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Resumen

Ultimamente se ha marcado la economia y el desplome de la industria automotriz en el ecuador, asf
como el avance de la tecnologia y su intervencidn, sin embargo, cada empresa automotriz tiene su
estilo de marketing para promocionar sus productos. El presente estudio tuvo como objetivo analizar
la influencia de la integraciéon de canales phygital en las estrategias comerciales aplicadas en los
concesionarios de vehiculos livianos en la ciudad de Loja. En esta investigacion se evalué como la
combinacién de interacciones digitales y fisicas impacta en la percepcion, satisfaccion y fidelizacién
del cliente. A través de un enfoque cuantitativo y el modelo S-O-R se realizaron encuestas a clientes
y trabajadores de concesionarios para medir la coherencia entre canales, asi como la facilidad de
transicion y la percepcion de valor en la experiencia omnicanal. Los resultados evidenciaron que,
aunque los concesionarios han implementado herramientas digitales como redes sociales y
plataformas de atencién en linea, la mayoria de los clientes sigue prefiriendo la compra presencial,
impulsada por la confianza en la interaccion fisica, la posibilidad de probat el vehiculo y la seguridad
en los procesos de pago. Sin embargo, se identificé que la integracién efectiva entre canales mejora
la satisfacciéon del consumidor,incrementala intencién de compray fortalece la lealtad hacia la marca,
aunque ain existen desafios en la coherencia de la informacién y en la automatizacién de procesos.

Palabras clave: warketing; phygital; fidelizacion; empresa automotriz

Abstract

The recent economic downturn and the collapse of the automotive industry in Ecuador have been
significant, as have the advancement of technology and its intervention. However, each automotive
company has its own marketing style for promoting its products. This study aimed to analyze the
influence of phygital channel integration on the commercial strategies applied by light vehicle
dealerships in the city of Loja. This research evaluated how the combination of digital and physical
interactions impacts customer perception, satisfaction, and loyalty. Using a quantitative approach and
the S-O-R model, surveys were conducted with customers and dealership employees to measure
cross-channel consistency, as well as ease of transition and petceived value in the omnichanne
experience. The results showed that, although dealerships have implemented digital tools such as
social media and online service platforms, the majority of customers still prefer in-person purchases,
driven by trust in physical interaction, the ability to test drive a vehicle, and secure payment processes.
However, it was found that effective integration between channels improves consumer satisfaction,
increases purchase intent, and strengthens brand loyalty, although challenges remain in information
consistency and process automation.

Keywords: marketing; phygital; loyalty; automotive company
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1. INTRODUCCION

La integracion de canales “phygital” en el sector automotriz ha emergido como una estrategia
clave en la comercializacién de vehiculos, combinando la interaccion digital con la
experiencia presencial para mejorar la relaciéon entre clientes y concesionarios. En este
contexto, el presente estudio se enfoca en analizar la influencia de la omnicanalidad en la
experiencia de compra del consumidor, considerando la creciente digitalizacién del mercado

y la necesidad de los concesionarios de adaptarse a nuevas dinamicas comerciales

La relevancia de este estudio radica en que, a pesar de la evolucién de los canales digitales, la
preferencia del consumidor por la compra presencial sigue siendo predominante en Loja,
Ecuador. Se identificarondesafios en la integracion efectiva de plataformas digitales y fisicas,
generando inconsistencias enla comunicaciény limitaciones enla conversion de ventas. Esta
problematica evidencia la necesidad de mejorar la sinergia entre ambos entornos,
garantizando una experiencia de compra fluida y adaptada a las expectativas del cliente
moderno

El sector automotriz se beneficiara de este estudio al contar con estrategias para optimizar la
comercializaciéon de vehiculos mediante la combinacion eficiente de herramientas digitales y
operativas. Los concesionarios podran implementar soluciones innovadoras como realidad
aumentada, chatbots y automatizacién de procesos para mejorar la conversion de clientes y

fortalecer su competitividad en el mercado

Este estudio se basé en investigaciones previas sobre comercio omnicanal y experiencia del
consumidor. Trabajos como el de Mishra et al. (2021) han demostrado que la integracion
entre canales digitalesy fisicos mejora la retencion del consumidor y potencia la fidelizacion
a través de una experiencia de compra coherente. Asimismo, estudioslocales han evidenciado
la necesidad de fortalecerla presencia digital de los concesionarios para ampliar su alcance y
mejorar la percepcion de confianza en las plataformas en linea

