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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo tuvo como finalidad elaborar un plan de marketing digital para la marca
Simoniz, distribuida por Maxiauto S.A., con el fin de fortalecer su posicionamiento en el
mercado ecuatoriano de productos para el cuidado automotriz. Para ello se realizd6 una
investigacion aplicada a 226 consumidores, lo que permitié conocer su comportamiento de
compra, preferencias de canales, percepcion de marca y nivel de apertura hacia el comercio

electronico.

Los resultados muestran que los consumidores valoran principalmente la calidad del producto
y las promociones como criterios de decision. Se encontrd que el 68% de los encuestados
continia comprando en canales fisicos, mientras que el 32% manifestd haber realizado al
menos una compra en linea de productos automotrices. Sin embargo, el 74% de los encuestados
indicod que estaria dispuesto a adquirir productos Simoniz mediante comercio electronico si

existiera una plataforma confiable, especialmente entre el publico joven.

A partir de estos hallazgos se desarroll6 una propuesta estratégica basada en el modelo STP,
donde el segmento objetivo identificado como mas rentable corresponde a hombres y mujeres
entre 25 y 44 afios propietarios de vehiculo particular, con interés en el cuidado estético del
automovil y alta interaccion en redes sociales, especialmente Facebook, Instagram y TikTok
son los enfocada en mejorar el alcance digital, optimizar la comunicacidon en redes sociales,
fortalecer la presencia en linea y aprovechar el comercio electrénico como una oportunidad

real de crecimiento.

El plan plantea tres objetivos SMART principales: incrementar las ventas en un 18% durante
el periodo 2026, aumentar la visibilidad digital de la marca en un 25% mediante campafias en
redes sociales y publicidad digital, y mejorar la rentabilidad en un 6%. Para ejecutar las
estrategias se contempla una inversion total de USD 48.500 con un ROI proyectado positivo a

partir del segundo semestre de implementacion.

Palabras clave: Marketing digital, comportamiento del consumidor, Simoniz, comercio

electronico, posicionamiento, mercado automotriz, estrategia de marketing.



ABSTRACT

The purpose of this study was to develop a digital marketing plan for the Simoniz brand,
distributed by Maxiauto S.A., to strengthen its positioning in the Ecuadorian automotive care
products market. To achieve this, an applied research study was conducted with 226 consumers,
allowing analysis of their purchasing behavior, channel preferences, brand perception, and

openness to e-commerce.

The results show that consumers primarily value product quality and promotions as key
decision criteria. It was found that 68% of respondents continue to purchase through physical
retail channels, while 32% reported having made at least one online purchase of automotive
products. However, 74% of respondents indicated that they would be willing to purchase
Simoniz products through e-commerce if a reliable platform were available, particularly among

younger consumers.

Based on these findings, a strategic proposal was developed using the STP model. The most
profitable target segment was identified as men and women between 25 and 44 years old who
own a private vehicle, show interest in the aesthetic care of their cars, and actively interact on
social media platforms, particularly Facebook, Instagram, and TikTok. The proposed strategies
focus on improving digital reach, optimizing social media communication, strengthening the

brand’s online presence, and leveraging e-commerce as a real growth opportunity.

The plan proposes three main SMART objectives: to increase sales by 18% during the 2026
period, to boost the brand’s digital visibility by 25% through social media campaigns and
digital advertising, and to improve profitability by 6%. To implement these strategies, a total
investment of USD 48,500 is planned, with a positive ROI projected starting in the second

semester of implementation.

Keywords: Digital marketing, consumer behavior, Simoniz, e-commerce, positioning,

automotive market, marketing strategy



INTRODUCCION

El mercado del cuidado automotriz en Ecuador ha experimentado un crecimiento sostenido en
los ultimos afios, impulsado por el aumento del parque vehicular, el acceso a nuevos productos
especializados y la demanda de los consumidores por soluciones que mejoren la apariencia,
conservacion y rendimiento de sus vehiculos. En este contexto, las marcas que operan dentro
del sector han debido adaptarse a un entorno mas competitivo, donde la diferenciacion ya no
depende tinicamente del producto, sino también de la capacidad de construir relaciones de valor
con el cliente y generar presencia en los espacios donde éste se informa y toma decisiones de

compra.

