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Resumen

El presente trabajo de investigacion se plantea con el objetivo de analizar el
posicionamiento de marca de las empresas coreanas automotrices en el municipio de Ibagué,
para lo cual se disefia una metodologia de enfoque mixto de tipo descriptivo — exploratorio de
cuatro (4) fases que permiten abordar teéricamente la influencia del marketing en el
posicionamiento de marca en el sector de la industria automotriz; analizar las estrategias de
marketing y comerciales de las empresas coreanas automotrices que se encuentran en la ciudad
de Ibagué; y, como producto de ello, proponer un conjunto de estrategias de posicionamiento de

marca de las mismas, y/o acciones de mejora a las estrategias implementadas.

Asimismo, en su desarrollo se destaca la creciente presencia de marcas automotrices
coreanas en el contexto global y sefiala la importancia de comprender como estas empresas han
logrado consolidarse en mercados locales, con Ibagué como objeto de estudio, sefialando de
manera multidimensional los factores que influyen en la preferencia de los clientes, la fidelizacién,

el tipo de relaciones que se establecen y las estrategias de venta y postventa.

Palabras Clave: automotriz — vehiculos — marca — marketing — estrategia — comercio.

Abstract

The present research work is proposed with the objective of analyzing the brand
positioning of Korean automotive companies in the municipality of Ibagué, for which a mixed
approach methodology of descriptive - exploratory type of four (4) phases is designed from of
which are presented theoretically address the influence of marketing on brand positioning in the
automotive industry sector; analyze the marketing and commercial strategies of Korean
automotive companies located in the city of Ibagué; and, as a result, propose a set of brand

positioning strategies for them, and/or actions to improve the implemented strategies.

Likewise, its development highlights the growing presence of Korean automotive brands
in the global context and points out the importance of understanding how these companies have

managed to consolidate themselves in local markets, with Ibagué as an object of study, pointing



out in a multidimensional way the factors that influence customer preference, loyalty, the type of

relationships established and sales and post-sales strategies.

Keywords: automotive — vehicles — brand — marketing — strategy — commerce.

Introduccién

La globalizacion ha transformado el panorama econdmico mundial,
facilitando la expansion de las empresas en mercados internacionales y
generando una competencia cada vez mas intensa en diversos sectores. El
sector automotriz, como uno de los pilares de la economia global, refleja este
fendbmeno con la entrada y consolidacién de empresas de diversos origenes,
como lo es para el caso colombiano la insercion de la industria automotriz
coreana al pais, a partir del Acuerdo de Libre Comercio entre Colombia y Corea

del Sur, y que, de acuerdo con Mufioz (2015) si bien

La suscripcion de acuerdos de libre comercio tiene como objeto el
impulso del desarrollo econdmico y social, deben analizarse de manera
profunda cuando existen asimetrias significativas entre los paises
participantes, dado que las diferencias de competitividad y desarrollo
entre los nuevos socios, podrian terminar perjudicando a los Estados

aun en vias de desarrollo (p.143).

En este sentido, los tratados o acuerdos de libre comercio entre estados
siempre tienen algun tipo de incidencia en las condiciones de vida de los
ciudadanos de los paises participantes de manera multidimensional, asi como
se evidencian condiciones diferenciadas en los actores que hacen parte del
sector de la industria automotriz, también se evidencian transformaciones

significativas en las condiciones laborales. Con respecto a esto ultimo, a lo



largo de la revision documental llevada a cabo a lo largo de este trabajo, se
encuentran elementos positivos y negativos, sin duda pueden aparecer
subempleos o las mutaciones contractuales; pero también, se halla la aparicion
de nuevos empleos, que hoy estan tomando fuerza en el mundo digital como

todos aquellos alrededores del marketing.

Dentro de este contexto, la presencia creciente de marcas automotrices
coreanas en mercados locales como el colombiano ha captado la atencién de
investigadores y profesionales del marketing, particularmente en regiones
donde la demanda de vehiculos ha experimentado un aumento sostenido. En
Colombia, este aumento de la demanda de vehiculos que deviene del
crecimiento del sector automotriz ha sido escalonada y jalonada, precisamente,
por los acuerdos o tratados de libre comercio que se han venido dando desde
los afios 90, dado que en términos generales, y desarrollando una linea de
tiempo, se encuentra que la historia del sector automotriz en Colombia se
puede presentar en cuatro (4) etapas asi: 1. 1950-1990 — Ausencia de
vehiculos importados; 2. 1990-1998 - Liberalizacion Comercial; 3. 1999 —
Recesion doméstica; y. 4. 2000-2009 — Crecimiento del sector (Quiroga, Munar

y Pefia, 2012, p.15-16).

Siendo en esta Ultima etapa, donde de acuerdo con la Superintendencia
de Industria y Comercio (2012) se produce el eslabén més representativo toda

Vez que,

A pesar de la disminucion en produccion y empleo en el sector
automotor, cabe sefalar que el eslabén de automaviles fue el mas
representativo pues contribuyo con el 49% del valor de la produccion en

fabrica de la cadena productiva en el 2009, seguido por los equipos de



control y herramientas, direccion, frenos y suspension con el 8% y 7%

respectivamente (p.21).

Un factor determinante en el crecimiento del sector automotriz mas alla de los
acuerdos comerciales entre Estados que hacen posible la cobertura de la
demanda de vehiculos y autopartes, es el rol que esta cumpliendo el marketing
y el marketing digital dentro del posicionamiento de marcas y la atraccion de
clientes potenciales y reales. En la actualidad Colombia posee un parque
automotor de aproximadamente 4 millones de vehiculos, de los cuales, al
menos 59.5% son importados, siendo las principales marcas Chevrolet,
Renault, Hyundai, Kia, Nissan, Toyota, Mazda, Ford y Volkswagen (Garcia,
Lopera 'y Ocampo, 2013, p.23) siendo Corea del Sur el principal exportador,

quien ha ganado terreno a partir de sus estrategias publicitarias.

Esto si bien, como se menciond anteriormente es un factor de
crecimiento del sector de industria automotriz en Colombia, representa altos
riesgos y desafios, en la medida en que “el pais asiatico ha logrado inmensos
avances a nivel tecnoldgico que lo han posicionado como uno de los estados
mas tecnificados del planeta” (Mufioz, 2012, p.143), lo que debilita en general
la industria nacional, toda vez que el marketing y el marketing digital generan

preferencias en el publico objetivo y potencial por la marcas importadas.

En este sentido, el presente trabajo se adentra en el andlisis profundo
del posicionamiento de marcas de empresas coreanas en el mercado
automotriz de Colombia y el municipio de Ibagué durante el periodo
comprendido entre 2018 y 2023, surgiendo esta investigacion como respuesta
a la necesidad de comprender las complejas dinamicas que rodean la

preferencia de marca en un contexto local especifico, considerando factores
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socioecondémicos, culturales y las estrategias de marketing implementadas por

las empresas involucradas.

Ibagué, la capital del departamento del Tolima, ha emergido como un
centro econodmico y social en constante evolucion, lo que se evidencia en el
aumento de la capacidad adquisitiva de la poblacién y la creciente demanda de
vehiculos automotores que han establecido un escenario propicio para la
penetracion de marcas automotrices coreanas en este mercado, en este orden
de ideas, la justificacion para llevar a cabo esta investigacion radica en la
necesidad de entender cOmo estas marcas han logrado posicionarse en Ibagué
y cual ha sido su impacto en términos de preferencia del consumidor, asi como

en la dinamica econdmica y comercial de la region.

El posicionamiento de una marca no es un fenémeno aislado; es el
resultado de una interaccién compleja entre la oferta del producto, las
estrategias de marketing, las percepciones del consumidor y el entorno
competitivo, por lo tanto, esta investigacién busca no solo cuantificar la
participacion de mercado de las marcas coreanas en Ibagué, sino también
comprender las variables subyacentes que influyen en la preferencia de los
consumidores y como las estrategias de marketing han contribuido a este

posicionamiento.

Asi, este trabajo se presenta como una iniciativa de investigacion
destinada a explorar y comprender el fendmeno del posicionamiento de marcas
de empresas coreanas en el mercado automotriz de Ibagué, un fenbmeno que
va mas alla de las cifras y abarca aspectos fundamentales del comportamiento
del consumidor, estrategias de marketing y el impacto econdmico en el

contexto local.
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Disefio de Revision Documental

Planteamiento del Problema

Colombia y Corea del Sur ya celebran mas de 60 afios de tratados
comerciales, lo que en un analisis general ha evidenciado desigualdades en los
intercambios en el contexto comercial, tal como lo expresa la Cancilleria de la

Republica (2021)

En cuanto a la exportacién de bienes de Colombia a la Republica de
Corea, se observa que uno de los principales obstaculos que se
presentan es la ausencia de bienes exportables con alto valor agregado.
En este sentido, no solo se requiere acompafiar una politica de Estado
que permite diversificar la canasta exportadora mas alla de bienes
primarios; aprovechar espacios de intercambio de conocimiento con
industrias coreanas que incorporan un alto contenido tecnol6gico

también sera fundamental (p.73).

Lo que se pueden identificar en mayor medida por ejemplo, en el sector
automotriz como bienes de alto valor agregado, como una industria
internacional que hoy domina el mercado colombiano, y sobre la cual solo

somos importadores o ensambladores.

En el caso del municipio de Ibagué, se observa un fenbmeno interesante
y relevante como lo es el aumento progresivo en la presencia y participacion de
marcas automotrices coreanas, contexto que plantea un desafio académico-

cientifico que requiere una exhaustiva investigacion para comprender y analizar
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el posicionamiento de estas marcas en el periodo comprendido entre 2018 y

2023.

Esto en la medida en que el sector automotriz es un componente
esencial de la economia global, y la presencia de empresas coreanas en este
mercado ha ido en constante crecimiento, siendo los vehiculos para transporte
de personas, el producto nimero 1 como principales productos importados de
Corea, con una participacion del 14% de las relaciones comerciales con ese

pais.

En los ultimos 5 afios, Ibagué, la capital del departamento de Tolima, ha
experimentado un crecimiento econdémico sustancial con respecto a las Ultimas
décadas, desarrollo que se ha reflejado en un aumento en la capacidad
adquisitiva de la poblacién y, por ende, en una creciente demanda de vehiculos
automotores. En este escenario, las empresas coreanas han encontrado una
oportunidad estratégica para expandir su presencia en el mercado local, lo que
ha generado la necesidad de comprender las dinamicas especificas que han
llevado al incremento de la participacion de marcas coreanas en el mercado
automotriz de lbagué, asi como en los posibles impactos econémicos y

comerciales que esto pueda tener a nivel local.

El problema que motiva esta investigacion se centra en entender el
posicionamiento de las empresas coreanas en el mercado automotriz de
Ibagué durante el periodo comprendido entre 2018 y 2023, en la medida en
que, para el total nacional, el consumo aparente en unidades vehiculares
presento en la década anterior (2000 — 2010) un aumento significativo y
constante, con novedades en el periodo de crisis del afio 2009, “en términos de

unidades o vehiculos, destacando el crecimiento acelerado del consumo de
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vehiculos de la categoria automoviles y comerciales, al pasar de 61.834
vehiculos en el afio 2000, a 267.472 vehiculos en el afio 2010”
(Superintendencia, 2012, p.26), es decir un crecimiento del 332% en 10 afios,

tal como se presenta en la figura 1.

Figura 1 Crecimiento en el Sector Automotriz, Colombia, 2000 - 2010
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Fuente. Superintendencia de Industria y Comercio, 2012, p.26.

Asimismo, y aunque a la fecha no se hallan informes actualizados sobre
la dinamica del sector de la industria automotriz en Colombia en la Ultima
década (2010 — 2020 en adelante), tal como lo plantea la revision documental
sobre el tema, el desarrollo econémico del que ha sido testigo el pais, se
representa en la capacidad adquisitiva de la poblacion, sobre todo, en bienes
de alto valor, como lo son los vehiculos, de manera que, en este orden de
ideas, resulta susceptible de analizar como han evolucionado las preferencias
de los consumidores, las estrategias de marketing implementadas por estas
empresas y su impacto en la participacion de mercado, centrandose de manera

puntual en responder el interrogante de:
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Pregunta Problematizadora
¢Qué estrategias de marketing han implementado estas empresas para
consolidar su presencia en Ibagué? Y, ¢cudl ha sido el impacto de estas

estrategias en la percepcion y eleccion de los consumidores locales?

