 109,245.27
Utilidad / (Pérdida) del 67.06 (3,773.11) 14,244.87
periodo

Margen neto (%) 0.02% (1.22%) 4.42%
Crecimiento ventas brutas +9.9% +6.1%

Tabla 52: Analisis de trienio — Balance de resultados

Nota. Elaboracion propia con base en los balances de resultados de la empresa. Los
valores entre paréntesis son negativos. La utilidad operativa se calcula como utilidad
bruta menos gastos de venta y administrativos; el resultado neto incluye los gastos

financieros y los otros ingresos.

6.2.Estructura financiera

Rubro 2023 2024 2025
Efectivo y 7,492 7,073 9,776
equivalentes

Cuentas por 77,87 72,906 74,102
cobrar

clientes
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Juicios en 93,278 93,278 93,278
curso  por
robos

Inventarios 174,497 239,281 265,735

Total activo 372,092 416,762 448,687

Proveedores 304,363 337,616 39291
nacionales

Total pasivo 354,11 402,554 420,234

Patrimonio 17,981 14,208 28,453

Tabla 13: Estructura correspondiente al trienio segun Balances generales internos

La estructura patrimonial es el hallazgo mas critico del diagndstico. En 2025, el total de
activos asciende a USD 448687, mientras que el pasivo alcanza USD 420234 y el
patrimonio USD 28453. La relacion entre la deuda y activo se ubica en 93.7% vy el
apalancamiento pasivo patrimonio se posiciona en 14.8 veces, ante ello se evidencia una
estructura de financiamiento dependiente de terceros. Durante el trienio, el pasivo
financia entre el 93.7% y el 96.6% del activo total, con un punto de mayor vulnerabilidad

en 2024, cuando el patrimonio descendié a USD 14208, equivalente al 3.4% del activo.

La composicion del pasivo confirma que la operacion descansa sobre crédito en
proveedores. En 2025, las cuentas con proveedores alcanzan USD 329910, equivalentes
al 93,5% del pasivo total, con apoyo complementario de aportes del accionista. La
configuracion descrita implica que la solvencia operativa de la empresa depende de la
renovacion continua del crédito comercial y de la confianza de sus proveedores
internacionales y locales. Por tanto, cualquier inversidn nueva debe ejecutarse bajo un
esquema gradual, controlado y sustentado en beneficios medibles, debido a que una
expansion no disciplinada podria incrementar la presion sobre el capital de trabajo y

comprometer la estabilidad financiera de corto plazo.

El analisis de inventarios revela que durante el trienio el mismo crecié un 52.3% y alcanzé
un valor de USD 265735, monto que representa el 59.2% del activo total. A su vez, la
rotacion disminuye de 0.94 a 0.75 veces por afio, mientras que los dias de inventario
aumentaron de 387 a 487 dias, denotando una inmovilizacion significativa de capital en

existencias.
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6.3.Analisis de hallazgos financieros

El analisis del periodo trienal revela seis hallazgos financieros de relevancia estratégica
para el disefio del modelo de evaluacion de inversiones. Primero, el crecimiento de las
ventas brutas es real pero desacelerado de 9.9% en 2024 a 6.1% en 2025, lo que sugiere
que el modelo comercial actual se aproxima a su limite a su limite de crecimiento sin
intervencion estratégica. Segundo, la tasa de descuento sobre ventas brutas se mantiene
elevada entre el 21.4% y el 23.1% e indica una politica de descuentos no estructurada que
erosiona entre USD 82,000 y USD 92,000 anuales en ingresos potenciales sin
necesariamente generar fidelizacion sistematica. Tercero, el margen bruto oscila entre el
36.1% y el 39.4% con una recuperacion en 2025 que refleja una mejora en la gestion de
costos de ventas; este rango es coherente con los benchmarks del sector automotriz de

distribucion en Ecuador y la region andina (CAF,2023).

Cuarto, los gastos administrativos muestran rigidez estructural, se mantienen en un rango
de USD 72,233 a USD 74,637 en los tres afios, con escasa elasticidad a la baja, lo que
limita la capacidad de mejorar el margen neto por la via del recorte de costos. Quinto, la
volatilidad de resultado neto de USD 67 a perdida de USD 3,773 y recuperacion a USD
14,245 evidencia la fragilidad del modelo ante variaciones menores en el volumen de
ventas o en el nivel de gastos, confirmado la alta sensibilidad financiera de la empresa.
Sexto, la utilidad neta de 2025 de USD 14,245 representa el 4.42% de los ingresos, un
margen que, si bien positivo, es insuficiente para financiar con capital propio una
transformacion estratégica de mediana envergadura, lo que determina la necesidad de
evaluar la inversion en sus tres estrategias de forma escalonada y con visiones de retorno

en el mediano plazo (Salgado, 2024; Brealey et al.,2020).

6.4.Indicadores financieros del trienio

Indicador 2023 2024 2025 Lectura

Razén  corriente 1.05 1.05 1.11 Ajustada

(veces)

Razon corriente sin 0.79 0.82 0.88 Deficitaria

juicios (veces)

Prueba acida 0.56 0.45 0.45 Baja

(veces)
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Endeudamiento del 95.2 96.6 93.7 Critico
activo (%)

Apalancamiento 19.7 28.3 14.8 Muy alto

(pasivo/patrimonio,

veces)

ROA (%) 0.02 -091 3.17 Volatil
ROE (%) 0.37 —26.6  50.1 Volatil
Rotacion de 094 0.83 0.75 Decreciente

inventarios (veces)

Dias de inventario 387 441 487 Excesivo

Dias de cuentas por 105 87 85 Mejorando
cobrar

Capital de trabajo 17,981 20,331 43,076 Positivo
neto (USD)

Tabla 14: Indicadores financieros

Nota. Elaboracion propia. E1 ROE de 2025 (50.1%) debe interpretarse con cautela: resulta
de una base patrimonial reducida (USD 28,453) y de una utilidad sin cargas fiscales

registradas, no de una rentabilidad operativa extraordinaria.

El anélisis de liquidez evidencia una posicion financiera ajustada, aunque la razén
corriente alcance 1.11 en 2025. La prueba 4acida de 0,45 y la razdn corriente ajustada de
0,88, una vez excluido el activo asociado a juicios, muestran que la capacidad real de
pago depende de activos con baja disponibilidad inmediata. Por tanto, la empresa presenta
una liquidez sensible a la recuperacion de cartera, la rotacion de inventarios y la
continuidad del crédito de proveedores. La lectura financiera no permite interpretar el
activo corriente como respaldo pleno de solvencia, debido a que una parte relevante de

los recursos se encuentra inmovilizada o sujeta a incertidumbre de realizacion.

Bajo dicha condicién, la implementacion de la estrategia omnicanal debe estructurarse
por fases, con control de caja, metas verificables y priorizacion de mdédulos que generen
valor comercial en el corto plazo. En 2025, el efectivo disponible asciende a USD 9776,
la utilidad neta a USD 14245 y el patrimonio a USD 28453; frente a dichos valores, una
inversion cercana a USD 13000 representa el 91,6% de la utilidad anual y el 45,9% del
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patrimonio. La empresa puede ejecutar el proyecto, pero requiere disciplina en costos,
adopcion operativa y medicion de resultados. En consecuencia, la omnicanalidad debe
entenderse como una inversion orientada a proteger liquidez, mejorar conversion,
gobernar descuentos, acelerar la rotacion de inventario y transformar el crecimiento

comercial en rentabilidad sostenible.

6.5.Margenes de utilidad

La tabla no. 16 presenta los margenes bruto, operativo y neto sobre ingresos totales. El
margen bruto se mantiene en un rango competitivo para la distribucion de autopartes
(36.1% a 39.4%): la empresa compra y revende con un diferencial sano, coherente con
referentes del comercio minorista y de distribucion en la region andina. El problema no
reside en el margen de intermediacion sino en su absorcion por la estructura de gastos: el
margen operativo apenas alcanza 0.77% en 2023, es negativo en 2024 (—0.38%) y se
recupera a 4.90% en 2025, afio en que el crecimiento de ingresos super6 por fin la inercia
del gasto fijo. El margen neto replica esa trayectoria (0.02%, —1.22% y 4.42%). La lectura
conjunta infiere que la organizacion genera valor bruto suficiente, pero su capacidad de
convertirlo en utilidad depende del volumen: pequefios incrementos de ingresos con
margen de contribucidn positivo producen mejoras mas que proporcionales del resultado,
propiedad de apalancamiento operativo que fundamenta la evaluacion de estrategias

orientadas a crecimiento de ventas y racionalizacion de descuentos (Gitman & Zutter,

2016).

Margen 2023 2024 2025
Margen 39.44 36.10 38.29
bruto

Margen 0.77 —0.38 4.90
operativo

Margen 0.02 —1.22 4.42
neto

Nota. Elaboracion propia. Margen bruto = utilidad bruta / ingresos totales; margen
operativo = (utilidad bruta — gastos de venta — gastos administrativos) / ingresos totales;

margen neto = resultado del periodo / ingresos totales.
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Tabla 15: Margenes ante analisis financiero

6.6.Capacidad financiera para la inversion

La capacidad de inversion con recursos propios es limitada y condiciona el disefio de la
propuesta. El efectivo disponible al cierre de 2025 asciende a USD 9,776, la utilidad del
ultimo ejercicio a USD 14,245 antes de cargas fiscales y el patrimonio a USD 28,453.
Una inversion inicial del orden de USD 13,000, como la requerida por la estrategia
omnicanal, equivale al 91.6% de la utilidad de 2025 y al 45.9% del patrimonio, por lo que
su ejecucion en un solo desembolso comprometeria la liquidez operativa. De ello se
derivan tres condiciones de disefo financiero: (a) la implementacion debe ser escalonada
por fases, de modo que el gasto se distribuya a lo largo del primer afio; (b) el componente
de OPEX debe dimensionarse con servicios en la nube y recursos asignados del personal
actual, antes que con contrataciones de tiempo completo; y (c) en caso de requerirse
financiamiento externo, el segmento de crédito productivo PYMES del sistema financiero
ecuatoriano ofrece tasas referenciales en torno al 9% efectivo anual, con maximas
reguladas cercanas al 11.3% (Banco Central del Ecuador, 2026), nivel inferior a la tasa
de descuento del proyecto, por lo que un crédito parcial no destruiria valor siempre que

los flujos lo cubran.

6.7.Parametros y supuestos de evaluacion

La evaluacion utiliza el método del flujo de caja incremental, debido a que permite aislar
los beneficios y costos diferenciales atribuibles a cada alternativa estratégica frente a la
situacion sin proyecto. El andlisis adopta como momento cero el afo 2026, periodo en el
que se registra la inversion inicial, y proyecta los flujos del periodo 2027 a 2030 bajo un
horizonte base de cuatro anos. Escenario conservador, debido a que limita la captura de
beneficios asociados con activos digitales, bases de datos, CRM, protocolos comerciales
y capacidades organizacionales que pueden generar valor durante cinco o seis afios. Por
ello, el horizonte de cuatro afios debe interpretarse como escenario prudente de

recuperacion y no como limite econdmico absoluto del modelo.

La base de ingresos corresponde a los ingresos ordinarios netos de 2025, por USD
319997. La cifra se mantiene constante para evitar el crecimiento vegetativo de la
empresa distorsione la medicion del impacto atribuible al proyecto. Bajo dicha logica, la

evaluacién no asume una expansion automatica del mercado, sino que mide el efecto
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incremental esperado por mejoras en conversion, seguimiento de cotizaciones, recompra,

control de descuentos, eficiencia comercial y trazabilidad de clientes.

Tasa de descuento. Al tratarse de una compaiiia limitada sin cotizacion bursatil, el costo
de oportunidad del capital se estima mediante el modelo de valoracion de activos de
capital ajustado por riesgo pais y por una prima de tamafio, practica estandar para
mercados emergentes (Damodaran, 2024), a una tasa libre de riesgo de los bonos del
Tesoro estadounidense de largo plazo cerca al 4.4% se suman la prima de riesgo de
mercado del 5.5% ponderada por una beta de 1 representativa del comercio minorista de
autopartes, es riesgo pais del Ecuador, que en el primer semestre de 2026 fluctu6 entre
396 y 506 puntos basicos del indice EMBI (Banco Central del Ecuador, 2026), y una
prima adicional del 3.5% por tamafo, iliquidez y concentracién propia de una empresa
familiar mediana. El resultado, redondeado con criterio conservador, es una tasa de

descuento del 18% anual, sometida a sensibilidad entre 15% y 22%.

Margen de contribucion incremental. Las ventas adicionales se valoran al 35%, resultado
de aplicar al margen bruto promedio del trienio (37.9%) una deducciéon aproximada de
tres puntos por costos variables de comercializacion entre comisiones, transporte y

medios de pago, conforme a la estructura observada en los estados de resultados.

Tratamiento fiscal. Los flujos incrementales positivos se afectan con la participacion
laboral del 15% y el impuesto a la renta de sociedades del 25%, carga combinada del
36.25%; los flujos negativos no generan escudo fiscal, supuesto prudente dada la historia

reciente de resultados cercanos a cero.

El OPEX crece al 2.5% anual por inflacion de servicios; la base de ingresos es la cifra
ordinaria neta de 2025 (USD 319,997), que se mantiene constante para aislar el efecto de
cada estrategia del crecimiento vegetativo; y no se asignan valores residuales al término
del horizonte, decision conservadora habitual en proyectos de transformacion comercial

(Sapag Chain et al., 2014).