Simoniz, marca con trayectoria internacional y distribuida en Ecuador por Maxiauto S.A.,
participa activamente en el segmento de productos de limpieza y cuidado automotriz,
compitiendo con alternativas de diversas escalas y procedencias. A pesar de contar con una
reputacion asociada a calidad y rendimiento, la marca enfrenta el reto de fortalecer su presencia
y recordacion en el mercado ecuatoriano joven, especialmente en el entorno digital, donde los
consumidores comparan alternativas, buscan resefas, solicitan recomendaciones y esperan

experiencias de compra mas agiles, personalizadas y accesibles.

En respuesta a esta realidad, el presente estudio tiene como objetivo desarrollar un plan
estratégico de marketing digital para Simoniz, basado en el analisis del comportamiento del
consumidor y en el entendimiento de sus preferencias de compra. Para ello, se realizd una
investigacion de enfoque mixto aplicada a 226 personas, lo que permiti6 identificar patrones
de consumo, canales preferidos para la adquisicion de productos, percepcion de la marca y
nivel de disposicion hacia el comercio electronico. Los resultados evidencian una valoracion
positiva de las marcas que ofrecen calidad, respaldo y contenido informativo, al tiempo que
revelan oportunidades relacionadas con la ampliacion de la presencia digital, la generacion de
contenido de valor y la implementacion de una plataforma de venta en linea que responda a las

expectativas del consumidor actual.

A partir de estos hallazgos, se estructura una propuesta estratégica fundamentada en el modelo
STP (Segmentacion, Targeting y Posicionamiento), complementada con herramientas de

marketing digital como redes sociales, publicidad pagada, email marketing, WhatsApp



Business y optimizacion web. Este proyecto constituye un aporte al estudio del marketing en
el sector automotriz ecuatoriano, al ofrecer una guia metodologica y aplicada que permite
mejorar la competitividad de Simoniz y consolidar su posicionamiento en un mercado

dindmico, exigente y cada vez mas orientado al entorno digital.

1. ANALISIS SITUACIONAL
Para comprender el entorno estratégico en el que opera Simoniz en Ecuador, se emplea el
modelo de analisis de las 5C’s, que permite examinar de manera integral los factores internos
y externos que influyen en el desempefio de la marca. Esta herramienta contempla el estudio
de la compaiiia, los clientes, los competidores, los colaboradores y el contexto, ofreciendo una
vision completa del mercado y de su dindmica comercial. Su aplicacion permite identificar
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, asi como orientar la toma de decisiones para

el desarrollo de estrategias efectivas de marketing.

1.1 Compaiiia

Simoniz es una marca con amplia trayectoria internacional en el cuidado automotriz, distribuida
en Ecuador por Maxiauto S.A. Su principal fortaleza radica en la calidad percibida de sus
productos, asociada con desempeiio, durabilidad y resultados visibles. Sin embargo, el analisis
muestra que la empresa enfrenta desafios en cuanto a presencia y visibilidad digital, ya que una
parte significativa del publico objetivo no recuerda haber visto contenido reciente de la marca.
Esto evidencia la necesidad de fortalecer su ejecucion en redes sociales, posicionamiento SEO

y estrategias de comunicacion en linea para incrementar el alcance y la recordacion.

Simoniz fue fundada en 1910 en Estados Unidos por George Simons. En Ecuador la marca es
distribuida por Maxiauto S.A., empresa ecuatoriana dedicada a la comercializacion de
productos automotrices y ferreteros, que mantiene la representacion y distribucion en el

mercado nacional desde hace mas de tres décadas.