Esto, partiendo de datos preliminares de la Camara de Comercio de
Ibagué (2020) alrededor de que, en 2018, la participacion de las empresas
coreanas en el mercado automotriz de Ibagué representaba el 10% del total de
ventas de vehiculos; estimando que el indice de satisfaccion del cliente con las
marcas coreanas ha experimentado un aumento del 15%; asi como estimando
que, la inversion de campafas publicitarias por parte de las empresas coreanas
ha aumentado en un 25% desde 2018, adquiriendo elementos atrayentes para
el publico local.

Justificacién

El estudio del posicionamiento de marcas de empresas coreanas en el
sector automotriz del municipio de Ibagué entre los afios 2018 y 2023 reviste
una importancia significativa tanto desde el punto de vista académico como
investigativo, en la medida en que, en el marco de la globalizacién y la
interconexién de mercados, la penetracién de marcas provenientes de Corea
del Sur en la industria automotriz ha experimentado un notorio incremento a
nivel mundial, fendmeno que no solo constituye un reflejo de la expansion
econOmica de las empresas coreanas, sino que también plantea interrogantes
cruciales sobre la adaptacion y aceptacion de estas marcas en contextos

regionales especificos como el municipio de Ibagué.

Desde una perspectiva académica y cientifica, este estudio aportara al

conocimiento existente en areas clave como el comportamiento del
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consumidor, el marketing internacional y la penetracion de marcas extranjeras
en mercados locales; la singularidad de este analisis radica en su enfoque
especifico en el sector automotriz y su aplicacién a un entorno local como
Ibagué, proporcionando perspectivas que pueden ser extrapolados a otros

contextos similares.

En términos generales, la investigacion contribuye a la literatura
académica al ofrecer un andlisis detallado de las estrategias de marketing
utilizadas por las empresas coreanas, asi como los factores culturales y
econdémicos que influyen en la preferencia del consumidor en una region
especifica, aportes que no solo enrigueceran el conocimiento tedrico, sino que
también pueden ser utilizados como base para futuras investigaciones en areas

relacionadas.

Mas alla del &mbito académico, este estudio tiene implicaciones
practicas y aplicables para las empresas del sector automotriz, autoridades
locales y otros actores interesados en el desarrollo econdmico sostenible de
Ibagué, toda vez que entender como las marcas coreanas han influido en la
economia local, generando empleo, atrayendo inversiones y contribuyendo al
desarrollo comercial, permitira la formulacion de estrategias mas efectivas para

el crecimiento econdmico y la creacion de un entorno empresarial favorable.

Asi, el presente trabajo busca contribuir al entendimiento de las
dinamicas del mercado automotriz en un entorno local especifico, colocando
como objeto de estudio al municipio de Ibagué, como microcosmos econémico
que proporciona un caso de estudio Unico que permite analizar como las
empresas coreanas han logrado posicionarse en un mercado regional,

considerando variables socioeconOmicas, culturales y de preferencia del
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consumidor, andlisis que tiene la posibilidad de enriquecer teorias existentes
sobre estrategias de marketing, comportamiento del consumidor y
posicionamiento de marca, proporcionando valiosas perspectivas para la

academia.

Se definié para efectos de esta investigacion que, posicionamiento de
marca tiene que ver con las estrategias de Marketing, procesos de innovacion,
garantias, disefio del producto y la satisfaccion al cliente para una combinacion
de elementos tangibles e intangibles que conforman la identidad y percepcion

de la marca en el mercado

Kotler y Keller (2006) afirman que “el posicionamiento se define como
la accion de disefiar la oferta y la imagen de una empresa de tal modo que

ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores” (p. 310).

El aspecto fundamental de esta investigacion es el analisis detallado de las
estrategias de marketing, innovacién y servicio al cliente implementadas por las
empresas coreanas para su posicionamiento en la ciudad de Ibagué, para lo
que es fundamental comprender cdmo estas estrategias se adaptan a las
preferencias y percepciones de los consumidores locales, proporcionando un
enfoque crucial para las empresas del sector automotriz y para aquellos
interesados en entender la dindmica de la influencia cultural en las decisiones

de compra.

Por otra parte, este estudio también se enfoca en la aceptacién de estas
marcas por parte de la comunidad local y comprender la dinAmica de adopcion

de productos extranjeros en un contexto especifico.
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Objetivos
Objetivo General

Analizar el posicionamiento de marca de las empresas coreanas

automotrices (kia, Hyundai, ssangyong) en el municipio de Ibagué.

Objetivos especificos

Describir las marcas y su evolucién en el mercado

- Identificar las variables utilizadas en la innovacion para el
posicionamiento.

- Conocer las estrategias de Marketing empleadas por estas marcas.

- Indicar las acciones aplicadas en la Atencion al cliente.

Marco de Referencia

Antecedentes
Como antecedentes del presente trabajo se referencian las

investigaciones desarrolladas por Quiroga, Munar y Pefia (2012) titulada
“Analisis Estratégico del Sector Automotriz en Colombia”; Mufioz (2015)
“‘Aproximacioén al Acuerdo de Libre Comercio Colombia — Corea del Sur: la
industria automotriz y el &mbito de proteccion del derecho fundamental al
trabajo”; Rodriguez, Carmona y Cifuentes (2016) denominado “Analisis de los
factores de competitividad que influyen en el subsector de autopartes de
Colombia en comparacién con Corea del Sur”; Cuero y Roa (2017) “Logistica

en la Importacion y Nacionalizacién de Vehiculos en Colombia”.

Mas recientes, los realizados tanto a nivel internacional como a nivel
nacional por Cortés (2019) “El Posicionamiento del Mercado Automotriz en
Peru y Colombia”; Ballén (2021) y su trabajo “Posicionamiento de la Marca

FEDER ALL PARTS de la empresa Ballén Motors S.A.S en el sector de
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autopartes en Colombia”; y, Urrutia y Napan (2021) “Posicionamiento de Marca

y su Relacion con el Nivel de Compra por Redes Sociales”.

Este conjunto de antecedentes genera aportes normativos, tedricos y
metodoldgicos a la presente investigacion en la medida en que realizan
contextos internacionales y nacionales de los intercambios comerciales entre
Colombia y Corea del Sur especialmente en el sector automotriz, exponiendo
las ventajas y desventajas, asi como balances e indicadores econémicos; asi
como se identifican los conceptos y categorias tedricas que sustentan sus in
investigaciones; y, se evidencian las aplicaciones metodolégicas que dieron
lugar a sus analisis y sus proyecciones, y que seran incorporadas en el

documento de monografia,

Marco Tedrico
Competitividad

De acuerdo con Ferraz, Kupfer y Haguenauer (1996), la competitividad
puede definirse como la capacidad de una empresa para crear e implementar
estrategias competitivas y mantener o aumentar su cuota de productos en el
mercado de manera sostenible, esas capacidades estan relacionadas con
diversos factores, controlados o no por las empresas, que van desde la
capacitacion técnica del personal y los procesos gerenciales-administrativos
hasta las politicas publicas, la oferta de infraestructura y las peculiaridades de

la demanday la oferta.

La importancia de la competitividad puede observarse en su relacion
positiva con el crecimiento econdémico a largo plazo, por ejemplo, un pais
puede considerarse competitivo cuando logra manejar sus recursos y

competencias de manera que, ademas de aumentar la produccion de sus
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empresas, mejora la calidad de vida de sus ciudadanos (IMD, 2012). De
acuerdo con una definicion estandar de la Union Europea (2001), la
competitividad, a nivel regional y nacional, es “la capacidad de un determinado
pais o region de generar mayores tasas de crecimiento y empleo de manera
sostenible” (p.1).
Innovacion

La innovacion es un proceso crucial para el desarrollo y la evolucién de
las organizaciones ya que transforma las ideas y los conocimientos en cambios
gue impactan positivamente al mercado y la sociedad siendo un objetivo clave
para cualquier empresa. Uno de los primeros precursores en la teoria de la
innovacion fue Schumpeter (1934), quien define a la innovacién como el motor
del desarrollo econdmico; y distingue cinco tipos de innovacion: nuevos
productos, nuevos métodos de produccion, nuevas fuentes de suministro,
exploracion de nuevos mercados y nuevas formas de organizar a la empresa.
Esta clasificacion difiere de la propuesta de Porter (1998), quien considera solo
tres clases de innovacion: en producto, en procesos y en marketing, Porter
(1993) afirmaba que la competitividad de una nacién, y por tanto de su tejido

industrial y econémico, depende de la capacidad para innovar y mejorar.

De acuerdo con el Manual de Oslo, publicado por el OECD (1997, 22
edicion) se centra en las dos primeras categorias de Schumpeter (1934),
distinguiendo entre la innovacién tecnoldgica de producto y la Innovacion
tecnoldgica de proceso. La Innovacion de producto implica un producto nuevo o
mejorado cuyas caracteristicas se diferencian de productos anteriores ya sea

por el uso de nuevas tecnologias, conocimiento o materiales, mientras que, la

20



innovacion de proceso es la adopcion de métodos de produccién nuevos o

mejorados, incluyendo métodos de entrega de productos.

Por lo anterior es importante resaltar la estrategia econdmica de los
paises asiaticos Singapur, Hong Kong, Taiwan y Corea del Sur llamados los
“Tigres del Sudeste Asiatico”, quienes sorprendieron al mundo por su desarrollo
econdémico, asi como por sus avances tecnolégicos, dejando a un lado su
realidad de economias agricolas, pasando a ser, piezas clave en el escenario

econdmico internacional, como paises industrializados.

Dichos paises se han desarrollado vertiginosamente demostrando un
crecimiento en calidad, cantidad y bajo precio en sus productos alcanzando
mercados internacionales. A mediados de 1950 apuntaron a los avances
tecnoldgicos y a politicas sustitutivas de importacién, orientdndose luego a las

exportaciones, cambiando asi paradigmas mundiales.

Actualmente los Cuatro Tigres Asiaticos siguen estando preparados para
desempefiar un papel cada vez mas influyente en el escenario mundial ya que
cuentan con infraestructura avanzada, fuerza laboral cualificada y capacidades
innovadoras, esto en la medida en que cada uno de los cuatro tigres posee
caracteristicas y fortalezas Unicas; para esta investigacién hablaremos de
Corea del Sur.

Corea del Sur

Corea del sur, es un pais de Asia oriental, ubicada en la parte sur de la

peninsula de Corea. Limita al norte con la Republica Democratica Popular de

Corea (Corea del Norte, o Norcorea), con la cual formo un solo pais hasta
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1945; al este se encuentra el mar del Japon o el mar del Este; al sur el estrecho

de Corea, que lo separa de Japon; y, al oeste el mar Amarillo. .

Tradicionalmente, la economia de Corea del Sur se basaba en la
agricultura; sin embargo, desde comienzos de la década de 1960 se ha llevado
a cabo una industrializacion extraordinariamente rapida, llevando actualmente a
Corea del Sur a clasificar como uno de los doce mayores estados comerciales
del mundo. Desde entonces, la economia surcoreana ha estado
tradicionalmente dominada por los chaebol (conglomerados industriales),

grandes empresas como Samsung y Hyundai.

Asi, Corea del Sur es uno de los mayores exportadores de automoviles
del mundo, ocupando el séptimo lugar en términos de produccion total de
automoviles con aproximadamente cuatro millones de vehiculos al afio. Las
marcas de autos coreanos, especificamente de Corea del Sur, exportan sus
automoviles a paises de todo el mundo, incluidos Estados Unidos, Canada,
Alemania y Australia.

Marcas destacadas de autos coreanos
Hyundai

Kia Motors Hyundai Motor Company (Hyundai) es una de las empresas
automovilisticas coreanas mas conocidas, la marca tiene su sede en Seul y se
establecio en 1967, conocida por fabricar vehiculos elegantes y de bajo
consumo de combustible, como Accent, Elantra y Sonata. Hyundai ha recibido
calificaciones estelares de varias organizaciones, como por ejemplo, el Instituto

de Seguros para la Seguridad en las Carreteras de EE.UU. quien otorgd a
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numerosos vehiculos Hyundai una seleccién de maxima seguridad: Veloster,

Elantra, Sonata y Tucson.

