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Estrategias de comercializacion de vehiculos basados en flujos de

venta y eficiencias por provincias del Ecuador
Vehicle Marketing Strategies Based On Sales Flows And Efficiencies By Provinces of Ecuador

Sebastian Ulloa®

'Universidad del Azuay. Escuela de Ingenieria de Produccién. Cuenca, Ecuador. E-mail:
sebastian.ulloa@es.uazuay.edu.ec

RESUMEN: El sector automotriz ecuatoriano enfrenta una creciente competitividad e
inestabilidad econdmica que impacta directamente en la inversion y el consumo. Pese a su
relevancia estratégica, existe una marcada brecha en investigaciones regionales que analicen la
eficiencia técnica de forma desagregada. Esta investigacion tiene como objetivo evaluar la
eficiencia técnica en la comercializacién de vehiculos de las principales marcas en Ecuador por
provincias, mediante la aplicacion del Andlisis Envolvente de Datos (DEA). El estudio se desarrolla
bajo un enfoque cuantitativo y un disefio longitudinal que abarca el periodo 2022-2025,
empleando informacién de la plataforma AutoPlus e integrando técnicas de jerarquizacién de
Pareto y algoritmos de agrupamiento K-means. Los resultados permiten proponer estrategias
comerciales orientadas a desplazar a las organizaciones hacia su frontera de eficiencia, ya sea a
través de la optimizacion de recursos (inputs) o el incremento del volumen de ventas (outputs).
Como contribucion, el trabajo trasciende los indicadores tradicionales al validar un flujo analitico
multietapa que sirve como hoja de ruta estratégica para los gestores. Este enfoque facilita la
transicién hacia modelos de logistica activa y centros de experiencia, maximizando la rentabilidad
por punto de venta frente a las fluctuaciones del mercado nacional.

Palabras clave: DEA, estrategias, comercializacién, vehiculos, ventas.

ABSTRACT: The Ecuadorian automotive sector faces growing competition and economic
instability, which directly impact investment and consumption. Despite its strategic importance,
there is a significant gap in regional research that analyzes technical efficiency on a disaggregated
basis. The objective of this study is to evaluate the technical efficiency of vehicle sales by major
brands in Ecuador, broken down by province, using Data Envelopment Analysis (DEA). The study
employs a quantitative approach and a longitudinal design covering the period 2022-2025, using
data from the AutoPlus platform and integrating Pareto ranking techniques and K-means
clustering algorithms. The results enable the development of business strategies aimed at moving
organizations toward their efficiency frontier, whether through the optimization of resources
(inputs) or an increase in sales volume (outputs). As a contribution, this work goes beyond
traditional indicators by validating a multi-stage analytical framework that serves as a strategic
roadmap for managers. This approach facilitates the transition to active logistics models and
experience centers, maximizing profitability per point of sale in the face of fluctuations in the
domestic market.

Keywords: DEA, strategies, marketing, vehicles, sales.
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INTRODUCCION

El sector automotriz ecuatoriano constituye un sector estratégico para la economia nacional
impactando directamente en la recaudacion tributaria, el fortalecimiento de la balanza comercial
y la generaciéon de empleo. En este escenario, las empresas comercializadoras de vehiculos
nuevos se han enfrentado a constantes desafios debido a la alta competitividad de mercado
originada por el ingreso masivo de vehiculos de origen asidtico que ha reconfigurado las ventas
a través de la incursion de modelos de bajo costo de origen chino que han arribado a
Latinoamérica en la ultima década para captar clientes mediante precios altamente atractivos.
(Mendoza Cuadra et al. 2015). Ademas, la inestabilidad prolongada que ha experimentado el
sector comercial automotriz ecuatoriano durante los Ultimos afios ha sido acentuada por factores
politicos, econdmicos, energéticos y de seguridad que han impactado negativamente en la
actividad productiva, la inversion y la confianza del consumidor, con repercusiones directas en la
economia nacional (Luna Lalama, 2025, p. 5).

A pesar de la relevancia del sector, a nivel regional existen escasas investigaciones que analicen
la eficiencia técnica desde el ambito comercial, particularmente desde un enfoque desagregado
por regiones, marcas y segmentos. Estudios como el de Padilla-Ospina y Rivera-Godoy (2016) o
el de Santos-Navarro et al. (2019) investigaron el sector automotor, sin embargo, lo hicieron
desde un ambito global no detallado y sin proponer soluciones a los valores de ineficiencia. Por
otro lado, el estudio de Gencer y Akkucuk (2018) analizé Unicamente la eficiencia de una marca
y sus concesionarios. Es por ello que la aplicacion de metodologias como el analisis envolvente
de datos (DEA) en la comercializacion de vehiculos, junto con la formulacién de estrategia
derivadas de estos resultados, contindan siendo exiguas en el ambito regional.

Por lo tanto, el presente estudio tiene como objetivo general evaluar la eficiencia técnica en la
comercializacidon de vehiculos de las principales marcas del sector automotor ecuatoriano por
provincias, mediante la aplicacion de DEA. Adicionalmente la propuesta de estrategias
comerciales busca desplazar a las organizaciones hacia su frontera de eficiencia, ya sea a través
de la optimizacidn de los recursos (inputs) o el incremento del volumen de ventas (outputs).

La investigacion se desarrolla bajo un enfoque cuantitativo de alcance exploratorio-descriptivo y
de disefio longitudinal que abarca el periodo 2022-2025. El contexto de estudio se delimita a las
provincias con mayor relevancia econémica en Ecuador, utilizando una muestra de datos extraida
de la plataforma AutoPlus. EI método principal se fundamenta en la aplicacidon de DEA para la
medicién de eficiencias técnicas, complementado con técnicas de jerarquizacidon de Paretoy
algoritmos de agrupamiento K-means para la caracterizacidon y propuesta de estrategias por
clusteres comerciales.

