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Resumen

El presente articulo analiza las estrategias comerciales aplicadas actualmente por los lideres de
comercializadoras de autopartes automotrices americanas en México. El objetivo del estudio es
identificar las estrategias principales de los lideres en la comercializacion de autopartes y validar
el constructo que determinan sus decisiones, a través de estadistica descriptiva y analisis factorial
exploratorio a través de componentes principales. Derivado de este estudio se obtuvieron las
estrategias tanto de mayor como de menor impacto en la comercializacion efectiva de autopartes.
De tal forma que entre las estrategias mas efectivas y recomendadas hacia los lideres de
comercializacion se determinan las siguientes: el contacto personal tanto relaciones personales
(4.3%) como venta personal, recomendaciones y rentabilidad (4.2%). Mientras que el hablar mal
con los clientes (1.3%); o bien, enfocarse Unicamente en ganar dinero (2.2%), son las menos
adecuadas. Es decir, se debe de optar por una relacién a largo plazo con los clientes de ganar-
ganar. Es por ello que este estudio provee a los planeadores una perspectiva sobre como mejorar
sus habilidades y recursos para incrementar su efectividad a través de su comercializacion.
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Abstract

The present article analyzes the commercial strategies currently applied by the leaders of
automobile dealers in the United States in Mexico. The objective of this study is to identify the
main strategies and validate the construct that determine the brokers' attitudes in the spare part’s
commercialization, throughout descriptive statistics and a factorial exploratory analysis
throughout principal components. The results of this study show the attitudes of high and low
impact on the effectiveness of the strategies formulation. Among the most effective and
recommended personal skills for commercial leaders are the following: personal contact with
personal relationships (4.3%) and personal sales, recommendations and profitability (4.2%).
Whereas, to express negatively from customers (1.3%) or to focus solely on making money
(2.2%), are the least appropriate. For that reason, it is better to opt for a long-term relationship
with win-win customers. Then, this study provides planners with a perspective on how to
improve their skills and resources to increase their effectiveness in their commercialization of
spare parts.

Keywords: Mexico; manufacturers of spare parts; commercialization skills; strategies; spare parts;

brokers; strategies.

1 Introduction

Esta investigacion analiza las estrategias de comercializacion aplicadas por los lideres que
encabezan las empresas intermediarias que representan Pequefias y Medianas Empresas
(PyMES) fabricantes de autopartes en Estados Unidos y los canales de detalle en México. Esto
debido a que las empresas productoras se enfocan méas en el desarrollo técnico del producto que
en las estrategias comerciales para su venta. A través del presente estudio, se exploran las
estrategias mas eficaces para que las autopartes se adquieran por el consumidor final. De esta
manera, se identifican las estrategias mas adecuadas, funcionales para la comercializacion de
autopartes y plausibles, a pesar de los distintos ambitos geograficos, culturales, idioma o

politicas institucionales.
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Las empresas pequefias y medianas constituyen cerca del 90% del total de empresas en el mundo
y se encuentran bajo una gran presion para permanecer competitivas en el mercado; lograr su
subsistencia a través de la comercializacion efectiva de sus productos; asi como, para
incrementar su productividad, mantener la calidad y simultaneamente mejorar tanto costos como
mantener disponibilidad de factores de produccion -mano de obra, materia prima y capital de
trabajo- (Fernandes & Fernandes, 2016). EI mercado monopolizado en el cual se encuentran
actualmente las PYMES manufactureras de autopartes, genera ineficiencia al incrementar los
precios; al reducir la calidad; mientras que los clientes compiten por pagar precios altos en esta
voragine” generada ante el mercado monopolizado (Baake, 2010).

Sin embargo, existen factores que ayudan a las empresas manufactureras a lograr una
competitividad de manera sustentable, tales como el aprovechamiento y adaptacion de tecnologia
o del conocimiento existente para alcanzar una competitividad sustentable (Yun, J. J., Jung, W.,
& Yang, 2015). Un segundo elemento que se involucra es la innovacion, factor que a nivel
global influencia al nivel de competitividad de cualquier economia (T. Norek, 2012). Esto nos
indica que el sector de las empresas manufactureras debe enfocar sus esfuerzos a la utilizacion de
la innovacion en los procesos de produccion y comercializacion; asi como, a desarrollar
productos con mayor atractivo y rentabilidad, aprovechando la tecnologia o el conocimiento ya
existente en otras areas (ATTC, 2011).