Parametro Valor Fundamento
Horizonte de evaluacion 4 afios Requerimiento del estudio
Base de ingresos (USD) 319997 Ingresos ordinarios netos 2025
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Margen de contribucion 35% Margen bruto promedio menos costos

incremental variables comerciales
Tasa de descuento (costo de 18% CAPM ajustado por riesgo pais y prima de
capital) tamafo

Carga fiscal sobre flujos 36.25% 15% participacion laboral y 25% impuesto

positivos a la renta

Inflaciéon de OPEX 2.5% Expectativa de inflacion de servicios en
anual Ecuador

Valor residual 0 Criterio conservador

Tabla 16: Parametros de evaluacion financieros

6.8.Inversion requerida por estrategia (CAPEX y OPEX)

La inversion se descompone en gasto de capital (CAPEX) del afio cero y gasto operativo
recurrente (OPEX) anual. Para la estrategia omnicanal, el desarrollo y la implementacion
de la plataforma se contratan con el programador de la empresa, quien cotiz6 el servicio
integral de configuracion del CRM, comercio electronico e integracion con el sistema de
facturacion en USD 6,500. Cabe precisar que la integracion con la facturacion no
representa un costo adicional, pues el programador ya mantiene esa integracion en
operacion. El resto del CAPEX cubre el equipamiento tecnoldgico y las mejoras de red
requeridas, el levantamiento de procesos con tableros de indicadores y la capacitacion
inicial. EI OPEX se dimensiona con servicios en la nube en modalidad de suscripcion y
con horas asignadas del personal actual, que dispone de capacidad y disposicion de
aprendizaje y presenta baja resistencia al cambio, segtn lo confirmado por la empresa; la
contratacion de un analista dedicado a tiempo completo se evallia como escenario de costo

en el analisis de sensibilidad.
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E1l. Estrategia omnicanal basada en analitica de Valor

datos

Desarrollo e implementacion integral por el 6500
programador de la empresa (CRM, comercio
electronico e integracion con la facturacion ya

operativa)

Equipamiento tecnoldgico y mejoras de red (servidor, 2500

equipo de computo y conectividad)

Levantamiento de procesos comerciales y disefio de 2800

tableros de indicadores

Capacitacion inicial del personal (40 horas) 1250
Total CAPEX E1 13050
E2. Marketing relacional estructurado Valor

Configuracion de CRM basico y depuracion de la base 2000

de clientes

Disefio del programa de fidelizacion y protocolos de 1200

postventa

Capacitacion del personal comercial 800
Materiales y comunicacion de lanzamiento 800
Total CAPEX E2 4800
E3. Segmentacion estratégica STP Valor

Estudio de segmentacion y depuracion de datos de 1500

clientes

Disefio de propuestas de valor por segmento B2By B2C 1000

Materiales comerciales diferenciados 700

Total CAPEX E3 3200

Tabla 17: Inversion inicial (CAPEX) por estrategia (USD)

Nota. Elaboracion propia con referencias del mercado ecuatoriano (2026). El desarrollo

de E1 corresponde a la cotizacion del programador de la empresa.

105



E1. Estrategia omnicanal Valor

Licencias de CRM, plan profesional para tres usuarios 1,080

Hosting, mantenimiento y soporte de la plataforma 960

WhatsApp Business APl y automatizacion de 720

mensajeria

Marketing digital (pauta segmentada y contenido) 3,600

Gestion digital y analitica (horas asignadas del personal 2,400

actual)

Capacitacion continua y soporte técnico 600
Total OPEX El1 9,360
E2. Marketing relacional Valor
Licencias de CRM, plan bésico 720
Comunicacion personalizada por correo y WhatsApp 720
Incentivos del programa de fidelizacion 1,800
Gestion del programa (horas asignadas) 1,200
Eventos y visitas técnicas a clientes B2B 1,000
Total OPEX E2 5,440
E3. Segmentacion STP Valor
Campafias segmentadas (pauta y material por 1,800
segmento)

Actualizacién y mantenimiento de bases de datos 480
Gestion comercial por segmentos (horas asignadas) 1,200
Total OPEX E3 3,480

Tabla 18: Gasto operativo anual (OPEX) por estrategia, ario 1 (USD)

Nota. Elaboracion propia. E1 OPEX crece 2.5% anual a partir del afio 2. El escenario con

analista dedicado a tiempo completo se evalta en la sensibilidad.

6.9.Proyeccion financiera a cuatro afnos

Los beneficios incrementales de cada estrategia se modelaron a partir de los hallazgos del
diagnostico y de la evidencia empirica del estudio, mediante cuatro corrientes de valor.
La primera es el ingreso incremental por captacion, conversion y recuperacion de ventas

hoy perdidas: la encuesta documentd que cerca de dos tercios de los compradores han
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abandonado una compra por falta de respuesta oportuna y que el 96.9% utiliza canales
digitales en su proceso de adquisicion, de modo que la integracion de canales con
seguimiento estructurado actua sobre demanda existente y no sobre demanda hipotética.
Para la estrategia omnicanal se proyecta un ingreso incremental que escala del 6% de la
base en el afio 1 al 17.5% en el afio 4, trayectoria moderada frente a la evidencia
internacional sobre adopciéon omnicanal en el aftermarket automotriz (Li et al., 2024;
Brynjolfsson et al., 2013). La segunda corriente, exclusiva de la estrategia omnicanal, es
la racionalizacion de descuentos: la trazabilidad por cliente y canal permite sustituir la
rebaja discrecional por descuentos segmentados; se asume una reduccion gradual de
apenas 0.4 a 1.2 puntos porcentuales de la tasa actual (22.3%), aplicada sobre las ventas
brutas de 2025. La tercera es la reduccion del 40% del gasto por incobrables registrado
en 2025 (USD 4,426) a partir del afio 2, atribuible al seguimiento sistematico de cartera
con CRM; en el marketing relacional se reconoce un efecto analogo del 30%. La cuarta
es un ahorro de eficiencia administrativa de USD 1,200 anuales desde el afio 2 por la
eliminacion de registros duplicados y tareas manuales. Las estrategias E2 y E3 solo

activan las corrientes compatibles con su alcance, razon por la cual sus beneficios son

menores.
Concepto Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4
Ingresos 19200,00 33600,00 48000,00 56000,00
incrementales

Margen de 6720,00 11760,00 16800,00 19600,00
contribucion

(35%)

Racionalizacion 1655,00 3309,00 4964,00 4964,00

de descuentos

Reduccion de 0,00 2970,00  2970,00 2970,00

incobrables 'y

eficiencia

Beneficio 7938,00  15876,00 20865,00 22680,00
incremental

total

(-) OPEX 9360,00 9594,00 9834,00 10080,00
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Flujo antes de -1422,00 6282,00 11031,00 12600,00
cargas fiscales

Flujo neto -1422,00 4005,00 7033,00 8032,00
después de

cargas fiscales

Flujo -14472,0 -10468.0 3435 4597,00
acumulado

(incluye

CAPEX de

13,050)

Tabla 19: Flujo de caja incremental proyectado, El estrategia omnicanal, escenario

moderado (USD)

Nota. Elaboracion propia. Los valores entre paréntesis son negativos. La inversion inicial

de USD 13,050 se desembolsa en el afio 0.

Concepto Aiio 1 Afio 2 Ao 3 Aio 4
Ingresos 6400,00 11200,00 14400,00 16000,00
incrementales

Margen de 2240,00 3920,00 5040,00 5600,00
contribucion

(35%)

Reduccion de 0,00 1328,00  1328,00  1328,00
incobrables

Beneficio 2240,00 5248,00 6368,00  6928,00
incremental

total

(-) OPEX 5440,00 5576,00  5715,00  5858,00
Flujo neto -3200,00 -328,00 416,00 682,00

después  de
cargas

fiscales
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Flujo -8000,00 -8328,00 -7912,00 -7230,00
acumulado

(incluye

CAPEX de

4,800)

Tabla 20: Flujo de caja incremental proyectado, E2 marketing relacional, escenario

moderado (USD)

Concepto Afol Afo2 Afo3 Aiio4
Ingresos incrementales 3840 6400 8000 8960
Margen de contribucion (35%) 1344 2240 2800 3136
(-) OPEX 3480 3567 3656 3748
Flujo neto después de cargas fiscales -2136  -1327 -856  -612

Flujo acumulado (incluye CAPEX de 3,200) -5336 -6663 -7519 -8131

Tabla 21: Flujo de caja incremental proyectado, E3 segmentacion STP, escenario

moderado (USD)

6.10. Escenarios financieros

Cada estrategia se evaliia bajo tres escenarios construidos sobre el incremento de ventas
atribuible y la profundidad de la racionalizacion de descuentos. El conservador asume un
incremento de ventas del 3% y una recuperacion de descuentos de 1.5 puntos
porcentuales; el base, 5% y 3.0 puntos; el optimista, 8% y 4.0 puntos. El CAPEX y el
OPEX permanecen constantes entre escenarios, de modo que la variable de riesgo sea el
beneficio y no el costo. Los niveles de incremento de ventas son prudentes frente a un
mercado con adopcidn digital del 96.9% y lealtad funcional fragil, y la recuperacion de
descuentos se mantiene muy por debajo del margen disponible, incluso en el escenario

optimista la tasa de descuento solo desciende de 22.3% a cerca de 18.3%.
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Variable Conservador Base Optimista
Incremento de ventas atribuible 3% 5% 8%
(madurez)

Recuperacion de  descuentos 1.5 3.0 4.0

(p.p., madurez)

Ahorro de eficiencia anual (desde 800 1,200 1,600

ano 2, USD)

CAPEX y OPEX Sin cambio Base Sin cambio

Tabla 22: Supuestos de los escenarios de evaluacion

Nota. Elaboracion propia. p.p. = puntos porcentuales sobre las ventas brutas.

6.11.

Equilibrio

Indicadores financieros: VAN, TIR, ROI, Payback y Punto de

Los indicadores se calculan sobre los flujos netos después de cargas fiscales, descontados

al 18%. La tabla no. 23, consolida los resultados a cuatro afios y agrega, para el escenario

base la evaluacion a seis afos, horizonte que refleja la vida til de los activos digitales y

operativos antes de requerir reinversion, conforme al objetivo de amortizacion planteado

por la empresa.

Estrategia Escenario VAN TIR ROI 4 Flujo Payback
(18%) anos acum.
afio 4
E1l Conservador  -17233 Negativa —134% -17491 >4 afos
Omnicanal “p o 2956 9.3% 35% 4597 3.4 afios
Base (6 afios) 3340 24.7% — 20176 3.3 afios
Optimista 9227 42% 182% 23718 2.0 afios
E2 Conservador  -16511 No —460% — >4 afios
Relacional definida
Base -14242 No —387% — >4 afos
definida
Optimista -10839 No —277% — >4 afos
definida
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E3 STP Conservador -106 No —441% — >4 anos

definida

Base -8785 No —353% — >4 anos
definida

Optimista -6516 No —243% — >4 afos
definida

Tabla 23: Indicadores de evaluacion financiera por estrategia y escenario

Nota. Elaboracion propia. La TIR se reporta como no definida cuando los flujos no

cambian de signo.

La estrategia omnicanal es la tnica con capacidad de crear valor. En el escenario base
recupera la inversion en 3.4 afios y alcanza un flujo acumulado positivo durante el afio 4.
Mientras, el VAN a cuatro afios resulta marginal negativo USD -2956 porque la TIR del
9.3% se ubica bajo el costo de capital de dicho horizonte, en tanto que al extender la
evaluacion la vida util de seis afios el VAN se torna positivo USD 3340 y la TIR asciende
a24.7%. por encima del 18%. En el escenario optimista la creacion de valor resulta clara
desde el afo 4 con un VAN positivo referente a USD 9227, TIR del 42% y recuperacion
en un periodo de 2.3 afios. Las estrategias E2 y E3 presentan VAN negativo en todos los
escenarios, su meno r inversion no compensa la estrechez de su unica corriente de
beneficio, dado que ninguna interviene en la politica de descuentos, la palanca de mayor
impacto del diagndstico. La lectura conjunta indica que la viabilidad de la omnicanalidad
reposa en dos condiciones: la ejecucion disciplinada de la racionalizacion de descuentos
y la evaluacion de la inversion sobre su vida util y no solo sobre la ventana de cuatro

anos.

6.12. Punto de equilibrio por estrategia

El punto de equilibrio operativo corresponde al beneficio incremental anual que cubre el
OPEX (OPEX dividido por el margen de contribucion del 35%); el integral afade la
recuperacion lineal del CAPEX en cuatro afios (Horngren et al., 2015). Por prudencia,

ambos se expresan como beneficio incremental total requerido.
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Estrategia PE operativa PE Beneficio

integral  base afio

4
E1l 26743 35493 19210
Omnicanal
E2 15543 18971 6928
Relacional
E3 STP 9943 12229 3920

Tabla 6. Punto de equilibrio por estrategia

El anélisis del punto de equilibrio incremental evidencia diferencias relevantes en la
capacidad de recuperacion de cada estrategia. En el caso de la estrategia E1 Omnicanal,
el beneficio base proyectado para el afio 4 asciende a USD 19.210, valor que cubre
parcialmente el punto de equilibrio operativo de USD 26.743 y el punto de equilibrio
integral de USD 35.493. En términos relativos, el beneficio representa aproximadamente
el 71,8% del umbral operativo y el 54,1% del umbral integral, lo que confirma que la
estrategia se aproxima a su nivel minimo de recuperacion dentro del horizonte evaluado,
aunque la recuperacion total de la inversion se consolida de forma posterior. El resultado
es coherente con la naturaleza de la estrategia omnicanal, debido a que incorpora mayores
requerimientos de inversion inicial, integracion tecnoldgica, estandarizacion de procesos

y generacion progresiva de beneficios comerciales.

No obstante, las estrategias E2 Relacional y E3 STP presentan una brecha mas amplia
entre el beneficio generado y sus respectivos puntos de equilibrio. En E2, el beneficio
base del afio 4 alcanza USD 6.928, frente a un punto de equilibrio operativo de USD
15.543 y un punto de equilibrio integral de USD 18.971. En E3, el beneficio proyectado
llega a USD 3.920, mientras que sus umbrales operativo e integral se ubican en USD
9.943 y USD 12.229, respectivamente. Estos resultados muestran que ambas alternativas
no logran generar flujos incrementales suficientes para cubrir sus costos operativos ni la
inversion total asociada durante el periodo de analisis, lo que explica estructuralmente sus

VAN negativos y limita su atractivo financiero frente a la estrategia omnicanal.