Mision
“Producir, transformar, comercializar y administrar recursos asignados enfocados al sector
automotriz, con el fin de generar nuevos empleos que impulsen al desarrollo social, proteger el
medio ambiente y superar las expectativas de nuestros clientes por la excelente calidad de

nuestros productos.” (Maxiauto, 2024)



Vision
“Para 2030 nuestra organizacion serd reconocida nacional e internacionalmente por el
sostenimiento y mejora en la calidad de nuestros productos, el excelente servicio al cliente y la
constante investigacion e innovacion de productos dentro de las categorias. Construimos ast,
el liderazgo dentro del mercado y posicionamiento de nuestra marca, generando lealtad en

nuestros clientes con productos amigables con el medio ambiente.” (Maxiauto, 2024)

Valores de la empresa

e Respeto por las personas: En el &mbito personal y profesional en cualquier situacién
que acontezca dentro y fuera de la organizacion.

e Equipo: Trabajamos en equipo, lo que supone colaborar, compartir esfuerzos y
multiplicar logros.

e Calidad: Ofrecemos un trabajo bien hecho.

e Transparencia: En todo tipo de acciones, propuestas, evaluaciones, conclusiones y
resultados.

¢ Rentabilidad: Somos eficientes en nuestros procesos para seguir creciendo e
invirtiendo en nuestra empresa.

e Lealtad: Con las personas, los compromisos, con los clientes y en general con la

estrategia de nuestra empresa.

Capacidad Financiera

Tabla 1 Capacidad Financiera de Simoniz aiio 2024

MAXIAUTO S.A 2024

Activo

Efectivo y equivalentes $ 1,000,000

Cuentas por cobrar $ 5,000,000

Inventarios $ 3,500,000

Otros activos circulantes $ -
Propiedades, planta y equipo $ 2,000,000

Otros activos $ -
Activo total S 11,500,000

Pasivo

Pasivo circulante $ 770,000
Pasivo largo plazo $ 330,000
Pasivo total S 1,100,000

Capital contable total $ 10,400,000

El analisis de los datos muestra que Maxiauto posee un activo total de $11.500.000, con una
distribucion, conformado principalmente por cuentas por cobrar ($5.000.000), es decir, en 2024
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la empresa mostro rentabilidad, sin embargo, enfrenta un riesgo elevado de liquidez debido a
la alta concentracion de cuentas por cobrar y al incremento de morosidad en clientes detallistas
e inventarios ($3.500.000), que representan una parte significativa de sus recursos operativos.
El monto de efectivo de ($1.000.000), evidencia la disponibilidad inmediata de liquidez para

enfrentar necesidades de emergencia a corto plazo.

Las propiedades, planta y equipo valorizado en $2.000.000, indica que la empresa mantiene

una inversion necesaria para sostener su operacion industrial y comercial.

Por otro lado, la deuda se distribuye entre pasivos circulantes ($770.000) y pasivos a largo
plazo ($330.000), valores bajos a comparacion de los activos. Lo que evidencia una politica

financiera prudente con baja dependencia al financiamiento externo.

Como resultado de este analisis, el capital contable total de Maxiauto alcanza los $10.400.000,
donde la relacion con los pasivos muestra una posicion financiera solida con una base
patrimonial fuerte, bajo perfil de endeudamiento y un equilibrio 6ptimo entre liquidez y activos
operativos, lo que permite un crecimiento sostenido basado principalmente en recursos propios

y no financiamiento externo.

Capacidad Productiva
La capacidad productiva de Simoniz en Ecuador se basa en un modelo que combina la
importacion directa desde la planta matriz en Colombia de productos terminados y listos para
su comercializacion. Ademds de contar con una planta de produccion local para la linea
especifica de refrigerante automotriz, con capacidad de producir 38 mil galones mensuales de
este producto. Este enfoque permite ajustar la produccion y el inventario de acuerdo con las

demandas del mercado.

Imagen de la marca
El nombre Simoniz proviene de la empresa fundada en Estados Unidos a inicios del siglo XX
por George Simons y en Latinoamérica es establecida independientemente en 1993 como
Simoniz CO, en Bogota convertida con el tiempo en una de las marcas mas reconocidas y
tradicionales del cuidado automotriz a nivel local para posteriormente expandir fronteras a
paises como: Ecuador, Peru, Chile y Panama. Su nombre se vincula historicamente al acto de
pulir y proteger, y su catalogo original consistia en ceras disefiadas para renovar el brillo y
sellar la pintura de los vehiculos. Como sefialan estudios sobre la construccion de marca, “el

nombre de una marca no solo identifica un producto, sino que proyecta una historia, una



promesa y un posicionamiento en la mente del consumidor” (Keller, 2016), lo cual aplica al

caso de Simoniz, cuya trayectoria ha reforzado esa percepcion de especializacion y calidad.