Como contribucion, este estudio propone un enfoque analitico que trasciende los indicadores
tradicionales de ventas mediante un modelo de frontera de eficiencia técnica para evaluar el
desempefiio operativo de las marcas. Al validar un flujo metodoldgico multietapa que integra la
jerarquizacién de Pareto, el agrupamiento por K-means y DEA, la investigacion ofrece una hoja
de ruta estratégica para la toma de decisiones en el sector automotriz ecuatoriano. Este marco



permite a los gestores transitar hacia modelos de logistica de ventas activa y centros de
experiencia, optimizando la inversiéon en infraestructura y maximizando la rentabilidad por punto
de venta frente a las fluctuaciones del entorno econdmico actual.

MARCO TEORICO

Dentro del entorno comercial, una adecuada gestién de ventas y un analisis de oportunidades
resultan determinantes. Al respecto, Li et al. (2024), en su estudio sobre compradores,
vendedores e intermediarios de automdviles, sostienen que los concesionarios generan mayores
excedentes al facilitar transacciones. Esta diferencia, segiin los mismos autores, no radica en una
ventaja de costos de inventario, sino en su eficiencia de busqueda y emparejamiento con clientes.
En otras palabras, los concesionarios actian como facilitadores inteligentes que logran conectar
eficientemente al producto con el cliente.

En el contexto ecuatoriano, la industria automotriz se consolida como un motor estratégico para
el desarrollo econdmico, no solo por su capacidad de generacién de empleo, sino también por su
significativa participacién en la recaudacion tributaria y el fortalecimiento de la balanza
comercial. Es por esto que, para las empresas comercializadores de vehiculos nuevos, es vital
conocer los niveles de desempefio con los que operan sus marcas en diferentes regiones e
identificar oportunidades de mejora. En esta linea, un estudio realizado en 2025 analizd la
eficiencia del sector automotor en México mediante Andlisis Envolvente de Datos (DEA),
utilizando como variables la produccién, las ventas y las exportaciones. Los resultados
demostraron que, en términos generales, la eficiencia operativa de dicho sector puede
considerarse éptima en las diferentes regiones analizadas (Tavera Ochoa et al., 2025).

Siguiendo una linea de analisis similar, Jiménez Bastida y Briones Pefalver (2019) analizaron la
eficiencia y productividad de la industria de defensa espafola, identificando que el segmento de
vehiculos terrestres figuraba como uno de los menos eficientes dentro del sector. Utilizando
como variables el nimero de empleados (input) y el volumen de ventas (output), el estudio
demostré que la comercializacién de estos vehiculos se posiciond entre los tres sectores con
menor rendimiento de los nueve analizados. Ante estos hallazgos, los autores concluyeron que
la medicidn de eficiencias es fundamental para el diagndstico de empresas y sectores; asimismo,
resaltaron que esta métrica permite a los grupos de interés comprender, en términos relativos,
las oportunidades de negocio proyectadas y su nivel de competitividad en el mercado.

Desde otro punto de vista, las estrategias comerciales (o de mercadeo) representan actividades
complejas planificadas para cumplir objetivos especificos relacionados con la publicidad, el
marketing y la presencia dentro del mercado automotriz. Estas acciones guian al consumidor
hacia la decisién de compra. Un ejemplo es el caso de BMW en Perd, que, tras 26 afios como lider
en vehiculos de lujo, buscé nuevos canales rentables mediante la linea de negocio “BMW
Lifestyle”. Esta estrategia de fidelizacion incrementd notablemente su exposicién al publico, a
pesar de contar con solo tres puntos de venta en todo el pais (Cuadra et al., 2015).



La industria automotriz ha experimentado varios cambios estructurales a través del tiempo
impulsado por la adopcion de modelos disruptivos y la expansion de mercados emergentes. Por
ejemplo, en México los empresarios automotrices respondieron a minimos de ventas del
mercado automotriz implementando nuevas estrategias de comercializacion enfocadas en
costos, especialmente en marcas de vehiculos chinos. Gracias a esto, las marcas chinas pasaron
de una representacién de ventas del 2.3% en 2021 a un 10% a inicios de 2023, con proyecciones
de alcanzar el 20% al cierre de afo. Segun la consultora J.D. Power México, este incremento fue
un intento deliberado por revitalizar las ventas tras el fuerte impacto comercial negativo del
confinamiento (Navarrete, 2023).

Con base en los antecedentes expuestos, el presente estudio servird como una herramienta de
referencia para diagnosticar la eficiencia operativa de las marcas en diferentes regiones,
facilitando la toma de decisiones estratégicas para la optimizacion de los indicadores de gestion.

METODOLOGIA

El presente estudio se desarrollé bajo un enfoque exploratorioy longitudinal, orientado a analizar
la evolucion de las ventas en el mercado automotriz ecuatoriano, estableciendo como unidad de
analisis las marcas de vehiculos nuevos y su desempefio comercial por provincia.

Se utilizd la plataforma AutoPlus como fuente primaria de informacion. El horizonte temporal se
fijo entre 2022 y 2025, excluyendo los periodos de confinamiento por COVID-19 para evitar
sesgos por anomalias en la oferta y demanda.

Previo al andlisis, se realizd una limpieza y validacion de la base de datos para asegurar que los
registros de ventas netas fueran aptos para el procesamiento estadistico, descartando
inconsistencias o datos atipicos que no correspondiera a la realidad del mercado post-pandemia.

Para dar estructura al estudio, la informacidn se filtré bajo los siguientes pardmetros:
e Geografica: En base a un analisis ABC se seleccionaron las 5 provincias con mayor
relevancia econdmica segun su poblacion econdmicamente activa (PEA).

e Categoria de producto: Se incluyeron Unicamente vehiculos de uso personal-diario: SUV,
Automovil y Camioneta.