Otra marca de automoviles coreana con reconocimiento mundial es Kia
Motors. De hecho, Hyundai compro Kia después de que Kia quebrara en 1997;
sin embargo, Kia es una marca independiente y muchos consumidores no la
asocian con Hyundai. La seleccion de productos de Kia incluye
sedanes, hibridos, eléctricos, SUV, MPV y crossovers, asimismo, varios
vehiculos Kia han obtenido el titulo de Top Safety Pick, incluidos el Forte, el

Soul y el Kia Stinger de 4 puertas.

SsangYong

SsangYong Motor Company es un fabricante de vehiculos relativamente
grande con sede en Pyeongtaek-si, la marca coreana es una subsidiaria
de Mahindra & Mahindra, una empresa automotriz india. SsangYong Motor
Company se enfoca principalmente en producir SUV y vehiculos eléctricos,
algunos de los SUV insignia de la compafiia incluyen Tivoli, Korando, Rexton,
SsangYong Motor Company también vende una camioneta llamada Musso.

Posicionamiento de Marca

De acuerdo con Coca (2007) en términos puntuales,

Posicionamiento, es el lugar que ocupa en la mente del consumidor una
marca de producto o servicio, sus atributos, las percepciones del usuario
y sus recompensas (...) se asocia con el lugar, situacion, o
emplazamiento, ocupado por un objeto, un individuo, una idea, una
institucion, un servicio, una ciudad, o cualquier otra realidad susceptible

de ser colocada respecto a otras con las que se compara (p.106).
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Por otra parte, y en aras de comprender mejor la categoria central del presente
trabajo, Gallart, Callarisa y Sdnchez (2019) exponen el concepto de marca
como “un nombre, simbolo o disefio, o una combinacioén de ellos, dirigida a
identificar los productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y a
diferenciarlos del resto de competidores” (p.43) pero asi mismo se puede
entender como logotipo, como instrumento legal, como empresa, como
reductor de riesgo, como sistema de identidad, como imagen mental, como

sistema de valores y como identidad.

En este orden de ideas, para efectos del presente trabajo se considera el
posicionamiento de marca como la manera en como un producto o servicio de
una empresa determinada e identificada por unos elementos distintitos se
percibe en la mente de los consumidores, en relacion con otras marcas con el
mismo conjunto de productos o servicios dentro del mercado, y que, incorpora
una serie de estrategias especificas disefiadas para establecer y comunicar la
posicion Unica y diferenciada de una marca sobre la otra en la mente de los

consumidores.

Asi, del posicionamiento de marca es posible identificar tal como lo
expresan Gallart, Callarisa y Sanchez (2019) al menos doce elementos
importantes, de los cuales se consideran el pilar de las estrategias de

posicionamiento:

1. La Diferenciacion: el posicionamiento de marca implica crear una
identidad uUnica y distintiva para la marca, lo que debe incluir
caracteristicas especificas del producto, atributos emocionales,
valores o beneficios exclusivos que la marca ofrece a los

consumidores.
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2. La Segmentacion del Mercado: para el posicionamiento de marca de
manera efectiva, es esencial comprender las necesidades,
preferencias y comportamientos de su publico objetivo, lo que
requiere segmentar el mercado y adaptar el posicionamiento a
segmentos especificos, haciendo posible una conexién mas fuerte
con los consumidores.

3. La Propuesta de valor: el posicionamiento se basa en la creacion de
una propuesta de valor clara y convincente, a partir de la cual los
consumidores puedan percibir facilmente lo que la marca ofrece, sus
beneficios significativos y relevantes que los diferencian de la

competencia.

Es decir, que el posicionamiento de marca es un proceso estratégico que
busca crear una identidad distintiva y relevante en la mente de los
consumidores, lo que hace necesaria una comprension profunda del mercado,
una diferenciacion clara y una comunicacion coherente para el establecimiento
y mantenimiento de una posicion Unica y valiosa en la mente del publico
objetivo.

Marketing Mix: Influencia del Marketing en el Posicionamiento de Marca en el

Sector Automotriz
En la actualidad existen una multiplicidad de definiciones sobre el

marketing y su uso estratégico en el posicionamiento de marca, de acuerdo con
Calle (2022) “el marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen
valor para los clientes, los socios y la sociedad en general” (p.8), en este

sentido, se puede entender como un tipo de gestion que hace posible
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incorporar elementos innovadores a las orientaciones y principios comerciales
de las empresas, de manera directa, haciendo uso de las herramientas

tecnoldgicas.

El objetivo tacito del marketing es el de crear una conexion directa entre
la marca y el cliente, con el finde vender un producto o servicios, pero
principalmente lograr que este cliente sienta una afinidad y una cercania con la
empresa mas alla de la relacion compra-venta, creando una fidelizacion mas
organica con la marca y sus principios comerciales que con un servicio o

producto en especifico, asi, se encuentra el marketing mix

Considerado para los expertos en el area como un instrumento
estratégico — tactico de accién sobre los mercados, el cual esta
involucrado en la eficacia de las actividades de marketing que utilice
cualquier empresa. El marketing mix interviene principalmente dentro del
proceso de planificacion en actividades como la identificacion y la

elaboracion de estrategias (Calle, 2022, p.19).

El marketing mix es un marco conceptual que se considera fundamental en la
gestion estratégica de marketing, y aplicado al sector automotriz se convierte
en una herramienta esencial para planificar y ejecutar estratégicas que aborden
las complejidades especificas de la industria, en la medida en que la
adaptabilidad a las tendencias del mercado, la innovacién en productos y
servicios, la eficiencia en la cadena de suministro, la fijacion de precios
reflexiva y las estrategias de promocion creativas son elementos clave para el

éxito en un entorno altamente competitivo y dinamico.
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Dado el impacto que tiene el sector de la industria automotriz en el
mercado a nivel internacional, es menester resaltar la forma en cédmo esta ha
incorporado la internet y las estrategias de marketing en otrora cara a cara, hoy
mas enfocado a lo digital entendiendo tal como lo plantean Londofio y Garcia

(2020) que,

El internet es una herramienta de comunicaciones que se encuentra
interconectada en red de forma global, personas alrededor del mundo,
transportando informacion y conocimiento, por lo que tiene gran
influencia en las tendencias de consumo, de manera que, el individuo o
negocio que no estan dentro de este gran repositorio mundial, no existe
en las mentes del colectivo, perdiendo muchas oportunidades de
crecimiento, desde lograr que los duefios de las empresas escuchen a
sus clientes actuales o potenciales, hasta dar a conocer un nuevo

producto o servicio (p.6).

Lo que, a groso modo, se identifica no sucede con la industria automotriz
coreana quienes alrededor del mundo generan cada vez mas ventas y afinidad
en los clientes, y se convierte en un mercado en expansion en Colombia y en el
municipio de lbagué, lo que se atribuye a la fidelizacion de clientes que es la
materializacion de estrategia de marketing y ventas efectivo.
Servicio al Cliente

Segun Coral Sangri (2008) se define al servicio como “el conjunto de
actividades, beneficios o satisfactores que se ofrecen para su venta o se
suministran con la venta”; mientras que, de acuerdo con (Blanco 2001) la
atencion al cliente “representa una herramienta estratégica que permite ofrecer

un valor afladido a los clientes con respecto a la oferta que realicen los
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competidores y lograr la percepcion de diferencias en la oferta global de la

empresa” (p.1).

Sandhusen (2002) expone que los servicios “son actividades, beneficios
o satisfacciones que se ofrecen en renta o0 a la venta, y que son esencialmente
intangibles y no dan como resultado la propiedad de algo” (p.4), lo que indica
que la atencion al cliente abarca todo aquello que es perceptible para el
consumidor y que genera un valor agregado haciendo que su satisfaccion

aumente.

Podemos decir que la atencion al cliente es un conjunto de estrategias y
acciones orientadas a atraer individuos o entidades comerciales con el fin de
aumentar el consumo de los bienes o servicios que se ofrecen, en este sentido
los clientes desempefian un papel muy importante al evaluar y asignar valor a

la calidad de la atencion que reciben.

Disefio Metodolégico

Enfoque y Tipo de Investigacion

El presente trabajo de investigacion se desarrolla en el marco del
enfoque cualitativo, segun los autores Barrantes (2014), lo denomina
humanista naturalista o interpretativo; el autor sefiala que tiene un interés que
“se centra en el estudio de los significados de las acciones humanas y de la
vida social” (p. 82). Asimismo, Hernandez-Sampieri et al. (2017), expresan que
el enfoque se caracteriza por ser inductivo y emplea la seleccién de datos para
interpretar la pregunta de investigacion o generar otras nuevas mediante la
interpretacion. A diferencia del enfoque cuantitativo que esta basado en

hipotesis y el andlisis de datos numeéricos, el cualitativo suele comenzar con un
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tema de investigacion que se enmarca en las metodologias que se van a

emplear.

De este enfoque, el tipo de investigacion es descriptiva — exploratoria
como estrategia metodoldgica que combina ambos elementos con el objetivo
de comprender y describir fenémenos complejos, y que resulta util cuando se
estudia un area u objeto de estudio sobre el que hay poca informacion previa
como sucede con la insercidén y posicionamiento de marcas coreanas en el
municipio de lIbagué.

Etapas Metodoldgicas
El presente trabajo de investigacion se desarrolla a partir de cuatro (4)

etapas metodolégicas:

1. Revision Documental: a través de motores de busqueda como Google
Scholar, Scopus, Redalyc y repositorios institucionales de universidades
a nivel nacional e internacional, se recopilan documentos académicos —
cientificos como antecedentes de la tematica a investigar y como sustento
de la investigacion que hacen aportes tedrico — metodoldégicos a la
comprension del objeto de estudio. Asimismo, se seleccionaron
documentos oficiales que brindan cifras y datos relevantes.

2. Caracterizar el posicionamiento de marca y su aplicacion en el sector de
la industria automotriz: a partir de una revision bibliografica profunda se
caracterizan teéricamente el posicionamiento de marca y, se realiza un
diagnéstico de su aplicacién en la industria automotriz en Colombia vy el
municipio de Ibagué.

3. Evaluar el posicionamiento de marca de las empresas coreanas

automotrices en Colombia y el municipio de Ibagué: a partir de
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instrumentos de recoleccion de datos como una “Escala de Likert para la
Medicién de Niveles de Satisfaccion, Preferencia y Percepcién de
Calidad”; asi como una guia de entrevista semiestructurada para la
exploracion de “Estrategias de Marketing y Percepciones Subjetivas” se
evaluara el posicionamiento de marcas coreanas en el sector automotriz
en el municipio de Ibagué.

Proponer estrategias de posicionamiento de marca para las empresas
coreanas del sector automotriz en el municipio de Ibagué: a partir de un
ejercicio de triangulacién de la informacion producto de la revision
documental; y los resultados obtenidos de los instrumentos de recoleccion
de datos, se propondran un conjunto de estrategias de posicionamiento
de marca para las empresas coreanas que componen el sector de la
industria automotriz en el municipio de Ibagué; y/o se plantearan acciones

de mejora sobre las ya existentes.

Poblacién y Muestra

La poblacién objetivo en términos generales estd compuesta por los

consumidores de vehiculos en Ibagué; los representantes de empresas

coreanas automotrices en Ibagué; expertos o responsables de marketing de

estas empresas; v, las autoridades locales que regulan la importacion de

vehiculos en Colombia e Ibagué; sin embargo, se enfoca principalmente en los

tres concesionarios de las marcas coreanas en la ciudad de Ibagué.

1. Ssanyong- Centro Andes Zona Industrial Mirolindo No.71-51.
2. Hyundai - Reindustrias ubicado en la carrera 10 Sur No. 66-67.

3. Kia (SIDA) ubicado en la Carrera 5 No. 40-33.
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En tanto que, a partir de un muestreo no probabilistico se seleccionaran
intencionalmente consumidores que hayan adquirido un vehiculo en el periodo
2018 - 2023, representantes de empresas coreanas automotrices en Ibagué y
expertos o responsables de marketing de las empresas con conocimiento del
mercado local.