La innovacién en los procesos de comercializacion es la principal razén por la cual han surgido
en los Estados Unidos de Norteamérica empresas intermediarias —brokers-, que dedican los
conocimientos comerciales especializados a apoyar a las PyMES en el aspecto del proceso de la

venta, administracion y servicio postventa. De tal forma que las Pymes deben enfocar sus

= Escalada de precios desplegada por la monopolizacion del mercado.
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esfuerzos en el aspecto medular de su negocio; es decir, el desarrollo del producto o servicio a
ofertar (HBR, 2008). Es por ello, que el objetivo es identificar a partir de las actitudes de los
lideres, las estrategias mas efectivas para la comercializacion de autopartes. Esto se obtiene a
través de la identificacion y asociacion de variables; asi como la extraccion de los componentes
principales que permitan reducir el namero de variables, a partir de la validacion del constructo

psicométrico para identificar las actitudes de los involucrados.

2. Estado del arte

Se exponia que debido a la tendencia de una economia del conocimiento, desde los noventa, la
industria automotriz tendria que reconfigurar las tareas y funciones, para que el conocimiento
pudiera penetrar a lo largo de la cadena de valor (Lung, 2001). Ello implicaria reorganizar de
igual forma a los actores; asi como, fortalecer las practicas de co-desarrollo de nuevos socios.
Por otra parte, considerar el entorno globalizado, que conllevaba retos de mayor competitividad
y de especializacion en el trabajo. Es por ello que se propicio el preservar la innovacion interna
como una capacidad central de las organizaciones en esta industria y delegar sub-funciones a
proveedores.

En este sentido, los canales de distribucion han mostrado ser un reto, debido a la escasa
eficiencia mostrada. Goffin (1999) indicé que los canales de distribucién son claves para
mantener una alta calidad de apoyo a los clientes tanto de apoyo sobre el producto como servicio
post-venta. Esto deberia ser considerado por los manufactureros para incrementar su fuente de
ganancias, la satisfacciéon al cliente; que provee una ventaja competitiva en la industria e

incrementaa la tasa de éxito de los productos.
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Desde la década de los ochenta se empezé a resaltar la importancia del apoyo a los clientes,
aunque no se habia considerado la influencia de los canales de distribucién (Little et al. 1988).
Posteriormente, Armistead y Clark’s (1992) identificaron que entre mayor fuera el grado de
complejidad de los productos, mayor seria el grado de acercamiento que procurarian tener los
manufactureros con sus clientes. Sin embargo, el reto que aln permanece se encuentra
relacionado con los costos altos implicados y el bajo control en costos indirectos resultantes de
los comercializadores; asi como el ritmo acelerado al que cambian los requerimientos de los
clientes y los ciclos cortos de vida de los productos. Es por ello que los manufactureros pequefios
0 medianos utilizan competencias y conocimiento externo para acelerar la comercializacion
abatiendo riesgos (Chesbrough 2003; Slowinski et al. 2009).

Un modelo comdnmente empleado en las comercializadoras a nivel mandial es la contratacion
de personal extranjero especializado, tanto de gerentes como de técnicos, con conocimiento,
experiencia y dominio de la tecnologia que se va a transferir. El estudio realizado por
(Santacreu-Vasut & Teshima, 2016), demuestra que los trabajadores extranjeros son un canal
para la transferencia de tecnologia en las empresas multinacionales (EMN), que puede ser
replicado por empresas pequefias 0 medianas. El estudio elabor6 un modelo para las EMN,
donde la administracion de los elementos de transferencia de conocimiento se basé en las
necesidades de la industria correspondiente y de las instituciones de investigacion que apoyaban
a éstas. Se determind que los empleados extranjeros son un canal para la transferencia de
tecnologia a través de su conocimiento dentro de las multinacionales de alta tecnologia. En este
modelo se observd el mismo patron entre la transferencia tecnologica e instituciones de

investigacion.
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Por otra parte, se encuentran dos vertientes de opiniones sobre el considerar a una empresa ajena
a la productora de la tecnoldgica para comercializar a través de ella o no, los productos
tecnoldgicos manufacturados. Entre los autores que se encuentran en contra de la terciarizacion
para la comercializacion se encuentra Pisano (1991). Pisano considera que la misma empresa que
genera la innovacion se involucra en el proceso de mercadeo de producto y la comercializa; asi
adquirira mayor fortaleza de negociacién en las negociaciones. Inclusive, afiade que al
seleccionar una empresa de tecnologia para efectuar la comercializacion, dificilmente se
alcanzard mayor rentabilidad a largo plazo, renunciando asi a la oportunidad de conocer el

proceso de comercializacion y continuard compartiendo a largo plazo los retornos.