El proceso analitico se estructurd en tres fases consecutivas:

e Jerarquizacion: Mediante el andlisis de Pareto se identificaron las marcas lideres del
mercado. Al detectar una alta concentracién en el primer grupo (Categoria A), se aplico
un segundo analisis de Pareto sobre este subconjunto para refinar la muestra y trabajar
con los actores mas influyentes.

e Caracterizaciéon por Clusteres: Se agruparon las marcas utilizando el algoritmo de k-
means. Para determinar el nimero éptimo de grupos se aplicé el método del codo (elbow
method), considerando variables de volumen de ventas, precio promedio y segmento.



e Analisis de Eficiencias: Se aplicé el Analisis Envolvente de Datos (DEA) para medir el
desempeio de las marcas. Las variables de insumos y productos usados fueron: Cantidad
de locales comerciales y cantidad de ventas netas, respectivamente. Ademas, se usé el
método de multiplicadores orientado a insumos con retornos variables de escala,
representado en la ecuacion (1).

max 6= uy,+ ug (1)
sujetoa. vxy=1
—-vX+uY +u, <0;
v >20,u=0,
Uy signo libre.

Finalmente, los resultados de los clisteres y los indices de eficiencia sirvieron como base técnica
para el diseiio de estrategias comerciales diferenciadas. Estas se enfocan prioritariamente en los
segmentos con menores indices de eficiencia, sirviendo como una guia técnica para impulsar el
crecimiento de las ventas en el mercado automotriz.

RESULTADOS

Analisis y Seleccion Geografica

A partir de los datos consolidados en el boletin de la Asociacién de Empresas Automotrices del
Ecuador (AEADE) y del Instituto Nacional Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC),
representados en la Tabla 1 se determiné que el potencial de las actividades comerciales se
concentra significativamente en las provincias de Guayas (24%), Pichincha (20%), Manabi (9%),
Azuay (5%) y Los Rios (5%). Estas demarcaciones territoriales representan los focos de mayor
influencia tanto econdmica como en la comercializacidon de vehiculos nuevos a nivel nacional,
constituyendo asi la muestra base para el presente estudio.

Tabla 1 Provincias Relevantes Para el Estudio.

Poblacion
Provincias | Poblacion Total Econdmicamente |Relevancia
Activa

Guayas 4.391,923 1.818,548 1
Pichincha 3.089,473 1.496,742 2
Manabi 1.592,840 633,820 3
Azuay 801,609 392,270 4
Los Rios 898,652 362,052 5




Analisis ABC de Ventas por Marca

La Tabla 2 muestra el resultado de la aplicaciéon de un analisis de Pareto sobre los registros de
ventas en dichas provincias. Se identificaron siete marcas, de entre 178, que conforman el
"Segmento A" por su alto volumen transaccional. Este grupo critico, que lidera la participacion
de mercado y define las tendencias del sector, esta integrado por las marcas Kia, Chevrolet,
Toyota, Chery, Hyundai, Renault y Great Wall; Agrupando en conjunto el 80% de las ventas

totales nacionales de vehiculos nuevos en el periodo 2022-2025.

Tabla 2. Clasificacion A de ABC de Ventas de Vehiculos.

Marca Unidades Representacion Concesionarios
Acumulada

KIA 62,928 22% 58
CHEVROLET 62,172 44% 120
TOYOTA 27,433 54% 54
CHERRY 22,531 62% 44
HYUNDAI 19,315 69% 58
RENAULT 17,814 75% 30
GWM 14,293 80% 38




Representacion Grafica de Ventas Acumuladas Categoria A

Para la presente investigaciéon es importante analizar y conocer el volumen de ventas de las 7
marcas que representan el segmento A en las 5 provincias de mayor relevancia. la figura 1
muestra una grafica de barras apiladas al 100% se muestra la composicion de la cuota de mercado
relativa de las 7 marcas lideres en ventas, mientras que las etiquetas de datos reflejan el volumen
total de ventas. Esta representacion permite identificar la heterogeneidad de la demanda en las
cinco provincias estratégicas facilitando la deteccion de patrones y niveles de concentracién de
mercado por regiones, factores criticos para la determinacién de eficiencias operativas.

- - s
90% . . . 210

4.606 742
3.570
80% 10.187 118
1.019
11.923 683 97
7 8.788
o 704
6.186 4.634
60% 15.812
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Pichincha Guayas Azuay Manabi Los Rios

mKIA = CHEVROLET TOYOTA CHERY HYUNDAI mRENAULT = GREAT WALL

Figura 1. Ventas Acumuladas 2022-2025 de Principales Marcas por Provincias.



Prueba del Codo

Para determinar el nimero éptimo de segmentos en el analisis de mercado, se aplicd la Prueba
del Codo (Elbow Method). La Figura 2 identifica un punto de inflexién claro en k=4, donde la Suma
de Cuadrados Intra-Cluster (WCSS) comienza a disminuir de forma marginal. Este
comportamiento indica que la configuracidon de cuatro grupos es la mas eficiente, logrando un
equilibrio éptimo entre la homogeneidad interna de los segmentos y la simplicidad del modelo.
Por lo tanto, se procedié a realizar la segmentacion K-means dividiendo la muestra en cuatro
perfiles diferenciados de comercializacién.
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Figura 2. Prueba del Codo



Segmentacion K-Means

La Figura 3 presenta el resultado final de la Segmentacién de Marcas por Cluster utilizando el
método K-Means, donde se evidencian claramente los cuatro grupos recomendados por
la prueba del codo y proyectado sobre un plano bidimensional. Los datos se agrupan en cuatro
clusteres diferenciados por colores y delimitados por poligonos convexos: el Cluster 1(verde) se
ubica en la zona de valores bajos en Ay altos en B; el Cluster 2 (naranja) y el Cluster 3 (purpura)
ocupan posiciones intermedias y bajas en el eje vertical respectivamente; mientras que el Cluster
4 (rosa) se situa de forma aislada en el extremo derecho, representando valores maximos en la
Dimensién A. Esta distribucion espacial permite identificar visualmente la cercania competitiva
entre las marcas (numeradas del 1 al 16) y validar la separacién de los perfiles estratégicos
identificados mediante el analisis estadistico previo.

1 Cluster 4

4 Cluster 1

Dimension B

Cluster 3

Cluster 2

1 2 3 4 5
Dimension A

Figura 3. Clusterizacion K-Means.



