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INtroduccion

El sector automotriz en México continla atrayendo inversiones
significativas que lo consolidan como un actor clave en la
manufactura y que lo posicionan como el séptimo productor
global de vehiculos'. En 2023, esta industria contribuyo con
4.7% del Producto Interno Bruto (PIB) y representd 21.7% del
PIB manufacturero; ademas, genera un millén de empleos
directos y 3.5 millones de empleos indirectos?.

El auge de esta industria se ha visto impulsado por acuerdos
comerciales como el Tratado entre México, Estados Unidos y
Canada (T-MECQ), que han fortalecido la cadena de suministro
y la integracion regional, permitiendo a México destacar como
el principal proveedor de vehiculos y autopartes para los
Estados Unidos®. No obstante, persiste una gran incertidumbre
ante las medidas arancelarias proclamadas por el gobierno
estadounidense, situacion que ha generado tensiones que
impactan directamente en el tratado antes mencionado.

Finalmente, el panorama automotriz mexicano ha ido
modificandose por la irrupcion de armadoras chinas. La nueva
ola no solo compite en términos de tecnologia, disefioy
rendimiento, sino que desafia el modelo tradicional de ventas.
Agentes automotrices es una tendencia emergente que esta
obligando también a las compafiias tradicionales a reinventar
Sus estrategias para responder al consumidor. La convergencia
de innovacion, competencia y adaptacion, ademas de redefinir
la manera en que se fabrican y comercializan los vehiculos,
abre también un abanico de oportunidades para repensar la
movilidad.
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Revolucionando las ventas:
del distribuidor tradicional

al modelo de agente

La tradicion y la innovacion se han entrelazado
en distintas etapas a lo largo de la historia
para forjar lo que hoy vivimos y lo que estamos
por vivir. En el comercio minorista (retail),
por ejemplo, su proceso evolutivo va desde
tiendas fisicas convencionales hasta el
comercio electrénico y, mas recientemente,
hacia modelos omnicanal.

Los servicios financieros estan pasando de
la banca tradicional —con sucursales fisicas
y servicios presenciales— a la banca digital,
a fintechs (tecnologfa financiera) que ofrecen
servicios a través de aplicaciones moviles, o
al blockchain (cadena de bloques) para realizar
transacciones mas segurasy rapidas. El
listado de ejemplos es extenso, y como en
diversos sectores, el automotriz no es la
excepcion. Es aqui donde la tradicion y la
innovacion se entrelazan para que la
movilidad sea mas eficiente, sostenible y
cercana al consumidor.

Uno de los aspectos en la innovacion —que
sitUa al sector automotriz en el camino de
la transformacién— es el surgimiento de
los OEM (Original Equipment Manufacturers)
chinos, pues estan modernizando la forma
de vender autos al colocarse, por ejemplo,
en tiendas departamentales y, con ello,
desafiando el modelo de ventas convencional.
Esta alternativa esta obligando a las
compafifas automotrices tradicionales a
buscar nuevas maneras de comercializar
Sus autos e, incluso, a cambiar sus modelos
operativos.
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Histéricamente, el modelo convencional de
ventas en la industria automotriz ha estado
centrado en los distribuidores, de ahi que
existan mas de dos mil agencias distribuidas
en todo el pafs®. En este nuevo esquema,
los fabricantes de equipos originales (OEM,
por sus siglas en inglés) venden vehiculos al
por mayor a los distribuidores, quienes se
encargan de todas las actividades relacionadas
con laventay la experiencia del consumidor
final. Esto incluye reabastecer inventarios,
definir precios a través de comités, atraer
compradores, cerrar ventas, ofrecer opciones
de financiamiento y proporcionar servicios
postventa —como mantenimiento y
reparaciones—.

Los distribuidores han enfrentado desafios
para cumplir con las expectativas del
consumidor moderno que busca un amplio
nivel de atencion, asf como un facil acceso a
la informacién y la posibilidad de comprar a
través de multiples canales integrados, tanto
fisicos como digitales. La creciente competencia
ha dificultado la rotacién de inventario,
obligando a algunos distribuidores a ofrecer
descuentos e incentivos para concretar ventas.

El reto de adaptarse a un consumidor cada
vez mas exigente, que valora la atencién
personalizada, la omnicanalidad y una
experiencia de servicio fluida, ha incrementado
de forma equidistante con la llegada de
nuevas marcas automotrices. Segun el
estudio /ndice de Satisfaccién del Cliente de
Servicio México 2024, de la firma

estadounidense J. D. Power, la satisfaccion
del cliente ha disminuido ligeramente en
todos los segmentos de servicio pese a
mostrar sefiales de recuperacion. Si bien la
competencia se ha intensificado en el sector
automotriz, también ha evidenciado brechas
en la calidad del servicio.

Por ejemplo, hoy los consumidores esperan
mucho mas que la simple reparacion de su
vehiculo: valoran la transparencia, la
personalizaciony la comodidad en cada
punto de contacto. Es notable que acciones
aparentemente sencillas, como gestionar el
pago del servicio o proporcionar conectividad
en la sala de espera, generen incrementos
significativos en la satisfaccion. Por lo tanto,
hay OEM que estan explorando modelos de
negocio alternativos para una mayor
interaccion con los clientes. Algunos de
ellos son los “modelos de agente”, ventas
directas en linea, showrooms digitales y
modelos de suscripcién de vehiculos. Son
enfoques que buscan mejorar la experiencia
del cliente y la eficiencia en la cadena de
suministroy la gestioén de inventarios.