6.13. Analisis de sensibilidad y riesgo financiero

La sensibilidad se concentra en la estrategia omnicanal en su escenario base. Cada fila de

la tabla modifica una variable y mantiene las demas constantes.
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Variable y variacion VAN (USD) | TIR Resultado
Tasa de descuento 15% 2042 9.3% Marginal
Tasa de descuento 18% (base) 2956 9.3% Marginal
Tasa de descuento 22% 4026 9.3% Marginal
Margen de contribucion 31% 3790 6.8% Negativo
Margen de contribucion 37% 2359 10.6% Marginal
OPEX 15% superior 5874 0.8% Negativo
CAPEX 20% superior 5566 3.6% Negativo
Adopcion efectiva al 76% 10048 Negativa No viable
Migracion forzada de proveedor 5956 — Negativo
Analista dedicado a tiempo completo | 29873 — No viable
Sin racionalizacion de descuentos -247 No definida | No viable

Tabla 7: Analisis de sensibilidad del VAN y la TIR, E1 escenario moderado

El andlisis presenta cuatro conclusiones. Primera, la viabilidad es marginal pero estable
frente al costo de capital: entre 15% y 22% el VAN se mantiene en un rango estrecho, se
infiere que el factor critico no es la tasa sino el horizonte de evaluacion. Segunda, la
racionalizacion de descuentos es la condicion necesaria del proyecto: su supresion
destruye USD 23300 de valor a seis afios y vuelve la estrategia inviable, por lo que el
gobierno de la politica de descuentos es la prioridad operativa y no un accesorio. En tercer
lugar, la estructura de costos debe gestionarse con disciplina, la contratacion de un
analista dedicado a tiempo completo, sin un incremento proporcional de los beneficios,
vuelve inviable la inversion, lo que valida el dimensionamiento con personal asignado en
el caso base; un analista dedicado solo se justifica si su gestion eleva el incremento de
ventas hacia el escenario optimista. Cuarta, el proyecto es sensible a la adopcion y a los
sobrecostos, una adopcion limitada al 76%, una migracion forzada de proveedor

tecnologico o sobrecostos de OPEX y CAPEX deterioran el VAN, lo que fundamenta la
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implementacion por fases con clausulas de continuidad y un plan de contingencia ante el

riesgo de proveedor.

6.14. Perfil de riesgo financiero por estrategia

Tabla 8: Perfil de riesgo financiero por estrategia

Estrategia  Nivel Justificacion

E1l Medio Inversion financiable con ciclo de caja favorable, aporte del
Omnicanal accionista y crédito PYME; recuperacion en 3.3 afos y valor
positivo sobre la vida util. El riesgo se concentra en la
velocidad de adopcion y en la dependencia de proveedores
tecnoldgicos, mitigable con implementacion por fases y plan

de contingencia.

E2 Medio- Inversion menor (USD 4,800) pero VAN negativo en los tres
Relacional alto escenarios; el riesgo es de disefio: no interviene la trazabilidad
ni la integracion de canales, condiciones del problema

diagnosticado, ni accede a la palanca de descuentos.

E3 STP Medio- Inversion baja (USD 3,200) con beneficios insuficientes para
alto cubrir el gasto operativo en el horizonte; sin herramientas de
gestion y medicion, la segmentacion no se traduce en

conversion adicional sostenida.

6.15. Comparacion integral entre estrategias

Tabla 9: Matriz de comparacion integral entre estrategias

Criterio E1 Omnicanal E2 Relacional E3 STP
CAPEX (USD) 13050 4800 3200
OPEX anual aiio 1 (USD) 9360 5440 3480
VAN base 4 aiios (USD) 2956 14243 -8785
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VAN base 6 aiios (USD) 43340 Negativo Negativo
TIR base (6 afios) 24.7% Negativa No definida
Payback base 3.4 afios >4 afios >4 afios
Riesgo financiero Medio Medio-alto Medio-alto
Cobertura del embudo comercial Integral Parcial Parcial
Coherencia con los objetivos Alta Media Media
Matriz de decision ponderada 4.70/5 4.01/5 343/5

6.16. Recomendacion estratégica y financiera

La comparacion evidencia una convergencia entre el analisis multicriterio y la evaluacion
financiera. La estrategia omnicanal presenta superioridad frente a las alternativas
evaluadas, tanto en la generacion de valor econdmico como en la capacidad de responder
al problema diagnosticado: dispersion de canales, limitada trazabilidad comercial,
ausencia de seguimiento estructurado y baja integracién de informacion para la toma de
decisiones. La estrategia implica una mayor inversion inicial y un riesgo de ejecucion
mas alto, dichos factores se justifican por su alcance integral, su eficiencia operativa y su

potencial para fortalecer la conversion, la fidelizacion y el control comercial.

En relacion con las estrategias E2 y E3 no alcanzan una solidez financiera suficiente para
ser implementadas como proyectos autonomos, debido a su menor capacidad de impacto
sobre los indicadores de rentabilidad, recuperacién de inversion y generacion de flujo
incremental. Sin embargo, sus componentes si aportan valor dentro de una arquitectura
omnicanal: la fidelizacion estructurada contribuye a elevar la recurrencia de compra y la
diferenciacion por segmentos permite una gestion comercial con mayor precision. En
consecuencia, la coincidencia entre los resultados financieros y multicriterio refuerza la

validez interna de la seleccion estratégica y sustenta la recomendacion de implementar la
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omnicanalidad con eje central, articulada de manera progresiva con acciones de

fidelizacion y segmentacion comercial.

En el plano financiero se recomienda una implementacion escalonada en dos fases
durante 2027: una fase inicial de CRM, levantamiento de procesos, gobierno de la politica
de descuentos y capacitacion (alrededor de USD 6,750), financiable con flujo operativo
y aporte del accionista; y una segunda fase de comercio electronico y equipamiento
(alrededor de USD 5,500) condicionada al cumplimiento de los indicadores de adopcion
de la primera. El crédito productivo PYME, a tasas inferiores al costo de capital del
proyecto, puede cubrir el diferencial sin destruir valor. Como condiciones de viabilidad
deben establecerse desde el inicio el gobierno formal de la politica de descuentos, la
palanca decisiva, un tablero con la tasa de conversion, el tiempo de respuesta, las ventas
por canal y la recompra, y umbrales de decision trimestrales: si al cierre del ano 1 el
beneficio incremental no alcanza al menos el escenario base, la fase 2 debe reprogramarse
antes que ampliarse el gasto. Bajo estas condiciones, la estrategia omnicanal constituye
una inversion prudente, financiable y coherente con la capacidad operativa de

Distribuidora Automotriz Bolafos Cia. Ltda.

CAPITULO 7.- Propuesta de Gestién omnicanal basada en analitica de datos

7.1.Fundamentacion de la propuesta omnicanal

El modelo omnicanal propuesto para Distribuidora Automotriz Bolafios Cia. Ltda. Se
sustenta en la necesidad de corregir una brecha estructural dentro de la gestion comercial
de la empresa. La organizacion cuenta con varios canales de contacto, entre ellos
WhatsApp business, Facebook, Instagram, sitio web, linea telefonica, fuerza de ventas,
atencion presencial y mostrador. No obstante, la existencia de multiples canales no
garantiza una gestion comercial integrada. La problematica central radica en que dichos
puntos de contacto operan con baja articulacion, sin una base Unica de clientes, sin
trazabilidad completa de las interacciones y sin indicadores que permitan evaluar el

avance de cada oportunidad comercial.

La diferencia entre un modelo multicanal y un modelo omnicanal resulta clave para la
sustentacion de la propuesta. En un esquema multicanal, la empresa atiende al cliente por
diversos medios, pero cada canal conserva su propia logica de operacion. Bajo una logica

omnicanal, todos los canales se conectan a un mismo proceso, comparten informacion,
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registran interacciones y permiten dar continuidad al cliente sin pérdida de datos. Para la
empresa, dicha transicion resulta relevante porque una consulta recibida por WhatsApp,
una solicitud formulada en Facebook, una interaccion por Instagram, una llamada
telefonica, una visita al local o una gestion realizada por un vendedor de campo deben
convertirse en registros controlados dentro del CRM. Solo bajo dicha condicion la
empresa puede conocer el origen de la oportunidad, el responsable asignado, el estado de

la cotizacion, la fecha de seguimiento y el resultado final.

La justificacién académica del modelo se vincula con la evolucion de la administracion
comercial hacia sistemas basados en datos, procesos ¢ indicadores. La empresa ya posee
trayectoria, conocimiento técnico del mercado y canales con uso activo; sin embargo,
dichos activos pierden capacidad estratégica cuando la informaciéon queda dispersa en
conversaciones, llamadas, registros manuales o criterios individuales de los vendedores.
La ausencia de CRM limita la construccion de una vision integral del cliente, impide
clasificar con precision de los segmentos B2B y B2C, restringe la personalizacion de
ofertas y reduce la capacidad de disefiar campafias de fidelizacion. Por ello, el modelo
omnicanal plantea la creacion de una base comercial Unica, donde se restringe tipo de
cliente, historial de compras, marca de vehiculo, frecuencia de compra, ticket promedio,

cotizaciones abiertas, pedidos, reclamos, garantias, canal preferido y nivel de recurrencia.

Desde la perspectiva estratégica, la propuesta no se interpreta como una capa digital
anadida sobre la operacion actual de la organizacidn, sino como un sistema nervioso
comercial capaz de conectar capacidades que ya existen. Sin embargo, en la actualidad
operan de forma asincronica, sin memoria comercial compartida ni una secuencia
estructurada de respuesta. Ademas, responde a limitaciones concretas diagnosticadas en
la empresa como baja trazabilidad comercial, seguimiento no estandarizado, dependencia
de canales informales, limitada analitica de clientes, informacion de stock con baja
confiabilidad y ausencia de medicion del desempefio comercial. Tales restricciones
afectan la conversion de cotizaciones, la satisfaccion del cliente y la capacidad de
retencion. En el sector de repuestos automotrices, las organizaciones no pueden competir
unicamente con una guerra de precios. Ante ello la estrategia se adapta a distintas
variables que enriquecen y fortalecen las ventajas empresariales como la rapidez de
respuesta, la disponibilidad del producto, la precision técnica y la continuidad del

seguimiento que inciden de forma directa en la decision de compra. Un cliente que no
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recibe una respuesta oportuna puede optar por otro proveedor, en especial cuando requiere

resolver una necesidad vinculada con la operatividad de un vehiculo.

El componente financiero refuerza la pertinencia del modelo. La existencia de descuentos
no estructurados, estimados entre USD 82000.00 y USD 92000.00 anuales sobre ventas
brutas, evidencia que la empresa enfrenta una pérdida de margen sin garantia de
fidelizacion. La omnicanalidad, al apoyarse en un CRM y en reglas de seguimiento
comercial, permite ordenar la politica de descuentos, asociar beneficios a clientes con
recurrencia real y controlar la rentabilidad por segmento. Bajo dicha logica, el descuento
deja de ser una practica reactiva para convertirse en una herramienta comercial vinculada
con comportamiento de compra, valor del cliente, frecuencia, volumen y potencial de

recompra.

La propuesta también posee sustento operativo, debido a que permite transformar la
gestion de ventas en un proceso medible y controlado. Al registrar cada interaccion, cada
cotizacidn y cada pedido, la empresa puede identificar oportunidades perdidas, causas de
abandono, tiempos de respuesta, desempefio por canal, cumplimiento del protocolo y
resultados por vendedor. Dicha informacion fortalece la coordinacion entre ventas,
bodega, facturacion, administracion y direccion. Ventas puede priorizar oportunidades
activas; bodega puede validar stock antes de comprometer una venta; facturacion puede
reducir discrepancias documentales; administracion puede auditar el cumplimiento del

proceso; direccion puede tomar decisiones con base en indicadores reales.

El modelo omnicanal plantea metas operativas coherentes con la realidad de Distribuidora
Automotriz Bolanos, orientadas a una mejora sustancial del desempefio. La tasa de
conversion comercial parte de una estimacion inicial de 25 %, atribuida a la falta de
seguimiento sistematico y a la baja trazabilidad de oportunidades. Con la implementacion
del CRM, el protocolo comercial y la integracion de canales, la meta minima se ubica
entre 40 % y 45 %. Asimismo, el tiempo promedio maximo de respuesta se fija en 45
minutos, debido a que la rapidez constituye una ventaja competitiva critica en la venta de
repuestos automotrices. En fidelizacion, la recurrencia esperada para clientes B2B se
establece en un minimo de 75 %, debido al alto valor estratégico de talleres, tecnicentros,
lubricadoras, comercializadores y clientes de compra frecuente. Para clientes B2C, la
recurrencia se ubica entre 45 % y 55 %, en funcidn de ciclos de mantenimiento vehicular

y frecuencia de consumo individual.
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La sustentacion del modelo también se relaciona con la mejora de la imagen corporativa
y el posicionamiento sectorial. La empresa cuenta con mas de veinticinco afios de
trayectoria, conocimiento del mercado y relaciones comerciales construidas en el tiempo.
La propuesta no busca reemplazar dichos activos, sino potenciarlos mediante una
estructura comercial mas ordenada, integrada y visible. Una plataforma omnicanal
permitiria proyectar una empresa con mayor capacidad de respuesta, control interno,
atencion profesional y orientacion al cliente. En un mercado donde muchos competidores
conservan practicas reactivas y poco sistematizadas, la integracion de canales puede

convertirse en un elemento de diferenciacion.

En consecuencia, el modelo omnicanal propuesto se sustenta en cuatro dimensiones
complementarias. En la dimension comercial, busca incrementar conversion,
seguimiento, recompra y fidelizacion. En la dimension operativa, procura reducir tiempos
de respuesta, mejorar coordinacion interna y controlar el inventario asociado al proceso
de venta. En la dimension tecnologica, plantea el uso de CRM, trazabilidad y analitica
comercial como herramientas de gestion. En la dimension estratégica, fortalece la
competitividad, la penetracion de mercado, el posicionamiento y la toma de decisiones
basada en evidencia. Por tal motivo, la propuesta constituye una respuesta integral al
problema diagnosticado y una via viable para transformar la gestion comercial de
Distribuidora Automotriz Bolafios en un sistema orientado a resultados, control y

sostenibilidad.

7.2.Arquitectura del modelo omnicanal

La arquitectura del modelo articula los canales actuales de Distribuidora Automotriz
Bolafios bajo una sola ldgica comercial. El principio rector establece que todos los canales
deben alimentar una misma base de datos comercial, de modo que cada interaccion quede
registrada, sea trazable y resulte susceptible de analisis. La arquitectura se organiza en

cuatro etapas:

Tabla 10: Arquitectura del modelo omnicanal

Capa Componentes Funcion dentro del modelo
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Canales de entrada

Local fisico, WhatsApp
Business, llamadas
telefonicas, redes sociales,
correo institucional y fuerza

de ventas

Capturar la solicitud del
cliente con independencia

del punto de contacto

Nucleo comercial

CRM / médulo comercial
integrado al sistema interno y

a la base unica de clientes

Centralizar, registrar y
orquestar la informacion
comercial

Procesos conectados

Cotizacion, validacion

técnica, consulta de stock,

Garantizar continuidad y

trazabilidad de extremo a

pedido, facturacion, extremo
despacho, entrega y
postventa

Salidas gerenciales Reportes de  ventas, Habilitar la toma de
clientes, cotizaciones, decisiones basada en datos
inventario, conversion,

recompra y margen

La capa de procesos conectados se apoya en el sistema interno existente, al cual se

incorporan, de forma gradual, las funciones de conexién en red, acceso remoto y consulta

movil que el diagnostico identifico como ausentes. La decision preserva la continuidad

del negocio y evita la sustitucion del sistema actual.