La investigaciéon tiene como finalidad analizar la integraciéon de los canales de
comercializacién enlos concesionarios automotrices de Loja y determinar su impacto en la
experiencia del consumidor. Se plante6 la hipétesis de que una mejor integracion de estos
canalesincrementa la satisfacciéndel cliente, favoreciendolaintenciéon de compra y la lealtad
a la marca. El estudio abarca un analisis cuantitativo mediante encuestas aplicadas a clientes
y trabajadores de concesionarios.

Como limitaciones, se identifica que la adaptacién tecnoldgica de algunos concesionarios es
baja, lo que dificulta la implementacién de estrategias digitales avanzadas. Ademas, la
resistencia del consumidor a la digitalizacién del proceso de compra es un factor que influye
en los resultados, evidenciando la necesidad de un enfoque progresivo para la integracion
phygital en el sector.
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2. METODOLOGIA

En este estudio se empled el método cualitativo, recopilando informacién de datos y un
analisis de los mismos, el nivel de investigacion es descriptivo,lo que ayuda a describir datos
e informacion de las estrategias que se aplicaron en la industria automotriz en la ciudad de
Loja,analizandolos métodos de comercializaciéon empleadas y suinterferencia enla decision
de compra en el consumidor. Este tipo de investigacién se aplica debido a que el estudio
tiene como fin analizarla influencia de la integracién de canales phygital en las estrategias

comerciales aplicadas en los concesionarios de vehiculos livianos en dicha ciudad.

Durante la investigacion se localizo siete concesionatias automotrices en la ciudad de Loja,
de las cuales se seleccionaron seis concesionarias tomando en cuenta que su mercado de
comercializacién son los vehiculos livianos, el nimero de trabajadores y clientes de cada
uno de ellas, donde se usé de la herramienta Google forms empleando encuestas que
permitié conocer la opinién de los trabajadores y sus clientes mediante un cuestionario de
preguntas cerradas. Asi como, para comprender cémo los estimulos del entorno empresarial
impactan en la percepcion y comportamiento de los consumidores y trabajadores se aplico
el Modelo S.O.R (Estimulo-Organismo-Respuesta) como un enfoque metodolégico para

analizar la integracion de canales phygital en los concesionarios de la ciudad.

3. RESULTADOS

Los resultados de esta investigacién provienen del analisis de encuestas aplicadas tanto a los
clientes como a los trabajadores de los concesionarios automotrices de Loja, con el objetivo
de evaluarla integracion de canales “phygital” en la experiencia de compra. La recoleccion
de datos se llevé a cabo en el periodo 2024, abarcando un enfoque cuantitativo que permitié

medir la percepcion y el comportamiento de los participantes.

De tal forma que, a los clientes se les realizaron preguntas cerradas enfocadas en el uso de
herramientas digitales antes de visitar el concesionario, la coherencia entre los canales online
y offline, la facilidad de transicion entre plataformas y la percepcion de la calidad del servicio
en distintos puntos de contacto. Por otro lado, a los trabajadores de los concesionarios, se
les consult6 sobre su percepcion respecto a la interaccion de los clientes entre canales, la
consistencia en la aplicaciéon de promociones y descuentos, y la efectividad de la estrategia

omnicanal en sus respectivas empresas.

El analisis de estos resultados permitié comprender el impacto de la digitalizacion en la
experiencia de compra, as6 como identificar oportunidades de mejora en la integracion de
canales y brindar recomendaciones estratégicas para optimizar la presencia y competitividad

de los concesionarios en el mercado automotriz de Loja.

A base de los resultados obtenidos de las encuestas se pudo realizar el analisis de algunas

variables sobre los mercados automotrices seleccionados siendo: Nissan, Jac, Kia, Mirasol,
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Iomotors, Foton, Importadora Tomebamba (Toyota), donde se identificé las siguientes

variables mediante la Matriz ANSSOF.

