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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo proponer una metodologia de E-
commerce a través de la digitalizacion de productos para la comercializacion de
autopartes en la ciudad de Ambato. Mediante un enfoque positivista y cuantitativo,
el disefio de la investigacion es transversal, no experimental y de campo, lo que

permite una compresion profunda de las variables en un momento especifico.

La base tedrica es abordada por autores como Ramirez (2008), Miranda (2023),
Miranda & Ortiz (2020), entre otros. La poblacién consistié en 38 comercializadoras
de autopartes, por lo que se aplicd un censo. Para la recoleccion de datos, se utilizo
una encuesta compuesta por 23 preguntas en formato de escala de Likert con cinco
opciones de respuesta, la cual fue validada y mostré una confiabilidad alta con un

coeficiente de 0,815.

Los resultados fueron organizados en un baremo que clasifico las respuestas en
tres rangos: alta, moderada y baja presencia. En la variable independiente, E-
commerce, se identific6 una alta presencia en las subdimensiones distribucion
(3,97/5), compra (3,96/5), venta (3,84/5), marketing (3,93/5) y suministro de
informacion (3,95/5). Por otro lado, en la variable dependiente, Transformacion
Digital, también se observa una alta presencia en las subdimensiones ciclo de vida
(4,21/5) y digitalizacion (4,17/5), lo que demuestra el potencial de las empresas

para adoptar herramientas tecnolégicas.

En conclusion, se evidencia la viabilidad del E-commerce como una herramienta
estratégica para impulsar la transformacion digital y fortalecer la competitividad de

las comercializadoras.

Palabras clave: E-commerce, transformacion digital, comercializadoras de

autopartes.
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ABSTRACT

The present research aims to propose an E-commerce methodology through the
digitalization of products for the marketing of auto parts in the city of Ambato. Using
a positivist and quantitative approach, the research design is transversal, non-
experimental and fieldwork, which allows a deep understanding of the variables at

a specific time.

The theoretical basis is addressed by authors such as Ramirez (2008), Miranda
(2023), Miranda & Ortiz (2020), among others. The population consisted of 38 auto
parts dealers, so a census was applied. For data collection, a survey consisting of
23 questions in Likert scale format with five response options was used, which was
validated and showed high reliability with a coefficient of 0,815.

The results were organized in a rating scale that classified the responses into three
ranges: high, moderate and low presence. In the independent variable, E-
commerce, a high presence was identified in the subdimensions distribution
(3,97/5), purchase (3,96/5), sale (3,84/5), marketing (3,93/5) and information supply
(3,95/5). On the other hand, in the dependent variable, Digital Transformation, a
high presence is also observed in the subdimensions life cycle (4,21/5) and
digitalization (4,17/5), which demonstrates the potential of companies to adopt

technological tools.
In conclusion, the viability of E-commerce as a strategic tool to promote digital
transformation and strengthen the competitiveness of marketing companies is

evident.

Keywords: E-commerce, digital transformation, auto parts marketing companies.
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INTRODUCCION

La era de la informacion ha transformado el panorama empresarial al presentar
oportunidades y desafios para las organizaciones. Uno de los principales cambios
es la llegada del comercio electronico, el mismo que revolucion6 por completo la

manera en que las personas realizan transacciones.

En la actualidad, esta modalidad de intercambio es un impulsor de la economia
global. Por esta razon las organizaciones que se resistan a adaptarse a este cambio
corren el riesgo de quedar rezagadas y en el olvido del consumidor, puesto que

vivimos en un mercado cada dia mas competitivo.

El E-commerce ha evolucionado con avances como automatizacion, digitalizacion,
inteligencia artificial y analisis de datos. De acuerdo con Spatari, este puede parecer
un modelo accesible tanto para nuevas empresas como para existentes, pero la
realidad es que la competencia es mas feroz que nunca; no solo se trata de los
recursos econdémicos para lograr crecimiento, si no también se requiere una
estrategia clara y audaz, que conlleva algunos costos iniciales. En ultima instancia,
el objetivo es lograr una mayor rentabilidad y competir en un mercado en constante
cambio (Spatari, 2019).

Para Laudon & Guercio, la digitalizacion del comercio es distinta y mucho mas
poderosa que cualquiera de las tecnologias de comercializacion del siglo anterior;
debido a que, en el pasado era un proceso dirigido por una fuerza de ventas, donde
los vendedores veian en el consumidor un actor secundario de publicidad, por eso
solo buscan influenciar en su percepcion en el tiempo con respecto a las marcas,
el cliente estaba limitado por los canales de venta, y se encontraban “encarcelados”
por los limites geograficos y sociales, sin poder buscar en otro lugar bienes con

mejor calidad, servicio y precio (Laudon & Traver , 2013).

Décadas atras era impredecible, creer en este tipo de intercambio, pero la evolucion
continua de tecnologias ha logrado que sea una preferencia en la vida de los

consumidores, primordialmente por su comodidad y porque se puede realizar la



compra desde cualquier parte del mundo, por esta razon cada dia, mas
organizaciones optan por sumarse a esta tendencia que se encuentra en pleno

auge y que dificilmente va a disminuir su crecimiento.

En los Ultimos afios, las transacciones digitales han crecido enormemente,
estableciéndose como motor clave del comercio minorista global. Desde 2019, las
ventas globales en este sector han superado los 3,4 billones de dolares, y
representan hasta el 15% del total de ventas. Este crecimiento esté particularmente
impulsado por mercados como China e India, que han mostrado fuertes avances
en la adopcion digital. Con una tasa de crecimiento anual del 9% desde 2019 hasta
2023, el comercio electrénico no solo ha cambiado nuestra forma de comprar, sino
que también se ha convertido en una de las bases de la economia global (Spatari,
2019).

En este orden de ideas, las tendencias de los consumidores cambiaron en la época
de confinamiento que sufrié el mundo debido a la pandemia COVID-19. Segun la
Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo, este evento
aceler6 a pasos agigantados la adopcién del comercio electrénico, a nivel global en
el 2020 se registrd un crecimiento de entre un 20% y 25% con respecto al afio
Oanterior (2021).

De acuerdo con un informe de Fortune Business Insights, esta expansion a nivel
mundial, también se ha visto en la industria automotriz, especialmente en la venta
de repuestos automotrices, debido a que, en el aiflo 2020, las ventas digitales de
este sector alcanzaron la impresionante cifra de 14,18 mil millones de délares, con
proyecciones hacia el 2027 de 19,76 mil millones, con un promedio en su tasa de
incremento anual de 4,9% (Fortune Business Insights, 2021). La relevancia que ha
obtenido este tipo de comercio en este mercado, esta impulsada por la generacion

gue actualmente tiene acceso a poseer un vehiculo.

Este comportamiento no ha sido diferente en América Latina, segun el informe se
sefala que en esta region el incremento ha sido impresionante; puesto que, en

2021 las ventas online superaron los 100.000 millones de doélares y se proyecta que



para 2026 se llegué a la sorprendente cifra de 200.00 millones de ddlares (Statista
Research Department, 2024). Especificamente en la industria del automotor, esta
inclinacion se eleva, y México es uno de los mayores exponentes de la region,
debido a que las ventas de autopartes crecieron un 35% en el afio 2023, tal como
indicé Mercado Libre (MILENIO, 2023). Estos resultados se han logrado gracias al

mayor acceso a Internet y el uso generalizado de dispositivos méviles en la region.

En Ecuador, en el transcurso de los ultimos afios el uso de Internet se ha
intensificado, tal es asi que, en el 2022, del total de la poblacion que se constituia
en 18 millones, cerca de 13,6 millones de personas era usuaria, esto representaba
un 75,6% de la poblacion, y supera al porcentaje mundial que se encontraba en
62,5% de la poblacion (Cadmara de Innovacién y Tecnologia Ecuatoriana (CITEC),
s.f).

En el pais ha sido notable la adopcién del E-commerce, en 2019 las ventas por este
medio en minoristas representaban Unicamente el 7,4%, este porcentaje se duplico
para el 2020, hasta aproximadamente el 15%; en diversas categorias, como
bisuteria, restaurantes, reposteria; asimismo, nuevas marcas se han incorporado
en el mercado con propuestas de valor para el consumidor (Cadmara Ecuatoriana
de Comercio Electrénico (CECE) & Universidad de Especialidades Espiritu Santo
(UEES), 2020). Segun las proyecciones de la Camara Ecuatoriana de Comercio
Electrénico, en el 2024 alcanzara ventas aproximadamente de $6.000 millones, y
superard la cifra récord de mas de $5.000 millones que se obtuvo para el afio 2023
(El Universo, 2023).

Sin embargo, toda esta acogida en las transacciones digitales del mercado
ecuatoriano, no se ha visto reflejada en la industria automotriz, principalmente en
la comercializacion de autopartes, esto se lo puede comprobar en la minima o en
varios casos nula oferta de este tipo de productos en Internet. Un estudio que se
realizé en la ciudad de Cuenca, sefial6 que cerca del 50% de los comercios
enfocados en esta area ya se encuentran con ventas en linea, el problema es que

casi todos unicamente lo hacen por medio de redes sociales y no por una



plataforma especialista en este entorno que disminuya procedimientos y agilite la

comercializacion (Lema & Diaz, 2021).

La dependencia de ventas fisicas en el sector de repuestos automotrices limita el
acceso a nuevos clientes. Asimismo, hace que las operaciones sean menos
eficientes. La ausencia de una plataforma digital, la cual integre ventas y gestion de
inventarios, ralentiza el proceso y aumenta la probabilidad de cometer errores. Esto
no solo hace que su actividad sea més dificil, sino que también puede causar
problemas a los clientes, como retrasos o errores en los pedidos, lo que afecta su

experiencia y satisfaccion.

Para evidenciar esto, segun un estudio de Olalla, una empresa especializada en el
area de auto repuestos en el Ecuador, ha enfrentado una situacién critica, debido
al uso unico de canales tradicionales para la venta; la falta de un sistema de
comercio electrénico ha hecho que pierda gran participacion en el mercado, esto a
su vez, ha aumentado su inventario sin rotacion a el 55% del inventario total (Olalla,
2024).

Dentro de este contexto, aparece la necesidad de realizar esta investigacion, donde
la idea a defender que se debe abordar es: El E-commerce a través de la

transformacion digital genera fluidez organizacional.

De este modo, se plantea como objetivo general de la investigacion: Proponer una
metodologia de E-commerce a través de la digitalizacion de productos para la
comercializacion de autopartes en la ciudad de Ambato. De este objetivo general,
se desprenden tres objetivos especificos esenciales, con el fin de analizar el
presente estudio, estos son: 1) Fundamentar tedrica y cientificamente las variables
de estudio: E- commerce y transformacion digital para la comercializacion de
productos, 2) Diagnosticar la situacion actual del uso del E-commerce vy
digitalizaciéon de productos para la comercializacion de autopartes en la ciudad de
Ambato, 3) ldentificar los principales componentes de una metodologia de E-
commerce a través de la digitalizacion de producto aplicable para la
comercializacion de autopartes de la ciudad de Ambato.



Esta investigacion sigue una metodologia descriptiva que se centra en el analisis y
la recopilacion de informacién sobre los diversos aspectos, variables o elementos
relacionados con el tema del estudio. Para este propdsito, se determinan las
preguntas principales y se recopila informacién detallada sobre cada una de ellas,
con el objetivo de comprenderlas mejor, organizarlas y describirlas con claridad.
Todos estos esfuerzos tienen como objetivo alcanzar conclusiones importantes y

bien fundamentadas, que afadiran valor al estudio.

En este sentido, la investigacion tiene un valor significativo tanto tedrico como
metodoldgico, en razén que la informacion la informacion adquirida puede ayudar
en el desarrollo o refuerzo de la teoria; la incorporacién de la tecnologia digital en
las organizaciones acelera el intercambio de datos, optimiza el uso efectivo de los
recursos y mejora la capacidad de tomar decisiones, innovar y desarrollar

estrategias mas efectivas (Miranda-Torrez, 2023).

El presente estudio es de gran interés, pues se alinea al eje de “Infraestructura,
Energia y Medio Ambiente” del Plan de desarrollo para el nuevo Ecuador (2024-
2025) el cual busca en su objetivo N° 8: Impulsar la conectividad como fuente de
desarrollo y crecimiento econdémico y sostenible en base a la politica 8.1 Mejorar la
conectividad digital y el acceso a nuevas tecnologias para la poblaciéon (Secretaria
Nacional de Planificacion, 2024).

Esto es importante porque el comercio electronico ha cambiado la forma en que se
venden las autopartes. Conectar proveedores y consumidores a través de
plataformas digitales no sélo dinamiza el mercado, sino que también fortalece la
cadena de suministro y mejora la competitividad de la empresa. Estos logros no
solo modernizan este sector critico de la economia ecuatoriana, sino que también
promueven el crecimiento econémico y la inclusion digital, al brindar oportunidades

digitales a quienes mas las necesitan.

En este marco, la presente investigacion sobre la forma en la que el comercio
electronico puede transformar la comercializacion de repuestos automotrices es

vital para comprender de qué manera la tecnologia optimiza procesos, disminuye



costos y mejora la experiencia del cliente. Asi también, se pretende conseguir que
las empresas del sector automotriz sean mas competitivas y se adapten a este

nuevo mundo digital.



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

1.1.E-commerce

Definicion y evolucion

El comercio electrénico puede definirse como la distribuciéon, compra, venta,
mercadotecnia y suministro de informacion de bienes y servicios por medio de
Internet. Desde el enfoque del sector de las tecnologias digitales, se podria
entender como un programa informatico orientado a realizar transacciones

comerciales (Ramirez, 2008).

Ademas, se basa en la utilizacion de tecnologias de soporte y automatizacion para
flujos de trabajo y procesos de negocio en la empresa, con la finalidad de conseguir
eficiencia en los costes, mayor calidad en los servicios y cadenas de valor mas

cortas (Anteportamlatinam, 2014).

Por otra parte, el E-commerce es muy util en cualquier caso donde los bienes o
servicios se venden directamente a los consumidores. Esto ayuda a las empresas
a expandirse mediante la creacion de nuevas formas de vender y entregar articulos,
y permite a los clientes ver listados y comprar articulos facilmente desde casa.
Ademas, el comercio electronico fomenta la interaccidbn con los clientes y
proporciona asistencia técnica que brinda una pagina web, para responder

rapidamente a sus dudas o requerimientos (Murillo, 2009).