Instrumentos de Recoleccion y Analisis de los Datos

Para efectos de la recolecciéon de datos, se disefié un cuestionario
estructurado para recopilar datos cualitativos sobre preferencias de marca,
factores de decision de compra y percepciones de calidad, el cual va dirigido a

los administradores y vendedores de cada uno de concesionarios

A través de un ejercicio de triangulacion, se analizaron los datos
cualitativos identificando patrones emergentes relacionados con estrategias de

marketing y percepciones de marca.
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Analisis de la Informacion

Descripcion de las marcas y su evolucion en el mercado

HYUNDAI

Hyundai es una marca reconocida a nivel mundial por su presencia en la
industria automotriz y de equipos de construccion. Fundada por Chung Ju-yung
en 1967, la empresa ha experimentado un crecimiento impresionante y se ha
convertido en un lider en diferentes sectores, en particular, Hyundai
Construction Equipment se destaca por su compromiso con la innovacion y la
calidad. En coherencia con esta trayectoria, en Catalunya, Cervisimag se ha
convertido en el distribuidor oficial de Hyundai Construction Equipment desde
2022, brindando a los profesionales de la construccién acceso a productos
confiables y de alto rendimiento.

La Fundacién y los Primeros Pasos

La historia de Hyundai comenzé en 1967, cuando Chung Ju-yung fundo
la empresa en Corea del Sur. En sus primeros afios, Hyundai se dedico
principalmente a la construccion de viviendas y proyectos de infraestructura en
el pais. Sin embargo, el fundador tenia una visibn mas ambiciosa y busco
diversificar el negocio de la compafiia.

Expansion en la industria automotriz

En la década de 1970, Hyundai ingresé a la industria automotriz y
comenzo a fabricar vehiculos, a pesar de los desafios iniciales y la
competencia feroz en el mercado, Hyundai demostré su determinaciéon y
compromiso con la calidad; con el tiempo, la compafia se gand la confianza de
los consumidores y se convirtié en una marca reconocida por sus automéviles

confiables, eficientes y asequibles.
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Diversificacién hacia equipos de construccion

La vision de Chung Ju-yung no se limit6 solo a la industria automotriz,
Hyundai también buscé oportunidades en el mercado de equipos de
construccion, asi, la division Hyundai Construction Equipment se establecio con
el objetivo de proporcionar maquinaria de construcciéon de alta calidad y
rendimiento, para lo cual a lo largo de los afios, Hyundai ha invertido en
investigacion y desarrollo, enfocandose en la innovacion y la mejora continua
de sus productos.

El enfoque en la calidad y la tecnologia

Hyundai Construction Equipment ha mantenido un enfoque constante en
la calidad y la tecnologia, en la medida en que la empresa ha implementado
rigurosos estandares de control de calidad en todas las etapas de fabricacion
para garantizar que sus equipos sean duraderos y eficientes. Ademas, Hyundai
ha introducido tecnologias avanzadas en sus productos, como sistemas de
control electrénico y caracteristicas ergondémicas, para mejorar la productividad
y la experiencia del operador.

Logotipo de Hyundai

El Logo de Hyundai expresa dos significados de la marca. En primer
lugar, actua como una ‘H’ comun que es la representacion de la marca
Hyundai; pero, también nos muestra la silueta de dos personas dandose la
mano. Las dos personas que se ven representadas por esta silueta son la

empresa y el cliente en un acuerdo mutuamente armonioso.

Figura 2 Logotipo de Hyundai
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HYUNDAI

Fuente. Hyundai — Portal Web, 2024.

El logo de Hyundai esté representado por la palabra coreana ‘hanja’, ya
gue es una empresa de Corea del Sur, palabra que significa ‘modernidad’, con
esta palabra, Hyundai envia un mensaje de modernidad, cosa que logra a
través de sus seis oficinas de investigacion y desarrollo en Corea del Sur,

Alemania, Japon e India.

A través de la investigacion, Hyundai se ha mantenido a la vanguardia
de la tecnologia automotriz, bajo la premisa de que hay algo mas cuando se
trata de desvelar por completo el misterio que se esconde detras del logo,
donde el apretén de manos es una representacion de confianza entre ellos.
Pero hay algo méas que se puede decir, la forma ovalada que encierra a
la H indica la expansion global con la que Hyundai trata de cubrir en todo el
mundo. Esto es algo que la empresa viene haciendo en todo el mundo.

KIA

Es un fabricante de vehiculos de calidad para clientes jévenes de
corazén. Fue fundada en 1944 y es el fabricante mas antiguo de vehiculos de
motor en Corea, al afio, se producen mas de 3 millones de vehiculos de Kia en

operaciones de manufactura y ensamblaje en cinco paises, que luego son
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vendidos y atendidos a través de una red de concesionarios que cubren

alrededor de 170 paises.

Kia cuenta hoy con alrededor de 48,000 empleados en todo el mundo e
ingresos anuales de mas de 43 mil millones de délares, es el principal
patrocinador del Abierto de Australia y socio automotriz oficial de la FIFA - el
organo de gobierno de la Copa Mundial de la FIFA ™. El eslogan de la
Corporacion Kia- "The power to surprise” - representa el compromiso global de
la compaiiia para sorprender al mundo al ofrecer experiencias emocionantes e

inspiradoras que van mas alla de las expectativas.

En el afio 1952, Kia cambié su nombre por Kyungsung Precision
Industry, més tarde, comenzaba a introducirse en la fabricacién de motos, de
autos y también de camiones; para la década de los 50 y los 70, ya se
encontraba fabricando coches para importantes compafias del sector, en su
planta de Sohari, como es el caso de la firma Mazda, de la que tomo
posteriormente gran parte de sus disefios para poder desarrollar los propios.
Fabrico para distintos tipos de camiones y de autos entre 1962 y 1973, asi
como también disefié autos de la famosa firma de origen francés, Peugeot,

como es el caso del 604.

Hacia 1981, debido a las politicas de potenciacion militar, se cancelé la
produccion Kia Brisa, forzando por ello el cierre de su planta, lo que llevé a la
firma a enfocarse especialmente en la produccion de camiones ligeros, dejando
de lado la produccién de autos de pasajeros; acto seguido, hacia finales de la
década de los 80, Kia comenzo a formar parte del gigante Ford, que, junto con

Mazda, darian inicio a la fabricacion de un modelo con base Mazda,
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denominandolo cada marca de una manera diferente en los distintos mercados

en los que fue comercializado, como es el caso del modelo Kia Pride.

En 1988, Kia entr6 en bancarrota como consecuencia de una crisis
financiera en Asia, Ford le vendi6 la empresa a Hyundai. Después de la union,
Hyundai y Kia comenzaron a publicitar nuevos modelos de automdviles. Kia se
concentro en mejorar el disefio y contraté al exdisefiador de Volkswagen Peter
Schreyer para refrescar su estilo, una vez que estuvo bajo el control de
Hyundai, Kia se convirtié en una préspera corporacion.

Expansion constante

Ya hacia principios de la década de los 90, Kia abri6 sus filiales en
Europa y en Estados Unidos. Ello, con el lanzamiento del Sephia en los dos
continentes, comenzando de esa manera su progresion con gran éxito en
ambos mercados. En 1992, Kia ingresé en el mercado estadounidense con ese
producto, ampliando posteriormente su gama de productos en 1994, con la
llegada de la SUV Sportage, esta, basada en la mecénica de la van panel
Mazda Bongo. No obstante, en 1997 la empresa entré en proceso de

bancarrota, debido a la crisis financiera de Asia.

En ese momento, Kia afrontaba graves dificultades financieras y estaba
al borde de la quiebra, Hyundai intervino para ofrecer un salvavidas al adquirir
una participacion del 51% en Kia Motors, convirtiendo efectivamente a Kia en
una subsidiaria de Hyundai. Sin embargo, esta asociacién no duré mucho ya
gue ambas empresas enfrentaron una serie de desafios, y pronto quedo claro
gue una fusién no era la mejor manera de proceder. Como resultado, en 2003,

las dos empresas decidieron reestructurar su relacion, Hyundai redujo su
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participacion en Kia al 33%, manteniendo una participacion significativa pero no

controladora.

En agosto de 2014, la empresa lleg6 a tener gran visibilidad debido a
qgue el Papa Francisco de la Iglesia catdlica us6 un coche compacto de la
marca, que es el Kia Soul, este lo utilizé durante su visita de 5 dias a Corea del
Sur generando gran atencion. En julio de 2015, Kia comenz6 también a tener
operaciones en México, con un total de 21 distribuidores en las 10 principales
ciudades del pais, los primeros vehiculos en venta fueron el Kia Forte, el Kia
Sportage y el Kia Sorento. Posteriormente se incorporaria otros muy
reconocidos, como son el Kia Soul, el Kia Rio, el Kia Niro y el Kia Optima, y
debido a la calidad de sus productos, rapidamente la firma ha ido ganando la
confianza del publico latinoamericano, tanto en los paises mencionados como
en América Latina y en el mundo en general. Actualmente Hyundai posee
alrededor del 40% y sigue siendo el accionista mayoritario.

Logotipo de Kia

El redisefio de 2021 aporta un estilo joven y futurista a la identidad visual
de KIA, al minimizar los elementos de la insignia, pero manteniendo la
singularidad y el reconocimiento de la marca. Asi, el nuevo logotipo se
compone de una inscripcion, donde las tres letras estan conectadas entre si,
«K» fusionada con «I» en el punto superior y «I» con «A» en la parte inferior, y

esto hace la marca denominativa parece dos letras cirilicas «KWA».

Figura 3 Logotipo de KIA

37



Fuente. KIA, Portal Web, 2024.

El nuevo logo de la marca, representa el cambio y la innovacion, con
elementos de simetria y ritmo; es ascendente representando las ambiciones de
la marca. Junto al cambio en su logo, Kia reemplazé su slogan “The power to

surprise” por el nuevo “Movement that /nspires”.

Kia, tiene dos logotipos, que se utilizan para dos mercados donde la
marca esta presente: el local y el internacional. El logotipo para el mercado
local es mas laconico y estilizado con solo una elegante letra «K», mientras que
la insignia global muestra el nombre completo de la marca, ejecutado en una
fuente de disefo futurista.

SSANGYONG

SsangYong fue la primera marca de automadviles de Corea y hay que
remontarse a 1954 para encontrar sus origenes. La guerra civil que dividi6 el
pais asiatico habia finalizado un afio antes y la sociedad coreana necesitaba
imperiosamente vehiculos de todo tipo para afrontar la necesaria recuperacion.,
con este fin se fundo la Ha Dong-Hwan Motor Workshop que no tardo en
fabricar vehiculos diversos, sobre todo camiones, autobuses y también
maquinaria variada. Una actividad inicial que marco para siempre a la

compafiia ya que a lo largo de su larga historia se ha especializado en coches
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4x4, con carros de bomberos, ambulancias, camiones para minas, ejércitos,
familiares muy versatiles, ademas de surtir de vehiculos grandes de

transporte al mercado asiatico.

Para la década de los 70 mediante un acuerdo con la Shinjin Jeep Motor
Company, se abrié definitivamente al exterior. Simultaneamente empezé a
modernizarse con tecnologia proveniente del grupo estadounidense AMC,
siendo este desarrollo sobre el famoso modelo 4x4 de origen militar el que le
serviria después a SsangYong como base y experiencia para desarrollar

otros modelos propios 4x4.

Un grupo empresarial llamado SsangYong, que en coreano quiere
decir “doble dragon”, compro la compafiia automovilistica en 1986, y la
empresa adopté desde entonces ese mismo nombre (SsangYong Motor
Company). Y, al afio siguiente, decidié potenciarse adquiriendo la
marca Panther Westwinds, un pequeiio fabricante britanico dedicado a

replicar modelos deportivos clasicos.

Ya por entonces la marca asiatica comenz0 a fabricar diversos coches
del tipo todoterreno para la exportacién a numerosos mercados de peso
como Japdn o Europa. Entre ellos el Korando, que ademas de convertirse en el
lema de la empresa ya que significa “Corea puede hacer”, se mantiene todavia
en el catdlogo gracias a sucesivas generaciones que lo han actualizado.