Tabla 1. Matriz ANSOFF
ESTRATEGIAS PRODUCTOS ACTUALES PRODUCTOS NUEVOS

Desarrollo de producto

e C(Creacion de una
plataforma interactiva con
realidad aumentada para
visualizar vehiculos.

e Implementacién de un

MERCADOS . . .

ACTUALES Penetracién de mercado asistente virtual con IA
para asesofia
personalizada.

e Optimizacién de los
sistemas de pago digital y
firma  electrénica para
agilizar procesos.
Desarrollo de metrcado
e Implementacion  de
estrategias de
marketing digital
segmentadas para
atraer nuevos
compradores.
MERCADOS . Asociacic')n' con bancos . ‘ 5
NUEVOS y financieras para Diversificacion

ofrecer simuladores de
crédito online.

e C(Creacion de
experiencias
inmersivas en redes
sociales para atraer

clientes jovenes vy

tecnologicos.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 1. Convergencia de estrategias automotrices

Tendencias del Sector Automotriz

Tendencias clave que impulsan la
innovacion en el sector.

Integracion Phygital

Combinacién de canales fisicos y digitales
para mejorar la experiencia.

Estrategia de Negocio

Estrategia alineada con el modelo de
negocio del concesionario.

Evolucidon del Mercado

Adaptacion a los cambios y demandas
del mercado automotriz.

Fuente: Elaboracién propia
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Experiencia de

Compra

Automotriz Mejorada

El anilisis de las tendencias del sector automotriz, donde se determina que la integracion de
canales phygital en la experiencia de compra automotriz representa una oportunidad clave
para los concesionarios, no solo como una tendencia emergente, sino como una estrategia

que debe alinearse con su modelo de negocio y la evolucién del mercado.

A base de los descrito y de la matriz Ansoff se desarrollan estrategias de tendencia de

consumo y de mercado, tomando en cuenta el desarrollo del producto y del valor del

mercado, obtenido las siguientes variables:

Tabla 2. Matriz de tendencias en base al desarrollo del producto

Sapiens Management Journal

Nombre de la | Descripciéon de | Implicaciones | Implicaciones L
. . Implicaciones
tendencia la tendencia en el core en el producto .
en el insight
product aumentado
La realidad LLa experiencia .
Los clientes
aumentada de compra se
. , buscan
permite a los vuelve mas — .
. . . Posibilidad de | experiencias
Plataforma clientes inmersiva y . .
] ) o probar interactivas y
interactiva explorar tecnoldgica, .
. ) . diferentes detalladas que
con realidad vehiculos en facilitando la | | )
. colores es permitan
aumentada 3D desde decision del ’ P
. . modelos y tomar
para cualquier cliente al ofrecer , .
o . . . accesotios en | decisiones
visualizar dispositivo, una vista . . .
. . tiempo real. informadas sin
vehiculos superponiendo | detallada del ,
. la necesidad de
modelos producto sin
o ) desplazarse al
digitales en el desplazamientos . .
. concesionario
entorno real. fisicos.
Asistente Ofrecer Agiliza el Atencion 24/7 | Los clientes
virtual con IA | respuestas proceso de a través de valoran la
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para asesorfa | rapidasy atencion al chatbots y atencion rapida,
personalizada | personalizadas | cliente, asistentes de eficiente y
a los clientes, proporcionando | voz. personalizada,
desde respuestas esperando que
informacién instantaneas y la tecnologia
sobre modelos | personalizadas simplifique su
hasta opciones | sin la necesidad proceso de
de de un asesor compra sin
financiamiento, | humano en todo perder la calidad
mejorando la momento. del servicio
experiencia de
compra.
Reducir
tiempos de Los clientes
P El proceso de
..., [lesperay buscan procesos
Optimizacion | .~ . compra se
simplifica los ., de compra
de los o vuelve mas agil, o )
. tramites, rapidos y sin
sistemas de .. seguro y Pagos seguros .
o permitiendo i S complicaciones,
pago digital y , eficiente, con multiples
que los clientes . . valorando la
firma eliminando la opciones de )
- completen su . o seguridad y
electrénica necesidad de financiamiento .
. compra de comodidad que
para agilizar papeleo y
manera seguray | - ofrecen las
procesos . ) tramites .
sin necesidad . soluciones
i presenciales. ..
de presencia digitales
fisica.
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 3. Matriz de tendencias en base al desarrollo de mercado
Nombre dela | Descripcion de | Implicaciones | Implicaciones .
. . Implicaciones
tendencia la tendencia en el core en el producto e
en el insight
product aumentado
. Los clientes
. Facilita la o
Llegar a clientes . esperan recibir
. captacion de Uso de . .,
, potenciales con , . informacién
Estrategias de nuevos clientes | anuncios