Por otra parte, se encuentra la corriente que indica que optar por mecanismos indirectos como
favorecer la participacién de una tercera empresa para comercializar la tecnologia cambiaria la
estructura de la industria y fortaleceria su posicion relativa en sus fortalezas tecnoldgicas
(Jacobides, Knudsen, & Augier, 2006). Mientras que de acuerdo a Wakeman (2008) una empresa
que produce tecnologia puede mejorar notablemente su posicion al apalancarse en las
negociaciones para adquirir el conocimiento en actividades complementarias. El autor propone
un enfoque de negociacion horizontal, donde a través de alianzas se comparta conocimiento entre
empresas. De esta forma se evitaria permanecer en una posicion mas débil al desconocer el
proceso de comercializacion a través de la experiencia y se retendria el derecho de participar en

las regalias de la comercializacion al permitir un modelo de licenciamiento.
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2.1 Importancia de industria de autopartes Norteamericanas en México

La industria automotriz es estratégica en la actividad econémica del pais debido a la contribucién
dentro de produccion y a la cadena de valor. Esta industria se ha caracterizado por su dinamismo
en la economia nacional, de tal forma que de 1993 a 2016 crecié a una tasa media anual del
5.9%, comparado con el PIB nacional crecidé a 2.5%; el manufacturero a 2.4%; la industria
terminal de ensamblado a una tasa media anual de 6.9% y la de autopartes en 4.9%. Se observo
un incremento en la participacién de la industria manufacturera en el PIB total (INEGI, 2017) de
1.4% a 3% y del 8.1 a 17.6% en el PIB manufacturero de 1994 a 2015. Por su parte, la
participacion de la industria de las autopartes en la automotriz decrecid. A principios de los 90s
contribuia con un 60%, a finales de esa década con un 48% y en 2016 figuré con un 45.4%. A
pesar de ello, las ventas de la industria de autopartes son significativas, tanto que alcanzan hasta
los 25 millones de ddlares al afio (INA, 2014).

A pesar de que México tiene una industria de autopartes competitiva que se encuentra
conformada por empresas de primero, segundo y tercer nivel o con un bajo costo de autopartes'”,
existen sistemas utilizados por la industria terminal, que para incrementar su productividad,
requieren de proveedores locales que se encuentran donde generan la tecnologia y ensamblan
directamente el vehiculo, tal es el caso de Estados Unidos.

En 2015, Estados Unidos se posicion6 como el segundo productor més grande a nivel mundial
(INA, 2014). Respecto de America Latina y el Caribe, México ocupa el 60.3% de las
exportaciones de Estados Unidos en vehiculos ligeros (Gobierno de Mexico, 2015), y se

encuentra en el segundo lugar en importancia para el mercado de exportacion hacia EEUU

t - . . L.
De acuerdo al indice de costo de manufactura se encuentra entre 11.2 y 8.6 % debajo de los paises productores de América
Latina, Europa y Asia. KPMG Competitive Alternatives (Guide to International Business Location), 2010 Edition
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después de Canada (Commerce, 2016). De igual forma, es de origen norteamericano de donde
México obtiene una alta importacion de autopartes, como se puede observar en la grafica 1.
Aunque México se encuentra como el quinto exportador a nivel mundial de autopartes, es el
cuarto importador de las mismas (INA, 2014), de las cuales el 52.9% provenia de Estados
Unidos en 2015. Por otra parte, mientras que el mercado doméstico cuenta con un gran potencial,
de aproximadamente 1.57 millones de unidades anuales, de acuerdo al estudio “Actualizacion e
impacto del mercado potencial de autos nuevos” realizado por la Secretaria de Economia en
2015 (SE, AMIA, AMDA, 2015) y al incremento de vehiculos ligeros en México de 0.9 a 1.8 en

miles de unidades de 2011 a 2020 (Castro, 2009).
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Fig. 1 a) Mercado de autopartes en México. Fig. 1 b) Exportaciones de autopartes de Estados
Unidos a paises de transpacificos.
Fuente: Elaboracion propia con base a Fuente: (Commerce, 2016)

Industria Nacional de autopartes (INA, 2017).

2.2 Pequeias y medianas empresas manufactureras de autopartes

Se ha analizado que para un desarrollo sustentable de las PyMES, es necesario encontrar dos

fuentes de innovacion, el conocimiento de la estrategia y el modelo de negocio. La estrategia y el
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modelo se construiran ya sea de manera interna; o bien, de forma exdgena. De tal forma, que las
empresas progresaran al encontrarse dispuestas a innovar en su estrategia o en su modelo de
negocio (Yun, J. J., Jung, W., & Yang, 2015). Por su parte, (Gabriel, 2016), establece que estas
empresas generaran innovacion, asi mismo, seran mas competitivas y sustentables al superar
limitaciones entre los diferentes agentes que conforman las estructuras del negocio.

Es por ello, que innovar tanto en sus procesos como en productos es crucial para las PYMES en
el mundo contemporaneo. Esto debido a que el ciclo de vida de la innovacion tecnologica en
productos y en competitividad se acorta. En consecuencia, las PyMES perderian su tamafio hasta
extinguirse en dado caso de que no innovaran (Peters, M., Schneider, M., Griesshaber, T.,
Hoffmann, 2012).