Segun Botero & Gonzalez, para entender bien como funcionan las empresas
digitales y como encajan en el mundo del comercio electronico, es clave darse
cuenta de lo importante que son los datos. Tanto los datos que generan ellas

mismas como los que obtienen del mundo exterior son fundamentales (2018).

La manera en que se trata a los clientes en el mundo digital es fundamental para la

relacion con la empresa. Si se consigue que se sientan comodos Yy satisfechos al



comprar en la tienda online, es mas probable que se conviertan en clientes fieles y

la recomienden a otros (Castafio, 2016).

De esta manera, la adopcion de este sistema de comercializacion ha transformado
los negocios, al generar un entorno altamente competitivo. Aunque muchas
organizaciones han contribuido a este crecimiento, la competencia entre empresas
establecidas y nuevos participantes en el mercado se ha intensificado. Esta
situacion existe porque cada vez mas minoristas optan por los canales digitales.
Esto reduce aun mas los margenes de beneficio y obliga a las empresas a ser

constantemente relevantes para la innovacion (Forbes, 2014).

De acuerdo con Tobar, esta herramienta poderosa se ha convertido en un motor de
transformacién para los negocios. Impulsado por el deseo de los consumidores de
comprar en linea, este tipo de comercio no solo abre oportunidades para las
empresas, sino que también les ayuda a aprovechar el entorno digital, con la
finalidad de mejorar la experiencia de compra de sus clientes (Tobar, 2015).

En este contexto, el comercio electrénico ha experimentado una evolucion
considerable, caracterizada por avances tecnologicos y continuos cambios en la
conducta de los consumidores. Para entender mejor su influencia actual, es crucial
tener en cuenta los hitos que sefialaron su progreso y transformacion desde

sencillas operaciones hasta las recientes interacciones comerciales.

A pesar de que se lo puede percibir como algo relativamente reciente, este aparecio
en otra modalidad, mucho antes de conocer el Internet; puesto que, las compras no
presenciales se remontan al afio 1920 en Estados Unidos, debido a que el primer
antecedente se lo puede asignar a las compras por catalogo, lo cual consistia
primordialmente en una transaccion via telefonica, en la que el cliente habia
revisado previamente imagenes del producto que deseaba adquirir (Yabar, 2023).
Por otro lado, Rodriguez sostiene que el Electronic Data Intersxchange, que
aparecio en los afios 60, se lo puede denominar como el principio de las

transacciones digitales modernas. Este sistema permitia intercambiar datos



comerciales en la industria de transporte en carretera y ferrocarrilera de Estados

Unidos de manera electrénica (Rodriguez, 2003).

Afos mas tarde, el nacimiento del Internet transformo totalmente el comercio, hasta
como se lo conocia en ese momento, con la creacién de la World Wide Web (www.)
en 1982. Sin embargo, se convirti6 en uno de los modelos mas utilizados por
empresas Yy clientes a partir de la década de los 90; y continlo en constante
crecimiento gracias a la inmediata aceptacion y desarrollo que obtuvo el internet, lo
gue a su vez trajo consigo la creacion de las primeras tiendas en linea, como eBay

o0 Amazon, que sentaron las bases para la revolucion de este mercado (Reig, 2020).

El comercio electronico ha crecido rapidamente debido a su capacidad para
responder a las necesidades de empresas y clientes. Las empresas buscan
constantemente formas de mejorar la eficiencia y reducir costos, mientras que los

consumidores buscan conveniencia y eficiencia (Heredia & Villareal, 2022).

Modelos de negocio

El modelo de negocio se define como la manera en la cual una empresa genera y
entrega valor para el usuario, se entiende la forma como la empresa organiza sus
operaciones y sus recursos, para atender a las necesidades del mercado y de los
clientes, este comprende el producto, servicio, mercado y cliente (Direccién general

de Andlisis Econémico, 2021).

El comercio electronico cuenta con diferentes modelos de negocio, esto depende
principalmente de los involucrados en las transacciones, y la manera en la cual se

generan ventas e ingresos.

Para realizar la presente investigacion se utilizara unicamente los modelos de
negocio de E-commerce: B2B (Business to Business) y B2C (Business to
Consumer), debido a que, son las modalidades mas utilizadas y con mayor apogeo
en el mercado actual (Institucion Universitaria Esumer, 2017).

Modelo de Negocio B2B
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Para entender el modelo de negocio B2B, es importante destacar que se trata de

una transaccion llevada a cabo entre dos empresas, y se refiere especificamente a

las que se ejecutan a través de alguna plataforma digital. Este modelo es muy

comun entre mayoristas, minoristas y distribuidores (Villalba, 2021).

Figura 1.Modelo de Compra B2B en E-commerce

MODELO DE COMPR A
B2B EN E-COMMERCE
Suministro de Inicio del Conexién Digital Transacciones Distribucion
InSUMos Proceso de de la Empresa en la Pasarela de
Compra de Pagos Productos

e [y Qod LEeg $OA

Nota: elaboracion propia

Proceso del modelo para el B2B:

1.

4.

Suministro de insumos: La empresa comercializadora realiza la compra de
insumos a sus proveedores para la distribucién, y depende de la rotacion del
inventario que la plataforma le indique para sus productos, y en el momento
en el que llegan los productos ingresa su inventario, con el fin de que en todo
momento se mantenga actualizado.

Inicio del proceso de compra: El negocio que desea adquirir los articulos,
ingresa en la plataforma de la empresa y empieza a buscar sus
requerimientos.

Conexion digital de la empresa con sus clientes: Mediante el uso de andlisis
de datos, marketing, gestion de inventarios y de mas informacion que
entregué el sistema, simplifica y optimiza la compra. A fin de establecer una
relacion con el negocio comprador.

Transacciones mediante la pasarela de pagos: Una vez que la empresa
compradora haya decidido el o los articulos que va a adquirir de la tienda

online, para efectuar la transaccion se usa una pasarela de pagos. Este



11

sistema permite que las operaciones sean rapidas, sencillas y sobre todo
seguras.

5. Distribucion de productos: Tan pronto como el cliente realiza el pago, se
debe enviar su pedido, aqui interviene el servicio de logistica; asegurandose
que el proceso de despacho, envio y entrega sea lo mas fluido y rapido.
Termina con la recepcion del producto por parte del otro negocio, para su

posterior venta al cliente final.

Modelo de Negocio B2C

El B2C es comercio tradicional entre un negocio y el cliente final por Internet; sin
embargo, no se trata Unicamente de hacer lo mismo que mediante el canal
tradicional. Debido a que el cliente tiene muchas opciones en la web se debe buscar
gue tenga la mejor experiencia y por eso prefiera a este tipo de comercio (Barros,
2003).

Figura 2. Modelo de Compra B2C en E-commerce

e
7
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Nota: elaboracion propia
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El modelo B2C comprende una serie de etapas para conseguir una buena

interaccion y experiencia con el cliente, este formato de negocio se lo puede

explicar asi:

Cliente: Representa el inicio del proceso, el consumidor ingresa a Internet a
buscar, elegir y comprar productos o servicios de su interés. Su experiencia
determina la productividad de la plataforma.

Tienda Online: Es el lugar en el cual se realiza el contacto comercial;
mediante la tienda se muestran los productos, para que el usuario pueda
navegar y seleccionar, de acuerdo a sus preferencias.

Productos y Ofertas: Se refiere al catdlogo de bienes disponibles en la
tienda, con sus respectivas caracteristicas, precios y promociones; gracias
a las ofertas se puede atrapar la atencion del cliente.

Pago Online: Una vez seleccionada una opcion para adquirir, se pasa por
una pasarela de pagos, la cual permite efectuar la transaccion del dinero de
una manera rapida, sencilla y segura.

Despacho: Una vez verificada la compra, empieza la logistica con la
seleccién y organizacion de los productos vendidos, para enviarlos: Esto
cuida la gestiéon de inventarios.

Entrega: Se considera la Ultima etapa, consiste en la llegada del producto al
cliente, a través de un medio de transporte 0 mensajeria; este es el punto
mas importante, porque de esto dependera la conformidad del consumidor

con su compra.

Tecnologias clave

El continuo crecimiento que ha tenido la tecnologia en el mundo ha sido el

catalizador para la expansion del comercio electronico, en el presente existen varias

plataformas para E-commerce, pasarelas de pago, servicios adicionales, entre

otras; con la finalidad de mejorar la experiencia que tiene el cliente.
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Algunas plataformas para la creacién de E-commerce:

- Wix: Plataforma de transacciones digitales, muy utilizada por pequefios
vendedores, de facil utilizacion y constitucion. Contiene la opcion de venta
mediante redes sociales, ademas los clientes se pueden registrar en la
tienda. El costo se lo cancela mensualmente y dependera de las
necesidades.

- WooCommerce: Es una extension gratuita para venta, su propietario es la
plataforma WordPress, se puede crear una tienda moderna y funcional en el
sitio web. Para usarlo se necesita pagar hosting.

- Shopify: Se trata de una herramienta para la facil creacién y mantenimiento
de la tienda online. Se puede ingresar un botén de compra en el sitio web.
Ademas, resalta por tener variedad en sus formas de pago.

- PrestaShop: Es un software abierto que ofrece la oportunidad de abrir un E-
commerce de una capacidad no tan alta. Esta herramienta es bastante
practica y ofrece informacién del comportamiento de los clientes. (Servicio
de Emprendimiento — Red Empren , 2020)

De acuerdo con (Asociacion espafiola de comercio electronico y marketing

relacional, 2012), existen dos métodos de pago para las tiendas online:

- Método off-line: Son las formas en las cuales el pago no es realizado al
momento de la compra.
- Método on-line: Son las formas de pago en las cuales, este se realiza al

momento de la compra, mediante una pasarela de pago o algo similar.

A continuacién, se enlistan algunas formas de pago con aspectos importantes para

E-commerce:



Tabla 1.Formas de pago
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Forma de Pago Método Descripcién Ventaja Desventaja
El pago es ;
pag Requiere de
realizado El comprador se mayor gestion, no
Contra reembolso Off-line cuando el bien | asegura de que el L S
. hay ningun tipo de
llega al producto llegué. R
: automatizacion.
usuario.
El cliente
realiza una
. transferencia a La transaccion Requiere de una
Transferencia . . ; S
i Off-line una cuenta tiene registro enla | comprobacion, al
bancaria . : . L
bancaria entidad bancaria. | no ser automatico.
indicada por la
empresa.
El cliente
brinda . .
L El cliente no tiene
consentimiento El comprador
S gue hacer pagos
Domiciliacién . a la empresa puede perder el
) Off-line cada vez que
bancaria para que . rastro d ellos
. realiza una ;
debite el cobro pagos que realiza.
compra.
de una cuenta
bancaria.
El portal, ya
sea del E- .
Si la pasarela de
commerce 0 pagos no es
de la entidad Es facil y directo, .
. . regularizada, se
. - . bancaria, ademas no
Tarjeta de crédito On-line . . puede llegar a
solicita requiere de una -
. ) - tener algun
informacion de comprobacion.
. problema de
la tarjeta para
) fraude.
realizar la
transaccion.
Consiste en él
envié de .
dinero a travées Funciona en
transacciones La plataforma
. de Internet, de : .
Pay-Pal On-line forma tanto nacionales tiene un costo de
. . como comision.
inmediata y . .
internacionales.
segura, entre
las dos partes.

Nota: elaboracion propia, elaborado a partir de (Asociaciéon espafola de comercio electrénico y

marketing relacional, 2012).

1.2.Comercializacién de autopartes

Ciclo de vida de las autopartes

El ciclo de vida para las autopartes en las comercializadoras, se lo puede entender
como la gestion de inventario que tienen, esto a su vez quiere decir el nUmero de

veces que un articulo pasa por la linea de negocio; es adquirido, se almacena, se
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vende, sale del inventario y es cobrado en un plazo, lo que genera una utilidad para

la empresa en la que dio este giro (Sanchez J. , 2020).

Decidir adecuadamente que repuestos deben comprarse es una situacion muy
dificil, puesto que deben justificar la inversion realizada. Esto se convierte en una
problematica; puesto que, en varios casos el 50% de las piezas existentes en un
inventario pueden ser de baja rotacion, se puede llegar a tener inventario de
rotacion nula, que superen los 20 afios en estanteria, Gnicamente ocupan espacio,
y que en casos criticos representan hasta el 30% del inventario general de

autopartes (Cevallos-Jiménez & Ormaza-Andrade, 2021).

De acuerdo al informe anual de la AEADE, la categoria de repuestos automotrices
gue mas rotacion tienen en el Ecuador son los de desgaste, seguidos por los de
colision y mantenimiento; por lo que lo que menos se comercializa en el pais son
accesorios (2024). Esto nos da una clara referencia del movimiento de inventario

que tienen las comercializadoras en el pais.

Resolver problemas como una baja rotacion de inventario o existencias excedentes
gue no se han vendido durante afios, no solo representa un desafio operativo, sino
también financiero. Estas situaciones destacan lo esencial que es una gestion de
inventario efectiva. Al centrarse en estrategias como la planificacién efectiva y la
utilizacién de recursos de abastecimiento, lo que ayuda a garantizar que lo esencial
esté siempre disponible, como las piezas de desgaste, colision y mantenimiento,

que son las mas demandadas en el mercado ecuatoriano.

En la gestion de inventario se pueden encontrar tres dimensiones que garantizan
la disponibilidad mediante herramientas de reabastecimiento. La planificaciéon
enfocada en establecer las necesidades futuras. El control con el objetivo de
supervisar el flujo de articulos. Por ultimo, la organizacion destinada a estructurar

los procesos y recursos para asegurar la efectividad.



Tabla 2. Dimensiones de la Gestién de inventario.
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Variable

Dimensiéon

Indicadores

Componentes
Clave

Gestion del inventario

Identificacion

Necesidades del
mercado.