marketing
digital
segmentadas
para atraer
nuevos

compradores

anuncios y
contenido
personalizado en
funcién de sus
intereses,
ubicaciéon y
comportamiento

de compra
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interesados en
la compra de
vehiculos,
optimizando el
proceso de
conversion y
ampliando la

base de

dinamicos con
modelos de
autos
especificos
segun las
preferencias

del usuario

relevante y
personalizada
sobre los
vehiculos que
les interesan,
sin sentirse
invadidos por
publicidad

genérica
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Asociacion
con bancos y
financieras
para ofrecer
simuladores de

crédito online

Creacién de
experiencias
inmersivas en
redes sociales
para atraer
clientes
jovenes y

tecnoldgicos

Integrar
simuladores de
crédito en la
web y redes
sociales permite
a los clientes
calcular
opciones de
financiamiento
en tiempo real,
comparando
tasas y plazos
antes de visitar

el concesionatrio

Uso de
experiencias
inmersivas en
redes sociales,
como filtros de
realidad
aumentada,
videos 360°y
transmisiones en

vivo interactivas

compradores

potenciales

Brinda mayor
accesibilidad y
confianza en el
proceso de
financiamiento,
facilitando la
toma de
decisiones y
reduciendo

incertidumbres

Transforma la
manera en que
los clientes
interactuan con
la marca,
generando
mayor
engagement y
posicionando al
concesionatio
como
innovador y
digitalmente

accesible

ISSN: 3073-1364

Integracion de
simuladores en
la weby
aplicaciones

moéviles.

Videos en 360°
de recorridos
dentro de los
vehiculos

Los clientes
buscan
transparencia y
facilidad en el
acceso al
financiamiento,
queriendo
conocer sus
opciones antes
de tomar una
decisién de
compra

Los
consumidores
jovenes buscan
experiencias
digitales
interactivas que
les permitan
conocer los
productos de
manera
innovadora
antes de visitar
un

concesionatio

Fuente: Elaboracion propia

Con los datos obtenidos en las variables reflejadas enlas matrices se realizé un FODA donde

se determinaron las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que se enfocan en el

sector automovilistico con la utilizacién de estrategias phygital en los concesionarios de la

ciudad de Loja, obteniendo las siguientes estrategias.

Tabla 4. Estrategias FODA

ESTRATEGIA FO

e Implementar
inmersivas con realidad aumentada
para atraer nuevos clientes.

ESTRATEGIA DO

Disefiar programas de capacitacion
en herramientas digitales para el
personal.

experiencias .

e TFortalecer el marketing digital con .
estrategias personalizadas basadas
en datos de clientes

Aplicar una transicion gradual a la
digitalizacion, combinando

(0 ®
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Integrar chatbots con IA para estrategias tradicionales con nuevas

agilizar la atencién al cliente y tecnologias.

mejorar la experiencia de compra. e Ofrecer incentivos y descuentos a
clientes que wusen herramientas
digitales.

ESTRATEGIA FA ESTRATEGIA DA
Implementar ~ protocolos de e [Establecer una estrategia de
ciberseguridad para garantizar la omnicanalidad hibrida para clientes
proteccion de datos del cliente. menos  familiarizados con la
Posicionar el concesionatio como tecnologfa.
lider en innovacién digital para e Implementar soporte  técnico
diferenciarse de la competencia. especializado para minimizar los
Desarrollar estrategias de impactos de fallos tecnologicos.
comunicaciéon para educary generar e Formar alianzas con proveedores
confianza en clientes tradicionales. tecnologicos para reducir costos en

la digitalizacién.

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo a las estrategias obtenidas en la matriz del FODA se puede determinar que la
integracion de la digitalizacion y la diversificacion del mercado en la experiencia de compra
automotriz no solo redefine los métodos de captacion y conversion de clientes, sino que
también mejora profundamente la experiencia del consumidor al hacerla mas personalizada,

accesible e inclusiva.