7.3.Elementos funcionales del sistema omnicanal

El sistema debe incorporar un conjunto minimo de elementos operativos que garanticen

la integracion y el control de la gestion comercial. La siguiente tabla detalla cada

elemento, su propdsito y la fase en la que se incorpora.

Tabla 11: Elementos funcionales del sistema omnicanal

Elemento funcional

Proposito

Fase

Base unica de clientes

Eliminar la dispersion de la informacion y 1

consolidar un registro centralizado
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Registro de interacciones Trazar cada contacto con independencia del 1
por canal canal de origen
Modulo de cotizaciones  Estandarizar la emision y el seguimiento de 1
cotizaciones
Consulta de inventario Verificar disponibilidad real sin desplazamiento 2
Trazabilidad de pedidos Conocer el estado del pedido de extremo a 2
extremo
Historial comercial del Sustentar la personalizacion y la recompra 1-2
cliente
Segmentacion de clientes Diferenciar la oferta por tipo de cliente y 2-3
comportamiento
Gestion de postventa Registrar garantias, reclamos y satisfaccion 2
Alertas comerciales Anticipar rupturas de stock y cotizaciones sin 2-3
respuesta
Tablero de indicadores Monitorear el desempefio comercial y 3
financiero
Roles y permisos internos Asegurar el control de acceso y la integridad del 1
dato
Reportes financieros de Vincular la operacion con la evaluacion de 3

la estrategia

rentabilidad

7.4.Integracion de canales comerciales dentro del modelo omnicanal

El modelo omnicanal de la organizacion integra todos los puntos de contacto bajo una

base comercial tinica. Cada canal conserva su funcion dentro del proceso de venta, pero

queda sujeto a las mismas reglas de registro, seguimiento, medicion y cierre. La finalidad

consiste en evitar que una interaccion comercial quede fuera del sistema de control.

Tabla 12: Integracion de canales comerciales dentro del modelo omnicanal

Canal Funcion dentro del Registro obligatorio Indicador

comercial modelo

asociado
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WhatsApp Canal prioritario para Cliente,  producto Tiempo de

Business cotizaciones, fotografias, solicitado, vehiculo, respuesta,
disponibilidad, precios y cotizacion, cotizaciones
seguimiento rapido. responsable, estadoy emitidas, tasa de

fecha de conversion,
seguimiento. recompra.

Facebook Captacion de consultas, Origen del lead, Interacciones por
campafas, publicaciones mensaje  recibido, canal, leads
comerciales y contacto producto de interés, generados,
inicial con clientes B2C.  derivacion al CRM y conversion por red

resultado. social.

Instagram  Visibilidad de marca, Consulta, campafia Visitas digitales,
atraccion de clientes, de origen, cliente interacciones,
promocion de productos y  potencial, producto oportunidades
atencion inicial. solicitado y registradas.

seguimiento.

Sitio web

Canal informativo y de

generacion de solicitudes

Formulario, producto

consultado, datos del

Leads web, tasa de

respuesta, tasa de

sobre disponibilidad, cliente, canal abandono.
marcas, productos y preferidoy estado de
contacto. atencion.

Linea Atencion inmediata, Numero de cliente, Llamadas

telefonica validacion  técnica 'y motivo de llamada, atendidas,
seguimiento a clientes cotizacion o pedido oportunidades
frecuentes. asociado, resultado y registradas, cierre

proxima accion. telefonico.

Canal Atenciéon de mostrador, Cliente, producto, Ventas

presencial venta directa, retiro de vehiculo, venta, presenciales, ticket
pedidos y  asesoria cotizacién no promedio, clientes
técnica. cerrada, reclamo o recurrentes.

solicitud posterior.
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Fuerza de Gestion B2B con talleres, Visita, cliente, Visitas efectivas,

ventas de tecnicentros, necesidad detectada, conversion B2B,
campo lubricadoras, flotas y cotizacién, pedido, recurrencia B2B,
comercializadores. frecuencia de compra recompra.

y compromisos.

7.5.Estandarizacion del proceso comercial omnicanal

La estandarizacion del proceso comercial constituye un componente central del modelo,
porque permite que todos los canales operen bajo un flujo comun, con criterios uniformes
de atencion, registro, cotizacion, seguimiento, cierre y postventa. Sin un proceso
estandarizado, la empresa mantendria una ldgica multicanal fragmentada, donde cada
vendedor gestiona al cliente segun su experiencia individual, sin medicion comparable ni

control gerencial.

El proceso comin cumple una funcién administrativa y estratégica. Desde el plano
administrativo, ordena la secuencia de actividades y define responsables. Desde el plano
estratégico, convierte la gestion comercial en un sistema medible, controlado y orientado
a resultados. La empresa puede conocer cudntas solicitudes ingresan, qué porcentaje se
convierte en cotizacion, cuantas cotizaciones reciben seguimiento, cuantas se transforman
en venta y qué causas explican la pérdida de oportunidades. Dicha informacion permite

ajustar precios, inventario, campafias y acciones de fidelizacion.

El flujo estandarizado propuesto es el siguiente:

l. Solicitud del cliente a través de cualquier canal.

2. Registro inmediato de la solicitud en el CRM.

3. Identificacion del tipo de cliente y de su segmento.

4. Validacion técnica del repuesto requerido.

5. Consulta de stock en tiempo real.

6. Emision de la cotizacion con fecha de emision y fecha de seguimiento.
7. Seguimiento comercial segun el protocolo definido.

8. Confirmacion del pedido por parte del cliente.
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9. Facturacion del pedido confirmado.

10.  Despacho o retiro en el local.
11.  Confirmacion de la entrega.
12.

Postventa, registro de satisfaccion y acciones de fidelizacion.

La adopcion de este flujo elimina la heterogeneidad observada en los criterios de

priorizacidon y seguimiento de cada asesor, una de las causas de la experiencia de compra

dispar que documento el diagnostico.

7.6.Protocolo de seguimiento comercial y postventa

El protocolo comercial se concibe como una herramienta de disciplina interna. Su

finalidad no se limita a orientar la atencidn, sino que establece reglas obligatorias para

asegurar trazabilidad, control de oportunidades, medicion de desempeiio y continuidad

de la relacion con el cliente.

Politica interna Contenido obligatorio  Finalidad Aporte al modelo
omnicanal

Politica de Todo cliente nuevo o FEliminar Permite vision

registro unico recurrente debe contar duplicidad, integral del cliente

de clientes

con ficha en el CRM. La

dispersion de datos

y  segmentacion

ficha  debe incluir y dependencia de B2B/B2C.

nombre, contacto, registros

ciudad, tipo de cliente, informales.

canal preferido, marca

de vehiculo, historial de

compras y responsable

comercial.
Politica de Toda interaccion Evitar pérdida de Garantiza que
registro de recibida por WhatsApp, solicitudes y ningin contacto
interaccion Facebook, Instagram, mejorar quede fuera del

sitio web, teléfono o trazabilidad. sistema.

presencial debe

registrarse con fecha,
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canal, motivo, producto

solicitado y estado.

Politica de Toda solicitud comercial Reducir fuga de Eleva
tiempo maximo debe recibir primera clientes y mejorar competitividad en
de respuesta respuesta en un plazo oportunidad rapidez de
maximo de 45 minutos comercial. atencion.
durante horario laboral.
Politica de Toda cotizacion debe Estandarizar la Facilita medicioén
cotizacion incluir cliente, producto, emisiéon de ofertas de conversion y
formal vehiculo, precio, comerciales. control de precios.
disponibilidad, vigencia,
responsable, canal de
origen y fecha de
seguimiento.
Politica de Toda cotizacion abierta Incrementar cierre Fortalece

seguimiento de

debe recibir seguimiento

de ventas y reducir

conversion desde

cotizaciones en maximo 24 horas para abandono. 25 % hacia 40 %-—
clientes B2B y 48 horas 45 %.
para clientes B2C.
Politica de Cada oportunidad debe Controlar el Permite reportes
actualizacion clasificarse como nueva, embudo comercial. de desempefio por
de cotizada, en canal y vendedor.
oportunidades  seguimiento, ganada,
perdida, pendiente de
stock o cerrada sin
compra.
Politica de Toda venta cerrada debe Reducir diferencias Mejora
cierre de ventas vincularse con entre venta, bodega coordinacion
cotizacion, pedido, y facturacion. operativa y
factura, forma de entrega control
y estado final. documental.
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Politica de Toda venta debe contar Construir relacion Eleva

postventa con registro de entrega, posterioralaventa. satisfaccion,
satisfaccion,  reclamo, recompra y
garantia 0 fidelizacion.
recomendacion de
proxima compra.

Politica de Todo reclamo debe Controlar riesgos Permite

reclamos y registrarse con causa, de insatisfaccion y trazabilidad  de

garantias evidencia, responsable, pérdida de clientes. calidad y
plazo de resolucion y respuesta
resultado. postventa.

Politica de El CRM debe activar Estimular ventas Incrementa

recompra alertas de contacto para futuras con base en recompra minima
clientes con historial de comportamiento esperada de 60 %.
compra de productos de real.
reposicion frecuente.

Politica de Los clientes B2B y B2C Priorizar clientes Permite metas

clientes deben segmentarse por de alto potencial. diferenciadas de

recurrentes frecuencia, ticket recurrencia: B2B
promedio, marcas minimo 75 %,
atendidas y  valor B2C entre 45 % y
comercial. 55 %.

Politica de Administracién debe Asegurar disciplina Convierte el

cumplimiento  revisar cada mes el comercial. modelo en sistema

del protocolo

porcentaje de solicitudes
registradas,

seguimientos cumplidos
y oportunidades

cerradas.

de control

gerencial.

Tabla 31: Protocolo de seguimiento comercial y postventa
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7.7.Roles y responsabilidades dentro del modelo omnicanal

La propuesta define con precision la asignacion de responsabilidades dentro del modelo

omnicanal, condicién necesaria para la apropiacion interna y la sostenibilidad de la

operacion.

Rol Funciones principales Relacion con Impacto dentro

otros cargos del modelo

Direccion Define prioridades Coordina con Asegura

General comerciales, aprueba administracion, gobernanza del
inversion, valida ventas, bodega, modelo, disciplina
metas, revisa KPIs, contabilidad y internay alineacion
controla resultados y soporte con rentabilidad.
decide ajustes tecnoldgico.
estratégicos.

Administracion  Supervisa Articula Direccion Convierte la
cumplimiento del General, ventas, operacion diaria en
protocolo, consolida atencion  digital, informaciéon  1til
reportes, valida calidad bodega y para la toma de
de datos, coordina facturacion. decisiones.
capacitacion y prepara
informacion gerencial.

Equipo Atiende  solicitudes, Trabaja con Tiene incidencia

comercial registra clientes, emite bodega para stock, directa sobre
cotizaciones, actualiza facturacion para conversion, ticket
oportunidades, da cierre y atenciébn promedio y
seguimiento y digital para leads.  satisfaccion.
promueve recompra.

Responsable de Gestiona  Facebook, Coordina con Evita pérdida de

atencion digital Instagram, sitio web y vendedores, contactos digitales

WhatsApp  Business.
Registra leads,

clasifica consultas,

administracion y
soporte

tecnologico.

y convierte

interacciones en
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deriva oportunidades y oportunidades
controla tiempos de medibles.
respuesta.

Vendedores de Atienden canal Coordinan con Fortalecen

mostrador presencial,  registran bodega, trazabilidad del
ventas y cotizaciones, facturacion y canal fisico vy
validan  necesidades administracion. reducen
técnicas y actualizan dependencia  de
historial del cliente. atencion informal.

Vendedores de Gestionan clientes Coordinan con Son claves para

campo B2B, visitan talleres y bodega, alcanzar
tecnicentros, levantan facturacion, recurrencia B2B
necesidades, registran administracion y minima de 75 %.
pedidos, actualizan Direccién General.
fichas y promueven
fidelizacion.

Bodega Valida disponibilidad, Trabaja con ventas, Reduce errores de
prepara pedidos, facturacion y disponibilidad,
actualiza  inventario, soporte mejora tiempos de
reporta faltantes, tecnologico. respuesta y
gestiona alertas de fortalece confianza
stock bajo y confirma del cliente.
despacho.

Facturacion y Emite facturas, registra Coordina con Reduce

contabilidad pagos, controla notas ventas, bodega y discrepancias entre

de crédito, valida
documentos y vincula
informacién comercial
con resultados

financieros.

administracion.

pedido, entrega y

registro contable.
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Soporte Parametriza CRM, Trabaja con Garantiza

tecnolégico integra canales, administracion, continuidad
asegura Direccion General tecnologica,
funcionamiento del y wusuarios del -calidad del dato y
sistema, resuelve sistema. evolucion gradual
incidencias, documenta del modelo.
cambios y protege
datos.

Tabla 132: Roles y responsabilidades dentro del modelo omnicanal
7.8.Indicadores clave de desempeiio (KPI)

La medicion del éxito de la propuesta se organiza en cinco categorias de

indicadores: comerciales, operativos, tecnologicos, financieros y de

cliente. La tabla siguiente define cada indicador, su férmula de célculo y

su meta de referencia.