Caracterizacion de Clusteres

Descripcion de la Categoria: Versatil

Constituye el nucleo funcional del mercado. La Tabla 3 integra vehiculos de valor intermedio que
equilibran prestaciones técnicas y polivalencia. El consumidor se caracteriza por una compra
racional enfocada en la seguridad patrimonial y la utilidad dual (profesional/familiar).
Estratégicamente, la gestién comercial debe resaltar la superioridad cualitativa y el confort
operativo frente a segmentos basicos, validando un ascenso tecnolégico mediante experiencias
de uso centradas en la comodidad urbana.

Tabla 3. Cluster #1.

Marca Segmento Avaluo . 'I:otal
Promedio | Unidades
CHERY SUV $24,163 16,381
CHEVROLET |AUTOMOVIL | $ 18,998 15,858
GWM CAMIONETA | $27,672 11,539
GWM SuvV $36,230 2,754
HYUNDAI SUV $31,058 10,507
RENAULT SuvV $21,847 12,693

Descripcion de la Categoria: Gama Alta / Premium

La Tabla 4 muestra un segmento de alto valor unitario compuesto por vehiculos de gran
capacidad y robustez destinados a sectores productivos o de alta exigencia técnica. La demanda
es estrictamente racional, priorizando la potencia, durabilidad y seguridad sobre el ahorro
operativo. La estrategia comercial requiere un perfil de asesoria con autoridad técnica,
enfocando la negociacién en valores afiadidos y servicios de mantenimiento especializado para
asegurar la continuidad operativa y el prestigio de la inversion.

Tabla 4. Cluster #2.

Marca Segmento Avaluo . 1:otal
Promedio | Unidades
CHEVROLET |CAMIONETA | $44,428 25,718
CHEVROLET |SUV $43,430 20,596
TOYOTA CAMIONETA | $51,635 5,825
TOYOTA SUV $53,023 19,092




Descripcion de la Categoria: Gama Econémica

Representa el segmento de entrada. La Tabla 5 muestra exclusivamente automoviles enfocados
en la eficiencia del gasto y la movilidad urbana funcional. El consumidor es altamente sensible al
precio y prioriza la economia operativa, el bajo mantenimiento y la conectividad tecnolégica. La
gestién comercial debe centrarse en la transparencia del costo total de propiedad y en esquemas
de financiamiento flexibles que mitiguen la carga financiera mensual del usuario.

Tabla 5. Cluster #3.

Marca Segmento Avaluo . To.t al
Promedio |Unidades
CHERY AUTOMOVIL | $17,046 6,150
HYUNDAI AUTOMOVIL | $19,621 8,808
RENAULT AUTOMOVIL | $ 16,288 5,129
TOYOTA AUTOMOVIL | $22,677 2,516

Descripcion de la Categoria: Comercial Masiva

La Tabla 6, con un unico participante el cual es Kia, define el segmento de alta rotacién vy
penetracion masiva, fundamentado en la accesibilidad y un extenso respaldo comercial. El
comportamiento del consumidor se rige por la validaciéon social y la confianza en Ia
infraestructura de posventa nacional. La gestion estratégica debe enfatizar la agilidad en la
entrega, la liquidez del activo en el mercado de usados y programas de fidelizacién que refuercen
la posicion dominante de la marca.

Tabla 6. Cluster #4.

Marca Segmento . Total

& Promedio | Unidades
KIA AUTOMOVIL | S 19,255 31,156
KIA SUV S 30,940 31,772
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Representacion Grafica DEA de Marcas por Provincias

La Figura 4 muestra los niveles de eficiencia para las diferentes marcas automotrices en las cinco
provincias estudiadas en el periodo comprendido del 2022 al 2025, donde el valor 1 indica que
dicha marca fue eficiente en la regién que corresponda, valores inferiores a 1 muestran que
dichas marcas no fueron eficientes dentro del periodo estudiado. Es en esta grafica en donde se
puede ver qué marcas deben mejorar su eficiencia.
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Figura 4. Eficiencias entre 2022-2025 de las Principales Marcas por Provincias.

La Tabla 7 muestra los resultados para el analisis de eficiencias por provincias. Se encontré que,
de las 7 marcas evaluadas en 5 provincias, solo el 30% de las observaciones realizadas operan en
su limite de eficiencia, siendo Azuay la mas alta con un 57% de las marcas eficientes y Pichincha,
Guayas y Manabi las mas bajas compartiendo un valor de eficiencia de 14%

Tabla 7. Indicador Valores DEA 2022-2025.

Provincia Numero de Porcentaje de
Marcas Eficientes Eficiencia
AZUAY 4 57%
GUAYAS 1 14%
LOS RiOS 3 50%
MANABI 1 14%
PICHINCHA 1 14%
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Estrategias de Comercializacién

En el entorno comercial, las empresas operan bajo una alta competitividad, buscando no solo
maximizar sus ventas y fidelizar clientes, sino también asegurar su permanencia y rentabilidad a
largo plazo. No obstante, antes de desplegar recursos para alcanzar estos objetivos, los gestores
estratégicos deben emplear herramientas de diagndstico que brinden una vision objetiva de la
situacion del mercado. En este contexto, el DEA se constituye como el pilar fundamental para la
elaboracidn de propuestas, ya que permite identificar de manera técnica las brechas de eficiencia
en la comercializacién provincial. Al contrastar los resultados de eficiencia obtenidos frente a la
realidad operativa, es posible fundamentar estrategias de comercializacidon que no solo busquen
el crecimiento en volumen, sino la optimizacién integral de los flujos de venta en cada region,
coincidiendo con lo expuesto por Izquierdo Moran et al. (2020), quienes sostienen que los planes
estratégicos de marketing potencian el rendimiento comercial mediante la aplicacion de nuevas
herramientas de mercadotecnia.

Como base para el desarrollo de estas estrategias de comercializacidn, se utilizé el marketing mix,
considerado el eje central del marketing estratégico. Para Summa (2019) este marco permite
organizar los elementos necesarios para establecer un modelo de gestién que alinee los objetivos
institucionales con las demandas de su mercado meta a través de las denominadas 4Ps:
Producto, Precio, Plaza y Promocién. Esta estructura facilita la transformacion de los hallazgos
técnicos derivados del analisis de eficiencia en acciones tacticas diferenciadas para cada provincia
estudiada.