Para obtener resultados de la investigacion descrita se desarrollaron tres objetivos donde en
el primero se identifica la integracion de canales de comercializacion utilizados en los
concesionarios automotrices de la ciudad de Loja y la afectacién en la experiencia del
consumidor, donde se hace un cruce de las preguntas obtenidas en las encuestas aplicadas a

los trabajadores y consumidores, obteniendo los siguientes resultados.

Figura 2. Optimizacion de la experiencia del cliente en entornos phygital
%{p

&

Interaccidon
Digital en
Preferencia de Aumento

Tienda Fisica

2l

Comunicacion
Directa e
Inmediata

Comunicacidon
Cara a Cara

""@1‘3

,_
| —

Canales Tradicionales Canales Digitales

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 5. Cruce de tablas de preguntas a los trabajadores

Canales digitales utilizados
por los concesionarios para vender

Interaccién con los clientes por
canales digitales

Adquisicion de vehiculo por
algun canal offline

vehiculos
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Los concesionarios de Loja se apoyan  Los concesionarios han logrado construiruna  Los  canales  offline  siguen  siendo

principalmente en redes sociales como
WhatsApp, Facebook, TikTok e Instagram
para la venta de vehiculos, mientras que los
sitios web y los chatbots complementan el
proceso con mayor formalidad 'y
automatizacion. La baja adopcion de

estrategia digital basada en la inmediatez y el
contenido visual, pero ain existen areas de
mejora en la automatizacion, la diversificacion
de canales y la digitalizacion del proceso de
compra.

fundamentales en la adquisicion de vehiculos,
pero requieren una evolucion estratégica que
los integre con herramientas digitales para
maximizar su impacto y eficiencia.

marketplacesy tiendas virtuales revelaun area
de oportunidad para optimizar la estrategia
digital y diversificar los puntos de venta en
linea.

De acuerdo a la figura, se determina que el panorama comercial de los concesionarios
automotrices en Loja refleja una coexistencia entre canales digitales y tradicionales, con una
marcada preferencia por la tienda fisica como punto clave de adquisicién. Sin embargo, la
interaccién digital ha ganado terreno, principalmente a través de redes sociales como
WhatsApp, Facebook, TikTok e Instagram, que han permitido una comunicacién mas

directa e inmediata con los clientes.

®
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Figura 3. Integracion phygital para una experiencia de cliente fluida

Conciencia en
Redes Sociales

Los clientes
descubren
productos a través

de redes sociales .
Los clientes

evalian opciones
de compra

Comunicacion Los clientes

Personalizadoa deciden comprar o
través de canales
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Fuente: Elaboracion propia

Se visualiza enla figura que, el sectorautomotriz en Loja se encuentra en una transicién hacia
un ecosistema comercial phygital, donde la interaccion digital ha crecido significativamente,
pero la conversiéon de ventas sigue concentrada en los canales tradicionales. Los
concesionarios han implementado redes sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp
como herramientas clave de comunicaciéon como Chatbots, logrando mayor inmediatez y
personalizacion en la atencion al cliente. Sin embargo, la digitalizacion atn enfrenta desafios
en términos de conversion, como TikTok y mostrando un menor impacto en la decision de

compra, considerandose que la compra fisica es la que genera mayor conversion en ventas.

El segundo objetivo de la investigacion llevada a cabo se centra en Analizar la integracion de
los canales de comercializacion utilizados en los concesionarios automotrices de Loja para
determinar la afectacién en la experiencia del consumidor donde se obtuvo los siguientes

resultados que fueron plasmado en la figura a continuaciéon
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Figura 4. Estrategias de marketing integradas en entornos phygital
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concesionarios  adaptarse han comenzado a ganar canales digitales, la compra
rapidamente a las relevancia en el sector de vehiculos sigue siendo
tendencias digitales, automotriz,la mayoriadelos predominantemente offline,
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plataformas emergentes otras  plataformas  aun compra més alineada conlas