Logotipo de SsangYong

La leyenda de los dos dragones

Como ya se ha senalado, SsangYong quiere decir “doble dragon”,

nombre un tanto enigmatico para una marca de coches, pero tiene su
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explicacion en una leyenda coreana que cuenta la historia de dos dragones que
querian emprender juntos el vuelo para llegar al paraiso, pero resultaba

imposible porque solo uno seria admitido por el ser supremo.

Figura 4 Logotipo de Ssangyong

> SSANGYONG

Fuente. SsangYong — Portal Web, 2024.

Remisos a separarse, al final y gracias a su teson de permanecer juntos,
fueron admitidos ambos y desde entonces su ejemplo representa el caracter, la
constancia y la fidelidad, una simbologia que ha sido reflejada en el propio
logotipo de la marca, que la identifica mediante la representacion artistica de

dos alas de dragdén remontando el vuelo en direccion al cielo.

Variables Utilizadas en la Innovacion para el Posicionamiento
Para este objetivo, se tiene en cuenta la innovacién, como hace
referencia en el manual de Oslo, donde se revisa el disefio de los vehiculos y

se observa el impacto en la comercializacién sus modelos de produccion.

La compafia Hyundai como tal fue fundada en 1947 por Chung Ju-yung,
un empresario que resistio la ocupacion japonesa, la guerra de Corea, una de
las guerras mas sanguinarias de la historia, y una crisis financiera que afect6 a
un pais que por casi 30 afios no habia parado de crecer entre 7 y 10%. Si bien
los autos siempre fueron de interés del empresario, tras el conflicto bélico, el
pais necesitaba levantar su infraestructura y reconstruirse, Chung participaria

de ello con empresas dedicadas al rubro.
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Recién en 1967, fundaria Hyundai Motor Company, empresa que
aprovechando las regulaciones que exigian una asociacion de armadoras
extranjeras con negocio locales, ensamblaria sus primeros autos con licencia
de la estadounidense Ford. A los diez afos de su existencia (1975), la marca
ya presentaba al mercado su primer modelo propio: el Hyundai Pony, auto que
tuvo una importante colaboracion de Mitsubishi y que provocé una crecida

exponencial del gigante surcoreano.

Justo en esos afos, Corea del Sur hacia un cambio radical de su politica
econdmica: el principal objetivo fue la apertura comercial y volver la industria
coreana en exportadora, para ello, el gobierno realiz6 ajustes en su modelo
empresarial basado en grandes conglomerados con presencia en distintos
sectores econdmicos conocido como “Chaebol”. Los cambios desencadenaron
el potencial exportador que paso6 de 160 millones de dolares en 1953, a 28,610

mdd en 1977.

Hyundai Motors aprovechoé los cambios para implementar tecnologia de
fabricacion de automéviles y ponerse a la vanguardia, tanto en motores como
en disefio, asi para inicios de los noventa, la empresa logré desarrollar su
propio motor, lo que permitié que la compaiiia se independizara totalmente de
Mitsubishi. AfRos después, llegaria la crisis econémica de 1997 conocida como
“Efecto Dragoén”, que fue causante de la quiebra de la conocida marca Daewoo,
la cual después seria comprada por General Motos; también de la adquisicion
de Samsung por Renault, y de que Hyundai invierta en Kia, marca que fue
adherida al Grupo Hyundai Motors. La compafiia debia tomar decisiones de
supervivencia, por ello dividié sus operaciones en cinco nuevas empresas,

actualmente, la mas fuerte de ellas es el grupo automotriz Hyundai.
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Tras la etapa de recesion econdmica, Hyundai levantaria la cara con el
lanzamiento del deportivo Hyundai Coupé, cuyo disefio fue encargado a la firma
italiana Pininfarina; el motor a Mitsubishi y la ingenieria de la suspension y los
frenos a Porsche. Este auto se convirtié en el Mejor del Afio y logré récords de
ventas en el mundo, siendo este el hecho clave que marcé la recuperacion de la
compaifiia, todo ello gracias a la ayuda de empresas de otros paises, debido a la

fuerte crisis claro esta.

La filosofia de Hyundai es la de hacer coches perfectamente adaptados a
los gustos de los clientes locales en cada regién del mundo, y, el ejemplo mas
claro esta en el ultimo modelo lanzado por la marca coreana, el i10. Este es un
coche pensado por y para el mercado europeo, en el que los coches pequefios
de uso urbano requieren de una elevada tecnologia, de mucho equipamiento y
de un buen confort de marcha. Por eso, el i10 desarrollado para Europa solo se
fabrica en Europa, mientras que en la India se produce una version
completamente distinta, el Grand i10, que es un coche mas grande, con mucha

menos tecnologia y también mas barato.

Son las necesidades de los clientes las que configuran los modelos de
Hyundai en cada mercado, y en este sentido la filosofia de la marca es
completamente distinta a la de la mayor parte de los fabricantes que buscan
desde siempre el coche global. Las grandes multinacionales intentan hacer un
coche que se pueda vender en todo el mundo, ponen detalles que gusten en
cada mercado, pero al final es una mezcla extrafia que la mayor parte de las
veces no termina de convencer al comprador, los Unicos que de verdad venden
a nivel global son los grandes deportivos, las superberlinas o los coches del

segmento Premium, ese es el éxito de Ferrari, 0 Porsche, o Rolls Royce, 0 en un
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nivel inferior de Mercedes, Audi o BMW, pero ese concepto global no funciona
con modelos mas pequefios y econdmicos que el cliente quiere que se adapten
exactamente a sus gustos. Hyundai hace exactamente el vehiculo que quiere el
cliente en cada mercado, si los europeos quieren un coche de suspensiones
firmes, ponen esas suspensiones en los coches que fabrica en Europa; si en
Estados Unidos se busca adquirir coches més grandes, pues hacen alli coches
mas grandes; si en China se buscan vehiculos muy baratos, pues hacen coches
muy baratos, pero no tratan de vender el mismo coche en todos los mercados, y
ese es el éxito de Hyundai, y de su marca asociada Kia, que ya es el cuarto grupo

fabricante mundial de coches... jy creciendo!

La apuesta de Hyundai para seguir creciendo no es la globalizaciéon, con
la que durante afios se han llenado la boca los grandes ejecutivos de las
principales marcas al hacer sus discursos, sino la especializacion que esta
llevando a la marca coreana a competir con los grandes de la automocion a nivel

mundial, con Toyota, General Motors y Volkswagen.

Kia es una marca automotriz surcoreana perteneciente al conglomerado
Hyundai Motor Group fundada en 1944, y al inicio, funcionaba como fabricante
para otras compafias del sector, como Mazda, Fiat y Peugeot, eventualmente,
en la década de los 80, comenzd a producir bajo su propio sello. Su crecimiento
fue sumamente rapido y actualmente Kia comercializa sus productos a nivel
global, tanto en Asia como en Europa y América, siendo actualmente la segunda
empresa fabricante de automoviles mas grande de Corea del Sur, detras de

Hyundai.

A lo largo de las décadas, Kia ha experimentado un crecimiento

significativo y se ha convertido en un actor importante en la industria automotriz
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a nivel mundial, ya que a través de una combinacién de innovacion, calidad y
disefio, ha logrado ganarse la confianza de los consumidores en todo el mundo,
desde que empez6 a hacer bicicletas hasta ahora, Kia ha demostrado ser muy

bueno en adaptarse y cambiar en un mercado muy competitivo.

El nuevo propdésito global de la marca enfatiza que el movimiento esta “en

la génesis del desarrollo sostenible”, siendo parte de la estrategia de Kia (2024),

“‘permitir el progreso humano proporcionando espacios innovadores en los
coches, nuevos y emocionantes productos, servicios significativos y
practicos que inspiren a los clientes y liberen tiempo para las actividades

que mas disfrutan”.

La marca, que lleva mas de 75 afos en la industria del movimiento, fabrico las
primeras bicicletas en Corea, motocicletas y vehiculos de reparto. Asi, con este
posicionamiento, la empresa responde a las expectativas cambiantes y creara
un mayor acceso a una gama mas amplia de productos y servicios de movilidad
respetuosos con el medio ambiente, con ello, atendera la creciente demanda de
los clientes de todo el mundo que buscan soluciones de movilidad flexibilidad,
personalizables e individualizadas, posibilitadas por la gestion de datos y nuevas

tecnologias.

En lo que respecta a Ssangyong, esta tiene un posicionamiento
arriesgado como marca: coreana premium con disefios muy arriesgados. El caso
es que tiene su sentido: es dificil competir con otras mas grandes haciendo lo
mismo, asi que atacar con una apuesta diferente puede ser una buena
estrategia. Un hito decisivo para la marca fue el acuerdo que firmé6 en 1991 con

el fabricante aleman Mercedes, que ademas de abrir aln mas su potencial
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internacional, aportd a la compafiia un importante trasvase de la tecnologia mas
moderna, sobre todo a nivel de los motores. Y como primer fruto de esta alianza,
SsangYong lanzé el Musso, un pick-up campero que con el tiempo se convirtié
en un gran éxito para la marca. En el afio 96, se especializa en fabricar motores
y cajas de cambio, actualmente posee dos plantas de producciéon en Corea,
dando inicio a lo que hoy en dia es el especialista en fabricacion de SUVs y

camionetas.

La principal caracteristica de Ssangyong, ha sido ofrecer vehiculos
todoterreno y SUVs accesibles, tomando la calidad, seguridad y los finos
acabados como prioridad. Sin embargo, la compafila ha pasado por
diversos avatares financieros que incluso la han llevado al borde de su
desaparicion; después de que la también coreana Daewoo se hiciera
en 1997 con una participacion mayoritaria de las acciones, SsangYong ha tenido

gue superar sucesivas crisis bastante delicadas.

En 2004 paso6 a formar parte del gigante industrial chino Saic, iniciandose
una época de relativa siete plazas, con precio asequible y que consiguié muy
buenos resultados comerciales en los mercados occidentales, pero la marca
coreana volveria a cambiar de manos en 2011 aunque esta vez bajo los
auspicios del grupo indio Mahindra, tras un periodo inestable de crisis, huelgas
laborales y unintento infructuosode compra por parte de la

norteamericana General Motors.

Ha sido una situacion complicada que se ha prolongado hasta este mismo
afio en el que, tras un profundo plan de reestructuraciony saneamiento
econOmico mediante cuantiosas inversiones, SsangYong ha pasado a formar

parte del conglomerado financiero coreano KG Group, tras conseguir por fin la
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estabilidad empresarial y laboral, el fabricante basa ahora su estrategia en
la electrificacion, sustentada por su nuevo modelo Torres, un SUV familiar a
bateria que llegara a finales de afio, aunque antes de iniciar esta nueva etapa de
su historia, SsangYong sigue muy presente en Espafiacon unagama
actualizada y compuesta por los modelos Tivoli, Korando, Tivoli

Grand y Rexton.

Posicionamiento en de las Marcas en Colombia

Colombia es un pais de cambios y de constantes transformaciones, la
alegria, entusiasmo y las ganas de salir adelante que caracteriza a su gente,
motivan a las marcas para continuar trabajando dia a dia y ofrecer no solo un
vehiculo sino una experiencia inolvidable. Uno de los aspectos de mayor
importancia es la calidad y el precio, a calidad de los autos coreanos iguala a las
marcas europeas y americanas a un menor precio de sus productos y por las

mismas caracteristicas.

En los primeros afios, cuando las marcas de autos coreanas ingresaron
al mercado, eran consideradas de poca calidad o como una “copia barata”, con
el pasar del tiempo se fueron posicionando, superando a sus competidores en
calidad, disefio y tecnologia. Para el 2004 la compafia de J.D Power, habia
elegido a un auto de marca coreana como el auto con mejor calidad en el
mercado, un gran paso para el posicionamiento de las marcas y la

implementacion de disefios menos basicos y mas modernos e innovadores.

Ventajas de los Autos coreanos
Como ya se ha mencionado, su valor es mas bajo en comparacion a otras
marcas de diferentes paises, aun asi, la produccion coreana garantiza una

excelente calidad en sus componentes electrénicos y en sus motores. Ademas,
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cuentan con una amplia gama de autos SUV, compactos, camionetas, sedanes
de lujo, etc. Los cuales resaltan por su calidad, tecnologia, comodidad,
confiabilidad y disefio, ademas de las opciones de Diesel y gasolina, con traccion

4x4'y 4%2.