Estudio de
Planificacion Andlisis movimientos de
inventario.
- . Estrategia
Disefio de estrategias :
comercial.
Definir roles en el
Gestion Directiva canal E-
commerce
Control Claves del canal
Soporte
E-commerce
Sistemas ara
Jefatura -, P
gestion eficiente.
L, Supervision  de
Evaluacion S
métricas
Automatizacion
Organizacion Desarrollo de promocion
digital
o Optimizacion de
Distribucién b

la logistica

Nota: elaboracion propia, elaborado a partir de (Soriano & Proafio, 2020)

Figura 3. Claves de digitalizacion

Nota: elaboracion propia

01
Nt

Definir el
mercado objetivo,
estrategia
comercial e
inventarios

Promocién del
E-commerce y
optimizacion de la
logistica

04

Establecer roles
claros para la
direccién del canal
E-commerce

Implementar
sistemas de gestién
eficiente y claves
del canal
E-commerce

El ciclo de vida de las autopartes en un canal de venta digital debe estar bien

definido y orientado, para evitar que se acumule inventario sin rotacion y para que

el cliente no tenga ningun inconveniente al intentar realizar una compra de algun
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articulo requerido; para lo cual se tiene algunas claves que ayudan a digitalizar el

proceso de venta.

Definir el mercado objetivo, estrategia comercial e inventarios: Es
indispensable segmentar el mercado y definir una estrategia acordé a las
necesidades que los consumidores de repuestos automotrices requieren;
esto a su vez, requiere de una identificacion clara de productos con mayor
demanda y clasificacion de inventarios con respecto a su rotacion. Las
herramientas digitales que pueden ayudar en este proceso son bases de
datos de clientes y sistemas de gestidén para inventarios.

Establecer roles claros para la direccion del canal E-commerce: Designar
responsabilidades claras en la empresa para el canal digital; al incluir tareas
importantes como atencion al cliente, supervision de datos, marketing digital
y logistica. Para su implantacion se requiere incorporar nuevas
competencias en el equipo de trabajo y un software de gestion para
proyectos.

Implementar sistemas de gestidn eficiente y claves del canal E-commerce:
Es esencial establecer los componentes vitales del canal E-commrece, como
una interfaz dindmica, atractiva, facil y funcional, pasarelas de pago seguras
y sistemas de seguimiento de pedidos; mientras que la buena gestién de
estos elementos, afiadido a un equipo capacitado, permite darles la mejor
experiencia a consumidores. Se debe utilizar una plataforma que administre
estas necesidades; desde la visualizacion del inventario en linea hasta la
recepcion del pedido por parte del cliente. Para que el canal sea confiable
también se demanda que la direccion garantice que el procedimiento se
cumpla de manera sincronizada.

Promocién del E-commerce y optimizacion de la logistica, mediante
seguimiento de meétricas: Los usuarios deben sentirse atraidos por la
plataforma esto se consigue mediante marketing digital, al mismo tiempo la
logistica juega un papel principal para asegurar la disponibilidad de
productos y entregas a tiempo; esto debe ser evaluado a través de métricas
clave como trafico web y satisfaccion del cliente. Para esto se utiliza

herramientas de analisis de datos y marketing digital que permiten
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personalizar la experiencia de compra; adicionalmente, sistemas de gestion

de logistica y seguimiento de rutas de entrega.

El éxito en el ciclo de vida de un repuesto automotriz, no solo depende de tener
buenos productos y en todo momento, sino mas bien de controlar cada etapa del

proceso.

Canales de distribucion tradicionales y digitales

Los canales de distribucion se definen como la forma en que un bien o servicio llega
desde la empresa hasta el consumidor, con la finalidad de satisfacer la necesidad
del mismo, consigue que se disminuyan distancias y tiempos en la respuesta
(Acosta, 2017).

El crecimiento tecnolégico en el mundo actual, principalmente el desarrollo del
Internet ha revolucionado por completo los canales de distribucién, se han originado
nuevos canales de compra de manera digital, diferentes a los tradicionales; a pesar,
de todo esto aun se puede constatar que hay desconfianza con respecto a internet,
por esta razén en la actualidad se utilizan estos dos tipos de canales de distribucién
(Izquierdo, Calderdn, & Ruiz, 2009)

Los principales canales de distribucion tradicionales de repuestos automotrices
estan compuestos por los concesionarios oficiales, varios negocios medianos y
pequefios que se encuentran abastecidos de autopartes por parte de importadores
mayoristas; ademas, de talleres mecéanicos (Oficina Econémica y Comercial de la
Embajada de Espafia en Quito, 2021).

En cuanto a los canales digitales; de acuerdo con Lema & Diaz, en el Ecuador se
pueden encontrar tres empresas que disponen de una plataforma de comercio
electronico, donde podemos encontrar Mansuera, Frenoseguro y Repuestos clic;
asimismo, es importante resaltar que varias comercializadoras de autopartes
realizan sus ventas por medio de aplicaciones como Facebook, Instagram y

principalmente WhatsApp (Lema & Diaz, 2021).



19

1.3.Transformacion digital

Concepto

Un término utilizado muy a menudo hoy en dia es la transformacion digital, que se
refiere a repensar la vision y la estrategia, de las organizaciones y de su cultura,
asi como de sus equipos, para competir de manera efectiva en un mercado donde

la tecnologia juega un papel clave (Lopez, s.f).

Consiste en la actualizacion y adaptacion de las tecnologias digitales, que ya
forman parte de la vida cotidiana de las personas; esto anima a las organizaciones
y empresas a utilizar métodos innovadores que les permitan satisfacer las
necesidades y expectativas de los clientes mediante la oferta de productos y

servicios modernos (Medina, Chango, Corella, & Guizado, 2022).

Péaez-Gabriunas & et al., sefialan que la modernizacion tecnoldgica consta de una

sucesion de tres caracteristicas:

- Implica mas que solo tecnologia: Va mucho méas alla que Unicamente
instaurar tecnologia, engloba un desarrollo total, en la forma que se realizan
procesos y estrategias; asi también, la modificacién de comportamientos y
cultura.

- Es inevitable: Tarde o temprano todas las organizaciones deberan tomar
roles activos dentro de la transformacion digital, puesto que de otro modo
corren el riesgo de quedarse a un lado y en un futuro no muy lejano
estancarse.

- Involucra un cambio profundo: No se trata de hacerlo solo superficialmente,
sino se trata de reformar totalmente la forma en la que se ha manejado la

organizacion (Paez-Gabriunas & et al., 2022).
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Impacto en las empresas

Hoy en dia, la transformacion digital se ha convertido en el tema central de las
empresas en todas partes. Cada vez mas empresas utilizan tecnologia digital para
redefinir como interactian con sus clientes, optimizar sus procesos internos y
enriquecer sus propuestas de valor. Para muchos empresarios, esto ya forma parte
de la rutina diaria. Otros, al ver lo rapido que estas tecnologias han evolucionado
en su industria, se dan cuenta de que su competitividad futura est4 ligada al éxito

de su transformacion digital (Gonzalez, 2021).

Un estudio ha descubierto que las empresas que utilizan big data para analizar las
interacciones en las redes sociales ganan en promedio un 22% mas de beneficio
en comparacion con las empresas que no lo hacen. El uso de herramientas de
inteligencia avanzada les permite medir tanto su reputacién como los niveles de
recomendacion de la marca, lo que les permite tomar decisiones mas precisas para
mejorar el rendimiento. Ademas, las empresas que utilizan este conocimiento para
personalizar las experiencias de sus clientes suelen ver mejores resultados en su
negocio (LLYC & ROI Marketing Institute, 2022).

La renovacion digital esta fuertemente vinculada a la estrategia de una empresa
para generar un valor singular. Esto se consigue al utilizar recursos digitales y
habilidades especificas que estén en sintonia con la mision, los objetivos y la vision
de la organizacion. En el ambito empresarial, la transformacion digital conlleva el
uso de la tecnologia, la informacién, la computacion y la conectividad para impulsar
las comunicaciones y los servicios. La digitalizacion se convierte en un recurso
esencial que facilita la transformacién significativa en todos los niveles de la
empresa. Este cambio produce verdaderos beneficios cuando las capacidades
tecnoldgicas se fusionan adecuadamente con los sistemas de informacion, la

estructura y los procesos de estrategia (Miranda, 2023).
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Estrategia

La transformacion digital es vital para que las empresas sean competitivas en un
entorno en constante evolucion. Segun el informe Estrategia para un mundo digital
de McKinsey & Company, no se trata solo de implementar tecnologia, sino también
de transformar la cultura organizacional, simplificar los procesos y repensar los
modelos de negocio. Este enfoque permite a las empresas ser mas flexibles y
competitivas, lo que les permite responder de manera efectiva a las necesidades
del mercado. La transformacion digital representa un desafio enorme, pero también
ofrece oportunidades para la innovacion y la creacion de valor sostenible
(Blackburn, Galvin, LaBerge, & Williams, 2021).

Para IBM, acelerar el proceso de una estrategia de evolucion tecnoldgica en una
organizaciéon Unicamente se puede dar si se cumplen los siguientes requisitos;
asegurar el compromiso del nivel ejecutivo, entender el impacto que tendra en la
organizacion, comprender que la transformacion es un proceso continuo, definir y
medir el éxito, tener un constante seguimiento de los resultados, aprovechar el
entorno digital y elegir los aliados correctos. De esta forma, las organizaciones

pueden garantizar que su digitalizacion sea efectiva (2024).

1.4.Relacién entre E-commerce y comercializacion de autopartes

Ventajas

El comercio electrénico tiene la ventaja de ser mas accesible, mas comodo vy el
lugar donde los consumidores encuentran mayor cantidad de opciones. De acuerdo
a lo que necesiten; en la industria de las autopartes, se pueden notar nuevas

ventajas para este comercio:

- Variedad en la oferta: Ha permitido que gran cantidad de empresas
distribuidoras y fabricantes puedan mostrar sus productos; tienen facilidad al
poder mostrar todo su catalogo.

- Busquedas personalizadas con tecnologia: La utilizacion de inteligencia
artificial facilita que el usuario pueda encontrar o que necesita y tenga

recomendaciones similares con respecto a la marca de vehiculo que posea.
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Logistica eficiente: Permite que el usuario reciba sus articulos de manera
inmediata.

Guia de datos: Las plataformas permiten que la empresa conozca las
tendencias del mercado, en base a los datos que entrega por la busqueda
de los compradores.

Seguridad en transacciones: Las pasarelas de pago aseguran
transacciones confiables y un seguimiento profundo en caso de algun error
(T3 Latam, 2024).

Desafios

La adaptacion del comercio electronico en la venta de autopartes presenta algunos

desafios, que las empresas que deseen incorporar sus ventas mediante un canal

digital deben superar:

Gestidn de inventario y logistica: Mantener un inventario actualizado, y una
logistica estructurada son fundamentales para la experiencia del cliente;
ademas de que la digitalizacion permite a las comercializadoras optimizar
las cadenas de suministro, con esto evitan problemas de disponibilidad
(Kroll, 2019).

Identificacion de piezas: Al ser un articulo que necesita especificaciones
técnicas, es clave que esté bien descrito y que sea sustentado con imagenes
del repuesto, puesto que de lo contrario serd muy alta la cantidad en
devoluciones (Garcia & Londofio, 2018)

Competencia: Al ser un mercado en pleno auge, cada dia es mayor la
competitividad dentro del mismo; por lo cual es crucial comprender lo que
busca el consumidor, para desarrollar campafias de marketing que
destaquen en el entorno (Master en Marketing Digital DQ, s.f)

Adaptacion tecnoldgica: ElI cambiar el modelo de negocio al incorporar
tecnologias es un desafio bastante grande en el area técnica y financiera,
debido a que implica, un periodo de adaptabilidad y costos de inversion
(Londofio & Garcia , 2020)
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO

2.1.Fundamentacién epistemoldgica

Para que una investigacion sea sdlida, es fundamental que cuente con una base
epistemoldgica que guie tanto su metodologia como la manera en que se
interpretan sus resultados. Esto debe estar en sintonia con un paradigma que le dé
estructura y coherencia. De acuerdo con Miranda & Ortiz (2020), los paradigmas
funcionan como marcos que nos ayudan a entender los aspectos centrales del
proceso investigativo. Esto implica no solo enfocarse en los aspectos técnicos, sino
también profundizar en como se construye y evalla el conocimiento alrededor de
las variables estudiadas: E-commerce y transformacion digital. Esta evaluacion va
mas alla de ser un proceso meramente técnico; implica un analisis profundo y

riguroso para comprender su impacto y los beneficios que puede generar.

En relacion a esto, Sanchez (2019) explica que la epistemologia es esa rama de la
filosofia que ayuda a entender como funciona el conocimiento cientifico. Se centra
en cuestionar y reflexionar sobre los principios que dan forma a las ciencias, qué
estudian, qué valores influyen en la creacion del conocimiento y como estan
estructuradas sus ideas. También se ocupa de analizar los métodos que se utilizan

para investigar y asegurarse de que los resultados sean validos y confiables.

El positivismo se enfoca en obtener conocimiento a partir de hechos que pueden
ser observados y medidos, al descartar ideas abstractas o subjetivas. Este enfoque
busca entender la realidad mediante el estudio de fendbmenos que se pueden
cuantificar y el uso de métodos cientificos. Su objetivo principal es identificar
relaciones causales y principios generales que permiten no solo predecir, sino
también controlar los fendbmenos. Para lograrlo, se emplean herramientas como la
estadistica y los experimentos controlados, asi se aseguran los resultados, en este
caso las variables en las que se enfoca la investigacion, E-commerce y

transformacion digital (Bunge, 1999).
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2.2.Consideraciones metodoldgicas
Tipo de investigacion

Esta investigacion tiene un enfoque cuantitativo, lo que implica que se basa en
datos concretos como principal fundamento de su argumentacién. Los datos
representan la realidad de manera objetiva y verificable, o que les confiere un papel
fundamental en la formacién del conocimiento. Este punto de vista se basa en el
principio de que lo que no se puede medir a menudo se considera dudoso; por lo
tanto, cada conclusion debe estar respaldada por cifras claras y pruebas numéricas
que confirmen su validez., en el dato estadistico que aproxima a la manifestacion
del fendmeno estudiado en este caso E-commerce y transformacion digital (Palella
& Martins, 2012).

De acuerdo con Arias (2012), la investigacion descriptiva busca detallar y analizar
las caracteristicas mas importantes de un fendmeno, asi permite comprenderlo en
profundidad. En este caso, se centra en las variables, E-commerce vy
transformacién digital, al recopilar datos que ayudaran a clasificarlas y
caracterizarlas. Aunque no siempre es necesario plantear hipétesis descriptivas,
pueden formularse si son Utiles para guiar el estudio. Este tipo de investigacion
utiliza herramientas como el andlisis de datos y las medidas de tendencia central
para identificar patrones y tendencias, lo que facilita llegar a conclusiones claras y

aplicables a la realidad del fenémeno analizado.