Sapiens Management Journal

(0 ®



=2 SAPIENS

Vol.2 No.6 (2025): Journal Scientific ~ ISSN: 3073-1364
https://revistasapiensec.com/index.php/sapiens_management_j/index
como TikTok y enfrentan desaffos en la nuevas  tendencias  del
Marketplace. La clave esta conversion de clientes consumidor.
en la integracién de estos
canales de manera fluida y
la constante mejora de la
experiencia del cliente para
facilitar la adquisicién del
vehiculo a través de
plataformas online

Los resultados del estudio reflejan que los concesionarios automotrices de L.oja han adoptado
una estrategia phygital de comercializacion, integrando tanto canales digitales como fisicos.
Sin embargo, persiste una fuerte inclinacién de los consumidores hacia la compra presencial,
a pesardel esfuerzo delas empresas por fortalecersu presencia en plataformas digitales como
Facebook, Instagram, TikTok y Twitter.

El anilisis de las encuestas a clientes evidencia que, si bien los canales digitales son utilizados
como medios de consulta y exploracién de opciones, la decision final de compra sigue
concentrandose en la tienda fisica y los showrooms. Este comportamiento esta impulsado
por factores como la confianza que genera la interaccién personal con los asesores, la
fidelizaciéna través de un servicio personalizado, la tangibilidad del producto y la percepcién

de agilidad en la forma de pago.

Por otro lado, la evaluacion realizada con los trabajadores de los concesionarios muestra que
la mayoria percibe que las promociones y descuentos son consistentes entre los canales
fisicos y digitales,lo que indica un esfuerzo por mantener una estrategia omnicanal coherente
. No obstante, algunos empleados sefialan que atin existeninconsistencias enla comunicacion

entre estos canales, lo que puede generar fricciones en la experiencia del consumidor.

El uso de herramientas digitales como WhatsApp y Facebook ha permitido agilizar la
interacciéon con los clientes, pero la conversion de ventas a través de estos canales sigue
siendo baja. TikTok ha empezado a posicionarse como medios complementarios para atraer
audiencias mas jovenes, aunque su impacto ain es limitado en términos de cierre de ventas.

Tomando en cuenta lo que se ha descrito sobre la integracion de canales digitales y fisicos se
plantea una propuesta de integracion de canales de comercializacion genéricos que permita
a los concesionarios tener mas presencia en el mercado objetivo a base de herramientas de

gestion digital y operativa, apoyados en herramientas tecnologicas avanzadas.

Canales Digitales:

e Sitio webinteractivoconinteligenciaartificial (IA): Implementaciénde chatbots
con IA para asesoramiento en tiempo real, simuladores de modelos y opciones de
financiamiento.

e DPlataforma de e-commerce: Facilitar la reserva, compra parcial y financiamiento

de vehiculos en linea con opciones de pago seguro y gestién documental digital.
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e Automatizacion de marketing digital: Uso de herramientas como HubSpot,
Marketo o ActiveCampaign para la segmentacion y personalizacion de campafas en
redes sociales, email marketing y publicidad programatica.

e Big Data y analitica avanzada: Uso de Google Analytics 4, Power Bl y
herramientas de CRM para analizar el comportamiento del consumidor y optimizar

estrategias de venta.

Canales Fisicos:

e Showroom digitalizado: Uso de realidad aumentada (RA) y pantallas interactivas
para la configuracion de vehiculos, permitiendo una experiencia inmersiva.

¢ Eventos de test drive experiencial: Pruebas de manejo organizadas por segmentos
de cliente, con realidad virtual para simular el rendimiento del vehiculo en diferentes
escenarios.

e Venta consultiva con dispositivos méviles: Asesores equipados con tablets que
permitan acceder a la ficha del cliente, historial de interacciones y recomendaciones

personalizadas en tiempo real

Canales Phygital
e Live shopping con realidad aumentada: Sesiones en vivo con asesores donde los

clientes pueden visualizar modelos en 3D y realizar reservas en linea.

e Click & Collect con procesos digitales: Reserva enlinea con opcion de retiro en
el concesionario mediante firma digital y validacién de documentos

electronicamente.

e Gestion de postventa digitalizada: Integracion de chatbots y plataformas de
servicio para agendamiento de mantenimientos, rastreo de repuestos y seguimiento
de garantias mediante una aplicaciéon movil.