La innovacion es uno de los factores claves que influencia el nivel y la competitividad de
cualquier economia; sin embargo, en las PyMES la innovacion es escasa (Norek, T, 2011). Por lo
ello, la busqueda de nuevas fuentes de innovacion, en procesos, productos o medios de
comercializacion, es un elemento vital para las Pymes (Siqueira & Cosh, 2015), que permite
lograr una tasa de supervivencia superior al promedio. Norek, T. (2011) indica que el enfoque en
la innovacion de procesos productivos y en el aspecto comercial es una tarea ardua para las

PYMES, por lo cual deberan definir la prioridad de la firma.

2.3 Oficinas comercializadoras

Actualmente, dadas las caracteristicas de competitividad mundial, donde los recursos son
exiguos y existen diversos grupos luchando por obtener el mejor resultado, se han desarrollado
organismos que permiten colaborar y compartir conocimiento para crear sinergias y obtener

mejores soluciones (Acheson & Knight, 2000), grupos a los que se les ha llamado oficinas

105



Anélisis de la efectividad de estrategias comerciales y de distribucion para el sector autopartes.

comercializadoras (OI). A través de ellas un productor se beneficia del conocimiento de un
vendedor para comercializar de manera mas eficiente su producto (Levesque, V. R., Calhoun, A.
J., Bell, K. P., & Johnson, 2017). Esto derivado de que los esfuerzos colaborativos permiten el
desarrollo de soluciones innovadoras, el lider de estos organismos debe transmitir poder,
liderazgo, confianza, ser capaz de entrenar y aprender de manera eficiente de sus socios tanto
internos como externos.

Mandarano, L. (2008) y Tibben, W., et al. (2016) indican que en el siglo XXI las decisiones son
tomadas en consenso a distancia creando las organizaciones virtuales, que promueven una
transferencia de conocimiento entre paises distantes. Esto permite una colaboracion mas
dindmica en términos de idiosincracias y de diferentes ideas, contribuyendo en la generacién de
sinergias entre las plantas de manufactura y las organizaciones comerciales. Esa sinergia se
propaga en términos de conocimiento y técnicas de comercializacion probadas en diferentes
naciones.

Mientras que las grandes compafiias pueden sostener el gasto de un area comercial (sueldos,
viaticos, etc), las Ol suplen las funciones del area comercial de las empresas. Debido a que ni la
estructura, ni el presupuesto en las PyMES, les permite sostener un area de comercializacion
adecuada para desarrollar esa funcidn, recurren a terceros para desempefiarla. Sin embargo,
existe un riesgo latente en esa terciarizacion, que es una posible desconexidn entre la estrategia
disefiada por la gerencia de la PyME vy la ejecucion de la Ol (Chuah & Teoh, 2015). Es por ello
que Crittenden y Crittenden (2008), proponen reducir ese riesgo a través de una clara
comunicacion y entendimiento en la administracion de la estrategia, ya que una gran estrategia

con una ejecucién no adecuada ocasionara un decremento en la efectividad comercial.
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comercializadora

Walmart
Desarrollo de producto Representantes de ventas AutoZone
Produccién Manejo de cobranza Costco
Logistica de entrega Analisis de venta Home Depot

Fig. 2 Esquema de funciones de la oficina comercial entre las pymes fabricantes y la tienda detallista.

Fuente: Elaboracion propia

3. Metodologia

Se realiz6 una revision sistematica de la literatura existente y relevante, en forma deductiva. Esta
busqueda se efectud en 67 articulos de revistas cientificas arbitradas; asi como, en 15 paginas de
internet de sitios oficiales de organismos publicos y privados, tanto de México como de Estados
Unidos. Como resultado de esta revision fueron seleccionados 17 articulos cientificos y 5
paginas de internet.

Las empresas identificadas a las cuales se aplicdé el instrumento disefiado son de origen
estadounidense y tienen oficinas en México para atender cuentas nacionales. Cada una de estas
empresas representa comercialmente aproximadamente a 20 fabricantes (PyMES) y en promedio
una oficina comercial tiene 5 empleados divididos en las siguientes areas funcionales: desarrollo
de nuevos negocios; representacion de ventas; analisis y estadistica de ventas; cartera de

cobranza y el gerente general o director.
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Se aplico una encuesta en escala de Likert como instrumento de investigacion a 14 lideres de
oficinas comerciales con las siguientes caracteristicas: que ocuparan puestos de lideres —gerentes
o directores- y que pertenecieran a las empresas comercializadoras de autopartes estadounidenses
en México.

El instrumento que se disefid consta de 15 items en los cuales se integran las variables que se
consideraron para esta investigacion, mencionadas previamente, se aplico a través de correo
electronico, Ilamadas telefonicas y entrevistas en sitio. Por otra parte, cabe mencionar que el
estudio se realizé con el total de las empresas que conforman este rubro; es decir, se realizé un
censo.