En este sentido, la investigacion explicativa nos ayuda a entender las razones
detras de los fendmenos que se observan. Como sefialan Herndndez & Mendoza
(2018), este tipo de investigacion se enfoca en descubrir por qué ocurren las cosas,
al permitir mirar mas a fondo y comprender mejor los detalles y factores que los
generan, que en este caso es sobre las variables de E-commerce y transformacién

digital.

La investigacion correlacional ayuda a entender qué tan relacionados estan dos o
mas variables en un contexto determinado. Como explica Bernal (2010), aunque

este tipo de estudio no se enfoca en establecer causas directas, si puede dar pistas
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importantes sobre posibles motivos detras de un fendmeno. Ademas, es una
herramienta muy Util para anticipar como podria comportarse una variable con base
en otra, las variables en las que se busca encontrar esta relacion son el E-

commerce y la transformacion digital.

Disefio de investigacion

Creswell (2014) describe el disefio de investigacion como un plan que orienta al
investigador en la busqueda de respuestas a las preguntas planteadas, al definir
las estrategias para recopilar y analizar datos. De manera similar, Kerlinger & Lee
(2002) sefialan que este disefio detalla las observaciones necesarias, su cantidad,
el tipo de andlisis a realizar y las conclusiones que pueden derivarse de los
resultados obtenidos. En este estudio, se empled un disefio de campo, la
informacion provino directamente de los directivos, gerentes y empleados de
empresas del sector de autopartes que no poseen un E-commerce para
comercializar sus productos, quienes aportaron datos esenciales para comprender

el impacto del E-commerce en este ambito.

Este estudio utiliza un enfoque de disefio de campo, lo que significa que la
informacion se obtuvo directamente de las personas involucradas en el tema. En
este caso, se recopilaron datos de directivos, gerentes y empleados de empresas
gue comercializan autopartes y no han incorporado herramientas de comercio
electrénico en sus actividades. Estas personas forman la poblacion clave para
entender cédmo el E-commerce ha transformado el sector. Como explican
Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014), este tipo de disefio permite recoger
informacion directamente del entorno donde suceden las cosas, sin alterar las

condiciones, lo que ayuda a analizar la realidad de forma mas cercana y auténtica.

Delimitacion poblacional

Para comprender el problema y analizar las variables en el marco de los objetivos
de la investigacion, se toma como caso de estudio las empresas dedicadas a la

comercializacién de autopartes en la ciudad de Ambato.
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Tabla 3. Descripcién empresas comercializadoras de autopartes en la ciudad de Ambato.

Actividad Venta de,todo tipo de partes, componentes, suministros, herramientas y accesorios
para vehiculos automotores.
N° Nombre de la Comercializadora
1 Auto Eléctrico Romero Hnos.
2 Auto Repuestos Caicedo
3 Autodecoracion Ambato
4 Automotor Sport
5 Autopecass Importaciones
6 Autorepuestos Paredes
7 Autorepuestos Union
8 Autorepuestos Union de Maria Moreano
9 Autozona Ambato
10 Boutique del Auto Ruso
11 Checoparts Cia. Ltda.
12 El Escarabajo
13 El Mundo del Resorte
14 El Repuesto Perfecto
15 Electromecénica Miguel Ases
16 Enricar Importaciones
17 European Autoparts
18 Full Diesel
19 Importadora Jaral Autoparts
20 Importadora RPM
21 Importadora y distribuidora del Pacifico
22 Instanfrenos
23 J&K venta de repuestos automotrices multimarcas
24 Julian Autopart's Faros y Accesorios Para Carrocerias
25 Maximotor
26 Mega Repuestos
27 Motoriz Mega Repuestos
28 Pernos Ambato
29 Plastilunas
30 Repuesto Automotriz Viteri
31 Repuestos Cristian Chango
32 Repuestos Universales
33 Repuestos Villacrés Solis
34 Robles Salazar Teodoro Ermel
35 Rodamientos Bower
36 Servismega Repuestos
37 Turbo Tech
38 Usuqui Repuestos
TOTAL 38 comercializadoras de autopartes

Nota: elaboracion propia tomado a partir del INEC y la observacion (2024)
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Muestra

La muestra es un grupo mas pequefio que representa a toda la poblacién que se
estudia. Estd formado por personas seleccionadas de esa poblacién con la

intencidn de que sus caracteristicas se parezcan lo mas posible.

Para esta investigacion se ocupara un censo, que se define como el proceso de
recopilar, analizar y publicar datos estadisticos relacionados con las caracteristicas

de la poblacion en determinado momento (Manzano, 2022)
Definicién operacional

A través de un andlisis profundo de las variables: E-commerce y transformacion
digital se van a medir las diferentes dimensiones, para convertir conceptos tedricos

en indicadores practicos.
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VARIABLE

DIMENSION

SUBDIMENSION

INDICADOR

ITEMS

E-commerce

Distribucién

v’ Entregas puntuales.
v’ Cobertura de
pedidos.

v/ Seguimiento en
tiempo real.

v Opciones de

entrega.

1. El E-commerce ampliaria las opciones
de entrega disponibles para los clientes
en la comercializacion de autopartes.

2. El E-commerce como herramienta de
cobertura de entregas seria suficiente
para satisfacer las necesidades de los
clientes.

3. El E-commerce mejoraria el proceso

de logistica.

v Facilidad de compra
y havegacion.
v’ Diversidad de

4. El E-commerce ofreceria canales mas
intuitivos y accesibles para los clientes
que deseen adquirir autopartes.

5. El E-commerce como herramienta de

Compra ) ) -
métodos de pago. integracion de métodos de pago facilitaria
v B2B. las transacciones para clientes Business
v B2C. to Business y Business to Consumer en la
comercializacion de autopartes.
6. El E-commerce permitiria que la
v Presentacion de presentacion de autopartes sea mas clara
productos. y atractiva para los clientes.
Venta

v Promociones.

v Precios.

7. Una plataforma de E-commerce

permitiria ofrecer promociones y precios

mas competitivos en el mercado,




E-commerce y
Transformacion

Digital
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optimizando la compra de repuestos

automotrices.

Marketing

v’ Estrategias 7P’s.
v Impacto de
campafas
publicitarias.

v Percepcion de la

marca.

8. El E-commerce conseguiria que los
clientes perciban a la empresa como una
marca mas confiable y moderna en la
comercializacion de autopartes.

9. La comercializadora considera que el
E-commerce ayudaria a que una
estrategia de marketing digital aumente
significativamente la efectividad de sus

campafas publicitarias para autopartes.

Suministro de informacién

v Transparencia.

v Claridad.

v' Actualizacion de
catalogos.

v Minimo tiempo de
respuestas en

consultas.

10. Un sistema de E-commerce facilitaria
la actualizacién constante de los
catalogos de autopartes para los clientes.
11. El E-commerce permitiria que la
informacion i sobre los productos
ofrecidos sea mas clara y accesible para

los clientes de autopartes.
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Transformacién digital

Ciclo de vida

v’ Planificacién

v' Control

v Organizacion

v Experiencia del
cliente
v'Personalizacion.

v Uso de plataformas.
v' Comercializacién de

autopartes

12. Una plataforma de E-commerce
facilitaria la planificacion del inventario,
identificando la demanda de autopartes
clave.

13. La empresa considera que el E-
commerce como herramienta de
digitalizacién de inventarios optimizaria la
rotacion de autopartes de baja demanda.
14. Un sistema de E-commerce permitiria
supervisar y controlar el inventario en
tiempo real, reduciendo errores y
mejorando la eficiencia en la
comercializacién de autopartes.

15. El E-commerce fortalece la
personalizacion del servicio, mejorando la
relacion con los clientes actuales de

autopartes.

v’ Automatizacion.
v Inteligencia artificial.

v Integracion.

16. La herramienta E-commerce permite
automatizar procesos clave para mejorar
la eficiencia operativa en la
comercializacién de autopartes.

17. Laimplementacion de herramientas
digitales reduciria significativamente los
errores en la gestion y las operaciones

relacionadas con autopartes.




Digitalizacion

v’ Cultura
organizacional

v Capacitacion.

v Adopcion
tecnoldgica.

v’ Participacion activa.
v Percepcion de la

organizacion.
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18. La direccion de la empresa fomenta
la adopcién de tecnologias innovadoras
para integrar un E-commerce en la

comercializacion de autopartes.

v’ Ciberseguridad en
pasarelas de pago.

v Capacidad
tecnoldgica.

v Frecuencia de fallos
tecnologicos.

v Infraestructura

tecnoldgica

19. Los recursos tecnoldgicos actuales
de la empresa son adecuados, pero
requieren algunas mejoras especificas
para soportar plataformas de E-commerce

para autopartes.

v’ Datos en tiempo
real.

v Business
Intelligence

v Analisis predictivo.

v Toma de Decisiones

20. La plataforma E-commerce como
herramienta de analisis permitiria utilizar
datos en tiempo real para optimizar
decisiones estratégicas en la
comercializacién de autopartes.

21. El analisis predictivo integrado al E-
commerce es una prioridad para mejorar

la competitividad en el mercado de

autopartes.
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Relacién entre E-
commerce y
Comercializacion de

autopartes

Ventaja Competitiva

v’ Diferenciacion.
v Retencion de
clientes.

v Innovacion.

v Optimizacion de

procesos.

22. El E-commerce facilitaria la retencion
de clientes a largo plazo al ofrecer un
servicio mas eficiente en la
comercializacion de autopartes.

23. La digitalizacion mediante un E-
commerce fortaleceria la posicion
competitiva de la empresa en el mercado

de autopartes.

Nota: elaboracién propia
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Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

El cuestionario de la encuesta estructurada se elabora al tomar como base las
variables de estudio, considera cuidadosamente las dimensiones e indicadores de
cada una con el propadsito de realizar un analisis completo de dichas variables. Este
cuestionario consta de un total de 23 items, dirigidos a las comercializadoras de
autopartes que aun no cuentan con una plataforma de E-commerce. Cada pregunta
incluye opciones de respuesta claras, pensadas para facilitar la participacion y

recoger informacion util de forma sencilla y directa.

Tabla 5. Escala de medicion del cuestionario

Opciones de Puntaje Rango Interpretacion | Grado de presencia de la
Respuesta Asignado Promedio Cualitativa dimension
Tgtalmente en 1 0,01-1,00 Muy negativo Baja presencia
esacuerdo
En desacuerdo 2 1,01-2,00 Negativo Baja presencia
Neutral 3 2,01-3,00 Intermedio Moderada presencia
De acuerdo 4 3,01-4,00 Positivo Alta presencia
Totalmente de 5 4,01-5,00 Muy positivo Alta presencia
acuerdo

Nota: elaboracion propia

Un baremo es una herramienta que nos ayuda a definir y aplicar criterios claros
para evaluar, medir o comparar algo en un contexto determinado. La tabla 5, con
su baremo detallado, nos ayuda a identificar la necesidad de incorporar una

herramienta de E-commerce en las comercializadoras de repuestos automotrices.
Encuesta

Una encuesta es una herramienta practica que permite recolectar informacion
directamente del objeto de estudio, se usa un cuestionario como medio principal
(Feria , Matilla, & Mantecon, 2020). Es especialmente util cuando necesitamos
conocer las opiniones, actitudes o percepciones de un grupo, facilita la organizacion
y el analisis de datos de manera clara y estructurada para obtener datos del tema

gue se investiga.
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Cuestionario

El cuestionario consiste en un listado de interrogantes preparadas cuidadosamente,
sobre informacién acerca del objeto de una investigacion o evaluacion; se utiliza

como instrumento de recoleccion de datos (Garcia T. , 2020)

De esta manera, el uso de la encuesta se sustenta en un formato de preguntas
estructuradas especificamente para las comercializadoras de autopartes donde se

busca medir la relacion del E-commerce y la transformacion digital.
Confiabilidad del instrumento

El coeficiente Alfa de Cronbach mide la consistencia interna de un instrumento de
medicion, al indicar si las preguntas estan alineadas y evalian de forma coherente
el mismo concepto. Un valor elevado sugiere que el instrumento es confiable, pero
si es demasiado alto, podria reflejar redundancia entre las preguntas. Por esto, es
crucial mantener un equilibrio. En general, un alfa entre 0,70 y 0,90 se considera
ideal para garantizar la confiabilidad de los resultados (Celina & Campo-Arias,
2005).

En consecuencia, la evaluacion de la fiabilidad del instrumento a través del analisis
de datos es esencial porque asegura la obtencién de resultados precisos y

comprensibles, los cuales son cruciales para el avance de la investigacion.

El instrumento utilizado en esta investigacion ha sido disefiado con preguntas
cerradas evaluadas mediante una escala de Likert. El cuestionario esta
estructurado en tres secciones y consta de 23 preguntas enfocadas en analizar el
E-commerce como herramienta de transformacion digital en la comercializacion de
autopartes. Este instrumento se aplicd a una parte de la poblacién, conformada por
38 comercializadoras de autopartes que actualmente no cuentan con una
plataforma de comercio electronico, con el objetivo de verificar si los items evaltan

correctamente las variables, dimensiones e indicadores definidos en el estudio.
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Figura 4. Alfa de Cronbach segun el cuestionario realizado a las comercializadoras de autopartes

Resumen de procesamiento de

casos
M %
Casos  Walido 5 100,0
Excluido® ] i
Total ] 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en
todas las variables del
procedimisnto.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de M de
Cronhbach elementos
314 23

Nota: elaboracién propia, elaborado con el sistema IBM SPSS Statistics

En el andlisis de procesamiento de casos, se observa que se incluyen 5 casos
validos. Es importante destacar que no se excluy6 ningun caso, lo que indica que
no habia datos faltantes en las variables. Esto asegura que toda la informacion

recopilada fue utilizada para calcular el alfa de Cronbach.