Categoria Indicador Foérmula /" Meta Frecuencia
definicion referencial de
medicion
Cliente Tasa de Compras repetidas > 50 % Semestral y
recompra / compras totales Anual
Cliente Satisfaccion / Reclamos >90 % Mensual
reclamos resueltos /
reclamos recibidos
Comercial Tasa de Cotizaciones >45 % Mesual
conversion cerradas /
cotizaciones
emitidas
Comercial Clientes Clientes inactivos >25% Trimestral
recuperados reactivados / lista

de recuperacion
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Disciplina Descuento Valor total de Desviacion Mensual
comercial promedio por descuentos maxima de 2
segmento otorgados por puntos frente a
segmento / ventas politica
brutas del autorizada
segmento x 100
Fidelizacion Tasa de Clientes > 50% Mensual vy
recompra de recurrentes activos general; > trimestral
clientes / total de clientes 75% en B2B
activos activos x 100
Financiero ROI de la Beneficio neto >0 a5 afios Trimestral
estrategia acumulado /
inversion total
Financiero Margen bruto ~ Utilidad bruta / >39% Mensual
ingresos netos
Operativo Rupturas de Pedidos no <5% Semanal y
stock atendidos por falta mensual
de stock / total
Gobierno de Uso gerencial Reuniones con 100% mensual Mensual
gestion del tablero analisis de KPI,
mensual embudo,
descuentos,
inventario y cartera
/ reuniones
gerenciales
planificadas x 100
Inteligencia Clientes Clientes con datos > 80% Trimestral
comercial segmentados de contacto,
con historial historial de
completo compra, canal
preferido,
segmento y

recurrencia / total
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de clientes

registrados x 100

Operativo Tiempo Promedio de horas <45 minutos  Semanal y
promedio de entre solicitud y mensual
respuesta respuesta

Productividad Ventas por Ventas netas Crecimiento > Mensual

comercial vendedor registradas en 10% anual
registradas en CRM / ntimero de
CRM vendedores activos

Tecnologico Clientes Clientes en CRM / >90 % Semestral
registrados clientes activos

Tecnolégico Interacciones  Interacciones >85% Semanal y
trazadas registradas / mensual

interacciones
totales

Trazabilidad  Porcentaje de Interacciones > 85% Mensual

comercial interacciones  registradas en
registradas en CRM /
CRM interacciones

comerciales totales
x 100

Valor futuro Campafias Campafias > 3 campafnas Trimestral
segmentadas dirigidas a por trimestre
ejecutadas por segmentos

trimestre

definidos con base
en CRM, historial
de compra o

recurrencia
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Velocidad

atencion

de Tiempo

promedio

respuesta por

canal

de

Suma de tiempos

total de solicitudes

entre solicitud y

primera respuesta /

atendidas

< 45 minutos

Semanal y

en WhatsApp mensual

y canales

directos

Tabla 33: Indicadores clave de desempeiio (KPI)

7.9.Roadmap de implementacion del modelo omnicanal

Fase Perio Objetiv Activida Respons Recurs Indicad Resulta
do 0 des clave ables 0s ores dos
estim requer asociad esperad
ado idos 0s 0s

1. Mes  Depurar Levanta  Direccion Base Clientes Base

Diagnésti  0-1 informac miento de General, histéric cargado inicial

co y i6n canales, Administ a, S, confiabl

preparaci comerci  depuracié racion, registro calidad e y

6n al y n de base Ventas, s de criterios

preparar de Bodega. comerc datos, de
condicio clientes, iales, canales  registro
nes revision plantill identific definido
internas. de a de ados. S.

inventari clientes

o critico, s

definici6 revisio

n de n de

campos stock.

CRM vy

validacio

n de

responsa

bles.
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2. Mes  Centrali Parametri Administ Sistem Clientes Control
Impleme 1-3  zar zacion racion, a registra  comerci
ntacion clientes, CRM, Soporte interno, dos>90 al inicial
de CRM interacci creacion  tecnologi modulo %, y
basico ones, de fichas co, CRM, oportuni trazabili
cotizacio B2B/B2C Equipo usuario  dades dad del
nes y ,carga de comercial s, registra  cliente.
oportuni clientes . capacit das, uso
dades. activos, acion del
definici6 inicial.  CRM.
n de
estados
de
oportunid
ad y
usuarios.
3. Mes  Conectar Integraci Responsa Whats Interacc Ningun
Integraci 3-5 WhatsA  6n de ble App iones contacto
on de pp, redes WhatsAp digital, Busine registra  comerci
canales sociales, p Ventas, ss, das, al fuera
sitio Business, Soporte  plantill tiempo  del
web, formulari tecnologi as de de proceso
teléefono os web, co. respues respuest de
y canal registro ta, a, leads control.
presenci  de formul por
al con el Illamadas, arios, canal.
CRM. captura etiquet
de leads as por
desde canal.
Facebook
e
Instagra
ma
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trazabilid

ad de
canal
presencia

L.

4. Mes  Formaliz Aprobaci Direccion Manual Seguimi Mayor
Estandari 4-6  ar reglas 6n  del General, de ento disciplin
zacion del obligator protocolo Administ proceso cumplid a
protocolo ias  de , racion, ,matriz o > 90 comerci
comercial atencion  definici6  Equipo de %, al y
, n de comercial seguim abandon reduccid
cotizacié plazos, iento, o <15 n de
n, asignacio reporte %, oportuni
seguimie n de s CRM. respuest dades
nto, responsa a < 45 perdidas
cierre 'y bles, minutos
postvent  control de
a. cotizacio
nes
abiertas y
auditoria
mensual.
5. Mes  Asegura Capacitac Direccion Materia Personal Adopcio
Capacita 5-7 ion  por General, |1 de capacita n  del
cion adopci6  rol, Administ formaci do, uso sistema
interna n simulacié racion, on, efectivo vy
operativ. n de Soporte sesione del reduccio
a del atencion  tecnologi s CRM, n de
modelo. omnicana co. practic  errores  resisten
I, uso de as, de cia
CRM, manual registro. interna.
tratamien de
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to de usuario
reclamos
y lectura
de KPIs.
6. Mes  Reducir Respuest Soporte CRM, Alertas Mayor
Automati 7-10 tareas as tecnologi  Whats  atendida agilidad
zacion manuale rdpidas, co, App s, operativ
parcial S y alertas de Administ Busine pedidos a y
acelerar  cotizacid racion, Ss, trazados mejor
respuest n Ventas, parame coordin
a vencida, Bodega. tros de recompr acion
comerci alertas de stock, a, stock entre
al. stock reglas  critico.  areas.
bajo, de
recordato alerta.
rios de
recompra
y estados
de
pedido.
7. Mes  Consolid Construc Administ Tablero Convers Gestion
Medicion 10—  ar cion de racion, gerenci 16n 40 basada
de KPIs 12 tablero dashboar Direccion al, %—45 en datos
comerci d, General, reporte %, y
al y reportes  Soporte s CRM, recompr control
evaluaci mensuale tecnologi datos a > 60 gerencia
on por s, co. financi %, 1 del
canal, medicion eros. recurren modelo.
segment de cia B2B
0 y conversio > 75 %.
vendedo n,
r. recurrenc
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1a,
recompra
)
satisfacci
on y
cumplimi
ento del

protocolo

8. Mes  Ajustar  Revision
Optimiza 12— el de
ciéon 18 modelo  indicador
continua segiin es,
resultad mejora de
0s y campanas
madurez
operativ  actualiza
a. cion de
protocolo
S,
priorizaci
on de
clientes
de alto
valor vy
evaluacio
n
financier

a.

Direccién
General,
Administ
racion,

Ventas.

Report
es,
reunion
es
mensua
les,
presup
uesto
de

mejora.

ROI,
margen,
satisfacc
10n,
clientes
recupera
dos,
ventas
por

canal.

Modelo
consolid
ado,
competi
tivo 'y
escalabl

(S

Tabla 144: Roadmap de implementacion del modelo omnicanal
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7.10. Fases de implementacion de la propuesta

La implementacion se organiza en tres fases secuenciales. La estructura modular mejora
la viabilidad de la propuesta, distribuye la inversion a lo largo del tiempo y evita una
transformacion costosa o de dificil ejecucion. El modularidad responde de manera directa

a la restriccion presupuestaria y al perfil financiero de la empresa.

7.10.1. CRM basico, WhatsApp business API y protocolo de

seguimiento (mes 0 a 3)

La fase constituye el nucleo minimo viable del modelo omnicanal. Comprende la creacion
de una base unica de clientes, la implementacion de un CRM basico, la formalizacion de
WhatsApp Business API como canal comercial prioritario y la definicion del protocolo
de seguimiento de solicitudes, cotizaciones, pedidos y postventa. Sus componentes
principales son: CRM basico, base tinica de clientes, etiquetas y clasificacion de clientes,
registro de cotizaciones, protocolo de seguimiento, WhatsApp Business API, capacitacion
inicial del equipo comercial e indicadores basicos de control. El resultado esperado es un
mayor orden comercial, un registro centralizado de clientes, el seguimiento de

cotizaciones y la reduccion de la pérdida de informacion.

7.10.2. Inventario, pedidos y trazabilidad operativa (mes 4 a 9)

Esta fase conecta el proceso comercial con el inventario, los pedidos, la bodega y la
facturacion. Su objetivo consiste en mejorar la disponibilidad de informacion, reducir
tiempos de respuesta y controlar el estado de cada pedido. Sus componentes principales
son: consulta de stock, modulo de pedidos, trazabilidad del pedido, estados del pedido,
conexion con facturacion, alertas de stock bajo y acceso movil para la fuerza de ventas.
El resultado esperado es un mayor control operativo, la reduccion de errores, una mejor

coordinacién entre ventas y bodega y una respuesta mas rapida al cliente.

7.10.3. Analitica comercial, fidelizacion y mejora continua

(mes 10 a 18)

La fase consolida el modelo mediante indicadores, reportes, campanas segmentadas y
acciones de fidelizacion. Sus componentes principales son: tablero gerencial, reportes de
ventas por canal, segmentacion avanzada, campafias para clientes recurrentes,
recuperacion de clientes inactivos, indicadores financieros, evaluacion de rentabilidad y

mejora continua del modelo. El resultado esperado es una gestiéon comercial basada en
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datos, una mayor fidelizacién, el incremento de la recompra y una mejor toma

decisiones gerenciales.

7.11. Mockup de la plataforma

Panel principal omnicanal

atizacion, pedido o

38 min

Pedidos recientes canal de ingreso - respa Nivel de atencién por canal

Whatsagp s oEEEEEEE——— -

Cliente Product Estado Responsable tahpp Business !
Canal presencial L] 12

ATMLAUTOMIL Kitdeembrague Fiat 0 B 11/06/2026  Diego Ruiz e P

REPUESTOSSAS.  Uno g aprocess y e Lines telefonics .
Facebook [ | 6

BRASILMOTORS.A  Amortiguadores Whaispp Cottzact 11/06/2026  Diego Ruiz Sitioweb pr— 5

“* Nakata Fiat 500 (x2) W e o we s

Instagram -_— 1

MORALES

. Pastillas de freno . Carla oy - campliient ain
VILLARROEL Facebook Atendido 11/06/2026 i
. Renault Logan Méndez
DARWIN
Andrea Bolafios
: IMPORTADORA Filtros multimarea Linea En Carla
CERON 2 OEM (lote) telefonica preparacién Méndez
GONZALEZ MOVA Pastillas de freno
Presencial Despachado  10/06/2026  Luis Pérez
MARTHAM. Chevrolet
PABLO POZO Bujias Volkswagen WhatsApp Confirmado 10/06/2026  Diego Ruiz

Gol

Ilustracion 1: Panel principal omnicanal (modulo 1)

(Claude Al, 2026)

E] CRM clasifica la cartera por tipo de clients, frecuencia de compra, nivel de recurrencia, canal preferida y

o én orienta la gestién comercial y las acciones de fidelizacién.

Clientes BzB Clientes B2C

5 10

Distribucién de la cartera por canal preferido

llustracion 2: Segmentacion de clientes (modulo 2)

(Claude Al, 2026)
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Media o baja (esporadica)
50%

WhatsApp - Redes sociales

Frecuencia de compra Alta (semanal o quincenal) Frecuencia de compra.

Nivel de recurrencia 80% Nivel de recurrencia

Canal preferido Presencial - Whatspp - Teléfano Canal preferido

Comportamiento Comportamiento

Compra planificada de alto volumen; sensible a condiciones y plazas. Compra puntual por necesidad de mantenimiento; sensible a precio y rapidez

Whastpn B (S -
Precencal S son
Instagram [ ee— v
Linea teleénica -—— ™
Faccbook -— ™

de




La lectura por canal evidencia cuil genera mayor conversién, mayor ticket promedio y mayor recurrencia. El modelo
omnicanal permite asignar el esfuerza comercial al canal de mejor rendimiento.

Presencial Telé

i urrencia Canal de mayor vents
fono ‘WhatsApp ‘WhatsApp

Ventas del mes por canal

® WhatsApp B Maserrecarrencia @ Canal presey Maor cavii @ Linea telefénica (Marortidt ® Sitio web ® Facebook

Ventas del mes USD g.420 Ventas del mes USD 8.060 Ventas del mes USD 4180 Ventas del mes USD 2.560 Ventas del mes USD 1380
Comversion 1% Canversion 15 % Conversion 40% Conversion 2% Conversion 9%
Tickst promedio USD 196 Ticket promedia USD 22 Ticket premodia USD 268 Ticket promadio USD 142 Ticket promedio USD u8
Recurrencia 64% Recurrencia 58% Recurrencia 52% Recarrencia Recurrencia 28%

—_——

@ Instagram

Ventas del mes USD 1240
Conversién 8%
Ticket promedio USD 10
Recurrencia z2%

llustracion 3: Ventas por canal preferido (modulo 3)

(Claude Al, 2026)

La ficha de cliente refine la informacién operativa que el asesor comercial necesita para decidir. El historial, las
cotizaciones, la postventa y la trazabilidad conviven en una sola pantalla

ATML AUTOMIL REPUESTOS .