A continuacién, en la tabla 1, se presenta la lista de empresas que fueron encuestadas; asi como,
el lugar donde se localizan sus oficinas centrales, todas ellas miembros de la Asociacion
“Autocare” —por su sigla en inglés- que integra en Estados Unidos a todas las pequefias y
medianas empresas manufactureras de autopartes.

Tabla 1. Empresas comercializadoras de autopartes automotrices.

John Owen Sales Co Charlotte, North Carolina AutoCare Association
NA Williams Co Atlanta, Georgia AutoCare Association
John Boyle Sales LLC Southaven, Mississippi AutoCare Association
Tesco Sales Representative Memphis, Tenessee AutoCare Association
Bill Murray & Associates Birmingham, Alabama AutoCare Association

Fuente: Elaboracion propia.
En cuanto a las caracteristicas sociodemograficas del estudio realizado a los lideres que
comercializan autopartes estadounidenses en México, se encontrd en cuanto a la distribucion por

género que 66% eran hombres y 34% de genero femenino. Por otra parte, en cuanto a la
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distribucion de edad, el promedio es de 46 afios de edad, en un rango entre 28 y 60 afios del total
de los seleccionados. Respecto a la distribucidn por puestos, de las 14 entrevistas, el 50% fue a
Gerentes de Ventas, el 35% a Directores del area comercial y 15% a nivel Presidente de la
compafiia. Respecto a la distribucion por lugar de residencia, se obtuvo que del total de
entrevistados 8 fueran a personas con residencia en México, de los cuales 6 se encuentran en la
Ciudad de México y 2 en Monterrey; mientras que 6 fueron extranjeros, 5 en Estados Unidos y 1
en Brasil. En la Fig. 3 que se presenta a continuacion, se concentra la informacion anteriormente
mencionada. Se observan de forma integrada el impacto respecto a porcentajes y la interrelacion
entre las variables. Por ejemplo, se puede observar que existen personas del sexo femenino
dentro de los altos funcionarios; sin embargo, no existe ninguna dentro de los dos mas altos que

son directores.

Promedio de edad por ubicacin
70.00%

5,
60.00% 5750

60.00%
50.00% 44.44%
43.45
40.00% s
40.00%
60.00 45.0

30.00% .

’ 22.22% 22.22% USA/Brasil

40.00
20.00%

CDMIX /Mty / USA
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ooo‘y. 0.00% CDMX
0.00% 0.00

Dir Gral Director Gerente Presidente Total general

W Femenino m Masculino b) mCDMX CDMX / USA CDMX /Mty / USA USA/Brasil

a)
Fig. 3 Caracteristicas sociodemograficas de los encuestados del instrumento aplicado.
(a) Distribucién de género y puestos ocupados. (b) Edad y ubicacion.

Fuente: Elaboracion propia.

La consistencia interna del instrumento se probo calculando el alfa de Cronbach para los 14
items iniciales. Resultando un valor global de 0.69, lo cual de acuerdo a Alonso (2015) y a José
& Bojérquez (2013), corresponde a un valor por debajo del minimo que equivale a un 0.70.

Es por ello, que de acuerdo a los resultados obtenidos si se eliminan el item “domino del idioma”
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ya que al ser empresa con sede en Norteamérica el idioma es un modus operandi de este tipo de
empresa estando directamente relacionados con las actitudes y es parte de la estrategia, por tanto
el valor aumenta; Considerando este criterio.

Tabla 2. Obtencion del Alpha de Cronbach’s global.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

71 13
Fuente: Elaboracion propia

Bajo estos criterios, se calculé nuevamente el valor de la consistencia interna del instrumento y
se obtuvo como resultado un alfa de Cronbach de 0.71, el cual es el valor minimo recomendado
de acuerdo a Alonso (2015) y a José & Bojorquez (2013), como se muestra en la tabla 2. Para la
validacion de los constructos se obtuvieron los valores para cada constructo, presentados en la

tabla 3.

Tabla 3. Obtencién del Alpha de Cronbach’s por constructo.