La confiabilidad y el cuidado del medio ambiente es un aspecto importante
que se le desea otorgar a los usuarios, por esto algunas marcas de autos
coreanos como Ssangyon cuentan con la normativa euro VI que busca limitar la
emision de gases de los vehiculos, fabricando asi autos menos contaminantes.
Autos SUV

Los autos SUV “Sport Utility Vehicle” han sido uno de los modelos mas
cotizados en las compafiias de autos de marcas coreanas, representando la
comodidad de una camioneta familiar, junto con el disefio deportivo y la
funcionalidad de un 4x4, pues se adapta a todo tipo de terreno logrando la

adherencia tanto en caminos dificiles como en la ciudad.

Los autos SUV son modelos versatiles y compactos que se adaptan a las
necesidades modernas del usuario, mejorando su experiencia, en cuanto a su
rendimiento, gastan menos combustible que otros modelos de autos. Ademas,
cuentan con un gran espacio interior, techos altos, asientos reclinables, corridas
de asiento adicional y grandes maleteros, para mayor comodidad y seguridad de
tu familia, por lo que es un auto practico que entrega comodidad, es econdémico

y otorga seguridad debido a su disefio.

Hyundai Motor y Kia esperan que las ventas de automoviles aumenten

un 2 % en 2024. Durante 2023, el dio vendié 7.3 millones de vehiculos, cerca
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de un 3% menos que su meta combinada de 7.52 millones, esto debido al dificil

entorno econémico del afo.

Hyundai planea tomar la iniciativa en electrificacion y centrarse en
optimizar la rentabilidad mediante el fortalecimiento de su infraestructura
global de produccion de vehiculos eléctricos (EV), estableciendo
estrategias empresariales flexibles para adaptarse a los cambios del
mercado y reforzando las capacidades preventivas de gestion de riesgos,

dijo Hyundai en un comunicado.

Kia vendié 3.09 millones de vehiculos a nivel mundial en 2023, publicando un
nuevo récord anual de ventas globales, dijo en un comunicado. Kiss el mejor

desempeiio anual anterior fue en 2014, con ventas de 3.04 millones de unidades.

Los analistas dijeron que los objetivos de ventas de este afo para las dos
compafiias parecian ser alcanzables, pero que los temas econdmicos,
incluyendo altas tasas de interés, asi como el aumento de los incentivos tendrian
un impacto en la demanda y rentabilidad de automoviles. Hyundai aspira a un
aumento de 0,6% en las ventas globales anuales, hasta 4.24 millones de
vehiculos, mientras que Kia fij6 su objetivo de ventas en 3.2 millones de

unidades, un aumento de alrededor de un 4% respecto al afio pasado.

Parece que el objetivo de Hyundai parece ser mas conservador que el de
Kia... Kia estd listo para lanzar nuevos vehiculos eléctricos este afio, pero
tenemos que tener en cuenta cémo se doblaria la reciente desaceleracién
del crecimiento de las ventas globales de vehiculos eléctricos, dijo Shin

Yoon-chul, analista de Kiwoom Securities.
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El presidente ejecutivo de Hyundai Motor Group, Euisun Chung, en su discurso
de Afo Nuevo, destacé el miércoles la satisfaccion del cliente y pidié una cultura

corporativa de "preparacion” para tomar decisiones rapidas.

La mejor estrategia es ganar la plena confianza de nuestros clientes, no
siguiendo rapidamente a nuestros competidores... Con el fin de convertir
estos desafios externos en oportunidades y lograr un crecimiento
sostenible a largo plazo, debemos estar preparados, dijo Chung en el

discurso.

Para Hyundai, la innovacion es una fuerza poderosa que ha estado presente
durante toda la trayectoria de Hyundai y es un motivo para seguir creciendo dia
a dia, han sido méas de 30 afios moviendo los corazones y suefios de todos los
colombianos con mas de 360.000 vehiculos recorriendo todo el pais desde 1992,
la marca durante estas Ultimas 3 décadas de creacion, desarrollo y tecnologia,
se inspira en llegar mas lejos, alcanzar nuevas metas y crear espacios que

resalten siempre la personalidad y suefios de todos los colombianos.

En la busqueda de un futuro sostenible, Hyundai corrobora su
compromiso de continuar sus esfuerzos para introducir vehiculos de bajas o cero

emisiones, equipados con tecnologia hibrida y/o eléctrica, lideres en la industria.

Estrategia comercial de SsangYong en Colombia

En el ultimo afio, SsangYong ha hecho una apuesta en tener presencia
en varios centros comerciales a nivel nacional, para esta estrategia, la marca ha
creado toda una logistica para que el cliente pueda ver las caracteristicas

técnicas del vehiculo en que esta interesado. También puede solicitar una
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prueba de manejo, lo que le permite tener una idea clara del producto en cuanto

a desempeiio, equipamiento y confort que ofrece.

El nombre de Ssanyong desaparece y ahora la marca se llama KGM, KG
Mobility Company, luego de la compra que hizo el grupo empresarial KG de
corea, cuyas 25 empresas estan especializadas en productos quimicos como
fertilizantes, materiales de construccion y componentes para baterias y energias
renovables, aun asi, la presentacion en Colombia sigue siendo la misma a cargo

de SsanYong Motor Colombia y los nombres de los modelos se mantienen.

En el municipio de Ibagué Daniel Echeverry hizo parte del muestreo que
hace posible identificar las estrategias de marketing empleadas para el

posicionamiento de la marca, afirmando que,

Las estrategias que se pueden implementar es hacer mas presencia en
los eventos del sector automotriz, utilizar influencer reconocidos en la
region para realizar campafias sobre los vehiculos y tomas de sala , por
otro lado tener presencia en los medios de comunicacibn mas
representativos a nivel local Realizar exhibiciones en Centros
Comerciales estratégicos de la tanto en la ciudad de Ibagué como en otras
ciudades del pais, para que muchas mas personas puedan conocerla y
recibir informacion méas detallada sobre la misma, y asi ganar
reconocimiento entre los asistentes a estos eventos y dentro del publico
en general que les llama la atencidn este tipo de vehiculos (Comunicacion
escrita, D. Echeverry, 30 de abril de 2024).

A partir de lo cual es posible identificar que si bien hay unos factores de éxito
como lo es la clasificacién a nivel nacional en las primeras posiciones en cuanto
a cantidad de ventas, existen aun necesidades identificadas en el publico
objetivo susceptibles de transformar en estrategias. En cuanto al

posicionamiento, Echeverry plantea que,

En cuanto al posicionamiento actual ya hay un equilibrio debido a que los
clientes ya conocen muy bien las tres marcas y la comercializacion de los
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vehiculos usados de la marca Ssangyong cada dia es mas demandado
por clientes gracias a la calidad de sus camionetas. No obstante, también
el equilibrio que tuvo la marca en los aranceles ya que en 2024 se cumplio
y este porcentaje baja lo que quiere decir que los precios de las
camionetas no seran tan costosas, este beneficio ya lo tenian Kia y
Hyundai (Comunicacién escrita, D. Echeverry, 30 de abril de 2024).

Sin embargo, esta informacion en el publico objetivo y potencial es reducida lo
que sugiere la necesidad de implementar estrategias de marketing y de
posicionamiento pensadas de manera particular en el publico o clientes
potenciales, a través de estudios de mercado que evidencien un atractivo y un

lenguaje especifico. Sobre esto, Echeverry afirma que,

Actualmente el concesionario viene innovando en una aplicacion que
permite llevar una trazabilidad desde que ingresa el vehiculo al taller se le
esta compartiendo informacion al cliente via WhatsApp en cada operacion
gue se valla realizando al vehiculo, también envié de cotizaciones hasta
la posterior entrega del mismo todo con una atencion personalizada. Por
otro lado el concesionario tiene un agendamiento en la nube el cual
permite conocer en tiempo real los vehiculos que ingresan al otro dia y las
posibles fallas que estos traen para saber si cuentan los repuestos y
demas para que el vehiculo este en el taller un menor tiempo posible
(Comunicacién escrita, D. Echeverry, 30 de abril de 2024).

Estrategias de Marketing empleadas por estas marcas

Las estrategias de marketing como se identifica en el articulo de Arce
Burgoa (2010), “es un plan de utilizacion y de asignacion de los recursos
disponibles con el fin de modificar el equilibrio competitivo y devolver a
estabilizarlo a favor de la empresa considerada” (p.1). Por su parte, Molina
Guerrero (2019), refiere que en el mismo contexto del desarrollo la estrategia de
division es exclusivamente ofertar en los segmentos estudiados y lograr
posicionarlos en lugar de distribuir sus esfuerzos en diferentes nichos de

mercados.
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De acuerdo con lo anterior, en la estrategia de posicionamiento se eligen
segmentos o nichos de mercados y de alli se divide un espacio en el consumidor
para que el producto ocupe un lugar en su mente, basdndose en beneficios y

caracteristicas de los productos.

A lo largo de los afios las marcas implementan sus estrategias de acuerdo
a multiples factores tanto internos como externos. Sobre lo cual es importante
destacar que Kia es una marca de automoviles conocida a nivel global por su
estilo innovador y calidad excepcional, logrando forjar su propia identidad en la
industria automotriz. Adicional, la marca cuenta con la garantia extendida hasta

por 7 afilos 0 150.000 Km lo que primero ocurra.

Actualmente Kia, le apuesta al cambio, a la innovacion y a la movilidad
sostenible para ello ha generado estrategias con su nueva imagen corporativa y
con el plan S. Colombia fue el primer pais en el mundo en el que la nueva imagen
estuvo presente en todas sus vitrinas Yy talleres de servicio a nivel nacional, con

esta iniciativa, la marca busco innovar su relacién con los clientes en Colombia.

En plena transicion hacia el vehiculo eléctrico, Kia es una de las firmas
mas activas en este tema de la nueva movilidad, ya que con el Plan S, Kia
pretende convertirse en lider de este tipo de vehiculos antes de que concluya
2030 mediante una estrategia de diferenciacion de productos, proponiendo una
nueva estrategia de negocio que anteriormente se basaba en la produccién y
venta tradicional de vehiculos, para actualmente, ofrecer soluciones a fin de

mejorar la calidad de vida de sus clientes.

Por otra parte, la marca Hyundai quien es el propietario minoritario de Kia,

desde que inici6 su trayectoria ha marcado un robusto plan de marketing
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enfocado en el crecimiento, innovacion y éxito; enfatizando en calidad y
satisfaccion al cliente. Entre las estrategias de marketing usadas por Hyundai
encontramos la segmentacion de mercados; la marca personaliza sus vehiculos
y campafias de marketing para satisfacer las demandas especificas y las

preferencias de los consumidores en los diversos mercados globales.

Las estrategias de segmentacion de mercado de Hyundai son diversas y
bien pensadas, por ejemplo, para la segmentacion demografica, ofrece vehiculos
gue satisfacen las necesidades de diferentes grupos de edad, género y nivel de
ingresos. Desde autos compactos y econdémicos hasta vehiculos de lujo. De
acuerdo a la segmentacion Psicografica Hyundai se basa en sus estilos de vida,
intereses y valores, asi por ejemplo, la marca promueve activamente sus
vehiculos eléctricos e hibridos a consumidores conscientes del medio ambiente

y comprometidos con la sostenibilidad.

Estas estrategias implementadas por Hyundai, han permitido entender y
adaptarse a las necesidades de los mercados, permitiendo enfrentar desafios y
aprovechando las oportunidades en el ambito de la movilidad, por lo que hoy
esta marca tiene una presencia solida a nivel global, reconocida no solo por sus
vehiculos asequibles y de alta calidad sino también por su compromiso de

sostenibilidad ambiental.

Con el tiempo, Hyundai ha sabido mantenerse a la vanguardia, invirtiendo
en tecnologia y desarrollos sostenibles que no solo responden a las necesidades
del mercado actual, sino que también anticipan las del futuro, actualmente

Hyundai tiene un enfoque en los vehiculos eléctricos y ecoldgicos.
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Por otra parte, Ssanyong le apuesta al marketing digital junto con la
activacion de marketing de concesionarios locales, para ello, ha implementado
un sitio web de noticias personalizadas para centrar la comunicacion y los flujos
de trabajo en toda la red de distribuidores con modulos complementarios que

incluyen un sistema de stock de piezas y accesorios que se pueden pedir.