Por otro lado, en las estadisticas de confiabilidad, el alfa de Cronbach obtuvo es de
0,815; lo que refleja una buena consistencia interna entre los 23 elementos
evaluados. Esto significa que las preguntas o afirmaciones del instrumento estan

alineadas y miden de manera coherente el mismo concepto o variable.
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Figura 5.Correlacion de Spearman
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** |La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

Nota: elaboracién propia, elaborado con el sistema IBM SPSS Statistics

La tabla muestra que existe una relacién positiva y significativa entre el E-
commerce y la Transformacion Digital, con un coeficiente de correlacion de 0,734.
Esto significa que, a medida que una de estas variables se desarrolla 0 mejora, la
otra también tiende a crecer. La relacion es estadisticamente significativa al nivel
del 1%, lo que asegura que esta conexion no es producto del azar. Lo que refleja
como ambas areas estan profundamente interrelacionadas en los procesos de
digitalizacién y comercio actual. Esta conclusién se basa en un analisis realizado

sobre 38 observaciones.

Analisis del instrumento aplicado

Una vez recopilada la informacion de la encuesta, se organiza y presenta de
manera estructurada; ademas, se continua con los criterios establecidos en la

operacionalizacion de las variables.
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Tabla 6.Subdimensién - Distribucion
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comercializacion de autopartes.

El E-commerce ampliaria las opciones de entrega disponibles para los clientes en la

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Neutral 4 10,5 10,5 10,5
Valido De acuerdo 22 57,9 57,9 68,4
Totalmente de acuerdo 12 31,6 31,6 100,0
Total 38 100,0 100,0

necesidades de los clientes.

El E-commerce como herramienta de cobertura seria suficiente para satisfacer las

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
J valido acumulado
Desacuerdo 4 10,5 10,5 10,5
Neutral 15 39,5 39,5 50,0
Valido De acuerdo 15 39,5 39,5 89,5
Totalmente de acuerdo 4 10,5 10,5 100,0
Total 38 100,0 100,0
El E-commerce mejoraria el proceso de logistica.
. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Neutral 8 21,1 21,1 21,1
Valido De acuerdo 15 39,5 39,5 60,5
Totalmente de acuerdo 15 39,5 39,5 100,0
Total 38 100,0 100,0

Nota: elaboracion propia

Segun Gonzalez, Hernandez & Salgado (2023) la distribucién es el conjunto de
actividades y procesos que permiten la transferencia de bienes y servicios desde
los productores hacia el cliente, este elemento de la cadena de suministro garantiza

gue las necesidades del mercado sean cubiertas.

La tabla evalla la percepcion de los negocios de autopartes acerca del soporte que
una plataforma de comercio electronico les daria en el proceso de distribuciéon de

sus productos.
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En promedio, un 82,5% de los encuestados tienen una percepcion positiva sobre la
distribucion a través del E-commerce, al destacar su impacto en tres aspectos
clave: la ampliacién de opciones de entrega, la capacidad de cubrir las necesidades
de los clientes y la mejora de procesos logisticos. Estos resultados reflejan la alta
aceptacion del E-commerce como herramienta para mejorar la distribucion, lo que
no solo mejora la entrega de productos, sino que también aumenta la satisfaccion
del cliente y fortalece la posicién de la empresa en el mercado de repuestos

automotrices.

Tabla 7. Subdimension - Compra

El E-commerce ofreceria canales mas intuitivos y accesibles para los clientes que deseen

adquirir autopartes.
. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o

valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 4 10,5 10,5 10,5

Neutral 4 10,5 10,5 21,1

Valido De acuerdo 20 52,6 52,6 73,7

Totalmente de acuerdo 10 26,3 26,3 100,0

Total 38 100,0 100,0

El E-commerce como herramienta de integracion de métodos de pago facilitaria las
transacciones para clientes Business to Business y Business to Consumer en la
comercializacién de autopartes.

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o

valido acumulado

Neutral 8 21,1 21,1 21,1

- De acuerdo 19 50,0 50,0 71,1

Valido
Totalmente de acuerdo 11 28,9 28,9 100,0
Total 38 100,0 100,0

Nota: elaboracion propia

La compra es el proceso mediante el cual un consumidor adquiere algun bien o
servicio con el fin de satisfacer una necesidad presente, a cambio de dinero. En

este proceso se da una toma de decision para ejecutar la transaccion.

Las comercializadoras de autopartes perciben al E-commerce como un recurso
importante para mejorar el proceso de compra. El 52,6% de ellas esta de acuerdo
y el 26,3% totalmente de acuerdo en que facilita canales mas intuitivos y accesibles,
lo que simplifica la adquisicién de productos. Por otro lado, el 50% esta de acuerdo
y el 28,9% totalmente de acuerdo en que el E-commerce ayuda a integrar métodos

de pago en transacciones B2B y B2C. A pesar de que un pequefio grupo se
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mantiene neutral estos resultados destacan el impacto positivo de la plataforma en

la accesibilidad y eficiencia del proceso de compra.

Tabla 8.Subdimensién — Venta

El E-commerce permitiria la presentacion de autopartes mas clara y atractiva para los

clientes.
Frecuencia | Porcentaje Port;e;ntaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 4 10,5 10,5 10,5
Neutral 4 10,5 10,5 21,1
Vaélido De acuerdo 22 57,9 57,9 78,9
Totalmente de acuerdo 8 21,1 21,1 100,0
Total 38 100,0 100,0

Una plataforma de E-commerce permitiria ofrecer promociones y precios mas
competitivos en el mercado, optimizando la compra de repuestos automotrices.

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Desacuerdo 4 10,5 10,5 10,5
valido De acuerdo 30 78,9 78,9 89,5
Totalmente de acuerdo 4 10,5 10,5 100,0
Total 38 100,0 100,0

Nota: elaboracion propia

De acuerdo con Sanclemente (2007), la venta es un proceso persuasivo que
impulsa al comprador a tomar una accién, lo que a su vez desempefa un papel
crucial en el crecimiento econdmico. Ademas de generar ingresos, es clave para

mejorar los estandares de vida y fortalecer el mercado.

Las comercializadoras de autopartes destacan que el E-commerce facilita la
presentacion clara y atractiva de los productos. Un 57,9% esta de acuerdo y un
21,1% totalmente de acuerdo con esta afirmacién, lo que sugiere que la plataforma
digital permite mostrar las autopartes de manera mas organizada y visualmente
accesible. Aunque un 10,5% se mantiene neutral y otro 10,5% esta en desacuerdo,
la mayoria percibe al E-commerce como un aliado para mejorar la experiencia de

venta y captar mejor la atencion del cliente.

Por otro lado, el 78,9% de las comercializadoras esta de acuerdo en que el E-
commerce permite ofrecer promociones y precios mas competitivos en el mercado,

y un 10,5% esté totalmente de acuerdo. Esto refleja que las plataformas digitales
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son vistas como una oportunidad para optimizar estrategias de venta y atraer a mas
compradores mediante ofertas atractivas. Aunque un pequefio porcentaje no
comparte esta opinion, los resultados evidencian que el E-commerce fortalece la

competitividad y dinamiza las ventas de autopartes.

Tabla 9.Subdimensién — Marketing

El E-commerce conseguiria que los clientes perciban a la empresa como una marca mas
confiable y moderna en la comercializacidon de autopartes.

. : Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 4 10,5 10,5 10,5
Neutral 4 10,5 10,5 21,1
Valido De acuerdo 18 47,4 47.4 68,4
Totalmente de acuerdo 12 31,6 31,6 100,0
Total 38 100,0 100,0

La comercializadora considera que el E-commerce ayudaria a que una estrategia de
marketing digital aumente significativamente la efectividad de sus campafias publicitarias
para autopartes.

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o

valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 4 10,5 10,5 10,5

- De acuerdo 23 60,5 60,5 71,1

Valido
Totalmente de acuerdo 11 28,9 28,9 100,0
Total 38 100,0 100,0

Nota: elaboracion propia

El marketing se lo puede definir como el conjunto de estrategias que tienen por
objetivo conectar al consumidor con la empresa, al generar valor para ambas partes
a través de la identificacion de necesidades, el disefio de productos para
satisfacerlas, la comunicacion efectiva y la creacidén de experiencias para fomentar

la lealtad en el cliente.

En general las comercializadoras destacan que el E-commerce juega un papel
fundamental para fortalecer la imagen de la empresa, ayudandola a verse como
una marca confiable y moderna. Un amplio porcentaje respalda esta idea, con un
47,4% de acuerdo y un 31,6% totalmente de acuerdo. Asi mismo, un 60,5%

considera que el E-commerce, combinado con estrategias de marketing digital,
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mejora la efectividad de las campafias publicitarias, y un 28,9% lo respalda por

completo.

Tabla 10. Subdimensién — Suministro de Informacion

Un sistema de E-commerce facilitaria la actualizacion constante de los catdlogos de
autopartes para los clientes.

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -

valido acumulado

Neutral 4 10,5 10,5 10,5

De acuerdo 26 68,4 68,4 78,9

Valido
Totalmente de acuerdo 8 21,1 21,1 100,0
Total 38 100,0 100,0

El E-commerce permitiria que la informacion sobre
y accesible par

alos clientes

los productos

ofrecidos sea mas clara
de autopartes.

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o

valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 4 10,5 10,5 10,5

De acuerdo 30 78,9 78,9 89,5

Valido
Totalmente de acuerdo 4 10,5 10,5 100,0
Total 38 100,0 100,0

Nota: elaboracion propia

El suministro de informacion, es la disponibilidad y entrega de datos, asi como
también detalles de un producto; puede incluir opiniones, caracteristicas y otros
elementos que sean de utilidad para el consumidor, esta informacion es vital para
que la persona que desea efectuar la compra se sienta segura y no cometa una

equivocacién en su decision.

Las comercializadoras de autopartes reconocen que el E-commerce facilita la
actualizacion constante de los catalogos, un 68,4% esta de acuerdo y un 21,1%
totalmente de acuerdo, lo que permite ofrecer informacion actualizada de manera
eficiente. Asimismo, un 78,9% considera que esta herramienta hace que la
informacion sobre los productos sea mas clara y accesible, o que simplifica la
consulta y mejora la toma de decisiones. Estos resultados reflejan que el E-
commerce contribuye significativamente a mantener la informacion organizada y

actualizada, al optimizar el proceso de venta sin complicaciones innecesarias.
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Tabla 11. Subdimensién — Ciclo de vida
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demanda de autopartes clave.

Una plataforma de E-commerce facilitaria la planificacion del inventario, identificando la

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o

valido acumulado

Neutral 4 10,5 10,5 10,5

i De acuerdo 23 60,5 60,5 71,1

Valido
Totalmente de acuerdo 11 28,9 28,9 100,0
Total 38 100,0 100,0

inventarios optimizaria la rotacién de autopartes de baja demanda.

La empresa considera que el E-commerce como herramienta de digitalizacién de

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
De acuerdo 23 60,5 60,5 60,5
Valido Totalmente de acuerdo 15 39,5 39,5 100,0
Total 38 100,0 100,0

Un sistema de E-commerce permitiria supervisar y controlar el inventario en tiempo real,
reduciendo errores y mejorando la eficiencia en la comercializaciéon de autopartes.

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o

valido acumulado

Neutral 4 10,5 10,5 10,5

De acuerdo 19 50,0 50,0 60,5

Valido
Totalmente de acuerdo 15 39,5 39,5 100,0
Total 38 100 100

clientes actuales de autopartes.

El E-commerce fortalece la personalizacion del servicio, mejorando la relacién con los

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o

valido acumulado

Neutral 12 31,6 31,6 31,6

; De acuerdo 15 39,5 39,5 71,1

Vélido
Totalmente de acuerdo 11 28,9 28,9 100,0
Total 38 100 100

Nota: elaboracion propia

Los negocios de piezas automotrices destacan que el E-commerce desempefia un
papel especial en el ciclo de vida del producto, puesto que optimiza cada etapa del
proceso, desde la llegada de los productos al almacén hasta su entrega al

consumidor. El 60,5% esta de acuerdo y el 28,9% esta totalmente de acuerdo en
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decir que esto facilita la planificacion de los inventarios al identificar la demanda de
piezas automotrices esenciales y evitar problemas de exceso o falta de inventario.
Ademas, la digitalizacion de los inventarios ayuda a mejorar la rotacion de los
productos de baja demanda, como afirman el 89,4% de los distribuidores, al permitir

gue estos articulos sean movidos de manera mas eficaz y rentable.

Por otro lado, el 89,5% creen que el comercio electronico permite la supervision y
el control de los inventarios en tiempo real, lo que ayuda a reducir los errores y a
mejorar la eficiencia del marketing. Finalmente, el 68,4% reconoce que estas
plataformas también favorecen la personalizacion del servicio, al mejorar las

relaciones con los clientes, aunque el 31,6% auln permanezca neutral al respecto.

En general, el comercio electronico es percibido como un aliado para optimizar el

flujo de inventario, mejorar la toma de decisiones y ofrecer un servicio mas eficaz,

adaptado a las necesidades del mercado.

Tabla 12.Subdimension — Digitalizacién

operativa en la comercializacion de autopartes.

La herramienta E-commerce permite automatizar procesos clave para mejorar la eficiencia

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
De acuerdo 19 50,0 50,0 50,0
Vélido Totalmente de acuerdo 19 50,0 50,0 100,0
Total 38 100,0 100,0

gestion y las operaciones relacionadas con autopartes.

La implementacion de herramientas digitales reduciria significativamente los errores en la

Frecuencia | Porcentaje Porcfgntaje Porcentaje
valido acumulado
Neutral 8 21,1 21,1 21,1
- De acuerdo 22 57,9 57,9 78,9
Valido Totalmente de acuerdo 8 21,1 21,1 100,0
Total 38 100 100

un E-commerce en la comercializacion de autopartes.

La direccion de la empresa fomenta la adopcion de tecnologias innovadoras para integrar

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i

valido acumulado

Neutral 4 10,5 10,5 10,5

L De acuerdo 22 57,9 57,9 68,4

Valido
Totalmente de acuerdo 12 31,6 31,6 100,0
Total 38 100 100
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Los recursos tecnolégicos actuales de la empresa son adecuados, pero requieren algunas
mejoras especificas para soportar plataformas de E-commerce para autopartes.

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Desacuerdo 10,5 10,5 10,5
Neutral 10,5 10,5 21,1
Valido De acuerdo 26 68,4 68,4 89,5
Totalmente de acuerdo 4 10,5 10,5 100,0
Total 38 100 100

La plataforma E-commerce como herramienta de andlisis permitiria utilizar datos en
tiempo real para optimizar decisiones estratégicas en la comercializacion de autopartes.