Rentabilidad Capital intelectual Relaciones personales
Cronbach's Cronbach's Cronbach's
Alpha N of items Alpha N of items Alpha N of items
.520 4 178 5 .405 5

Fuente: Elaboracion propia

Como resultado del célculo del alfa de Cronbach para cada constructo podemos determinar que
la consistencia interna del cada constructo es valida, debido a que los valores individuales de
cada constructo son menores al valor global (valores individuales; 0,52, 0.178, 0.405, valor

global del instrumento 0.70) resultando con esto un instrumento con validez interna.
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Para conocer si los resultados son afectados por las conclusiones derivadas de la asociacion de
los constructos, se analizaron las correlaciones de forma paramétrica coeficiente de correlacion
de Pearson y no paramétrica coeficiente de Spearman y Kendall, de tal manera gque se tenga un
comparativo entre los diferentes estudios, resultando los valores mostrados en la siguiente tabla
4, para el constructo productividad y realizado para los tres constructos restantes, con lo que se
pudo observar que el factor de carga para cada indice son muy bajos, por lo que no existe
diferencia significativa, sin embargo también podemos notar que existe una alta correlacion

entre el item manejo del producto y rentabilidad.

Tabla 4. Coeficiente de correlacion paramétricos y no paramétricos primer constructo.

producti - Ganancia o Manejo de
vidad rentabllidad monetaria objetivos producto
productividad Pearson 1
Kendall's tau_b 1
Spearman's rho 1
rentabilidad Pearson 0.328 1
Kendall's tau_b 0.297 1
Spearman's rho 0.337 1
Ganancia Pearson| -0.295 -0.284 1
monetaria Kendall'stau_b ] -0.303 -0.308 1
Spearman's rho | -0.355 -0.345 1
objetivos Pearson 0.185 0.043 0.039 1
Kendall's tau_b 0.168 0.043 0.062 1
Spearman's rho 0.175 0.051 0.060 1
Manejo de 0.233 0.683 -0.074 0.262 1
producto 0.229 0.640 -0.141 0.212 1
0.238 0.736 -0.155 0.232 1

Fuente: Elaboracion propia

Por medio del estudio e instrumentos generados y aplicados, se obtuvieron las actitudes de
mayor y menor impacto dentro de las estrategias de comercializacion de autopartes
norteamericanas en Mexico. El primer analisis de datos obtenidos de la informacion se realizo a
través de estadistica descriptiva, considerando el promedio de las respuestas que se obtuvieron

por parte de los encuestados.
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Concentrado de las estrategias
comerciales en autopartes automotrices

Tendencia

manejo de activos

dominio del producto 50 4.0 relaciones personales
A 3440 9
segundo idiomag &0 . rentabilidad
2.0
comunicacion efectiva ' g 1.0 39 relacion largo plazo
4.4 408
1.3 : : 272
hablar mal ) ganar dinero
venta personal 4.2 29 3.9alcanzar objetivos
medios eletronincos 49 4.3 capital intelectual

recomendaciones

Fig. 4 Concentrado de las estrategias comerciales

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 4 se muestran las estrategias comerciales que son utilizadas por los empresas que
sirven como enlace entre las PyMES manufacturersas y las empresas que comercializan los
productos en Mexico; podemos notar que las actitudes que sobresalen en primera intancia son
aquellas que son mas relevantes en las estrategias de comercializacion como son segundo idioma
con un valor de 4,9 y comunicacion efectiva con un 4,4 que son actitudes que se vuelven mas
relevantes al ser empresas de origen Norteamericano y el giro comercial tiene que ver con la
venta de productos. Tambien se pueden notar aquellas actitudes que son menos efectivas y tienen
que ver con hablar mal de la competencia y en solo enfocarse en generar dinero, actitudes que
tienen que ver con la etica profesional.

En las Figura 5 a) y 5 b) se muestran las actitudes empleadas en las estrategias para la
comercializacion de autopartes. En primera instancia, se puede observar que tiene mayor
efectividad desarrollar relaciones duraderas con los clientes para efectuar a posteriori ventas

personales, a través de relaciones y recomendaciones. Mientras que no se recomienda en lo
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absoluto hablar mal de la competencia, ya que como mencionaron algunos encuestados, esto

desprestigia aun més a la empresa que emplea esta estrategia.

Estrategias de comercializacién con menor impacto Estrategias

relaciones de comercializacién con mayor impacto
personales manejo de activos
5.0

dominio del relacion largo

producto plazo segundo idiomg rentabilidad

hablar mal ganar dinero comunicacion

. capital intelectual
efectiva P

medios alcanzar
eletronincos objetivos
venta personal recomendaciones

e Tendencia

(a) Estrategias de comercializacion con menor impacto. (b) estrategias de comercializacion con mayor impacto
Fig. 5 Estrategias de comercializacion

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de aplicacién de instrumento.

Por otra parte, el generar dinero con el hablar mal de la competencia, de igual manera se
encuentra dos variables como en los casos anteriores. Mientras que lo que se pretende evitar es
ser redundante en la informacidn que se recopile.

De los datos obtenidos, el Test de esfericidad de Bartlett indica que existen interrelaciones entre
las variables, por lo que el andlisis factorial es viable. Se obtuvo una significacion estadistica de
p-value 0.001<0.05, esto indica que si en efecto, existen relaciones significativas entre las
variables. No obstante, de acuerdo al indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que es igual a .144,

indica que el modelo no es adecuado (Cruz — Torres et al., 2013; Lobdo y Menezes, 2013).