Asi, SsangYong, ha decidido ser la marca especialista en la linea SUV y
Pick-Up, destacandose por su por su disefio, tecnologia, seguridad y

performance.

Acciones aplicadas en la Atencion al cliente

De acuerdo con Vallejo (2023) lo mas importante de una organizacién no
son los clientes, son los empleados; si no se tiene empleados satisfechos y
felices no va a ver clientes satisfechos. Ademas de esto, el autor dice que
mientras la gente no una su propdsito de vida, con el propdsito de la compafiia,

dificilmente va tener buena perspectiva los clientes.

Segun Serna (2006) “el servicio al cliente es el conjunto de estrategias
que una compafiia disefia para satisfacer, mejor que sus competidores, las
necesidades y expectativas de sus clientes externos” (p.19.), de lo cual se puede
decir que el servicio al cliente es de gran importancia ya que por medio de esta
herramienta se busca fidelizar los clientes con cada una de las marcas y asi, se
buscar satisfacer cada una de las necesidades para poder obtener una gran

experiencia al cliente.

Para Kia es de gran importancia sus empleados, tanto que una de las
estrategias de talento humano es brindar servicios y beneficios a cada uno de

ellos, como espacios de salud mental, inclusiones de personal de toda edad y
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sobre todo de madres cabezas de hogar, espacios donde su familia pueda ser
parte de su trabajo, auxilios, esto es con el &nimo de tener pleno y satisfecho
para que, a la hora de atender, asesorar y acompafar al cliente en un proceso

de compra y postventa sea inolvidable.

Se busca que los empleados tengan los rasgos indicados para aplicar su
estrategia de servicio al cliente ser sociable, Autoconfianza, Proactividad,
empatia y agresividad comercial. En Kia el servicio al cliente es personalizado,
en el concesionario busca tener una fidelizacion de los cliente ubicandolos en
zonas especificas para no afecta la movilidad de los clientes, con servicios
adicionales para la comodidad del cliente como y el debido interés que debe dar

la empresa buscando siempre innovar en el servicio.

“Para la compafiia es muy importante incorporar a nuestra red de talleres
y concesionarios un nuevo sitio que le ofrezca a todos los clientes
comodidad, conveniencia, eficiencia y seguridad al momento de llevar el
vehiculo, donde se usen las mejores tecnologias e insumos de calidad,
enfocandonos en ser el mejor servicio postventa del pais”, afirmé Juan

Sebastian Neira Gerente de Postventa de Kia Colombia (2018).

En lo que respecta al servicio al cliente de Hyundai, Nufiez (2009) afirma que en
el mundo globalizado en el cual nos encontramos, la competencia de las
empresas es cada vez mayor, por eso, las compafias ademas de enfocarse en
sus productos se ven en la necesidad de dirigir sus estrategias en el

mejoramiento del servicio al cliente.

Segun un articulo de La Republica (2023), el indice de satisfaccién de los

clientes en postventa de Hyundai Motor Company mejoré 4% en comparacion
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con 2021, de acuerdo a lo anterior las estrategias implantadas por la compafiia
desde el 2016 de extender la garantia a siete afios para lanzar un mensaje de
confianza hacia los clientes colombianos, tuvo un gran impacto por eso es una
de la marcas con mas recordacion y aumento en un 14% la recomendacion en

otro clientes para llevar su autos a estos talleres.

Para ello desde la encuesta realizada a uno de los asesores de la marca
en el concesionario se habla de la calidad y agilidad del proceso de postventa
visto como de pronta solucion, rapida respuesta a sus pqrsf, mantenimiento y

atencion en los talleres.

De manera general, la industria automotriz en Colombia ha
experimentado transformaciones significativas en las Ultimas décadas,
marcadas por cambios en la demanda del consumidor, avances tecnologicos y
la entrada de nuevos competidores, siendo en este contexto dinAmico, donde el
posicionamiento de marca emerge como una herramienta estratégica esencial
para las empresas del sector, buscando establecer una conexion Unica y sélida

con los consumidores en un mercado altamente competitivo.

La industria automotriz colombiana ha evolucionado de manera
considerable, pasando de ser un mercado dominado por unas pocas marcas a
un entorno caracterizado por la diversidad de opciones para los consumidores,
lo que se ha evidenciado en la creciente clase media, el aumento de la
urbanizacién y cambios en las preferencias de los consumidores que han
influido en la dindmica del mercado, generando la necesidad de estrategias de

posicionamiento mas sofisticadas.
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En este sentido, la diversidad del mercado colombiano exige una
comprension profunda de las diferentes necesidades y preferencias de los
consumidores, por lo que la segmentacidn del mercado se vuelve esencial para
adaptar las estrategias de posicionamiento a segmentos especificos. Mientras
que algunos consumidores pueden priorizar la seguridad y la tecnologia, otros
pueden buscar vehiculos més asequibles y eficientes en el consumo de
combustible, de esta manera las marcas que logran adaptarse de manera

efectiva a estas diferencias pueden ganar ventajas competitivas significativas.

Por ello, el andlisis de la competencia se presenta como un componente
crucial en el posicionamiento de marca en la industria automotriz, siendo
importante la identificacion de las fortalezas y debilidades de los competidores
directos e indirectos que permite a las empresas ajustar sus estrategias para
destacar en el mercado. Asimismo, la comunicacidén coherente es esencial para
consolidar el posicionamiento de marca, por lo que los mensajes deben ser
consistentes en todos los canales de marketing, desde la publicidad tradicional

hasta las plataformas digitales y las interacciones en puntos de venta.

En un mercado donde la lealtad del cliente se vuelve cada vez mas
importante, sobre todo en ciudades intermedias como Ibagué, la experiencia
del cliente desempefia un papel crucial en el posicionamiento de marca, donde
elementos como, la calidad del servicio postventa, la atencién al cliente y la
resolucion eficiente de problemas impactan directamente en la percepcién que
los consumidores tienen de la marca; convirtiéendose la fidelizacion del cliente
en un objetivo estratégico, ya que los consumidores satisfechos no solo son
propensos a repetir la compra, sino también a convertirse en defensores de la

marca.
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Asi, el posicionamiento de marca en la industria automotriz en Colombia
es un proceso multifacético que exige un enfoque estratégico integral, toda vez
que, las marcas exitosas son aquellas capaces de diferenciarse claramente,
adaptarse a las necesidades del mercado, comprender y superar a la
competencia, comunicarse efectivamente y ofrecer experiencias de cliente
excepcionales, de manera que en un entorno dinamico y competitivo como el
actual, el posicionamiento de marca se erige como una herramienta esencial
para construir y mantener relaciones sélidas con los consumidores,

estableciendo una posicion distintiva y valiosa en la mente del publico.

Conclusiones
La incursion de las marcas automotrices coreanas en el mercado
colombiano ha sido un fenémeno significativo y revelador, caracterizado por la
implementacion de estrategias de marketing ingeniosas y una adaptacion
eficaz a las preferencias del consumidor local, donde el concepto de
"Posicionamiento de Marca" adquiere relevancia en este contexto, y las
estrategias implementadas revelan una comprension profunda de las dinamicas

del mercado colombiano.

La diferenciacion ha sido una clave fundamental, destacando la
innovacion tecnoldgica, la eficiencia en el consumo de combustible y la relacién
calidad-precio como elementos distintivos, asi, marcas como Hyundai y Kia han
logrado no solo ofrecer vehiculos de alta calidad, sino también comunicar de
manera efectiva los beneficios Unicos que aportan a los consumidores

colombianos.
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De la informacién preliminar a la que se ha podido acceder hasta el
momento, es evidente que, la segmentacion del mercado ha sido otra
estrategia destacada, adaptando la oferta de productos para satisfacer las
diversas necesidades y preferencias de los consumidores, desde modelos mas
compactos y eficientes hasta vehiculos més grandes y lujosos, estas marcas
han abordado diferentes segmentos del mercado con una gama diversificada

de opciones.

Se considera, que la experiencia del cliente ha sido una prioridad, desde
la compra hasta el servicio postventa, haciendo uso de estrategias que
enfatizan la atencion al cliente, garantias solidas y programas de fidelizacion
han contribuido a construir relaciones duraderas, asi como la adaptacién a las
tendencias digitales y la presencia en linea también han permitido un mayor

alcance y una conexion mas directa con los consumidores.

De manera que, las estrategias de marketing implementadas por las
marcas coreanas en la industria automotriz colombiana han sido un ejemplo de
adaptacion inteligente y efectiva, poniendo en campo estrategias como la
diferenciacion, la segmentacién, la comunicacién coherente y la atencién al
cliente se han tejido juntas para crear un posicionamiento solido y positivo en
un mercado competitivo, demostrando que mas alla de la calidad del producto,
el éxito en la industria automotriz colombiana requiere una comprension
profunda del mercado local y la capacidad de construir conexiones
emocionales con los consumidores, lo que se pretende explicar de manera

detallada en el desarrollo de la presente investigacion.

Asi, a manera de conclusion, toda esta estrategia implementada durante

la ultima década, ha generado que el posicionamiento de marca de las
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empresas automotrices coreanas en el municipio de Ibagué haya
experimentado un crecimiento significativo, reflejado en un aumento en la
preferencia del consumidor local por marcas como Kia, Hyundai y Ssangyong,
fenémeno atribuible a acciones de marketing efectivas, tales como camparas

publicitarias innovadoras y una amplia red de distribucion y servicio al cliente.

La percepcion positiva de la calidad y fiabilidad de los vehiculos
coreanos, respaldada por estudios de satisfaccion del cliente y comparativas de
desemperio, han contribuido en gran medida al fortalecimiento del
posicionamiento de estas marcas en el mercado automotriz de lbagué, dando
lugar a que la reputacion actual de Kia, Hyundai y Ssangyong como fabricantes
de vehiculos duraderos y de alta calidad ha generado una fidelizacion de
clientes y una mayor aceptacion en la comunidad, lo que ha permitido la
expansion de la oferta de productos y servicios por parte de las empresas
coreanas, incluyendo una gama diversificada de modelos que abarcan
diferentes segmentos del mercado automotriz, brindando la posibilidad de
atender las necesidades y preferencias de una base de consumidores cada vez
mas amplia en Ibagué, siendo una estrategia que ha logrado consolidar la
presencia de las marcas coreanas en el municipio y a competir de manera

efectiva con otros fabricantes de automoviles.

Por otra parte, la inversion en tecnologia e innovacion por parte de Kia,
Hyundai y Ssangyong ha jugado un papel crucial en su posicionamiento en
Ibagué, ya que han introducido al mercado local vehiculos con caracteristicas
avanzadas, como sistemas de seguridad mejorados, eficiencia en el consumo

de combustible y opciones de conectividad inteligente, innovaciones que
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captan la atencién de los consumidores y han reforzado la imagen de las

marcas como lideres en el sector automotriz.

Un aspecto fundamental para la fidelizacion de clientes es la relacion
calidad-precio competitiva de los vehiculos coreanos, en comparacién con
otras marcas internacionales y locales presentes en lbagué, lo que ha sido un
factor determinante en su posicionamiento exitoso en el mercado, en la medida
en que los consumidores valoran la combinacién de calidad, prestaciones y
precio accesible que ofrecen Kia, Hyundai y Ssangyong, permitiéndoles ganar
una cuota significativa de mercado y mantener una ventaja competitiva

sostenible en la region.