La digitalizacion y la nueva
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experiencia del cliente

Actualmente, los OEM mas experimentados
buscan la transicién hacia un nuevo modelo
que combina las fortalezas de la red de
distribuidores del modelo tradicional con
las lecciones del modelo directo al consumidor,
adoptado por nuevos jugadores, a través
del modelo de agente.

Tradicionalmente, el punto de venta fisico
era el centro de la experiencia de compra
en el sector; no obstante, el auge del comercio
electrénico y la digitalizacion han alterado
este paradigma. Aun asi, la tienda fisica (el
concesionario) mantiene un rol esencial: no
solo como espacio de transaccion, sino
como punto de contacto que genera la
experiencia y donde se refuerza el vinculo
emocional con la marca.

En este contexto, la experiencia omnicanal
que busca ofrecer la industria automotriz
presenta desafios para los OEM sin
capacidades tecnoldgicas adecuadas. Es
decir, quienes no cuenten con la capacidad
de introducir herramientas tecnoldgicas a
sus canales de venta, podrian quedarse
rezagados en la carrera digital. La digitalizacion
permite a los clientes explorar, configurar y
agendar pruebas de manejo, todo ello de
forma virtual, personalizando asf el vehiculo
y reduciendo la dependencia de vendedores
tradicionales. De igual forma, centros de
experiencia con agentes facilitan interacciones,
mejorando la confianza y eliminando la
presion de compra. Esto también desecha
la necesidad de grandes inventarios fisicos
y permite a los facilitadores de venta asistir
a clientes desde cualquier lugar.

La personalizacion del vehiculo puede
comenzar en linea, continuar en un centro
de experienciay finalizar desde cualquier
lugar. La experiencia omnicanal también se
extiende al servicio postventa, donde se
habilitan canales digitales para mantener,
por ejemplo, una atencién adaptada a
necesidades individuales y programas de
lealtad mejorados; esto incluye comunicacion
optimizada, incentivos postventa, capacitacion
para técnicos y recordatorios personalizados
de mantenimiento o promociones exclusivas.
En el modelo de agente, los OEM mantienen
la propiedad del inventario y venden
directamente al consumidor final, mientras
que el agente (antes conocido como
distribuidor) facilita la venta, recibe una
comision y ofrece servicios postventa. Esto
permite a los OEM un mejor control tanto
de su inventario, como de sus preciosy su
proceso de venta, mejorando asf la experiencia
del cliente. Sin embargo, existen implicaciones
fiscalesy legales, ya que los OEM se vuelven
responsables de la facturacion, registro de
la venta, reclamos del consumidor y seguros
de las unidades.

Dicho modelo es tendencia en Europay en
Asia —donde algunas marcas premium
operan bajo este concepto— y ahora
también comienza a ser implementado en
Latinoameérica. La transicion hacia el nuevo
modelo no es facil, pero ofrece las
siguientes ventajas:

» Transforma la interaccién entre marcasy
clientes.

* Eleva el enfoque en la digitalizacion.
» Ofrece precios transparentes.

* Mejora la experiencia del cliente.
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Ahora bien, la transicion del modelo
tradicional de distribuidores al nuevo
modelo de agentes presenta retos
significativos, pues el distribuidor ya no
actla como un buffer que protege a los
OEM de diversos problemas operativos,
impactando directamente al cliente y la
operacion. Este cambio requiere una
infraestructura tecnoldgica robusta para
soportar la venta directa al consumidor,
incluyendo plataformas avanzadas de
comercio electrénico, sistemas de gestion
de inventarios en tiempo real y
herramientas de analisis de datos, ademas
de integrar estos sistemas con las
plataformas existentes de fabricacion,
logistica y servicio postventa para
incrementar la eficiencia operativa.

La conversién al modelo de agentes
transformara significativamente las ventas,
permitiendo a los fabricantes controlar
mejor la experiencia de compra, ofrecer

precios dinamicos ajustados en tiempo real
y asegurar un servicio al cliente consistente

y de alta calidad. También obliga a las

automotrices a asumir un papel mas activo

en la logfstica, actualizando redes de
distribucién, implementando sistemas de
seguimiento y trazabilidad, e integrando
estos sistemas con los que cuentan los
transportistas para asegurar tiempos de
entrega y condiciones 6ptimas de los
vehiculos.

Finalmente, este modelo requiere un
cambio significativo en la cultura, en los
procesosy en la estructura
organizacionales. Es crucial gestionar este
cambio de manera efectiva, capacitando y
reubicando personal, redefiniendo rolesy
responsabilidades, y manteniendo una
comunicacion clara con todos los
stakeholders. Ademas, deben desarrollar
estrategias de gestion del cambio con
planes de comunicacion, programas de
formacion y mecanismos de
retroalimentacién, asi como gestionar las
relacionesy la estrategia con los
distribuidores.



o cIusic?n

El modelo de negocio de agentes en la
industria automotriz, ademas de
representar la evolucién de la manera de
interactuar con los clientes, gracias a la
digitalizacién, a la reduccion de costos y a
la transparencia de inventarios, esta
aportando beneficios a quienes compran
vehiculos, como lo es tener una
experiencia mejorada en todo el proceso
gue va desde la busqueda, hasta el
servicio.

Se trata de una transformaciéon que
requiere una estrategia integral, una
infraestructura tecnolégica robusta, un
cambio significativo en los procesos, asi
como una alineacion y trabajo
colaborativo entre las automotrices y los
concesionarios. Es un modelo que no solo
redefine la venta de vehiculos, sino
también la relacion punta a punta entre
marcas, concesionarios y clientes.

Ahora, el consumidor sera el eje central,
como lo esta empezando a ser en otras
industrias como el retail, y donde los
datos seran la clave para mantenerse a
flote ante la cada vez mas fuerte
competencia en el mercado.
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