Para optimizar la operacién y brindar una experiencia mas eficiente, se propone la adopcion
de las siguientes tecnologfas:

CRM Avanzado (Gestion de Clientes): Implementacion de Salesforce, Zoho CRM o
Microsoft Dynamics 365 para centralizar la informacion de los clientes, automatizar
seguimientos y personalizar interacciones.

ERP para la Gestion Operativa: Uso de SAP Business One, Odoo o NetSuite para
optimizar el inventario, controlar pedidos y gestionar la logistica de entrega de vehiculos y
repuestos.

Plataforma de Gestion de Leads y Ventas: Uso de herramientas como LeadSquared o

Pipedrive para capturar y administrar prospectos desde diferentes canales de marketing.

Inteligencia Artificial para Prediccion de Ventas: Implementaciéon de modelos
predictivos con Google Cloud Al o IBM Watson para anticipar la demanda y ajustar las
estrategias comerciales.
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Automatizacién del Servicio Postventa: Uso de Zendesk o Freshdesk para la atencion

automatizada de clientes, seguimiento de tickets y gestion eficiente de reclamos.

Aplicacion Moévil de Concesionario: Desarrollo de una app con funcionalidades de
compra, financiamiento, agendamiento de mantenimientos y notificaciones personalizadas

para mejorar la experiencia del cliente.

Figura 5. CRM en los concesionarios
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La grafica presentada en este estudio evidencia como la implementacién del CRM influye en
la fidelizacion del cliente dentro del sector automotriz. Se observa que una correcta gestion
de la informacién permite mejorar la experiencia del consumidor, optimizar los procesos
comerciales y consolidar la relacién con la marca. Asimismo, se destaca la importancia de
integrar los canales digitales y fisicos (phygital) para ofrecer una experiencia de compra mas

estructurada y orientada a las necesidades del cliente.

La implementacién de un Customer Relationship Management (CRM) enlos concesionarios
automotrices de Loja se presenta como una estrategia clave para fortalecer la relacion con
los clientes y mejorar la integracion de los canales de comercializacién. En un entorno
altamente competitivo, dondela fidelizaciényla experiencia del consumidor juegan un papel
determinante en la sostenibilidad del negocio, el CRM permite estructurar interacciones mas
personalizadasy eficientes. Su elecciéon como herramienta estratégica responde a la necesidad
de optimizar la gestion comercial, consolidar una cultura centrada en el cliente y potenciar la
presencia en el mercado objetivo a través de un modelo de comercializacién omnicanal.
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Figura 6. Aplicacion de CRM en la experiencia del cliente
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Uno de los principales beneficios del CRM es la posibilidad de construir relaciones solidas y
duraderas con los clientes mediante la comprension de sus necesidades y preferencias. Al
contar con una base de datos estructurada y segmentada, los concesionarios pueden generar
estrategias de comunicacion mas efectivas, asegurando un acompafiamiento continuo en
todo el ciclo de vida del cliente. Esto no solo incrementa la satisfaccién y confianza del
consumidor, sino que también facilita la personalizacién de la oferta comercial, alineandola

con sus expectativas y comportamientos de compra.

4. DISCUSION

El impacto de la integraciéon de canales phygital en la experiencia de compra de los
consumidores en los concesionarios automotrices de Loja, ha destacado tanto las
oportunidades como los desafios que enfrenta el sector en la implementacién de estas
estrategias. Se exploraranlas percepciones de los consumidores sobre la utilidad y efectividad
de los canales digitales en comparacién con la interaccién directa en el concesionario, asf
como los efectos que tiene esta integracion en su nivel de satisfaccion, confianza y
fidelizacion. Este analisis no solo proporciona una vision de la realidad actual del mercado,
sino que también ofrece recomendaciones clave para optimizar la experiencia del cliente en

un entorno cada vez mas interconectado y competitivo.

Desde la perspectiva del consumidor, la transicién fluida entre el mundo digital y fisico
(modelo phygital) representa una experiencia mas cémoda y eficiente. Hoy en dia, los
consumidores prefieren investigar, comparar y explorar opciones de manera digital antes de
tomar decisiones en el punto de venta fisico. Esto les otorga un mayor control sobre el

(0 ®
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proceso de compra, a la vez que minimiza las barreras que tradicionalmente existian entre la

busqueda en linea y la interaccion cara a cara en el concesionatio.