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o

valido acumulado

Neutral 4 10,5 10,5 10,5

- De acuerdo 22 57,9 57,9 68,4

Valido
Totalmente de acuerdo 12 31,6 31,6 100,0
Total 38 100 100

El analisis predictivo integrado al E-commerce es una prioridad para mejorar la
competitividad en el mercado de autopartes.

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o

valido acumulado

Neutral 4 10,5 10,5 10,5

- De acuerdo 18 47,4 47,4 57,9

Valido
Totalmente de acuerdo 16 42,1 42,1 100,0
Total 38 100 100

Nota: elaboracion propia

De acuerdo a los datos obtenidos, el E-commerce es valorado por su capacidad

para modernizar procesos, reducir errores y potenciar la toma de decisiones

estratégicas.

Las comercializadoras de autopartes consideran que la plataforma es esencial para

automatizar procesos y mejorar la eficiencia operativa. El 100% de las respuestas

respalda esta idea, lo que refleja un amplio consenso sobre los beneficios que estas

plataformas aportan a la gestion diaria. Ademas, un 57,9% esta de acuerdo y un

21,1% totalmente de acuerdo en que estas herramientas reducen los errores en la

gestion de operaciones, por su efectividad para mejorar la precision en el manejo

del inventario y otros procesos.
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La adopcion de tecnologias innovadoras también recibe una percepcion positiva,
con un 57,9% de acuerdo y un 31,6% totalmente de acuerdo en que la direccidon
impulsa su implementacion. Sin embargo, en cuanto a los recursos tecnolégicos
actuales, aunque el 68,4% los considera adecuados, un 10,5% cree que requieren

mejoras especificas para soportar completamente el sistema.

Por ultimo, el uso de datos en tiempo real y el andlisis predictivo es visto como clave
para optimizar las decisiones estratégicas y anticipar demandas del mercado. Un
57,9% estd de acuerdo y un 42,1% totalmente de acuerdo en que estas
herramientas fortalecen la competitividad en la comercializacién de repuestos para

autos.
Dimension de Relacion entre E-commerce y Comercializacién de autopartes

Tabla 13. Subdimension — Ventaja competitiva

El E-commerce facilitaria la retencion de clientes a largo plazo al ofrecer un servicio mas
eficiente en la comercializacion de autopartes.

. : Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o

valido acumulado

Neutral 7 18,4 18,4 18,4

De acuerdo 12 31,6 31,6 50,0

Valido
Totalmente de acuerdo 19 50,0 50,0 100,0
Total 38 100 100

empresa en el mercado de autopartes.

La digitalizacién mediante un E-commerce fortaleceria la posicion competitiva de la

. : Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o

valido acumulado

Neutral 4 10,5 10,5 10,5

) De acuerdo 23 60,5 60,5 71,1

Vélido
Totalmente de acuerdo 11 28,9 28,9 100,0
Total 38 100 100

Nota: elaboracion propia

En conjunto, el E-commerce no solo impulsa la eficiencia y la satisfaccion de los
clientes, sino que también posiciona a las comercializadoras en un lugar mas sélido

dentro de un mercado cada vez mas competitivo.
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Las comercializadoras de autopartes consideran que el E-commerce contribuye
significativamente a fortalecer su ventaja competitiva. En términos de retencion de
clientes, un 50% est4 totalmente de acuerdo y un 31,6% de acuerdo en que esta
herramienta permite ofrecer un servicio mas eficiente, lo que facilita mantener
relaciones solidas a largo plazo. Aunque un 18,4% se mantiene neutral, la
percepcion general refleja que una experiencia digital favorece la fidelizacion de los

clientes al simplificar y mejorar la compra.

Por otro lado, un 60,5% esta de acuerdo y un 28,9% totalmente de acuerdo en que
la implementacion de estas tecnologias permite a las empresas diferenciarse y
adaptarse mejor a las exigencias del sector. Solo un pequefio grupo permanece

neutral, lo que sugiere que aun hay margen para profundizar en sus beneficios.
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CAPITULO lIl. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.1. Principales componentes de una metodologia de E-commerce a través de
la digitalizacién de producto para la comercializacion de autopartes

Tabla 14. Principales componentes de una metodologia de E-commerce en la comercializacion de
autopartes - resumen

Variable independiente: E-commerce
Subdimension
Suministro
Distribucién | Compra | Venta | Marketing de Descripcién
Informacién
Descripcion
. ) o Grado de
Alternativa | Rango Media Aritmética )
presencia
Totalmente _
0,01- Baja
en )
1,00 presencia
desacuerdo
En 1,01- Baja
desacuerdo | 2,00 presencia
2,01- Moderada
Neutral .
3,00 presencia
De 3,01- Alta
3,97 3,96 3,84 3,93 3,95 )
acuerdo 4,00 presencia
Totalmente | 4,01- Alta
de acuerdo | 5,00 presencia

Nota: elaboracion propia

La tabla ofrece una vision general de como se percibe la implementacion del E-
commerce en las diversas areas de una empresa de autopartes. Las
subdimensiones evaluadas (distribucion, compra, venta, marketing y suministro de
informacion) permite identificar los puntos fuertes y débiles del proceso de

digitalizacion.
Andlisis de las subdimensiones

Alta presencia en la mayoria de las subdimensiones: Los valores de la media
aritmética se encuentran en un rango alto, lo que indica una buena aceptacion y

aplicacion de las practicas de E-commerce en las areas evaluadas.
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Marketing y suministro de informacién como puntos fuertes: Estos dos aspectos
presentan las medias aritméticas mas altas, sugiriendo que la empresa esta
invirtiendo en estrategias de marketing digital y en la gestion eficiente de la

informacion del producto.

Posibles areas de mejora: Aunque los resultados generales son positivos, siempre
hay espacio para mejorar. Areas como la distribucion y la compra podrian requerir

una mayor atencion para optimizar los procesos y reducir costos.
Estrategias para mejorar el E-commerce de Autopartes

Basandonos en el analisis de la tabla y considerando las tendencias actuales del

mercado, se proponen las siguientes estrategias:

Optimizar la experiencia del cliente

- Personalizacion de la experiencia: A partir de la identificacion de segmentos
clave mediante el analisis de preferencias del consumidor (necesidades,
comportamientos de compra, intereses), se utilizaran datos de navegaciéony
compras previas para disefiar experiencias personalizadas. Esto incluye
filtros avanzados que permitan buscar autopartes segun modelo, afio y tipo
de vehiculo, asi como un sistema de comparacion entre productos para
facilitar decisiones informadas. Ademas, se ofrecerdn promociones y
contenido relevante adaptado al perfil especifico del cliente, mejorando

significativamente su satisfaccion.
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Figura 6. Uso de la plataforma para el usuario
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Nota: elaboracion propia

- Chatbots y asistentes virtuales: Implementar herramientas de atencién al

cliente automatizada para resolver dudas y agilizar el proceso de compra.

- Facilitar el proceso de devolucién: Establecer politicas claras y sencillas para

devoluciones y cambios, y ofrecer opciones de envio gratuito.

- Educacion del cliente y generacion de confianza: Incluir guias de instalacion,
videos tutoriales y contenido educativo directamente en la plataforma. Estos
recursos ayudaran al cliente a entender el valor de las autopartes originales,
como prolongar su vida utili y cdédmo realizar instalaciones basicas,

fortaleciendo la confianza en la marca.

- Integracion de métricas de satisfaccion: Implementar herramientas para
medir indicadores clave como el Net Promoter Score (NPS), tasa de
resolucién de problemas y recurrencia de compra. Este analisis permitird
identificar areas de mejora continua y garantizar un enfoque centrado en el

cliente.
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Fortalecer la logistica y la distribucion

Optimizar los tiempos de entrega: Invertir en sistemas de gestion de

inventario y logistica para garantizar entregas rapidas y eficientes.

Ofrecer multiples opciones de envio: Permitir a los clientes elegir entre
diferentes opciones de envio, incluyendo la entrega el mismo dia o la

recogida en tienda.

Implementar un sistema de seguimiento de pedidos: Brindar a los clientes la

posibilidad de rastrear sus pedidos en tiempo real.

Mejorar la gestién de productos

Catalogos de productos detallados: Para garantizar una experiencia de
compra enriquecedora, se crearan fichas de producto completas y precisas,
respaldadas por un andlisis exhaustivo de los productos mas demandados y
relevantes en el mercado. Este proceso incluiré:

Seleccion estratégica de productos: Identificar las autopartes clave
basandose en datos de ventas, rotacion y tendencias de busqueda de los
clientes.

Contenido visual de alta calidad: Incorporar imagenes profesionales, videos
demostrativos y vistas en 360° que permitan al cliente evaluar las
caracteristicas del producto de forma clara y atractiva.

Especificaciones técnicas completas: Asegurar que cada ficha de producto
incluya detalles técnicos relevantes (compatibilidad, dimensiones,
materiales) para facilitar decisiones informadas. Esto permitira diferenciar el

catalogo frente a la competencia y aumentar la confianza del cliente.
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Figura 7. Catalogo de productos y comprador de precios
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Nota: elaboracién propia

- Gestion de precios dinamica: La fijacidon de precios estara respaldada por un
analisis continuo de la competencia y las condiciones del mercado. Este
enfoque garantizar4 precios competitivos y estrategias adaptativas
mediante:

- Monitoreo del mercado en tiempo real: Utilizar herramientas especializadas
para analizar precios de competidores y tendencias de demanda.

- Flexibilidad en promociones: Ajustar precios segun eventos especificos,
como promociones estacionales o descuentos estratégicos, para maximizar
la atraccion de clientes.

- Integracion de inteligencia de mercado: Conectar esta estrategia con los
sistemas de andlisis para prever cambios en la demanda y tomar decisiones
oportunas que mejoren la rentabilidad.

- Integracion con sistemas ERP: Para garantizar la precision en la gestion de
inventarios y datos, el E-commerce se integrara con sistemas ERP que:

- Sincronicen automaticamente la informacion de productos, inventarios y
precios en tiempo real.

- Reduzcan errores operativos derivados de discrepancias en los datos.

- Mejoren la eficiencia en la toma de decisiones al disponer de informacion

confiable y actualizada para todas las areas de la empresa.
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SEO y SEM basados en analisis de competencia: Implementar técnicas de

optimizacién para motores de busqueda mediante el uso de palabras clave

estratégicas del sector. Disefiar campafias de SEM a partir de un analisis

detallado de la competencia, evaluando sus palabras clave, segmentacion y

estrategias publicitarias para desarrollar anuncios mas efectivos y orientados

al publico objetivo.

Figura 8.Representacién de analisis de Keywords

Nota: elaboracién propia
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9 Total Volume: 110

pastillas de freno raybesto
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QUESTIONS

13 Total Volume: 60

pastillas de freno aveo family
pastillas de freno acdelco
como cambiar las pastillas d
cambio de pastillas de freno.

pastillas de freno de asbesto

PREPOSITIONS

4 Total Volume: 30

disco de freno aveo family 20
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‘COMPARISONS

2 Total Volume: 70

pastillas de freno precioecu.. 50
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Andlisis de redes sociales: Realizar un analisis profundo de las interacciones

y preferencias de los usuarios en redes sociales, asi como de las estrategias

empleadas por los competidores. Crear contenido relevante y diferenciado

que fomente la participacion de los clientes, potencie el engagement y

posicione al E-commerce como lider en el sector.
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Tabla 15. Andlisis y objetivos de la utilizacién de principales redes sociales y canales

Red Social / o . . .
Objetivo ¢, Qué se busca? ¢Como funciona?
Canal
Atraer clientes potenciales . .
) Anuncios personalizados que
interesados en los - L
. - dirigen a una pagina de
Generacion de productos o servicios y - i
Facebook . destino con un formulario
Leads convertirlos en leads para ;
. ” para recopilar datos de
posteriores acciones de contacto
marketing. '
Incrementar la presencia L o,
Publicacién de imagenes y
de lamarcay el .
e ) videos con hashtags
Aumento de reconocimiento visual 4
Instagram L . ; relevantes y colaboraciones
alcance y visibilidad mediante contenido . .
. . con influencers para expandir
atractivo y colaboraciones
. el alcance.
estratégicas.
Crear conciencia de Creacion de videos cortos y
- marca, destacandola entre entretenidos basados en
. Generacion de AN .
Tik Tok audiencias jovenes tendencias populares para
awareness : : It
mediante contenido captar la atencioén de la
creativo y dindmico. audiencia.
Promocionar productos o Anuncios en video que se
Reproducciones de servicios a traves de reproducen antes, durante o
YouTube P video contenido visualmente después de contenido
atractivo que eduque y principal para destacar la
entretenga. marca o productos.
Convertir visitantes en Optimizacién de la pagina de
clientes a través de una destino con informacion
Pagina web Conversion experiencia clara y detallada y llamadas a la
optimizada en la pagina | accioén claras que facilitan la
web. conversion.

Nota: elaboracion propia

- Email marketing: Enfocar las campafas en las preferencias vy
comportamientos de los clientes. Incluir recomendaciones de productos,
promociones exclusivas y recordatorios de carritos abandonados. Incorporar
recordatorios automatizados basados en el ciclo de vida de productos de
desgaste, como pastillas de freno o neumaticos, ofreciendo descuentos
personalizados antes de que necesiten reemplazo, con el objetivo de

fidelizar a los clientes y fomentar compras recurrentes.
Analizar y medir los resultados

- KPIs relevantes: Definir y monitorear los indicadores clave de rendimiento

(KPIs) para medir el éxito de las estrategias implementadas.

- Herramientas de analisis: Utilizar herramientas de andlisis web para obtener
informacion detallada sobre el comportamiento de los usuarios y optimizar la

experiencia de compra.
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Tabla 16. Principales componentes de una metodologia de transformacion digital en la

comercializacion de autopartes — resumen

Variable dependiente: Transformacion digital
Subdimensién
Ciclo de vida Digitalizacion Descripcién
Descripcién
. ) o Grado de
Alternativa | Rango Media Aritmética ]
presencia
Totalmente
0,01- _ .
en Baja presencia
1,00
desacuerdo
En 1,01- . _
Baja presencia
desacuerdo | 2,00
2,01- Moderada
Neutral .
3,00 presencia
De 3,01- )
Alta presencia
acuerdo 4,00
Totalmente | 4,01- )
4,21 4,17 Alta presencia
de acuerdo | 5,00

Nota: elaboracion propia

La tabla da una idea clara de como las comercializadoras perciben la incorporacion
del E-commerce en su dia a dia. Evalla aspectos clave como la gestion del
inventario y la digitalizacién, lo que ayuda a identificar fortalezas y oportunidades

para mejorar en el camino hacia una transformacioén digital completa.
Analisis de las subdimensiones

Alta presencia en las subdimensiones: Los valores de la media aritmética se
encuentran en un rango alto (4,21 para ciclo de vida y 4,17 para digitalizacién), lo
que refleja una aceptacion positiva hacia la implementacion de herramientas

digitales y practicas relacionadas con el E-commerce en las areas evaluadas.