Para finalizar, y de manera critica, es posible mencionar que a pesar del
éxito alcanzado en la Ultima década, las empresas coreanas automotrices
enfrentan desafios continuos en su posicionamiento de marca en Ibagué, como
la necesidad de mantenerse al dia con las tendencias del mercado, mejorar
constantemente la calidad y confiabilidad de sus productos, asi como
adaptarse a los cambios en las preferencias y comportamientos de los
consumidores locales, lo que esta en la capacidad de Kia, Hyundai y
Ssangyong para permanecer en el mercado y enfrentar los desafios que se

hallan en un contexto altamente competitivo como el de la industria automotriz.
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Anexos
Anexo 1 Entrevistas Semiestructuradas

1 Anénimo
153:29
1. Nombre completo
DANIEL STIVEN ECHEVERRY HERNANDEZ
2. Nombre de la empresa, cargo y antigiedad: *

3. ¢ Cudl es su experiencia previa en el sector automotriz y cuéles han sido sus

roles mas destacados dentro de la industria? *
CENTRO ANDES IBAGUE, DIRECTOR COMERCIAL, 5 ANOS

Llevo en el sector automotriz cinco afios desempefiandome como director
comercial del concesionario Ssangyong en Ibagué. Entres mis roles mas
destacados se encuentra el lograr a nivel nacional entre la red de
concesionarios de la marca clasificar entre los seis primeros concesionarios
con mas ventas a nivel nacional; Otro reto que asumi fue lograr dar a conocer
en el Tolima la marca ya que esta no se encontraba en la mente del
consumidor y por ende no la veian como una opcion al momento de realizar la
compra de un vehiculo nuevo. Por otro lado participe en investigaciones de

mercado en Tolima para conocer la percepcidn que tenia el cliente de la marca.

4. Desde su perspectiva, ¢ Cuales considera que son las principales prioridades
0 necesidades que busca satisfacer un cliente al momento de adquirir un

vehiculo? *

Considero que las principales necesidades que tiene un cliente al momento de
adquirir un vehiculd es por su trabajo o porque la familia ya se le crecié y
deciden dar un paso y pasar de automoévil a camioneta, después aparecen los
clientes que quieren cambiar ya de modelo y por ultimo aquellos que clientes
gue cambian de vehiculo cada cuatro afios para que el mismo no se

desvalorice.
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5. Entre las marcas Hyundai, Kia y SsangYong, ¢, Cual percibe como la mas
reconocida en el mercado local? ¢ Por qué cree que esta marca goza de mayor

reconocimiento? *

Aunque las tres marcas son Coreanas las que mas percibe el mercado local es
Kia y Hyundai son marcas que estan muy posicionadas en el mercado del
Tolima por su gran trayectoria y reconocimiento que han tenido y su amplio
portafolio porque no solo venden camionetas si no también automoviles,
ademas de la publicidad que realizan tanto en medios locales como nacionales

cada vez lanzan un nuevo vehiculo su marketing es muy agresivo

6. ¢, Qué factores especificos destacaria de la marca que considera mas

reconocida en comparacion con las otras dos marcas? *

7. Desde su punto de vista, ¢ Qué estrategias podrian implementar las marcas

menos reconocidas para mejorar su posicionamiento en el mercado local? *

Los factores que mas sobresalen es el tipo de marketing que realizan ya que
sus camparias publicitarias estan enfocada tanto en redes sociales como en

television y medios locales

Las estrategias que se pueden implementar es hacer mas presencia en los
eventos del sector automotriz, utilizar influencer reconocidos en la region para
realizar campafias sobre los vehiculos y tomas de sala , por otro lado tener
presencia en los medios de comunicacion mas representativos a nivel local
Realizar exhibiciones en Centros Comerciales estratégicos de la tanto en la
ciudad de Ibagué como en otras ciudades del pais, para que muchas mas
personas puedan conocerla y recibir informacion méas detallada sobre la misma,
y asi ganar reconocimiento entre los asistentes a estos eventos y dentro del

publico en general que les llama la atencion este tipo de vehiculos.

8. ¢ Como percibe el posicionamiento actual de cada una de las tres marcas en

el mercado local? ¢ Existen diferencias significativas entre ellas? *

En cuanto al posicionamiento actual ya hay un equilibrio debido a que los
clientes ya conocen muy bien las tres marcas y la comercializacién de los
vehiculos usados de la marca Ssangyong cada dia es mas demandado por

clientes gracias a la calidad de sus camionetas; No obstante también el
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equilibrio que tuvo la marca en los aranceles ya que en 2024 se cumplio y este
porcentaje baja lo que quiere decir que los precios de las camionetas no seran

tan costosas, este beneficio ya lo tenian Kia y Hyundai

9. Segun su experiencia, ¢,Cual es la percepcion general de los compradores
en cuanto a la calidad de los vehiculos ofrecidos por estas tres marcas? *

10. ¢ Podria describir brevemente el tipo y tiempo de garantia que ofrece cada

una de estas marcas para sus vehiculos nuevos? *

11. En términos de innovacion, marketing y servicio al cliente, ¢ Qué iniciativas
especificas ha implementado su concesionario para destacarse en el mercado

local? *

La percepcion gue tienen los clientes potenciales de esta marca es que al ser
Corea el pais mas robotizado del mundo, estas camionetas son construidas

con la mejor tecnologia, garantizando uniformidad y la mas alta calidad

La marca Ssangyong ofrece una garantia de 7 afios o 150.000 km lo que
primero ocurra mientras que la marca Kia tiene una garantia de 5 afios o
100.000 km lo que primero ocurra y Hyundai tiene una garantia de 5 afios sin

limite de kilometraje

Actualmente el concesionario en innovando en una aplicacion que permite
llevar una trazabilidad desde que ingresa el vehiculo al taller se le esta
compartiendo informacion al cliente via WhatsApp en cada operacion que se
valla realizando al vehiculo, también envi6 de cotizaciones hasta la posterior
entrega del mismo todo con una atencion personalizada. Por otro lado el
concesionario tiene un agendamiento en la nube el cual permite conocer en
tiempo real los vehiculos que ingresan al otro dia y las posibles fallas que estos
traen para saber si cuentan los repuestos y demas para que el vehiculo este en

el taller un menor tiempo posible.

12. ;De qué manera estas iniciativas han impactado positivamente en las

ventas o la percepcién de la marca entre los clientes locales? *

64



13. ¢ Podria compartir las estrategias y planes de proyeccion y crecimiento que

la marca Kia tiene para el mercado en la ciudad de lbagué? *

Se ha logrado fidelizar a los clientes e incluso traer nuevos clientes a nuestro

concesionario gracias al servicio al cliente que brindamos de calidad.

No tengo esos datos porque son internos de cada compafia

14. ¢ Qué importancia tiene el mercado de Ibagué en comparacién con el

mercado nacional para la marca de autos que representa? *

15. ¢ Cuél es la demanda y oferta de vehiculos usados de estas marcas en la

region? *

16. ¢ Podria proporcionar informacion sobre la cantidad de unidades de la
marca (Hyundai, Kia y SsangYong) vendidas por su concesionario en el afio
2023 en el mercado de Ibagué? *

17. ¢ Cuél es la proyeccion de ventas para el afio 2024 en cuanto a unidades
vendidas o en términos de crecimiento porcentual para las marcas Hyundai, Kia

y SsangYong en el mercado de Ibagué? *

18. En su experiencia, ¢ Cuanto tiempo suele tomar vender un nuevo vehiculo

después de que llega al concesionario en el mercado de Ibagué? *

19. para finalizar, desde su perspectiva, ¢ qué acciones podrian emprender

otras marcas para mejorar su posicionamiento en el mercado de Ibagué? *
no aplica

no aplica

Ssangyong en 2023 cerro con 35 unidades vendidas

En 2024 no tiene proyeccion la compaiiia desde la importadora esta

reestructuracion no se tienen vehiculos
puede tomar hasta 15 dias ya que el proceso de la venta tiene varias etapas

Las estrategias que se pueden implementar es hacer mas presencia en los

eventos del sector automotriz, utilizar influencer reconocidos en la region para
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realizar campafas sobre los vehiculos y tomas de sala , por otro lado tener
presencia en los medios de comunicacion mas representativos a nivel local
Realizar exhibiciones en Centros Comerciales estratégicos de la tanto en la
ciudad de Ibagué como en otras ciudades del pais, para que muchas mas
personas puedan conocerla y recibir informacion més detallada sobre la misma,
y asi ganar reconocimiento entre los asistentes a estos eventos y dentro del

publico en general que les llama la atencion este tipo de vehiculos.

17/4/24, 19:24 POSICIONAMIENTO DE LAS MARCAS COREANAS
AUTOMOTRICES EN EL MUNICIPIO DE IBAGUE

1. Nombre completo

Encuestado

2 Anonimo

30:01

Tiempo para completar

Jovanny enrique lozano cuartas

2. Nombre de la empresa, cargo y antiguedad: * Simotor kia

3. ¢ Cudl es su experiencia previa en el sector automotriz y cuales han sido sus
roles mas destacados dentro de la industria? * Almacenes éxito /asesor

comercial kia

4. Desde su perspectiva, ¢ Cuales considera que son las principales prioridades
0 necesidades que busca satisfacer un cliente al momento de adquirir un

vehiculo? *
Seguridad, respaldo, desempefio, postventa

5. Entre las marcas Hyundai, Kia y SsangYong, ¢, Cual percibe como la mas
reconocida en el mercado local? ¢ Por qué cree que esta marca goza de mayor

reconocimiento? *

Kia por el respaldo y garantia
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6. ¢ Qué factores especificos destacaria de la marca que considera mas
reconocida en comparacion con las otras dos marcas? * Durabilidad

,confiabilidad, afios de garantia

7. Desde su punto de vista, ¢ Qué estrategias podrian implementar las marcas

menos reconocidas para mejorar su posicionamiento en el mercado local? *

Tener puntos con buen respaldo y importante stop de repuestos y talleres

autorizados

8. ¢ Como percibe el posicionamiento actual de cada una de las tres marcas en

el mercado local? ¢ Existen diferencias significativas entre ellas? *

Ssangyong, aunque es una buena marca poco respaldo taller y puntos
Hyundai buen producto buen respaldo, kia talleres autorizados en todo el pais

gran cubrimiento repuestos excelentes vitrinas

9. Segun su experiencia, ¢,Cual es la percepcion general de los compradores
en cuanto a la calidad de los vehiculos ofrecidos por estas tres marcas? *

Buena calidad de buenos aceros y maquinas confiables

10. ¢ Podria describir brevemente el tipo y tiempo de garantia que ofrece cada

una de estas marcas para sus vehiculos nuevos?*

11. En términos de innovacion, marketing y servicio al cliente, ¢ Qué iniciativas
especificas ha implementado su concesionario para destacarse en el mercado

local? *

Kia con un segmento completo en todos los vehiculos y ahora con sus

vehiculos hibridos y eléctricos

12. ¢ De qué manera estas iniciativas han impactado positivamente en las

ventas o la percepcién de la marca entre los clientes locales? *

Que tiene una variedad en todos sus segmentos de vehiculos segmento a

grandes suv precis competitivos y con vehiculos eco amigables

13. ¢ Podria compartir las estrategias y planes de proyeccion y crecimiento que

la marca Kia tiene para el mercado en la ciudad de Ibagué? *
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Estar en el Runt en el 3 puesto y a nivel colombiano estar en las primeras

marcas en ventas

14. ¢ Qué importancia tiene el mercado de Ibagué en comparacién con el

mercado nacional para la marca de autos que representa? *
Estamos en el 10.5% de las ventas totales de Colombia

15. ¢ Cuél es la demanda y oferta de vehiculos usados de estas marcas en la
region? * Pos venta muy buena ya que la nueva se vende bien la usada

también

16. ¢ Podria proporcionar informacion sobre la cantidad de unidades de la
marca (Hyundai, Kia y SsangYong) vendidas por su concesionario en el afio

2023 en el mercado de Ibagué? *
676

17. ¢ Cual es la proyeccién de ventas para el afio 2024 en cuanto a unidades
vendidas o en términos de crecimiento porcentual para las marcas Hyundai, Kia

y SsangYong en el mercado de Ibagué? *
360 vehiculos Ibagué

18. En su experiencia, ¢ Cuénto tiempo suele tomar vender un nuevo vehiculo

después de que llega al concesionario en el mercado de Ibagué? *
Relativo puede ser el mismo dia, 3 dias un mes segun la necesidad

Kia 7 aflos 0 150.000 las extendida en el pais

19. para finalizar, desde su perspectiva, ¢ qué acciones podrian emprender

otras marcas para mejorar su posicionamiento en el mercado de Ibagué? *

Precios competitivos mucha publicidad y puntos para dar un buen respaldo
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