Bajo este esquema, las estrategias propuestas trascienden la aplicaciéon en una Unica region,
estructurandose de forma que sean escalables y replicables por otras marcas y segmentos que
pertenezcan al mismo cluster. Siempre que las condiciones operativas y los niveles de eficiencia
sean similares, estas acciones pueden implementarse directamente o ser modificadas para
satisfacer las necesidades comerciales especificas. De este modo, se garantiza que una tactica
exitosa sea transferible entre provincias con perfiles de mercado parecidos, optimizando la toma
de decisiones basada en el comportamiento real del segmento y no Unicamente en su ubicacidn
geografica.

Finalmente, la aplicacidn de estas estrategias busca facilitar un intercambio eficiente de bienes 'y
servicios donde la empresa maximice su posicionamiento y el consumidor satisfaga sus
necesidades de movilidad. Es fundamental destacar que el éxito del marketing mix no depende
Unicamente de acciones aisladas, sino de su aplicacién constante a través del tiempo,
adaptandose a las distintas épocas y ciclos del mercado. Al mantener una presencia estratégica
regular, y no solo en temporadas especificas, las marcas logran reducir los riesgos de invisibilidad
comercial y aseguran su subsistencia frente a la competencia. En este sentido, el uso de canales
de difusion efectivos y una comunicacion continua permiten que la variable de promocién actue
como un motor de expansidon permanente, garantizando que el mensaje de valor llegue al
consumidor de manera oportuna y logre influir en su decision de compra final (Soledispa et al.,
2020).
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Estrategia de Comercializacion Para el Cluster 1.
Tabla 8. Valor DEA Chevrolet-Automavil Provincia del Azuay Cluster 1.

Provincia Marca Segmento Total Concesionarios Eficiencia
g Unidades DEA
AZUAY  |CHEVROLET |AUTOMOVIL 907 4 14%

Re-Segmentacion de Puntos de Venta (Plaza/Promocion)
Objetivo: Aumentar la eficiencia DEA de las marcas del clister #1, mediante la segmentacién
estratégica de los puntos de venta.

1. Diagndstico de Ineficiencia

En el cluster #1, se identifica una ineficiencia técnica generalizada, derivada de la redundancia de
puntos de venta y su falta de especializacién. Un ejemplo son los valores encontrados en la Tabla
8 representada Chevrolet en el segmento de automéviles, marca que opera bajo un modelo de
'red espejo' en el que sus propios concesionarios compiten por el mismo perfil de cliente.

2. Fundamentacién Estratégica

Esta propuesta interviene directamente la variable Plaza y Promocién. En lugar de gestionar los
concesionarios como unidades aisladas que intentan vender todo el catalogo a cualquier
visitante, se propone una reconfiguracion funcional geografica. La estrategia se basa en el
principio de "el vehiculo adecuado, en el lugar adecuado, para la persona correcta”,
transformando los locales comerciales en centros especializados segin el entorno
socioecondmico donde operan o adaptado a los clientes atraidos Considerando que Martinez-
Roig et al. (2022) destacan la creciente preferencia de los jévenes por entornos y actividades
digitales tras la pandemia, la estrategia propuesta combina la reconfiguracion de la red de
distribucién con una promocién activa segmentada por rangos de edad, orientada a optimizar la
eficiencia operativa y el alcance comercial.

3. Protocolo de Implementacion y Cliente Tipo
Para que una marca implemente esta transicion, debe ejecutar tres fases operativas que definen
la nueva identidad del punto de venta:

A. Perfilamiento de la Zona de Influencia
La marca debe mapear sus locales actuales y categorizarlos segun el uso del suelo y la
demografia circundante:
e Concesionarios Juveniles: Ubicados en zonas de alta densidad universitaria, o
areas de entretenimiento juvenil.
o Cliente: Jévenes de 18 a 30 aios, estudiantes o profesionales independientes
digitalizados que valoran la estética y la conectividad. Buscan que el vehiculo sea
una extensién de su ecosistema tecnoldgico y social, priorizando gadgets y
servicios digitales sobre las especificaciones mecanicas tradicionales.
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e Concesionarios Familiares/Multisegmento: Ubicados en zonas residenciales
consolidadas, areas comerciales tradicionales o zonas centrales de la ciudad.

o Cliente: Adultos de 30 a 55 afios que priorizan la seguridad, el espacio de cargay
el rendimiento para la logistica del hogar. Prefieren una experiencia de compra
presencial y consultiva, enfocada en la durabilidad del activo para el traslado
escolar, laboral y viajes familiares de larga distancia.

B. Diferenciacion de la Experiencia
La oferta no se limita al vehiculo fisico, sino al valor agregado percibido:

e Enfoque Juvenil: El proceso de venta se centra en la conectividad. Se proponen
paquetes de "Movilidad Inteligente" que incluyan suscripciones a plataformas de
streaming (Netflix, Spotify) y, crucialmente, herramientas de productividad
(Gemini Pro, ChatGPT Plus). El concesionario se convierte en un hub tecnoldgico
donde el auto es un accesorio del estilo de vida digital.

e Enfoque Familiar/multisegmento: La experiencia se centra en la seguridad vy
utilidad. Se ofrecen paquetes de mantenimiento preventivo extendido, seguros
con cobertura total para el hogar y beneficios de descuento para las compras
diarias y el mantenimiento del hogar (supermercados o ferreterias).

Estrategia de Comercializacion Para el Cluster 2.
Tabla 9. Valor DEA Toyota-Camioneta Provincia del Guayas Cluster 2.

Provincia Marca Segmento Total Concesionarios Eficiencia
g Unidades DEA
GUAYAS [TOYOTA CAMIONETA 996 4 15%

Especializacion por Nichos de Life-Style (Plaza)
Objetivo: Optimizar la eficiencia técnica de las marcas del Cluster #2, mediante la especializacion
de los puntos de venta en Nodos de Experiencia de Alto Valor.