PABLO POZO

BRASIL MOTOR S.A

tacion de clientes

Media USD 96 02/06/2026 1

por canal pr
Historial de compras Acclones de fidelizacion sugeridas

Bujis Volkswagen Gol nio 2026

MORALES VILLARROEL
DARW

Recordatorio de mantenimiento p

Fillre 026

@ WhatsApp integr

Facebook i

Trazabilidad de la oportunidad

& Flujo ESTADO DE A NSABLE COMERCIAL 0 CONTA
Activo Diego Ruiz 10/06/2026
Q Andrea Bolaiios 17/06/2026 Postventa 55%
0

Nota de simulacién. Los nombres de los
académica. La especializacién

 datos reales da DAB. Las
a (Fiat, Volkswagen, Peugeot, Rena

% montos, las cotizaciones y los indicadores co

cién experimental con fines de der

, més repuestos multimarca OEM) orienta la oferta, Conviene rees dos de

Hlustracion 4: CRM — Ficha de cliente (modulo 4)

(Claude Al, 2026)
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Cada cotizacion registra su canal de origen y conserva la trazabilidad del embudo: producto, cliente, estado, mc

facha, péduciznns neg ctapey Hidad de convacsiée.
Whatspp || Focebook || Presencial || Teldfomo | Web
Cliente Producto “anal Monto Responsable  Seguimiento E: Prob.
ATML AUTOMIL REPUESTOS c Uno + 2 amort. Nak
Corigoia ANTML-AUTOMILREPUESTY "(‘:mmg"" iRt ot 2 sspoet. Nalata Fint WhatsApp USD301  Cotizacién Diego Ruiz 12/06/2026  Cotizacion  70%
4 5
i6n de
Carl
ntas por canal preferid COT-4015  MORALES VILLARROELDARWIN Pastillas de freno Renault Logan Facbook USD32  Atencién b 12/06/2026  Atencion 15%
ATML AUTOMIL REPUESTOS
COT-3998 SAS. Filtros Renault (lote) Sitio web Negociacion Diego Ruiz 11/06/2026  Negociacion  65%
S Lisea u
cor IMPORTADORA CERON 2 Filtros multimarca OEM (lote) s T W 13/06/2026  Negociacion  60%
WhatsApp integr 4002 telefinics 1180 Méndez
COT-4007  BRASIL MOTORSA Amortiguadores Volkswagen (x4) USD268  Ciarre LuisPérez  12/06/2026  Clerme 80%
COT-3990  PABLO POZO Bujias Volkswagen Gol Whatsapp USD48  Postventa DiegoRuiz  14/06/2026 Postenta  50%
COT-4010  CARRANCO MARCELO Banda de distribucion Fiat Presencia USDO2  Cierre LuisPérez  15/06/2026  Cierre 78%
Nota de stmulacién. Los nombres de los clientes corresponden a datos reales de DAB. Las conversaciones, los montos, las cotizaciones y los indicadores enunas 1 con fines d
académica. La especializacién por marea (Fat, Volkswagen, Peugeot, Renaulty Chevrolet, mis repuestos multimarea OEM) orienta la oferta. Conviene reemplazar L cifras jstros operativos ver
empresa
Ilustracién 5: Cotizaciones (médulo 5)
(Claude Al, 2026)
s ATMLAUTOMIL REPUESTOS S.AS. dad en el CRM
enlina - lien R
Kit de embrague Fiat U USD 145
Buetian tardes, Neotsits un kit 3 enibeagos para Fist U, éTSenen disponibie? ¢ embrague Fat bro s
Amortiguador Nakata Fiat 500 x2 USD 156
Buenas tardes. Con gusto reviso el stock para usted. Cotizacion COT-g012 UsD 3m
[
CRAI registra e canal WhatsAp porturidad OPP-s12
[ Consultar stock
El kit de embrague para Fiat Uno se encuentra disponible. Precio: USD 145.
ar cotizacién

Perfecto, También requiero 2 amortiguadores marea Nakata para Fiat 500.

Confirmo disponibilidad: amortiguador Nakata para Fiat 500 a USD 78 por unidad.

CANAL DE ORIGEX
Preparo la eotizacitn formal con los items  1a enlazo a su ficha. WhatsApp Business

RESPONSABLE
Diego Ruiz

OT-4012 g ETAPA DEL EMBUDO
Cotizacién

Cotizacion COT-4012 lista. Programo el seguimiento para mafiana a las 10:00. PROBABILIDAD DE CC
70%

De acuerdo. Quedo ala espera.

llustracion 6: WhatsApp integrado al CRM (modulo 6)

(Claude Al, 2026)
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El menssje recibido por Facsbook no queda aislado. El CRM lo registra como opartunidad comercial, con dlients,

producto consultada, canal, estado de atencién y aceién sugerida

Darwin Morales Villarroel

M . ) s Oportunidad en el CRM
= . = OPP- enlazada a Darwin Mor

. i Clieate Darwin Morales (B2C)
Hola, buenas. {Tienen juego de pastillas de freno para Renaukt Logan?
Producta consultado Pastillas Renault Logan
Canal Facebook

Estado de atencion Atendido

Hola, Darwin. i, disponemos del juego de pastillas para Renault Logan a USD 32.
Cotizacién COT-4015 USD 32

&Desea que prepare una cotizacién formal? [ Consultar stock

Si, por favor.

confirmar entrega
Listo. Cotizacion COT-4015 registrada desde Facebook y enlazada al CRM. Le doy

seguimiento mafiana. CANAL DE ORIGE
Facebook

ESPONSABL
Carla Méndez

12/06/2026

45%

[lustracion 7: Facebook integrado al CRM (modulo 7)

(Claude Al 2026)

La lectura transversal de los siete médulos permite formular cinco conclusiones de
validacion. En primera instancia, el prototipo cubre la totalidad del embudo comercial
desde la captura del primer contacto hasta la postventa y la recompra, afirmando su
alineacion con la cobertura integral que justifico la seleccion de la estrategia omnicanal
sobre las alternativas de marketing relacional y segmentacion STP en la matriz de
decision ponderada (4.70 de 5 frente a 4.01 y 3.43). Ademads, cada modulo se conecta de
forma trazable con al menos una brecha documentada en el diagnéstico y con al menos
un dato de la encuesta, lo que demuestra que las decisiones de disefio responden a
evidencia empirica y no a supuestos del disenador. Tercera, los dos moddulos de
integracion de canales (WhatsApp y Facebook) materializan el principio definitorio de la
omnicanalidad, la experiencia uniforme con independencia del punto de contacto y
resuelven la paradoja que la encuesta identifica: el mercado migré hacia canales digitales
de forma espontanea, aunque, la falta de integracion con los procesos del proveedor
convierte esos mismos canales en generadores de frustracion. Cuarta, la arquitectura del
prototipo es coherente con las restricciones operativas de la empresa: se basa en el CRM
cuya implementacion cotizé el programador interno en USD 6,500, utiliza WhatsApp
Business API y Facebook como canales ya disponibles, y no requiere infraestructura que
exceda las mejoras de red y equipamiento presupuestadas en USD 2,500. Quinta, el

prototipo explicita la nota de simulaciéon que aclara que los nombres de clientes
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corresponden a datos reales de la empresa mientras que los montos, las cotizaciones y los
indicadores constituyen una simulacion experimental con fines de demostracion

académica, lo que preserva la transparencia metodoldgica del estudio.

El prototipo cumple su funciéon como artefacto de investigacion de ciencias del disefio
(Hevner et al.,, 2004): demuestra que la propuesta estratégica es técnicamente
materializable dentro de las restricciones de la empresa, que sus componentes funcionales
se derivan de la evidencia empirica del estudio y que su arquitectura responde a marcos
teoricos consolidados en la literatura de gestion omnicanal, CRM y analitica de datos. La
validacion expuesta de su impacto en los indicadores financieros proyectados
corresponde a la fase de implementacion y constituye una de las futuras lineas de

investigacion identificadas en el capitulo de conclusiones.

CAPITULO 8.- Anailisis de viabilidad del modelo de gestién omnicanal

8.1.Viabilidad en el mercado nacional

El mercado objetivo de Distribuidora Automotriz Bolafios presenta caracteristicas
favorables ante la adopcion de un modelo omnicanal. El instrumento de encuesta aplicado
en la investigacion documentd que el 96.9% de los compradores de repuestos
automotrices ha utilizado al menos un canal digital en su proceso de adquisicion, con
WhatsApp como canal dominante /60.7% de menciones). La cifra indica que la
digitalizacion comercial no es una expectativa, es una practica consolidada con la base de

clientes.

La necesidad de respuestas rapidas, cotizaciones oportunas y confirmacion de
disponibilidad implica un factor determinante de la decision de compra. Dos tercios de
los encuestados declararon haber abandonado una compra por falta de respuesta oportuna
del proveedor, dato que evidencia una demanda latente recuperable mediante seguimiento

estructurado.

El comportamiento de compra difiere entre segmentos. Los clientes B2B (talleres,
tecnicentros, lubricadoras y comercializadores de autopartes) valoran la confiabilidad del
stock, la rapidez de la cotizacion, las condiciones comerciales y la trazabilidad del pedido.
Los clientes B2C (propietarios de vehiculos Fiat, Volkswagen, Chevrolet, Peugeot y

Renault) priorizan el precio, la asesoria técnica y la facilidad de contacto. En ambos casos,
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la integracion de canales con registro de interacciones reduce la pérdida de oportunidades

y permite una atencion personalizada.

La preferencia de los talleres y compradores recurrentes por proveedores confiables,
agiles y preparados refuerza la oportunidad. Un CRM que registre cada interaccion, el
historial de compra, las cotizaciones abiertas y los reclamos proporciona al asesor
comercial de informacion util para la decision, con un efecto directo sobre la conversion

y la fidelizacion.

El mercado objetivo de Distribuidora Automotriz Bolafios presenta una oportunidad real
para el modelo omnicanal, sustentada en la alta adopcion digital del comprador, la
demanda de rapidez y trazabilidad, y la disposicién del segmento B2B a consolidar
relaciones de largo plazo con proveedores que ofrezcan seguimiento estructurado y

asesoria técnica.

8.2.Viabilidad en el sector aftermarket automotriz

Ecuador presenta un entorno favorable, aunque condicionado, para la implementacion del
modelo. El parque automotor supera los 2,8 millones de vehiculos (AEADE, 2025), con
una demanda sostenida partes automotrices para mantenimiento correctivo y preventivo.
El sector de repuestos automotrices y aftermarket en Ecuador se caracteriza por una alta
competencia entre importadores, distribuidores, casas comerciales, talleres y vendedores
informales. El precio, la disponibilidad, la compatibilidad técnica, la garantia, el tiempo

de respuesta y la confianza operan como factores criticos de la decision de compra.

La saturacion parcial de los canales tradicionales como mostrador, visita de campo y
llamada telefénica, limita la diferenciacion por producto y por precio. Sin embargo, la
integracion de canales digitales con trazabilidad comercial ofrece un espacio de
diferenciacion por servicio: el proveedor que responde con mayor rapidez confirma el
stock, registra la cotizacion y da seguimiento de forma estructurada obtiene una ventaja

que no depende del precio, sino de la calidad de la experiencia.

Las barreras del sector como la informalidad, presion sobre margenes, dependencia del
inventario, tiempos de importacion, variabilidad de la demanda y baja fidelizacion del
comprador, no eliminan la oportunidad, pero condicionan su ejecucion. La
implementacion debe ser progresiva, con inversion controlada y beneficios medibles

desde las primeras fases.
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La organizacion cuenta con activos que el sector no puede replicar con facilidad:
veinticinco afios de trayectoria, conocimiento técnico del producto, relaciones con
proveedores internacionales, cartera de clientes construida y especializacion en lineas de
marca. La integracion de esos activos con una arquitectura omnicanal, con CRM,
segmentacion B2B/B2C, protocolos de seguimiento e indicadores comerciales, puede

consolidar una ventaja competitiva sostenible.

El sector permite la implementacion de una estrategia omnicanal bajo la condicioén de que
la diferenciacion se apoye en la calidad del servicio, la trazabilidad y la fidelizacion, y no
en la tecnologia por si misma. La ejecucion progresiva y la disciplina en el registro de

datos constituyen las condiciones de éxito.

8.3.Viabilidad técnica

El modelo omnicanal no requiere tecnologias experimentales, sino la integracion
progresiva de herramientas digitales experimentadas en mercados internacionales y
disponibles en el mercado ecuatoriano. La viabilidad técnica descansa en seis

componentes.
CRM comercial

La plataforma centraliza los datos de clientes, cotizaciones, pedidos, historial de compra,
reclamos, garantias y seguimiento postventa. Para la estrategia omnicanal, la tesis
contempla un plan profesional de CRM para tres usuarios, con un costo anual de USD
1.080. La configuracion integral (CRM, comercio electronico e integracion con el sistema

de facturacion ya operativo) fue cotizada por el programador de la empresa en USD 6.500.
Integracion de canales

WhatsApp Business opera como canal prioritario de atencidon y cotizacidon, con
integracion a la API para automatizacion de mensajeria (USD 720 anuales). Facebook,
Instagram, el sitio web, la linea telefonica, el mostrador y la fuerza de campo se integran

de forma progresiva, con registro de cada contacto en el CRM.
Fichas de cliente

Cada ficha registra el tipo de cliente, la frecuencia de compra, el ticket promedio, la iltima

compra, las cotizaciones abiertas, los reclamos, las garantias, el nivel de recurrencia y el
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canal preferido. La ficha convierte datos dispersos en informacion util para la decision

del asesor comercial.
Panel de indicadores

Los tableros miden la conversion, el tiempo de respuesta, los clientes recurrentes, las
ventas por canal, el ticket promedio, las oportunidades abiertas y la efectividad del
seguimiento. El levantamiento de procesos y el disefo de los tableros tienen un costo

proyectado de USD 2.000.
Infraestructura en la nube

El modelo se apoya en servicios de hosting, mantenimiento y soporte por USD 960
anuales, con una arquitectura escalable que permite la conexién futura con el inventario,

la facturacion y el control de stock.
Producto minimo viable (MVP)

La implementacion parte de un CRM basico, WhatsApp Business, protocolo de atencion
y seguimiento de cotizaciones. La capacitacion inicial (40 horas, USD 1.250) y la
capacitacion continua (USD 600 anuales) garantizan la adopcion disciplinada del sistema.
La reduccion de riesgos se logra mediante pruebas piloto, control de indicadores y ajustes

graduales.

El modelo omnicanal es viable ante la perspectiva técnica. La inversion de USD 12.250
en CAPEX documentado y el OPEX de USD 9.360 anuales se apoyan en herramientas
experimentadas, en una infraestructura en la nube de bajo costo y en la capacidad del
programador de la empresa para la integracion con el sistema de facturacion ya operativo.

La implementacion progresiva y el MVP reducen la exposicion al riesgo técnico.

8.4.Viabilidad legal

La operacion del modelo omnicanal se inscribe en el marco legal ecuatoriano y genera
obligaciones especificas que la organizacidn tiene la obligacion de cumplir para evitar

contingencias.
Formalizacion empresarial

Distribuidora Automotriz Bolafios opera como compafiia limitada inscrita en la

Superintendencia de Compafiias. El mantenimiento de la formalizacién (RUC activo,
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obligaciones societarias y permisos de funcionamiento) constituye la condicion previa de

toda operacion comercial, presencial o digital.
Cumplimiento tributario

Las ventas realizadas por canales digitales generan las mismas obligaciones tributarias
que las ventas presenciales ante el Servicio de Rentas Internas (SRI). La emision de
comprobantes de venta, notas de crédito y documentos de garantia debe ajustarse a la
normativa vigente. La integracion del CRM con el sistema de facturacion ya operativo

facilita la trazabilidad documental.
Proteccion de datos personales

La Ley Organica de Proteccion de Datos Personales (LOPDP, 2021) regula el tratamiento
de la informacién de clientes B2B y B2C. El registro en el CRM, las campaiias
comerciales y las bases de datos requieren consentimiento informado del titular. La
organizacion debe implementar politicas de privacidad claras para los datos provenientes
de WhatsApp, del sitio web, de redes sociales y de formularios digitales. La proteccion
abarca teléfonos, correos, direcciones, historial de compra, preferencias de vehiculo y

datos de facturacion.
Términos y condiciones

La venta por canales digitales exige la definicion de términos y condiciones para
garantias, devoluciones, reclamos y seguimiento postventa. El respaldo documental de
cotizaciones, pedidos y cambios de productos protege a la empresa ante eventuales

controversias.
Riesgos legales y mitigacion

Los riesgos asociados al mal manejo de datos, al incumplimiento tributario, a la
publicidad engafiosa y a la gestion deficiente de garantias se mitigan mediante politicas
internas, autorizacion de uso de datos, protocolos de atencidon, control documental,

capacitacion del personal y revision periodica de cumplimiento.