Tabla 4. Test de KMO y Test de Bartlett.
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 144
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 122.470
df 78
Sig. .001

Fuente: Elaboracion propia

113



Anélisis de la efectividad de estrategias comerciales y de distribucion para el sector autopartes.

Tabla 6 Explicacion total de la varianza

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Componente Total | % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance | Cumulative %
Productividad 3.323 25.565 25.565 | 3.323 25.565 25.565
Manejo de personal 2.709 20.839 46.404 | 2.709 20.839 46.404
Rentabilidad 1.802 13.862 60.266 | 1.802 13.862 60.266
Relaciones a largo plazo 1.780 13.690 73.957 | 1.780 13.690 73.957
Ganancia monetaria 1.056 8.125 82.082 | 1.056 8.125 82.082
Estrategia hacia objetivos .853 6.562 88.644
Relaciones personales .607 4.666 93.309
Recomendaciones .502 3.862 97.172
Medios electrdnicos 174 1.335 98.507
Venta personal 127 974 99.481
Hablar mal de la competencia | .049 .376 99.857
Habilidad de comunicacion .017 134 99.992
Dominio del producto .001 .008 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Fuente: Elaboracidn propia.

Por medio de la aplicacion del andlisis factorial por componentes principales se redujeron
variables que facilitaran un anélisis posterior. Es por ello relevante considerar los criterios de
seleccidn, los valores propios mayores a uno y el porcentaje de varianza total explicada en este
caso y con base a estos criterios se sugiere considerar 5 componentes que explican el 82% de la
varianza total.

Se concluye que la encuesta propuesta inicialmente para determinar las actitudes de los lideres
comercializadores en el desarrollo de las estrategias de comercializacién, es valida. Esta, se
reduce a 5 componentes que se agrupan en relaciones interpersonales, comunicacion efectiva,
productividad y logro de objetivos.

De igual forma se analizaron los resultados desde tres subcategorias necesarias para mejorar la
eficiencia en la negociacion de la comercializacion de autopartes: habilidades, objetivos y

estrategias de negociacion.
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En cuanto a las habilidades que se consideraron las més relevantes se encuentran las habilidades
de gestion por parte de los que tenian cargos de presidentes o gerentes. Mientras que las
habilidades técnicas si fueron consideradas importantes en cuanto a la introduccion de los
productos a las empresas destinatarias finales; sin embargo, no son tan cruciales respecto al
cierre de las ventas y por consiguiente para incrementar la cantidad de autopartes vendidas. Esta
ultima observacion esta relacionada con el objetivo que se desea alcanzar, la rentabilidad, pero
cuidando la perspectiva a largo plazo. Esto es, evitar como unico objetivo el realizar una sola
venta obteniendo la mayor ganancia, debido a que se debe de tener una vision de sostenibilidad
tanto con el cliente como con el proveedor.

Sobre las estrategias de negociacion que se detectaron como mas adecuadas para incrementar el
grado de eficiencia se encuentran las relaciones con conocidos; el utilizar las recomendaciones
de conocidos; asi como, una comunicacion clara, tanto de manera verbal como escrita.
Particularmente, el conocimiento de un segundo idioma, que para la investigacion presente es el
dominio del idioma inglés, debido a la interrelacién que existe entre las comercializadoras que
representan a empresas manufactureras americanas y el mercado meta mexicano.

Entre las estrategias menos recomendadas se encuentran el desprestigiar a la competencia como
la estrategia menos efectiva. EI uso de los medios electronicos, sorprendentemente, no se
identificO como una estrategia de negociacion en ninguno de los tres niveles entrevistados y
encuestados, como una estrategia efectiva. Se considera que una de las razones a las cuales se
puede atribuir esto es al servicio que desean ofrecer las empresas que ofrecen las autopartes al
cliente final, pues en caso de utilizar las estrategias comerciales electrénicas, estas retrasarian la
entrega del producto, o bien, no seria un trato tan cercano y directo como lo es tener el contacto
personal. Es por ello que, la venta personalizada es considerada como una estrategia altamente

efectiva de comercializacion.
5. Conclusiones y limitaciones

Del estudio realizado a 14 lideres de oficinas comerciales divididos en tres diferentes niveles -
Presidente, Director y Gerente- podemos concluir después de analizar los comentarios de las
pregunta abiertas, que a nivel global destacan como estrategias de comercializacion el

comprender las necesidades del cliente; construir una buena relacién con los clientes a largo
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plazo, buscando y preservando el ganar-ganar como el objetivo preponderante. Mientras que las
habilidades técnicas de los lideres, si bien son una ventaja, estas no son determinantes en la
planeacion y aplicacion de estrategias comerciales.