Ciclo de vida como clave de oportunidad: Aunque la media aritmética es alta (4,21),
esto no refleja el nivel actual de adopcion, sino la percepcién de que un E-

commerce podria ser fundamental para fortalecer la gestion del inventario. Las
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comercializadoras consideran que, al implementar herramientas de seguimiento y
control en tiempo real, podrian optimizar sus procesos y alcanzar una gestion mas

eficiente del ciclo de vida de las autopartes.

Digitalizacibn como meta a alcanzar: La puntuacién de 4,17 no indica que ya hayan
adoptado plenamente tecnologias digitales, sino que reconocen que un modelo de
comercio electronico podria facilitar esta transicion. La digitalizacién sigue siendo
un desafio, pero las comercializadoras perciben que podria convertirse en una base

sélida para mejorar sus operaciones y expandir su presencia en el mercado.

Posibles areas de mejora: A pesar del optimismo hacia el E-commerce, es evidente
gue aun gueda trabajo por hacer. Es importante enfocar los esfuerzos en acelerar
la adopcion de tecnologias digitales y optimizar los procesos del ciclo de vida, como
la rotacion de inventario, para evitar acumulaciones innecesarias. Ademas, se debe
garantizar que las herramientas digitales se implementen de manera efectiva,
mejorando la experiencia general tanto para las comercializadoras como para sus

clientes.

Estrategias para mejorar la Transformacién Digital en las Comercializadoras

de Autopartes

Optimizacion de la gestién del ciclo de vida

- Integrar herramientas de gestién de inventario en tiempo real dentro del E-
commerce para aumentar la eficiencia y la precision en la disponibilidad de

productos.

- Ofrecer informes automatizados a las comercializadoras sobre el estado de

inventarios y la rotacién de autopartes.
Impulso a la digitalizacién

- Crear una plataforma E-commerce amigable y funcional que se conecte

directamente con los sistemas digitales actuales de las comercializadoras.

- Implementar funcionalidades como catalogos interactivos, busqueda

avanzada de autopartes y seguimiento de pedidos en tiempo real.
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Capacitacién tecnoldgica

- Ofrecer capacitaciones a las comercializadoras para maximizar el uso de las

herramientas digitales y el manejo eficiente del comercio electrénico.

- Desarrollar manuales y tutoriales accesibles que faciliten la transicion hacia

las plataformas de comercio electronico.
Estrategias de adopcion gradual

- Iniciar con la implementacion de un sistema hibrido que combine las ventas
tradicionales con la modalidad de comercio electrénico, permitiendo una

transicion progresiva.

- Realizar pruebas piloto para ajustar el modelo de comercio electronico a las

necesidades especificas del sector y de cada comercializadora.
Atencion al cliente post-venta

- Incluir en el E-commerce sistemas que permitan a las comercializadoras

manejar quejas, devoluciones y soporte técnico de manera agil y digital.

Estas estrategias, basadas en las percepciones y capacidades actuales de las
comercializadoras, permitiran fortalecer la viabilidad y aceptacion de un E-
commerce para la comercializacion de autopartes, logrando un impacto positivo en

la competitividad del sector.



Propuesta de un E-commerce para la comercializacion de autopartes

é

LA PLATAFORMA OFRECE:

o Marketplace de confianza para autopartes: Acceso a una
amplia variedad de repuestos para diferentes tipos de vehiculos.

o _Gestion de ventas B2B y B2C: Herramientas disefiadas para
atendertanto a empresas como a clientes finales.

o Optimizacion de inventarios y logistica: Incrementa la rotacion
de inventarios y mejora los procesos de distribucion.

o Impulso a la transformacion digital de las MIPYMES:
Fortalece 1a presencia en linea y facilita su integracion al comercio
electrdnico.

BENEFICIOS CLAVE:
* Aumenta tus ventas y alcance geografico.
* Mejora la eficiencia de tus operaciones.
e (ptimiza la gestion de tu inventario.
* Fideliza a tus clientes.
* Simplifica el proceso entre Ta recepcidn y distribucion del repuesto
automotriz.

2
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OFRECE A TUS CLIENTES LA
MEJOR EXPERIENCIA DE
GOMPRA ONLINE DE
AUTOPARTES.

Revolucionar la compra de autopartes, haciendo el
proceso mas rapido y comodo, desde Ta
comercializadora hasta la puerta del cliente.




DE LO FISICO A LO DIGITAL: LA GUIA DEFINITIVA PARA COMERCIALIZADORAS DE AUTOPARTES

DEFINIR EL MERCADO
OBJETIVO, ESTRATEGIA
COMERCIAL E INVENTARIOS

PROMOCION DEL
E-COMMERCE Y
OPTIMIZACION DE LA
LOGISTICA, CON
SEGUIMIENTO DE METICAS

ESTABLECER ROLES
CLAROS PARA LA
DIRECCION DEL CANAL
E-COMMERCE

oo

2
1=

oo

IMPLEMENTAR SISTEMAS
DE GESTION EFICIENTE Y
CLAVES DEL CANAL
E-COMMERCE

ESTRATEGIA #1: DEFINIR EL MERCADO OBJETIVO, ESTRATEGIA
COMERCIAL E INVENTARIOS

SEGMENTAR EL MERCADO
OBJETIVO

Identifica a los clientes potenciales y

clasificalos segun sus necesidades
especificas, como minoristas,
talleres, concesionarios o
consumidores finales.

DISEIAR UNA ESTRATEGIA
C(OMERCIAL

Establece precios competitivos y
condiciones comerciales atractivas,

apoyandote en herramientas digitales
como sistemas de gestion de inventarios y

bases de datos.

IDENTIFICAR PRODUCTOS
CLAVE

Prioriza las autopartes con mayor
demanda en el mercado,
enfocandote en aquellas con alta
rotacion para maximizar la
rentabilidad.

ORGANIZAR INVENTARIOS
ESTRATEGICAMENTE

Clasifica y gestiona tus inventarios

seguin su rotacién, asegurando que

los productos mas demandados
estén siempre disponibles.

PREPARATE PARA MODERNIZAR TU NEGOCIO

En nuestro E-commerce, entendemos que el éxito va mas
alla de vender en linea. Por eso, gestionamos todo el ciclo
de vida del producto: desde la llegada de la mercaderia a tu
comercializadora hasta la entrega final al cliente .

Con nuestra solucién, podras:

Optimizar tus inventarios para reducir costos y agilizar la
rotacion de productos.

n Asegurar una entrega eficiente , mejorando la
experiencia de tus clientes.

n Controlar todo el proceso, de principio a fin, en una sola
plataforma.

%EGMENTAR EL MERCADO OBJETIVO:
CONOCE A TUS CLIENTES

CONOCER A TUS CLIENTES ES EL PRIMER

PASO HACIA EL EXITO. IDENTIFICAR LOS

DIFERENTES SEGMENTOS DEL MERCADO
AUTOMOTRIZ TE PERMITIRA PERSONALIZAR

TUS ESTRATEGIAS Y OFRECER SOLUCIONES
QUE REALMENTE AGREGUEN VALOR.

58

AUTOPARTS CLICK =
fagnes  Fiters  Fiters  Wheels




IDENTIFICAR PRODUCTOS CLAVE:
PRIORIZA LO QUE IMPORTA

LOS PRODUCTOS CLAVE DE ALTA DEMANDA

SON EL PILAR DE UN INVENTARIO EFICIENTE.

ENFOCATE EN PIEZAS DE ALTA ROTACION,
PARA GARANTIZAR DISPONIBILIDAD Y
MAKIMIZAR VENTAS.

ORGANIZAR INVENTARIOS ESTRATEGICAMENTE: ?
OPTIMIZA TU INVENTARIO

CLASIFICA Y ORGANIZA TUS AUTOPARTES
SEGUN SU ROTACIGN Y DEMANDA.
ASEGURATE DE QUE LOS PRODUCTOS MAS
VENDIDOS ESTEN SIEMPRE DISPONIBLES,
MINIMIZANDO COSTOS Y TIEMPOS
MUERTOS.

59

DISENAR UNA ESTRATEGIA COMERCIAL:
POTENCIA TUS VENTAS

CREA PROMOCIONES PERSONALIZADAS Y
PRECIOS COMPETITIVOS PARA CAPTAR LA
ATENCION DE TUS CLIENTES. UTILIZA
ANALISIS DE DATOS PARA AJUSTAR
ESTRATEGIAS Y MAXIMIZAR RESULTADOS.

FSTRATEGIA #2: ESTABLECER ROLES CLAROS PARA LA DIRECCION
DEL CANAL E-COMMERCE

INCORPORAR NUEVAS
COMPETENCIAS AL EQUIPO

EvalUa las habilidades actuales de tu
equipo y proporciona capacitaciones
para fortalecer areas. Esto aseguraréa
que el equipo esté preparado para
las exigencias del comercio digital.

ASIGNAR RESPONSABILIDADES
ESPECIFICAS

Define con claridad las funciones
esenciales del canal e-commerce..
Cada tarea debe ser asignada a
personas especificas con experiencia
o habilidades alineadas a estas
necesidades.

CAPACITAR AL EQUIPO EN EL
USO DE LA PLATAFORMA

Entrena a los empleados para
manejar el e-commerce como una
herramienta integral, simplificando
sus procesos y alineandolos con la
transformacion digital de la empresa.

PROMOVER LA COLABORACION 3 =" i (0
INTERDISCIPLINARIA | - . =

Fomenta el trabajo conjunto entre
dareas clave como logistica, marketing y
soporte técnico, asegurando
comunicacion fluida y objetivos
alineados al canal digital.




% ASIGNAR RESPONSABILIDADES ESPECIFICAS: REUNE TU EQUIPO DE TRBAJO

DETERMINA LAS TAREAS CLAVE Y ASIGNALAS A LOS RESPONSABLES ADECUADOS PARA GARANTIZAR UNA GESTION
EFECTIVA DEL CANAL DIGITAL. FOMENTA UNA EJECUCION EFICIENTE EN CADA AREA.

dor de logistica digital

ez —E-COMMERE-COMMERCEFOR AUTO PARTS
T

. @ Qe CAPACITAR AL EQUIPO EN ELUSO DE LA
O PLATAFORMA: EMPODERA A TU PERSONAL

ENTRENA A TU EQUIPO EN EL USO DEL E-
COMMERCE COMO UNA HERRAMIENTA
INTEGRAL, QUE CONECTA TODAS LAS
ETAPAS DEL NEGOCIO, DESDE LA LLEGADA
DEL PRODUCTO HASTA SU ENTREGA AL
CLIENTE.
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PROMOVER LA COLABORACION
INTERDISCIPLINARIA: CONECTA A TU EQUIPO
FOMENTA LA COMUNICACIGN Y EL TRABAJO

GONJUNTO ENTRE LOGISTICA, MARKETING Y
SOPORTE TECNICO PARR ALCANZAR LOS

OBJETIVOS DEL E-COMMERCE DE MANERA
EFICIENTE.

JECUCION IMPE




FSTRATEGIA #3: IMPLEMENTAR SISTEMAS DE GESTION
EFICIENTE Y CLAVES DEL CANAL E-COMMERCE

(ONFIGURAR EL E-COMMERCE COMO
PLATAFORMA OPERATIVA CENTRAL

Asegura que el e-commerce actle
como el sistema base que gestiona
todos los procesos de ventas y
atencién al cliente, integrando datos.
en tiempo real.

ESCALAR Y ADAPTAR EL SISTEMA
SEGUN LAS NECESIDADES DEL
MERCADO

Disefia el e-commerce para que pueda
evolucionar y adaptarse a nuevas
demandas del mercado, como la
incorporacién de nuevos productos o
la expansion a otros canales de
ventas.

INTEGRAR MAS SERVICIOS PARA
EL CLIENTE A LA PLATAFORMA

Aprovecha el comercio electrénico
para gestionar devoluciones,
garantias y consultas de seguimiento.
Esto asegura una experiencia positiva
para el cliente incluso después de la
venta.

AUTOMATIZAR PROCESOS DE
ANALISIS Y TOMA DE DECISIONES

Utiliza el e-commerce para recopilary
analizar datos sobre ventas,
comportamiento del cliente y
desempefio del canal digital.

# INTEGRAR MAS SERVICIOS PARA EL CLIENTE A LA
PLATAFORMA: MEJORA LA ATENCION POSTVENTA

INCORPORA FUNCIONALIDADES AVANZADAS QUE REFUERGEN LA
RELACION CON TUS CLIENTES DESPUES DE LA COMPRA, ASEGURANDO
SOPORTE EFICIENTE Y PERSONALIZADO PARA CADA NECESIDAD.

DEVOLUCIONES Y GARANTIAS: PROCESOS SIMPLES Y
AUTOMATIZADOS

* SEGUIMIENTO DE PEDIDOS: RASTREO EN TIEMPO REAL
P ISPARENCIA.

PRODUCTOS ADQ!
« SOPORTE RAPIDO: R

EXCEPTIONENT CUSTOMER

#Z(ONFIGURAR EL E-COMMERCE COMO PLATAFORMA OPERATIVA CENTRAL: FACILITA LA EXPERIENCIA DEL
(LIENTE

ESTABLECE EL E-COMMERCE COMO EL NOCLEO QUE UNE TODOS LOS PROCESOS OPERATIVOS, ASEGURANDO QUE LOS
USUARIOS PUEDAN NAVEGAR FACILMENTE Y QUE LAS TRANSACCIONES SEAN AGILES CON MOLTIPLES METODOS DE PAGO.