1. Diagndstico de Ineficiencia

En el cluster #2, la ineficiencia técnica se manifiesta como una subutilizacién de activos fisicos de
alto costo. Un caso critico se observa en los valores encontrados en la Tabla 9, segmento de
Camionetas Toyota de gama alta en la provincia del Guayas, donde la marca lider a nivel mundial
presenta niveles de eficiencia cercanos al 15%. Esto indica que los concesionarios operan bajo un
modelo de "exhibicién pasiva de lujo" que no logra convertir las ventas en nichos especificos,
manteniendo concesionarios costosos (input) para un volumen de ventas (output) que no
justifica la dispersion de la red.

2. Fundamentacién Estratégica

Esta propuesta interviene la variable Plaza, transformando el concepto de "saléon de ventas"
en nodos de experiencia de alto valor. Para entender mejor el concepto Premium se tomé como
referencia a Ruiz Gonzalez (2024) el cual enfatiza y describe que el marketing de lujo se dirige a
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un grupo selecto de consumidores que valoran y pueden permitirse productos y servicios de lujo.
Estos consumidores suelen ser financieramente prdsperos, exigentes y buscan experiencias
exclusivas. La segmentacion y estrategia se basa en factores demograficos, psicograficos y de
comportamiento para identificar y llegar a este publico objetivo. Entonces, en lugar de competir
por volumen masivo, esta estrategia busca maximizar la productividad de cada punto de venta
mediante la especializacion psicografica. Al alinear la infraestructura fisica con el estilo de vida
del cliente premium, se elimina la exhibicién ociosa y se aumenta la tasa de cierre de ventas,
desplazando a la marca hacia la frontera de eficiencia.

3. Protocolo de Implementacidn y Cliente Tipo
La transicion hacia este modelo requiere que la marca reconfigure sus puntos de venta actuales
bajo dos identidades de servicio diferenciadas:

A. Perfilamiento de la Zona de Influencia
La marca debe categorizar sus concesionarios segun el comportamiento de consumo de
la zona:
e Enfoque ejecutivo: Ubicados en distritos financieros o zonas residenciales de alto nivel
socio-econémico
o Cliente: Ejecutivos o profesionales de alto perfil que priorizan el estatus, la
comodidad y la tecnologia de seguridad urbana. Valoran el tiempo como su
recurso mas preciado; buscan una experiencia de compra exclusiva donde el
vehiculo es una extensidn de su éxito y sofisticacidn.

e Enfoque aventura elite y trabajo: Ubicados en zonas de transicion hacia polos
productivos, agroindustriales o areas de alta actividad al aire libre.

o Cliente: Empresarios del sector agroindustrial o entusiastas de la aventura de élite
qgue requieren superioridad técnica y durabilidad. Buscan una herramienta de
trabajo o recreacion que soporte condiciones extremas sin sacrificar el lujo y la
exclusividad.

B. Diferenciacidn de la Experiencia y Servicios Premium
El valor agregado se desplaza del producto fisico hacia el ecosistema de servicios
integrados:

e Enfoque ejecutivo: El proceso de venta se centra en la exclusividad y el ahorro de
tiempo. Se ofrecen servicios de "Test Drive a Domicilio/Oficina", mantenimiento con
retiro y entrega y membresias a clubes de negocios o salas VIP en aeropuertos. El
concesionario funciona como un club privado de hospitalidad.

e Enfoque aventura elite y trabajo: La experiencia se centra en la capacidad técnicay el
respaldo. Se ofrecen pistas de prueba privadas (off-road), asesoria especializada en
accesorios de alto rendimiento y blindaje, y paquetes de "Servicio Técnico en
Sitio/Campo" para asegurar que el vehiculo nunca se detenga en zonas de produccién.
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Estrategia de Comercializacion Para el Cluster 4.
Tabla 10. Valores DEA KIA-Suv/Automovil Provincia de Manabi Cluster 4.

Provincia | Marca Segmento Total Concesionarios Eficiencia
8 Unidades DEA
MANABI  |KIA SUV 2,133 3 42%
MANABI  |KIA AUTOMOVIL 2,107 3 42%

Fidelizacion Predictiva y Cross-Selling (Producto/Promocidn)
Objetivo: Maximizar la eficiencia técnica de KIA mediante una estrategia de fidelizacion predictiva
y renovacién de flota.

1. Diagnéstico de Ineficiencia

El cluster #4, representado exclusivamente por KIA dentro de la Tabla 10, presenta un fendmeno
de "Saturacidn de Infraestructura". A pesar de poseer el mayor volumen de ventas por punto de
venta, su eficiencia técnica se estanca en el 42%. Esto indica que los concesionarios operan al
limite de su capacidad fisica; Anadir mas locales bajo el modelo actual seria costoso y poco
eficiente. La marca estd perdiendo la oportunidad de capitalizar su propia base instalada, lo que
genera una brecha entre su dominancia de mercado y su productividad operativa real.

2. Fundamentacion Estratégica

La presente propuesta interviene simultaneamente las variables de Productoy Promocion,
sustentandose en los principios de la economia circular y el Marketing de Relaciones. En lugar de
priorizar la captacidon agresiva de nuevos prospectos, se plantea un cambio de paradigma hacia
la gestion integral del ciclo de vida del cliente actual, potenciando su fidelizacién. Este enfoque
converge con los planteamientos de Flores-Bautista et al. (2023), quienes sostienen que las
organizaciones deben garantizar procesos de adquisicion y entrega fluidos, dado que una
experiencia deficiente es un factor determinante en la pérdida de lealtad comercial. De este
modo, la estrategia busca dinamizar la tasa de renovacién del parque automotor mediante
incentivos de recompra, generando un flujo de ventas mas predecible que maximice la
productividad sin requerir la expansion fisica de la red de concesionarios.