Al ofrecer contenido detallado en linea, como especificaciones del vehiculo, videos
interactivos, opiniones de otros compradores y herramientas de personalizacién (por
ejemplo, simuladores de configuraciéon de vehiculos), los concesionarios permiten que los
consumidores se sientan mas seguros en su proceso de decision. Ademas, laatencionen linea
eficiente, como chatbots o atencién al cliente digital, facilita la resolucion rapida de dudas sin
la necesidad de desplazarse al concesionario, aumentando la comodidad y reduciendo el

tiempo invertido en la toma de decisiones.

La creciente diversificacion del perfil de los compradores se observa que a mas de que incluye
una mayor participacion femenina, también plantea la necesidad de que los concesionarios
personalicen las experiencias para estos diferentes segmentos. Las estrategias de marketing
deben reflejar estas diferencias, adoptando un enfoque inclusivo tanto en los contenidos
visuales como en la oferta de productos. La posibilidad de interactuar de manera digital y
recibir atencion personalizada segin las preferencias del consumidor, ya sea en términos de
estilo, funcionalidad o presupuesto, aumenta la sensacion de que el concesionario comprende

sus necesidades y esta dispuesto a adaptarse a ellas.

De tal manera que, al integrar herramientas de personalizacién y opciones de financiamiento
digital, los concesionarios pueden ofrecer recomendaciones basadas en el comportamiento
de busqueda del consumidor, ajustando la oferta a sus gustos y necesidades especificas. Este
tipo de enfoque no solo hace que la compra sea mas atractiva, sino que también facilita una
mayor fidelizacién, ya que el consumidor percibe un esfuerzo genuino por parte del
concesionario para brindar una experiencia de compra mas adaptada y relevante. Esta
estrategia, centrada en el cliente, permite a los concesionarios no solo atraer a un mayor
namero de clientes, sino también retenetlos, fortaleciendo su competitividad en un mercado
cada vez mas dinamico.

5. CONCLUSION

El analisis realizado en los concesionarios automotrices de la ciudad de Loja revela que, si
bien existe un conocimiento general sobre la importancia de la omnicanalidad ylaintegracion
de canales “phygital”, suimplementacion efectiva enfrenta maltiples limitaciones. Entre los
principales obstaculos se identifican los altos costos asociados a la adopcién de tecnologias
avanzadas, la falta de inversién en infraestructura digital y la carencia de capacitacion
especializada en estrategias de integracion de canales. Aunque los concesionarios han
incorporado herramientas digitales como redes sociales y plataformas de mensajetia
instantanea para interactuar con los clientes, la transiciéon fluida entre los entornos online y
offline atin no esta plenamente desarrollada. Esto genera inconsistencias en la experiencia
del consumidor, quien encuentra diferencias enla informacion, promociones y atencién entre
los distintos puntos de contacto. En consecuencia, la falta de una integracion sélida de los

canales comerciales limita la capacidad de los concesionarios para optimizar la experiencia
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de compra y responder a las nuevas expectativas del mercado.
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Si bien los concesionarios de la ciudad reconocen el valor estratégico de la omnicanalidad, la

falta de conocimiento especializado en la gestion omnicanal, ha llevado a que los
concesionarios mantengan modelos de comercializacion tradicionales con una dependencia
predominante de los canales fisicos. Ademas, la resistencia al cambio tanto por parte de los
clientes como de los propios concesionarios refuerza la preferencia por interacciones
presenciales, lo que frena la evolucion hacia un modelo de experiencia phygital mas eficiente.
Esta falta de integracion genera fricciones en el proceso de compra, afectando la percepcion
del consumidor y limitando la capacidad competitiva de los concesionarios frente a un

mercado automotriz en constante digitalizacion.

Ante la realidad que enfrenta el sector automotriz, resulta fundamental implementar
estrategias innovadoras que fortalezcan la relacion con los clientes. En este contexto, la
aplicacion de un sistema CRM se presenta como una herramienta clave para optimizar la
gestion comercial, permitiendo una interacciéon mas efectiva y personalizada. Su correcta
implementaciéon no solo mejora la eficiencia operativa, sino que también facilita la
fidelizacién y generaciéon de confianza en los consumidores, al brindarles una experiencia de

compra mas estructurada y orientada a sus necesidades
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