SIMPLIFICA LA BUSQUEDA
OFRECE DIFERENTES

AUTOPARTS CLICK
FORMAS DE PAGO:

J ’ >+ BUSQUEDA AVANZADA :
AUTO PARTS
il IMPLEMENTE UN SISTEMA DE
« TARJETA DE pade o BUSQUEDA CON FILTROS POR
CREDITO. i : MARCA, MODELO, CATEGORIA Y
« EFECTIVO. VN PRECIO. )
« TRANSFERENCIA - T A * SUGERENCIAS AUTOMATICAS :
AT y MUESTRA PRODUCTOS
RELACIONADOS O SUGERENCIAS
SROILLEIERES BASADAS EN BUSQUEDAS
DIGITALES. "
+ OTROS METODOS « COMPATIBILIDAD : AGREGA UN
BUSCADOR DE COMPATIBILIDAD.
« ORGANIZACION CLARA

UNA PLATAFOR

# AUTOMATIZAR PROCESOS DE ANALISIS Y TOMA DE DECISIONES: GENERA INTELIGENCIA DIGITAL

INTEGRA HERRAMIENTAS QUE ANALIZAN DATOS AUTOMATICAMENTE PARA IDENTIFICAR PATRONES DE COMPRA Y
MEJORAR LA TOMA DE DECISIONES ESTRATEGICAS EN TIEMPO REAL.

ANALISIS PREDICTIVO: IDENTIFICA TENDENCIAS
DE MERCADO Y ANTICIPA NECESIDADES DEL
CLIENTE.

SEGMENTACION AVANZADA: AGRUPA CLIENTES
SEGUN COMPORTAMIENTO Y PREFERENCIAS
PARA PERSONALIZAR OFERTAS.
OPTIMIZACION EN TIEMPO REAL: AJUSTA
ESTRATEGIAS COMERCIALES BASANDOTE EN
DATOS ACTUALIZADOS AL INSTANTE.
REPORTES AUTOMATIZADOS: GENERA
INFORMES SOBRE DESEMPENO DEL E-
COMMERCE SIN ESFUERZO MANUAL.

ASEGURA UN CANAL DIGITAL COMPETITIVO Y EFICIENTE
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- ESEALAR Y ADAPTAR EL SISTEMA SEGUN LAS
NECESIDADES DEL MERCADO: CRECE CON TU

NEGOCIO

PREPARA EL E-COMMERCE PARA EVOLUCIONAR JUNTO CON
LAS DEMANDAS DEL MERCADO, PERMITIENDO INCORPORAR
NUEVAS FUNCIONALIDADES, PRODUCTOS 0 CANALES DE
VENTAS SIN INTERRUPCIONES OPERATIVAS.

FLEXIBILIDAD TECNOLOGICA
EXPANSION A NUEVOS MERCADOS

DISEAIAR CAMPARIAS DE PROMOCION DIGITAL:
LLEGA A MAS CLIENTES Y AUMENTA TU
VISIBILIDAD

IMPULSA TU E-COMMERCE CON ESTRATEGIAS
DIGITALES QUE POSICIONAN TU MARGA EN LOS
CANALES MAS RELEVANTES, ATRAYENDO NUEV0S

GLIENTES Y FIDELIZANDO A LOS ACTUALES MEDIANTE
GAMPANRS DIGITALES EECTIVAS Y CONTENIDO
ATRACTIVO

TRATEGICA ES EL PUENTE
CE Y TUS CLIENTES IDEALES

ESTRATEGIA #4: RR[]M[][I(]N DEL E-COMMERCE Y OPTIMIZACION
DE LA LOGISTICA, CON SEGUIMIENTO DE METICAS

DISERAR CAMPAFIAS DE PROMOCIGN
DIGITAL

IMPLEMENTAR METRICAS CLAVE

PARA LA LOGISTICA

Crea estrategias en redes sociales, .

Google Ads y email marketing, Establece KPIs como tle.mpos de

usando métricas para evaluar su despacho y costos operativos para

alcancey conversion. mejorar procesos y reducir tiempos.
OPTIMIZAR EL FLUIO LOGISTICO PERSONALIZAR LA EXPERIENCIA

CON ANALISIS DE DATOS: DEL CLIENTE

Usa datos en tiempo real para

mejorar entregas y disefiar rutas

Usa métricas para personalizar ofertas
mas eficientes.

y recomendaciones, aumentando la
fidelidad del cliente.

IMPLEMENTAR METRICAS CLAVE PARA LA
LOGISTICA: LA BASE PARA UNA LOGISTICA
EFECTIVA

MONITOREA EL DESEMPENO DE TU LOGISTICA CON
INDICADORES COMO TIEMPOS DE ENTREGA, COSTOS
OPERATIVOS Y TASAS DE CUMPLIMIENTO. UTILICE
ESTOS DATOS PARA MEJORAR PROGESOS Y REDUCIR
ERRORES.
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CONCLUSIONES

La investigacion realizada ha permitido determinar que el E-commerce y la
transformaciéon digital son pilares clave para impulsar la eficiencia y
competitividad en la comercializacion de autopartes en Ecuador. El respaldo
teérico de autores como Ramirez (2008), Londofio & Garcia (2020) y
Miranda-Torrez (2023), entre otros, ha sido esencial para comprender como
estas herramientas transforman procesos tradicionales, optimizan la gestion
empresarial y facilitan la adaptacién a las demandas de un mercado digital

en constante cambio.

El analisis de los datos recopilados mediante encuestas demuestra que la
implementacion del E-commerce puede optimizar significativamente los
procesos en la comercializacion de autopartes, al fortalecer la gestion de
inventarios, la eficiencia operativa y la relacion con los clientes. Se identifico
que la falta de digitalizacion limita la competitividad del sector, mientras que
herramientas como el andlisis predictivo y la actualizacion en tiempo real de
catalogos representan oportunidades clave. Ademas, las dimensiones
relacionadas con la distribucion y el suministro de informacion se destacan
para promover una integracion efectiva del comercio electronico como

estrategia de transformacion digital.

La transformacion digital emerge como un factor decisivo para potenciar la
competitividad en el sector de autopartes, permitiendo a las empresas
adaptarse a las demandas de un entorno dinamico y globalizado. Mas alla
de la mejora operativa, herramientas como la automatizacién, el analisis
predictivo y la integracion de datos en tiempo real fortalecen la capacidad de
las organizaciones para innovar, diferenciarse y responder de manera agil a
las necesidades del mercado. Este cambio estratégico no solo optimiza los
procesos internos, sino que redefine la posicion competitiva de las
empresas, impulsandolas hacia un modelo de negocio mas sostenible y

orientado al cliente.
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RECOMENDACIONES

Desarrollar un diagnéstico inicial de capacidades digitales en las MIPYMES
para identificar fortalezas, debilidades y oportunidades relacionadas con la
implementacion de un E-commerce. Este diagnéstico debe incluir un analisis
de recursos tecnologicos, habilidades del personal y disposicion del
inventario, para disefar estrategias alineadas con las necesidades
especificas de cada empresa.

Crear alianzas estratégicas con proveedores de tecnologia y plataformas
digitales que ofreceran soluciones accesibles y escalables para las
MIPYMES. Estas alianzas facilitaran la implementacion de herramientas
como pasarelas de pago seguras, sistemas de gestion de inventarios y
servicios de marketing digital, optimizando el uso de recursos y minimizando

los costos iniciales.

Establecer un plan de capacitacion continua en habilidades digitales y uso
de plataformas de E-commerce, dirigido a los empleados y propietarios de
las MIPYMES. Este plan debe incluir temas como gestion de inventarios en
linea, estrategias de atencién al cliente digital y analisis de datos,
asegurando que el equipo humano esté preparado para adaptarse a las
demandas del comercio electronico y fomentar una transicion efectiva hacia

la transformacion digital.
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ANEXOS

Anexo 1. Casos de éxito de empresas que han implementado el E-commerce en la venta de
autopartes.

Gracias a la necesidad de conductores, talleres y aficionados del automovilismo,
ha nacido la necesidad de que los repuestos automotrices lleguen a quien lo
necesita de manera rapida y sin tener que visitar un lugar fisico, por esta razén
varias empresas han generado tiendas en linea, para facilitar esto, y varias de ellas

han tenido éxito, a continuacion, se detalla los principales casos:

- Autodoc

Fue creada en el afo 2008 en Alemania, en su catalogo cuenta con
aproximadamente 4,8 millones de piezas para alrededor de 75000 modelos de
vehiculos; actualmente consta con presencia en 27 paises de Europa. Tanto es su
éxito en el mercado actual que, segun un comunicado de prensa emitido la misma
empresa, en el primer trimestre del afio 2020 superdé en ventas los 600 millones de
euros, lo que represento6 un crecimiento del 40%, con respecto al mismo periodo de
tiempo del afio 2019 (EUROPA PRESS, 2020).

- Ocaro

Su nacimiento data a principios de los 2000, y aparece de una necesidad que su
creador tenia, alrededor de los afios ha ido en crecimiento, tal es su desarrollo que
su facturacién pasé de 200000 euros en 2004 a 230 millones para 2013; ademas

de que su crecimiento no se ha detenido en los ultimos afios (Calixte, 2014).

- CartParts.com

Una empresa con mas de 25 afos en el mercado de la venta de repuestos en linea,
tiene mas de un millén de piezas para diferentes tipos de automdéviles. En el afio
2024 esperan conseguir ventas entre 600 y 625 millones de ddélares con un margen
bruto del 33% (CartParts.com, 2024).
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Anexo 2.

Tendencias actuales en el comercio electrénico de autopartes

AulLa Representaciones, resalta que el sector de las autopartes en Latinoamérica

constantemente cambia; fundamentalmente por las preferencias de los clientes, las

regulaciones y el avance tecnoldgico, lo cual presenta un contexto empresarial

diferente para las empresas de este sector. Por esta razon, a continuacion, se

explican algunas tendencias del mercado:

Personalizacion de la experiencia del cliente: Hoy en dia los clientes buscan
experiencias personalizadas; como la seleccién de repuestos y servicios
postventa. Algunas marcas ofrecen la posibilidad de diagnostico del vehiculo
a domicilio o servicio de mantenimiento programado.

Digitalizacion de los procesos: Algunas marcas gracias a la digitalizacién han
conseguido optimizar procesos y mejorar la cadena de suministro. Esta
aplicacion de tecnologias digitales también ha permitido realizar pedidos,
administrar inventarios y gestionar pagos; asimismo, brindar asistencia al
cliente las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana.

Sostenibilidad como prioridad: El cliente moderno se preocupa por el aspecto
ambiental; por eso las marcas intentan disminuir su huella en su cadena de
produccién, desde la fabricacion hasta el embalaje. Se opta por utilizar
materiales reciclados para la fabricacion u ofrecen métodos para ayudar al

cliente a reciclar sus repuestos antiguos (2024).



Anexo 3. Encuesta dirigida a las comercializadoras de autopartes
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DIMENSION I. E-COMMERCE

Distribucién

1.

El E-commerce
ampliaria las
opciones de
entrega
disponibles para
los clientes en la
comercializacion
de autopartes.

El E-commerce
como
herramientra de
cobertura seria
suficiente  para
satisfacer las
necesidades de
los clientes.

El E-commerce
mejoraria el
proceso de
logistica.

Compra

El E-commerce
ofreceria canales
mas intuitivos y
accesibles para
los clientes que
deseen adquirir
autopartes.




77

El E-commerce
como

herramienta de
integracion  de
métodos de pago

facilitaria las
transacciones

para clientes
Business to
Business y
Business to

Consumer en la
comercializacion
de autopartes.

Venta

El E-commerce
permitiria que la
presentacion de
autopartes  sea
mas clara vy
atractiva para los
clientes.

Una plataforma
de E-commerce
permitiria ofrecer
promociones y
precios mas
competitivos en
el mercado,
optimizando la
compra de
repuestos
automotrices.

Marketing

El E-commerce
conseguiria que
los clientes
percibban a la
empresa como
una marca mas
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confiable y
moderna en la
comercializacion
de autopartes.

9. La
comercializadora
considera que el
E-commerce
ayudaria a que
una estrategia de
marketing digital
aumente
significativament
e la efectividad
de sus campafas
publicitarias para
autopartes.

Suministro de Informacion

10.Un sistema de E-
commerce
facilitaria la
actualizacion
constante de los

catalogos de
autopartes para
los clientes.

11.El E-commerce
permitiria que la
informacion
sobre los
productos
ofrecidos sea
mas clara vy
accesible  para
los clientes de
autopartes.
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(2)

3)

(4)
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desacuerd
0]
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DIMENSION II. TR
Ci

clo de vida

ANSFORMACION DIGITAL

12.Una plataforma

de E-commerce

facilitaria la
planificacion del
inventario,

identificando la
demanda de

autopartes clave.

13.La empresa

considera que el
E-commerce
como
herramienta de
digitalizaciéon de

inventarios
optimizaria la
rotacion de

autopartes de
baja demanda.

14.Un sistema de E-

commerce
permitiria
supervisar y
controlar el
inventario en
tiempo real,
reduciendo
errores y
mejorando la

eficiencia en la
comercializacion
de autopartes.

15.El E-commerce

fortalece la
personalizacion
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del servicio,
mejorando la
relacion con los
clientes actuales
de autopartes.

Di

igitalizacion

16.La herramienta
E-commerce
permite
automatizar
procesos clave
para mejorar la
eficiencia
operativa en la
comercializacion
de autopartes.

17.La

implementacion
de herramientas
digitales reduciria
significativament
e los errores en la
gestion 'y las
operaciones
relacionadas con
autopartes.

18.La direccién de la
empresa fomenta
la adopcién de
tecnologias
innovadoras para
integrar un E-
commerce en la
comercializacion
de autopartes.

19.Los recursos
tecnolégicos
actuales de la
empresa son
adecuados, pero
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requieren
algunas mejoras
especificas para
soportar
plataformas de E-
commerce para
autopartes.

20.La plataforma E-
commerce como
herramienta de
andlisis permitiria
utilizar datos en
tiempo real para
optimizar
decisiones
estratégicas en la
comercializacion
de autopartes.

21.El analisis
predictivo

integrado al E-
commerce es
una prioridad
para mejorar la
competitividad en
el mercado de

autopartes.
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DIMENSION IIl. RELACION ENTRE E-COMMERCE Y COMERCIALIZACION
DE AUTOPARTES

Ventaja competitiva

22.El E-commerce
facilitaria la
retencion de

clientes a largo
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plazo al ofrecer
un servicio mas
eficiente en la
comercializaciéon
de autopartes.

23.La digitalizacion
mediante un E-
commerce
fortaleceria la
posicion
competitiva de la
empresa en el
mercado de
autopartes.