El modelo omnicanal es viable desde la perspectiva legal, siempre que la organizacion
formalice politicas de tratamiento de datos, estandarice sus procesos comerciales,
documente sus operaciones digitales y mantenga el cumplimiento tributario, comercial y

de proteccion al consumidor.
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8.5.Viabilidad financiera

La evaluacion financiera de la estrategia omnicanal, modelado bajo un flujo de caja
incremental con tasa de descuento del 18% derivada del CAPM con ajustes ante el riesgo
pais y prima de tamafo, inversion inicial de USD 13050 en CAPEX y un gasto operativo
recurrente de USD 9360 con un incremento escalonado anual de 2.5% anual, presenta un
VAN de USD -2956 en cuatro afios y de USD 3340 al extender el horizonte a la vida util
de seis anos, con una TIR que pasa del 9.3% al 24.7% y un payback de 3.4 afos. La
divergencia entre ambos horizontes no refleja debilidad estructural del proyecto. Al
contrario, la naturaleza de las inversiones en transformacion comercial: la curva de
adopcion descuenta los flujos del primer ejercicio (—USD 1422 netos tras cargas fiscales
del 36,25 %), en tanto que los beneficios se consolidan a partir del afio 3 (USD 7033) y
del afio 4 (USD 8032), cuando la base de clientes recurrentes, la trazabilidad por canal y
la racionalizacion de descuentos alcanzan su nivel de madurez. La lectura de los
indicadores por escenario confirma que el proyecto genera valor real bajo el supuesto
base extendido VAN positivo, TIR superior al costo de capital y valor robusto bajo el
escenario optimista VAN positivo de USD 9227, TIR 42 %, ROI 182 %, mientras que el
escenario conservador infiere VAN —USD 17233 cumple su funciéon metodologica de

acotar el riesgo de cola y fundamentar la ejecucion por fases.

El andlisis de sensibilidad revela que la variable de mayor impacto no es el costo de
capital ni el margen de contribucion, sino la disciplina en la racionalizacion de la politica
de descuentos: su supresion destruye USD 23300 de valor actual neto a seis afios y vuelve
inviable cualquier escenario. La conclusion es coherente con la estructura de ingresos de
la organizacion, donde la tasa de descuento comercial del 22,3 % sobre ventas brutas de
USD 413.656 erosiona entre USD 82.000 y USD 92.000 anuales sin segmentacion ni
contraprestacion de fidelizacion. La segunda condicion critica radica en la contencion del
OPEX, la contrataciéon de un analista dedicado a tiempo completo sin incremento
proporcional de beneficios reduce el VAN a —USD 29873, lo cual invalida cualquier
pretension de viabilidad. La tercera condicion se asocia a la adopcion efectiva del CRM
por el equipo comercial; una tasa de adopcion del 76 % arroja un VAN de —USD 10048,
hallazgo que justifica la inversion en capacitacion (USD 1.250 inicial, USD 600 anual) y

la vinculacion del uso del sistema con la evaluacion del desempetio.

En sintesis, la factibilidad financiera del modelo omnicanal se sustenta en un argumento

de creacion de valor condicionada, el proyecto no ofrece una rentabilidad inmediata ni
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holgura amplia. Sin embargo, si un retorno positivo y superior al costo de capital cuando
se evalia la vida 1util del activo y se ejecutan las tres condiciones gobierno:
racionalizacion de descuentos, adopcion del CRM vy disciplina en el OPEX. La
implementacion en dos fases: la primera por USD 6750 financiada con flujo operativo y
la segunda por USD 5500 condicionada a los indicadores de adopcion establece la
estructura de mitigacion que permite a Distribuidora Automotriz Bolafios avanzar sin
comprometer su posicion de liquidez, dado que el crédito productivo PYME con tasa
entre 9%-11.3% efectivo anual se sitlia por debajo del costo de capital del proyecto y no
destruye valor si los flujos cubren el servicio de la deuda. El perfil de riesgo retorno del
proyecto es compatible con el de una empresa familiar que busca profesionalizar su

gestion comercial de forma gradual y financieramente prudente.

CAPITULO 9.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

9.1. Conclusiones

La presente investigacion permite concluir que el modelo de gestion omnicanal basado
en analitica de datos para Distribuidora Automotriz Bolafios Cia. Ltda. posee viabilidad
técnica, solidez operativa, capacidad comercial y sustento financiero bajo un horizonte de
maduracion acorde con la vida util de la inversion digital, organizativa y comercial. Su
valor estratégico radica en la transicion de una estructura de ventas fragmentada, empirica
y apoyada en seguimiento manual hacia una arquitectura integrada de gestion, capaz de
articular canales fisicos y digitales, CRM, trazabilidad de pedidos, consulta de inventario,
analitica de datos, protocolos de atencion e indicadores de desempefio. En un mercado de
repuestos automotrices caracterizado por alta presion de precios, mayor exigencia de
rapidez, disponibilidad de informacién y busqueda de respuestas agiles, la digitalizacion
comercial deja de ser una opcidn tactica y adquiere caracter estratégico para preservar la
competitividad, proteger la cartera de compradores y ampliar la capacidad de crecimiento.
En consecuencia, la estrategia omnicanal se posiciona como la columna vertebral del
cambio empresarial, debido a que permite pasar una gestion comercial fragmentada,
empirica y dependiente de personas hacia un modelo integrado, medible, escalable y

orientado por informacion.

La factibilidad del modelo se sustenta en su capacidad para resolver brechas criticas

diagnosticadas en la organizacion: baja integracion de canales, ausencia de CRM,
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trazabilidad limitada de cotizaciones, débil control postventa, carencia de indicadores y
variabilidad operativa en los procesos de venta. La implementacion por fases permite
reducir el riesgo de adopcion, ordenar la carga operativa y alinear tecnologia, talento
humano, inventario, fuerza comercial y control directivo bajo una misma ldégica de
ejecucion. A partir de la arquitectura del modelo, cada contacto comercial se convierte en
informacion util para la toma de decisiones; cada cotizacion adquiere trazabilidad; cada
pedido puede asociarse con stock, tiempo de respuesta y resultado de venta; y cada
relacion comercial puede gestionarse con criterios de recompra, rentabilidad y
fidelizacion. La propuesta no se limita a modernizar canales, debido a que redefine el
modelo de gestion comercial de la empresa y fortalece su capacidad para competir con

base en datos, disciplina operativa y servicio técnico especializado.

El modelo demuestra viabilidad al generar valor a través del incremento de la conversion,
la optimizacion de descuentos, la reduccion de oportunidades comerciales no gestionadas,
el aumento de la recompra y el control sistematico del desempefio comercial. Su aporte
central consiste en transformar la omnicanalidad en una capacidad organizacional de alto
valor como una herramienta de ventaja competitiva, con impacto directo sobre
productividad comercial, experiencia de compra, rentabilidad operativa y
posicionamiento competitivo. En consecuencia, el modelo propuesto constituye una ruta
solida de transformacion para Distribuidora Automotriz Bolafios Cia. Ltda., al crear un
atributo con base en la rapidez de respuesta, confiabilidad logistica, informacion
disponible, asesoria técnica, control de procesos y capacidad de adaptacion al mercado

ecuatoriano de repuestos automotrices.

9.2.Recomendaciones

1. Corresponde restructurar el gobierno organizacional con directivos, roles
definidos, matriz RACI, cronograma por fases, presupuesto aprobado, comité de
control y criterios de evaluacion por hito. La participacion de gerencia general,
area comercial, bodega, administracion y soporte tecnologico permitird reducir
dispersion decisoria, controlar riesgos de adopcion y asegurar coherencia entre
estrategia, recursos y ejecucion operativa. La formalizacion de dicho esquema
convierte la omnicanalidad en una decision corporativa de largo plazo, sujeta a
disciplina presupuestaria, control de avance y correccion técnica ante

desviaciones comerciales, logisticas o financieras.
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2. La operacion comercial requiere un protocolo que regule captacion, registro,
calificacion del requerimiento, validacion técnica, consulta de stock, cotizacion,
seguimiento, cierre, despacho, entrega, postventa y recompra. Dicho instrumento
debe precisar tiempos maximos de respuesta, roles por fase, criterios de prioridad
por segmento, reglas de escalamiento, rangos de autorizacion, limites de
descuento y causales de pérdida de oportunidad.

3. Serecomienda que la estrategia omnicanal desarrolle una segmentacion operativa
de compradores B2B y B2C seglin valor econdémico, margen, frecuencia,
urgencia, historial, categoria vehicular, sensibilidad al precio y potencial de
recompra. Talleres, tecnicentros, empresas, flotas, distribuidores, usuarios finales
y compradores ocasionales requieren politicas diferenciadas de atencion,
contacto, beneficios, descuentos, postventa y campafias. Ademads, resulta critico
diseniar Acuerdos de Nivel de Servicio (SLA) para definir compromisos internos
de respuesta, disponibilidad, seguimiento, solucion y prioridad por tipo de cuenta.

4. Para la adopcion omnicanal se establece la factibilidad de ejecutar un programa
de formacion en CRM, venta consultiva, atencidbn omnicanal, gestion de
objeciones, asesoria técnica de repuestos, lectura de indicadores, postventa y
administracion diferenciada de segmentos B2B y B2C. La formacion debe
vincular conocimiento técnico del producto, criterio comercial, disciplina de
registro, uso de datos y estandares de servicio. La productividad del modelo no
depende solo de la tecnologia; depende de la capacidad del equipo para incorporar
nuevas rutinas, usar informacion en la negociacion, elevar la tasa de cierre y

construir relaciones comerciales con mayor valor para la empresa.
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ANEXOS

Anexo 1: Cuestionario de la encuesta

Estimado/a participante:
La presente encuesta forma parte de un trabajo de integracion curricular de pregrado sobre
la experiencia comercial y los habitos de compra de repuestos automotrices en el Ecuador.

Su proposito es recopilar informacidn sobre las necesidades, experiencias y expectativas

de los clientes del sector aftermarket automotriz.

La informacion que proporcione es estrictamente confidencial y se emplea con fines
académicos. No existen respuestos correctas ni incorrectas. Se le solicita responder con

base en su experiencia real como comprador de repuestos automotrices.
Tiempo estimado de respuesta: 8 a 12 minutos. Agradecemos su colaboracion.

Seccion B. Perfil del encuestado

Las siguientes preguntas tienen por objeto caracterizar el perfil sociodemografico y
comercial del encuestado. Informacién es de uso exclusivo para la segmentacion y

analisis estadistico de los datos.
1. Rango de edad:

23 a 35 anos
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36 a 50 afos

51 a 65 anos

Mas de 65 afios

2. Ciudad de residencia:
Quito

Guayaquil

Cuenca

Ambato

Otra ciudad del Ecuador (especifique):

3. Marca del vehiculo que conduce con mayor frecuencia:
Volkswagen

Fiat

Peugeot

Renault

Chevrolet

Otra marca (especifique):

4. Ingreso mensual aproximado del hogar:
USD 470 a USD 800

USD 801 a USD 1.500

USD 1.501 a USD 2.500

Mas de USD 2.500

5. Con qué frecuencia adquiere repuestos automotrices en el transcurso de un afo:

Una vez al afio o menos
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Dos a tres veces al afio
Cuatro a seis veces al afio
Mas de seis veces al ano

Seccion C. Dolor del cliente v problematicas en el proceso de compra

Las preguntas de esta seccion indagan sobre las dificultades, fricciones y experiencias
negativas que usted ha enfrentado en el proceso de adquisicidon de repuestos automotrices.

Responda con base en su experiencia real en los ultimos 12 meses.

6. En el transcurso del ultimo afio, ;con qué frecuencia experiment6 demoras en la

respuesta de un proveedor de repuestos automotrices ante su consulta o pedido?
Nunca

En una o dos ocasiones

En tres a cinco ocasiones

En mas de cinco ocasiones

7. ¢ Cual de las siguientes situaciones ha vivido en el proceso de compra de repuestos

automotrices? (Puede seleccionar mas de una opcion)

Recibi un repuesto diferente al que solicité

No recibi informacion precisa sobre disponibilidad de stock

El tiempo de entrega fue mayor al prometido

No obtuve seguimiento postventa ni respuesta a mi reclamo

Tuve dificultad para encontrar el repuesto especifico para mi vehiculo

Ninguna de las anteriores

8. Cuando ocurrio alguna de las situaciones anteriores, ;qué consecuencia tuvo para

usted?
Demora en la reparacion de mi vehiculo
Pérdida econdémica por tener que recurrir a otro proveedor
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Pérdida de tiempo en gestiones adicionales
Deterioro de la confianza en el proveedor
Decision de cambiar de proveedor

No tuvo consecuencias significativas

Escala de valoracion

Para cada afirmacion, seleccione la opcion que represente con mayor precision su nivel
de acuerdo respecto a su experiencia y percepcion dentro del proceso comercial. Las

respuestas abarcan desde “Totalmente de acuerdo” hasta “Totalmente en desacuerdo”.

Afirmacion Totalmente Bastante Ni de Bastante en Totalmente
de acuerdo de acuerdo ni desacuerdo en
acuerdo en desacuerdo
desacuerdo

En el proceso de

compra de
repuestos, el
tiempo de
respuesta del

proveedor es un
factor que influye
de forma
determinante en mi
decision de

recompra.

He  abandonado
una compra de
repuestos por no

obtener respuesta
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oportuna del

proveedor.

La disponibilidad
de informacion
precisa sobre stock
y  precios en
tiempo real es una
necesidad que mis
proveedores

actuales no
resuelven de forma

satisfactoria.

Cuando un
proveedor no da
seguimiento a mi
pedido o reclamo,
evaliio la
posibilidad de
cambiar de

proveedor.

El proceso actual
de compra de
repuestos

automotrices me
exige demasiado
esfuerzo en
comparacion  con
otras categorias de
productos que

adquiero en linea.

Seccion D.  Habitos de compra v uso de canales digitales v fisicos
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Las preguntas de esta seccion exploran como usted realiza su proceso de busqueda,
evaluacion y compra de repuestos automotrices. Responda con base en su

comportamiento habitual en los Gltimos 12 meses.