3. Protocolo de Implementacién: Modelo de Ciclo Cerrado
A. Para ejecutar esta transicion, la marca debe implementar un modelo de venta predictiva
basado en el analisis de datos internos propios de la marca:

e Ecosistema de Renovacién Predictivo. Se establece un protocolo de "Re-compra
Garantizada" basado en la antigliedad del vehiculo (3 a 5 afios) y el historial de
mantenimiento oficial. El objetivo es contactar proactivamente al cliente antes de
que el vehiculo entre en una etapa de mayor depreciacidn, facilitando el cambio
por un modelo nuevo con tramites simplificados.

e Diferenciacion por adicion de Servicios: Integrar en la oferta comercial "Paquetes
de Tranquilidad" que incluyan mantenimientos prepagados, extensién medica del
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seguro de auto, actualizaciones de software y propaganda de innovacién Kia. Esto
transforma el producto en un servicio continuo, aumentando el ticket promedio y
asegurando que el cliente regrese al concesionario de forma programada,
optimizando el uso de los talleres y salas de ventas.

B. Diferenciacion de la Experiencia y Servicios Integrados
La oferta de valor en este modelo se desplaza del producto fisico hacia la facilidad de
tenenciay la reduccién de la incertidumbre financiera para el cliente. Se propone la
creacion de paquetes de servicios integrados que transforman la transaccién Unica en una
relacién de largo plazo:

e Enfoque "Paquetes de Tranquilidad": El concesionario debe integrar en la cuota
mensual del vehiculo servicios que tradicionalmente el cliente gestiona por
separado, tales como mantenimientos prepagados por 3 afios, seguros de
cobertura total, rastreo satelital y actualizaciones de software. Al consolidar estos
costos, el cliente percibe un ahorro administrativo y una proteccién de su
inversioén, al conocer los costos totales de su auto, mientras que la marca asegura
un flujo de caja constante al igual que de vehiculos hacia sus talleres oficiales.

e Direccionamiento de la estrategia: Dirigido hacia usuarios que priorizan la
previsibilidad financiera y la comodidad operativa. Valoran que todos los costos
asociados a la movilidad estén consolidados, permitiéndoles disfrutar del vehiculo
sin preocupaciones por gastos imprevistos o tramites mecanicos, lo que fortalece
el vinculo comercial y emocional con el concesionario, reduciendo la probabilidad
de desercion hacia talleres multimarca.

Estrategia de Comercializacion Para el Cluster 3.
Tabla 11. Valor DEA Cherry-Automovil Provincia de Pichincha Cluster 3.

i Total . . |Eficiencia| ., ,
Provincia Marca | Segmento Unidades Concesionarios DEA Cluster
PICHINCHA |CHERY AUTOMOVIL 1,659 13 11% 3

Consolidacion de Activos y Conversion a Centros de Experiencia (Plaza)
Objetivo: Optimizar la eficiencia técnica de Chery mediante la reconfiguracion de la red
multimarca en centros especializados de Test-Drive y nodos de cierre,

1, Diagnéstico de Ineficiencia

En el cldster #3, la Tabla 11 muestra que, en la provincia de Pichincha, existe una eficiencia
técnica critica del 11% para la marca Chery. Esta ineficiencia es provocada por una
sobredimensién de la red fisica compartida bajo el modelo de Corporacién Maresa. Chery opera
en 13 puntos de venta donde convive con otras marcas (Hino, Citroén, etc.), lo que diluye el
esfuerzo comercial y genera altos costos fijos de infraestructura (input) sin un retorno
proporcional en unidades vendidas (output). La falta de especializacidn del espacio y de la fuerza
de ventas fragmenta el impacto de la marca, alejandola de la frontera de eficiencia.
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2. Fundamentacién Estratégica

Esta propuesta interviene directamente sobre la variable Plaza mediante un modelo
de Especializaciéon Funcional de Red. Al respecto, la investigacion de Saldarriaga Coveiias y
Contreras Vasquez (2018) enfatiza la necesidad de garantizar que los puntos de venta se alineen
con las preferencias del publico objetivo, asegurando que el producto responda a las necesidades
del consumidor y que el precio sea el adecuado. Bajo esta premisa, la estrategia se orienta hacia
la transicién de un modelo de 'exhibicién pasiva' a uno de 'logistica de ventas activa'. El objetivo
central es mitigar la redundancia de activos fijos, transformando locales de baja eficiencia en
puntos de contacto agiles y centralizando las operaciones de mayor complejidad en nucleos de
alta conversién. Esta reconfiguracion estratégica busca maximizar el rendimiento del input fisico,
impulsando asi un incremento sostenido en la tasa de cierre de ventas.

3. Protocolo de Implementacion y Cliente Tipo
Para ejecutar esta transicidn, la marca debe reconfigurar su presencia fisica mediante una
jerarquia de puntos de contacto que optimice el uso los recursos empleados.

A. Perfilamiento de Nodos de "Experiencia y Test-Drive" (Captacion)
Estos puntos se ubican en zonas de alto trafico o centros comerciales compartidos.
Funcionan como vitrinas de bajo costo operativo, donde se elimina el inventario masivo
y el personal administrativo pesado. El enfoque exclusivo es la prueba dinamica vy la
atraccidn y captura de clientes potenciales a través de un stand informativo.

e Cliente Tipo: Compradores en etapa de exploracién que buscan comparar opciones
de forma rapida y sin presién de cierre. Valoran la ubicacién cercana a su domicilio o
trabajo, la facilidad para agendar pruebas de manejo y una explicacion técnica clara
sobre la relacién costo-beneficio de Chery frente a la competencia.

B. Centralizaciéon Geografica de Alta Conversion:
Se seleccionan 3 o 4 locales estratégicos para transformarlos en centros de alta
especializacién de la marca. Aqui se centraliza el inventario fisico, las pruebas de manejo,
la negociacién financiera compleja, los procesos de entrega y el servicio posventa
avanzado. El personal en estos concesionarios es experto exclusivamente en el catdlogo
de Chery.

e C(liente Tipo: Usuarios decididos que ya realizaron la prueba de manejo y requieren
una asesoria financiera profunda y personalizada. Valoran la transparencia en los
contratos, la disponibilidad inmediata de modelos y la seguridad de contar con un
centro de respaldo técnico integral que garantice la posventa de su vehiculo.