Derivado del analisis descriptivo de los datos podemos determinar que las variables que
impactan de manera positiva de acuerdo a la opinion de los encuestados son aquellas
relacionadas con las relaciones con los clientes, segundo idioma, y el enfoque a objetivos con un
claro objetivo a la rentabilidad de las operaciones de comercializacion.

La principal limitacion que se presenté al realizar la investigacion fue la falta o el retraso en la
obtencién de respuestas de diversos lideres de oficinas comercializadoras, ya que la herramienta
mas eficiente para lograr obtener respuestas fue la presion constante via telefonica o presencial.
De igual forma se pretende analizar mas a profundidad la informacién recabada realizado
algunas preguntas puntuales complementarias a los encuestados para obtener un panorama méas
completo.

Otra limitacion que se presentd es que el estudio se realizd solamente con lideres de oficinas
comerciales de la industria automotriz post-venta, por lo que ampliar el estudio a otra industria,
por ejemplo servicios financieros de seguros u oficinas de bienes raices podria dar una vision

diferente del personal profesional de ventas.
5. Trabajos futuros

Entre las direcciones futuras de la investigacion debemos destacar que el instrumento se debe
probar en otras industrias, tanto de manufactura como de servicio. Esto permitira posteriormente
comparar los resultados y encontrar similitudes o diferencias. De la presente investigacion
realizada se desprenden dos trabajos futuros, el primero es el aplicar el instrumento de
investigacion con enfoque de priorizacion de los factores y el segundo estudio es el de realizar
una investigacion en oficinas comercializadoras de industrias diferentes como las
comercializadoras de seguros o las comercializadoras de bienes raices para identificar las

variaciones existentes.
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6. Anexos
Anexo 1. Tabla de caracteristicas sociodemograficas.
Nombre Edad Género Puesto Residencia
Jack N. 55 Masculino Presidente us
Mark M. 60 Masculino Presidente Brasil
Jaime N. 46 Masculino Director Comercial CDMX
Murray F. 46 Masculino Director de Nuevos Negocios CDMX
Sergio V. 45 Masculino Director General CDMX
Clara H. 43 Femenino Directora de Desarrollo Comercial CDMX
Lindas. 57 Femenino Directora de Mercados Internacionales US
Ana M. 36 Femenino Gerente de Desarrollo de Negocios CDMX
Dolores F. 28 Femenino Gerente de Marketing CDMX
Chris C. 46 Masculino Gerente de Ventas us
Consuelo O. 39 Femenino Gerente de Ventas Mty
Gerardo R. 46 Masculino Gerente de Ventas Mty
Rick M. 55 Masculino Gerente de Ventas us
Mike S. 36 Masculino Gerente de Ventas us
Fuente: Elaboracion propia.
Anexo 2. Matriz de correlaciones.
Correlacién Matriz
VAR00001 | VAR00002 | VAR00003 | VAR00004 | VARO00O5 | VAR00006 | VAR00007 | VAR00008 | VAR00009 | VAR00010 | VAR00011 | VAR00012 | VAR00013
VAR00001 | 1.000 -.106 .328 .308 -.295 .185 .231 .313 .622 -.221 .000 277 -.242
VAR00002 | -.106 1.000 -.207 .210 .126 -.014 .268 431 -.078 .095 .195 -.387 -.548
VAR00003 | .328 -.207 1.000 .091 -.284 .043 .265 .373 .394 .190 .022 444 -.151
VARO00004 | .308 .210 .091 1.000 -.220 .252 .766 .547 -.246 471 -.076 .079 .213
VAR00005 | -.295 .126 -.284 -.220 1.000 .039 .011 .027 .082 461 725 -.146 .339
VAR00006 | .185 -.014 .043 .252 .039 1.000 .325 .320 .119 .029 .076 .091 -.064
VAR00007 | .231 .268 .265 .766 .011 .325 1.000 .671 -.091 .633 .316 -.046 .106
VARO00008 | .313 431 .373 547 .027 .320 .671 1.000 174 .598 .128 .209 -.297
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VARO00009 | .622 -.078 .394 -.246 .082 .119 -.091 174 1.000 -.193 .128 .130 -.358
VARO00010 | -.221 .095 .190 471 .461 .029 .633 .598 -.193 1.000 .333 -.007 .433
VAR00011 | .000 .195 .022 -.076 .725 .076 .316 .128 .128 .333 1.000 -.085 .198
VAR00012 | .277 -.387 .444 .079 -.146 .091 -.046 .209 .130 -.007 -.085 1.000 -.096
VARO00013 | -.242 -.548 -.151 .213 .339 -.064 .106 -.297 -.358 .433 .198 -.096 1.000

Fuente: Elaboracion propia.
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