9. ;Por qué canal inicia habitualmente su busqueda de un repuesto automotriz?
Visita directa al local fisico del proveedor

Llamada telefonica al proveedor habitual

Mensaje por WhatsApp al proveedor

Busqueda en Google o redes sociales

Recomendacion de un mecanico o taller

Consulta en Marketplace o tienda en linea

10. ;Cual es su nivel de satisfaccion con el canal que utiliza habitualmente para

adquirir repuestos automotrices?
(Marque una sola opcion donde 1 = Muy insatisfecho y 5 = Muy satisfecho)

11. ;Cuales de los siguientes canales digitales ha utilizado para consultar o adquirir

repuestos automotrices en los ultimos 12 meses?
WhatsApp

Facebook

Instagram

Sitio web del proveedor

Marketplace (MercadoLibre, Amazon u otro)

No he utilizado canales digitales para este propésito

12. ;Cuanto tiempo promedio le demanda completar el proceso de compra de un

repuesto automotriz, desde que identifica la necesidad hasta que recibe el producto?
Menos de 24 horas

Entre 1y 3 dias

Entre 4 y 7 dias

164



Mas de 7 dias
Escala de valoracion — Seccion D

Para cada afirmacion, seleccione la opcién que represente con mayor precision su nivel
de acuerdo respecto a su experiencia y percepcion dentro del proceso comercial. Las

respuestas abarcan desde “Totalmente de acuerdo” hasta “Totalmente en desacuerdo”.

Afirmacion Totalmente = Bastante Ni de acuerdo Bastante en Totalmente
de acuerdo  de ni en desacuerdo en
acuerdo = desacuerdo desacuerdo

Estaria dispuesto a
consultar el catdlogo
de  repuestos y
verificar

disponibilidad de
stock a través de un
canal digital (sitio
web o aplicacion)
antes de realizar mi
compra.

La posibilidad de
realizar el
seguimiento de mi
pedido en tiempo real
a través de un canal
digital incrementaria
mi satisfaccion con el

proceso de compra.
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Si un proveedor de
repuestos  ofreciera
atencion  integrada
por WhatsApp,
mostrador y
plataforma en linea
con la misma
informacion y
rapidez, lo preferiria
sobre uno que opere
solo por canal fisico.
Tengo confianza en

realizar pagos en

linea para la
adquisicion de
repuestos
automotrices,

siempre  que el
proveedor sea de

confianza.

Seccion E.  Satisfaccion comercial, fidelizacion v adopcion omnicanal

Las preguntas de esta seccion exploran su nivel de satisfaccion con su proveedor actual
de repuestos, los factores que determinan su lealtad comercial y su disposicion hacia la

adopcion de modelos de atencion digital integrada.

13. ;Cuales son los tres factores mas relevantes en su decision de mantener o cambiar

de proveedor de repuestos automotrices? (Seleccione hasta tres opciones)
Calidad y garantia del producto

Disponibilidad inmediata del repuesto

Precio competitivo

Atencion personalizada del vendedor

166



Rapidez en la entrega

Facilidad del proceso de pedido

Historial de confianza con el proveedor

Disponibilidad de canales digitales para consulta y compra

14. ;Cuanto tiempo lleva comprando repuestos automotrices al mismo proveedor

principal?
Menos de 1 afio
Entre 1 y 3 afios
Entre 4 y 7 afios
Mas de 7 afios

15. Si su proveedor actual de repuestos implementara un sistema que le permitiera:
consultar disponibilidad de repuestos en linea, realizar pedidos por WhatsApp o

aplicacion y recibir notificaciones del estado de su entrega, ;cual seria su reaccion?
Lo utilizaria de inmediato; es una mejora que necesito

Lo evaluaria antes de adoptarlo; dependeria de la facilidad de uso

Preferiria mantener el canal actual de atencion personal

No me interesa, prefiero el proceso presencial actual

Escala de valoracion — Seccion E

Para cada afirmacion, seleccione la opcion que represente con mayor precision su nivel
de acuerdo respecto a su experiencia y percepcion dentro del proceso comercial. Las

respuestas abarcan desde “Totalmente de acuerdo” hasta “Totalmente en desacuerdo™.

Afirmacion Totalmente Bastante Ni de  Bastante Totalmente
de acuerdo  de acuerdo ni  en en
acuerdo desacuerdo desacuerdo
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Mi lealtad hacia un
proveedor de repuestos
automotrices  depende
principalmente de Ia
calidad del servicio que
recibo, no solo del
precio del producto.

Si un proveedor
diferente al actual me
ofreciera mejores
condiciones de atencion
digital y la misma
calidad de producto, lo
consideraria seriamente.
La existencia de un
historial de mis compras
y pedidos anteriores,
accesible desde un canal
digital, me facilitaria el
proceso de reposicion de
repuestos.
Recomendaria a un
proveedor de repuestos
que combine atencion
presencial de calidad
con canales digitales
agiles, a otras personas

de mi entorno.

Seccion F.  Pregunta de exploracion cualitativa
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16. Describa brevemente la experiencia de compra de repuestos que mas lo haya
incomodado o frustrado en los ultimos 12 meses. ;Qué ocurri6 y qué esperaba que

sucediera?

Anexo 2: Guia de entrevista semiestructurada

Enfoque: segmento B2B
Seccion 1. Apertura y contexto organizacional

1.1. Cuénteme sobre su empresa: ;a qué se dedica, cuanto tiempo lleva en el mercado y

cual es su rol dentro de la organizacion?

1.2. ;como ha cambiado su proceso de abastecimiento de repuestos con el crecimiento o

evoluciodn reciente de su empresa?

1.3. Describa como es un ciclo tipico de abastecimiento de repuestos en su empresa:

Jquién identifica la necesidad, ;quién decide la compra y quién ejecuta el pedido?

1.4. ;qué ocurre en su operacion cuando el repuesto necesario no estd disponible en el

momento requerido?

1.5. (con cuantos proveedores de repuestos automotrices trabaja actualmente y cémo

lleg6 a cada uno de ellos?

1.6. ;existe algin proveedor al que recurre primero de manera habitual? ;por qué ese

proveedor y no otro?
Seccion 2. Dolor del cliente y problematicas en la relacion comercial

2.1. Cuénteme sobre la ultima vez que un proveedor de repuestos lo decepciond o no

cumplid con lo que usted necesitaba. ;qué pasd exactamente?
2.2. ;por qué considera que ocurrio esa situacion?
2.3. ;qué consecuencia tuvo esa situacion para su operacion?

2.4. (con qué frecuencia enfrenta problemas relacionados con la disponibilidad de

repuestos en stock, tiempos de entrega o errores en los productos recibidos?

2.5. {como ha resuelto hasta ahora los problemas de disponibilidad, tiempos de entrega o

errores en los productos recibidos?
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2.6. ;ha tenido que detener operaciones por falta de un repuesto o por incumplimiento de

un proveedor?

2.7. Cuando un proveedor no da seguimiento a un pedido o a un reclamo, ;qué hace su

empresa?

2.8. jcuanto tiempo y recursos invierte su empresa en resolver situaciones de falta de

seguimiento?
2.9. ;quién dentro de su equipo se encarga de dar seguimiento y resolver estos problemas?

2.10. jcudles son los tres problemas mas recurrentes en su relacion con proveedores de

repuestos automotrices?
2.11. ;cudl de esos problemas le afecta mas econdémicamente?
2.12. ;cudl de esos problemas le genera mayor estrés operacional?

2.13. ;ha cambiado de proveedor principal de repuestos en los ultimos tres afios? ;qué

motivo ese cambio?

2.14. ;qué habria necesitado que hiciera el proveedor anterior para que usted no cambiara

de proveedor?
Seccion 3. Habitos de compra y proceso de abastecimiento

3.1. Describa paso a paso como realiza hoy un pedido de repuestos a su proveedor
principal: ;por qué canal se comunica, qué informacion intercambia y cuanto tiempo tarda

ese proceso?
3.2. ;qué ocurre si algo falla en alguna etapa del proceso de pedido?

3.3. ;tiene un plan alternativo cuando el proveedor principal no responde o no dispone

del repuesto?

3.4. ;qué herramientas o medios utiliza para verificar si un repuesto especifico esta

disponible antes de realizar el pedido formal?
3.5. (considera eficiente el proceso actual de verificacion de disponibilidad? ;por qué?

3.6. ;cuanto tiempo le demanda verificar disponibilidad, precio y condiciones antes de

formalizar un pedido?
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3.7. ¢ ha tenido pedidos incorrectos por falta de informacion precisa? ;qué ocurrio?

3.8. (como maneja el seguimiento de un pedido desde que lo realiza hasta que recibe el

producto?

3.9. ;tiene algln sistema de registro para dar seguimiento a los pedidos o depende de la

comunicacion directa con el vendedor?

3.10. Si depende del vendedor, ;qué pasaria si ese vendedor no estuviera disponible o

cambiara de empresa?

3.11. (cudnto influye la relacion personal con el vendedor asignado en su decision de

continuar comprando a un mismo proveedor?

3.12. Si ese vendedor dejara la empresa, ;seguiria comprando al mismo proveedor o lo

evaluaria nuevamente?

3.13. ;qué parte del proceso actual de abastecimiento de repuestos considera que podria

eliminarse o automatizarse sin afectar la calidad del servicio que recibe?
Seccion 4. Evaluacion de canales de comunicacion y atencion comercial

4.1. ;como calificaria la coherencia entre los distintos canales de comunicacion de su

proveedor principal?

4.2. ;la informacion que recibe por WhatsApp coincide con la que obtiene al llamar o

visitar el local?

4.3. Cuando existen inconsistencias entre canales, ;cuanto tiempo pierde al tener que

verificar la misma informacion por diferentes vias?

4.4. Cuénteme sobre una situacion en la que la falta de coordinacion entre canales de su

proveedor le generd un problema operativo en su empresa.
4.5. ;qué impacto econdémico u operacional tuvo esa falta de coordinacion?

4.6. ;qué espera de un canal de comunicacion con su proveedor de repuestos en términos

de tiempo de respuesta, precision de la informacion y disponibilidad horaria?

4.7. ;qué canal responde mejor a esas expectativas actualmente y por qué?
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4.8. ;ha experimentado situaciones en las que el canal de atencion fall6 justo cuando mas
lo necesitaba, por ejemplo, un pedido urgente fuera del horario habitual o una consulta

técnica sin respuesta oportuna?

4.9. ;cuantas veces al afio ocurre aproximadamente una falla critica del canal de atencion?
4.10. ;como resuelve su empresa esas fallas criticas de atencién o comunicacioén?
Seccion 5. Tecnologia, digitalizacion y barreras de adopcion

5.1. jutiliza actualmente alguna herramienta digital, aplicacion, plataforma o sistema ERP
para gestionar sus pedidos o inventario de repuestos? Si es asi, ;cudl utiliza y con qué

resultado?
5.2. Si utiliza herramientas digitales, ;cual es la mayor limitacion que encuentra en ellas?
5.3. Si no utiliza herramientas digitales, ;qué le ha impedido adoptarlas?

5.4. ;qué le generaria confianza para realizar pedidos de repuestos a través de una

plataforma digital o aplicacion de un proveedor?

5.5. De los factores que menciona, ;cual seria el mas importante para adoptar una

plataforma digital?

5.6. Si ese factor estuviera resuelto, jadoptaria la herramienta en su proceso de

abastecimiento?

5.7. (qué caracteristicas deberia tener una plataforma digital de compra de repuestos para

que la incorpore a su proceso de abastecimiento sin resistencia de su equipo?

5.8. ;existen personas dentro de su empresa que podrian resistirse a usar una herramienta

digital de compra o seguimiento de repuestos? ;por qué?

5.9. jcuanto invertiria mensualmente en una solucion que le garantice visibilidad del
inventario de su proveedor en tiempo real, trazabilidad de pedidos y atencion en multiples

canales?

5.10. ;qué beneficio adicional justificaria para su empresa pagar un mayor valor por una

solucion de este tipo?

Seccion 6. Potencial estratégico y oportunidades de mejora
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6.1. Tomando en cuenta todo lo conversado, ;cudles serian los dos o tres cambios en la
forma de operar de su proveedor de repuestos que mayor impacto positivo tendrian en su

operacion?
6.2. (por qué esos cambios tendrian un impacto relevante para su empresa?

6.3. ;cuanto le cuesta la situacion actual en términos de tiempo, dinero o eficiencia

operativa?

6.4. Si su proveedor actual implementara un sistema que integrara todos sus canales de
atencion —consulta en linea, WhatsApp, mostrador y entrega— con acceso a su historial
de pedidos y verificacion de disponibilidad en tiempo real, ;como impactaria eso en su

decision de compra?
6.5. ;qué tendria que demostrar ese sistema para que usted lo adoptara?

6.6. ;estaria dispuesto a participar en una fase piloto de prueba de un sistema de este tipo,

con su proveedor habitual, durante un periodo de dos a tres meses?
6.7. ;qué condicion seria innegociable para usted en ese piloto?

6.8. Si no participaria en un piloto, ;qué habria que cambiar en la propuesta para que la

considere viable?

6.9. (cudles son las condiciones comerciales —plazo de crédito, politica de devoluciones
y garantia de producto— que su proveedor deberia ofrecer para que usted lo considerara

como proveedor exclusivo o prioritario?

6.10. ;algiin competidor de su proveedor actual ofrece condiciones superiores en crédito,

devoluciones, garantia o servicio?
Seccion 7. Cierre de la entrevista

7.1. (hay algun aspecto relacionado con su experiencia de compra de repuestos
automotrices o con la relacion con sus proveedores que no le pregunté y que considera

relevante para este tipo de estudio?

7.2. Si tuviera que resumir en una frase el principal problema que enfrenta en su relacion

comercial con proveedores de repuestos, ;cual seria?
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Nota de metodologia (aclaratoria)

Se utiliz6 ClaudeAi (modelo Opus 4.8, sesion del 02 de junio de 2026) como herramienta
de apoyo para la elaboracion del mockup de la plataforma digital, a partir de los criterios
funcionales, visuales y operativos definidos por la autora. Su uso se orient6 a estructurar
propuestas de disefio, organizar componentes de interfaz, evaluar caracteristicas de la
plataforma y analizar su posible impacto en la gestion comercial. Los resultados
generados por la herramienta no fueron incorporados de forma automatica, sino
sometidos a revision critica, contraste con fuentes secundarias y validacion analitica por
parte de la autora. En consecuencia, la autoria, interpretacion, seleccion final de criterios

y responsabilidad académica del contenido corresponden integramente a la autora.
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