4. Diferenciacién de la Experiencia y "Nodos de Especializacién”

e La oferta de valor en este modelo desplaza Unicamente a la exhibicidon de unidades
hacia una Estructura de Asesoria Especializada. Se propone la creacién de centros
donde los concesionarios sean sea un facilitador del proceso de decisién, eliminando
la saturacién de marcas en un mismo espacio para fortalecer la identidad de Chery
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e Se propone el despliegue de unidades de exhibicidn itinerantes en puntos estratégicos
para realizar activaciones de marca, exhibiendo modelos seleccionados de Chery y
entregando articulos promocionales. Estas acciones se ejecutaran en fines de semana,
feriados o eventos masivos para maximizar la captacion de clientes potenciales. El
objetivo es generar un contacto directo que alimente el embudo de ventas,
optimizando el uso de recursos moviles sin incurrir en los costos fijos de una
infraestructura permanente.

Estrategia de Comercializacion Para el Cluster 3 — Caso Adicional.

Tabla 12. Valores DEA Provincia de Los Rios Cluster 3.

Provincia| Marca | Segmento 1:otal Concesionarios Eficiencia
Unidades DEA
LOS RIOS |CHERY  |AUTOMOVIL 20 1 1%
LOS RIOS [HYUNDAI |[AUTOMOVIL 135 2 3%
LOS RiOS [RENAULT |[AUTOMOVIL - - -
LOS RIOS [TOYOTA |AUTOMOVIL 5 1 0%

En lo que respecta a la elaboracion de la estrategia de comercializacion fundamentada en los
valores de eficiencia, se determina que la propuesta disefiada anteriormente para el Cluster #3
es plenamente replicable en cualquiera de las cinco provincias analizadas; en este caso, pudiendo
elegir cualquiera de las 4 marcas descritas en la Tabla 12. No obstante, es imperativo puntualizar
qgue, en el caso especifico de la provincia de Los Rios, la marca Renault no cuenta con
concesionarios autorizados para la venta de sus unidades; una particularidad logistica que debe
ser evaluada por los interesados ante una eventual expansién mediante puntos de venta oficiales
autorizados en dicha zona.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La presente investigacidn permitié evaluar la eficiencia técnica de ventas mediante el Analisis
Envolvente de Datos (DEA) de las principales marcas del sector automotor ecuatoriano durante
el periodo 2022-2025. Los hallazgos evidencian que, si bien Pichincha y Guayas concentran el
mayor volumen transaccional, el liderazgo de mercado esta definido por una competencia
intensiva entre siete firmas, donde Kia mantiene una ventaja competitiva de 756 unidades sobre
Chevrolet. En términos de desempefio operativo, Kia se consolida como la marca con mayor
eficiencia global (0,908), en contraste con Hyundai, que registré el valor mas bajo (0,362). A nivel
geografico, Azuay sobresale como la provincia con mejor desempefio, logrando que el 57% de las
marcas operen de manera eficiente. No obstante, la eficiencia global promedio del 62% subraya
una oportunidad critica de mejora.

A través del analisis de segmentacién K-means se determind de manera estadistica la existencia
de cuatro clusteres éptimos que describen el mercado automotriz ecuatoriano categorizados
como Versatil, Gama Alta, Gama Econédmica y Comercial Masiva, lo cual permite transitar de una
vision empirica hacia una gestion basada en datos que fundamenta la aplicacion de estrategias
de Marketing Mix (4Ps) diferenciadas. La implementaciéon de este modelo implica una
reconfiguracidn operativa orientada a mitigar el riesgo derivado de la acumulacidn de inventarios
inactivos y a optimizar la red comercial, permitiendo a la gerencia identificar con precisidn puntos
de venta redundantes que generan gastos innecesarios sin un retorno proporcional en ventas. Si
bien la opacidad en los planes comerciales de las marcas y el elevado costo de adquisicién de
datos impidieron proyectar previsiones especificas para 2026, la adopcidon de este enfoque
garantiza una asignacion de recursos mas eficiente y una transicidon hacia un modelo de negocio
con mayor capacidad de respuesta estratégica y rentabilidad en el sector.

A pesar de los hallazgos obtenidos, la investigacion presenta limitaciones que deben ser
consideradas al interpretar los resultados o al replicar el modelo en futuros estudios. En primer
lugar, el acceso a la informacion representd un desafio metodolédgico sustancial, dado que la
plataforma AutoPlus no es de cardcter publico y su consulta esta restringida dentro de las
organizaciones. Por otro lado, la falta de claridad en los precios de venta obligé al empleo de
precios promedio de mercado. Asimismo, se detectaron discrepancias puntuales entre el
inventario de locales comerciales registrados en la base de datos y los reportados en los portales
oficiales de algunas marcas. Por otro lado, el analisis de eficiencia mediante el modelo DEA se
basd Unicamente en la relacion entre la infraestructura fisica (concesionarios) como input vy las
ventas netas como output, omitiendo otras variables operativas y financieras criticas, tales como
los margenes de utilidad neta, el desempefio del drea de posventa, la rotacion de inventarios y
factores especificos de cada provincia. Finalmente, la estructura del canal de distribucion en
Ecuador aflade una capa de complejidad al analisis, debido a la coexistencia de multiples grupos
empresariales y concesionarios autorizados que representan simultdneamente a marcas
como Chevrolet, Toyota, Chery y GWM. Adicionalmente, el grupo empresarial cuencano Eljuri es
duefio totalitario de Kia y Hyundai, asi como de Metrocar, comercializador de Chevrolet.
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El sector de comercializacion de vehiculos nuevos en el Ecuador presenta niveles significativos de
ineficiencia técnica; no obstante, la adopcion recurrente de este modelo analitico permitiria a las
marcas transitar de una postura defensiva a una proactiva, determinando con precision el
potencial de absorcion de demanda en cada provincia. Esta transicion conlleva implicaciones
directas en la planificacion de pedidos a fabrica y en la optimizacién de los costos logisticos, al
permitir el posicionamiento estratégico del inventario en las plazas con mayor tasa de
conversién. Por consiguiente, se recomienda la integraciéon de este modelo escalable en los
planes anuales de las comercializadoras, bajo un esquema que priorice la rentabilidad de sus
concesionarios frente a las unidades vendidas, consolidando asi una red comercial técnica y
econdmicamente resiliente ante las fluctuaciones del mercado.
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