Con el paso del tiempo, Simoniz evoluciond de ser un producto para uso profesional en talleres
a convertirse en una marca para el mantenimiento estético del automoévil, incorporando
limpiadores, restauradores, productos para interiores y lineas especificas para distintos tipos de
superficies. En términos de imagen publica, Simoniz se ha posicionado como una marca
asociada con confianza, rendimiento visible y respaldo técnico, orientada a usuarios que

valoran el cuidado de su vehiculo como una extension de su estilo de vida.

A nivel emocional, Simoniz conecta con la satisfaccion del usuario al ver resultados inmediatos
en su vehiculo. Este enfoque coincide con lo sefialado por Kotler y Armstrong (2020), quienes
afirman que una marca con experiencia acumulada y resultados consistentes genera relaciones

mas profundas con el consumidor, fortaleciendo la lealtad y la percepcion de valor.

En el mercado ecuatoriano, la marca goza de mas de 30 afios de reconocimiento en
supermercados, tiendas automotrices y centros de lavado, lo cual ha reforzado su identidad
como producto profesional al alcance del consumidor comun. Sin embargo, el crecimiento
acelerado del comercio digital y los nuevos habitos de compra muestran la necesidad de
trasladar esa fortaleza al entorno en linea, especialmente entre usuarios jévenes que buscan

informacion, resefas y tutoriales antes de tomar una decision.

a) Logotipo

SIMONIZ-

Hlustracion 1. Logotipo de la Empresa

b) Isotipo

SIMONIZ busca transmitirse como marca de cuidado automotriz con un concepto de
proteccion, rendimiento, resistencia, cuidado y confianza, esto lo logra con tipografia
condensada y robusta, lo que da sensacion de fuerza, energia y durabilidad gracias al color

negro por sobre el amarillo, lo que genera un alto contraste y buena recordacion visual.



La tipografia utilizada por la marca corresponde a una fuente sans serif personalizada
basada en estilos industriales. Los colores corporativos principales son amarillo Pantone

116C y negro Pantone Black C.
¢) Eslogan

El eslogan “Muévete Distinto” tiene una fuerte carga emocional ya que comunica que la
persona que utiliza productos SIMONIZ, no es “uno mas”, mas bien, cuida su auto y quiere
que se vea, huela y funcione distinto. La marca impulsa a sus consumidores a evolucionar

y marcar diferencia con productos de calidad.

Catdalogo de Productos

El catdlogo de productos Simoniz, contiene alrededor de 150 items que se extienden en
categorias de limpieza interna y externa, fragancias, accesorios y P&M (Potencia y
Mantenimiento). A continuacion, se presenta la Tabla 2, que detalla el top 5 de los productos
mas comercializados por la marca en sus diferentes presentaciones y funcionalidad, estos

significan el 50% del Pareto de ventas en el periodo 2024.



Tabla 2. Catadlogo de productos

Producto Presentacion Funcionalidad
Fresa La silicona mejora la apariencia y previene
Protector Chicle contra los efectos de los dafinos rayos del sol.
Silicona UV3 | Citrus Penetra en las superficies de vinilo, caucho,
300ml. Carro Nuevo Sport plastico y cuero, proporcionando una poderosa

Carro Nuevo Clasico
Picadura de Tabaco

barrera protectora, que revitaliza el color original
y da un acabado como nuevo.

600 ml Shampoo con férmula concentrada que limpia la
Shampoo Cera | 1 litro suciedad y barro acumulados, dejando sobre la
Auto brillante | 1 galon pintura del vehiculo la proteccion y el brillo de
las ceras Simoniz
Fresa Es un ambientador para perfumar el auto con
Ambiental Auto | Chicle fragancias que se puede usar para autos, oficinas,
fresco Eco en | Citrus comedores, salas, cocinas, bafios, etc. Dura de 3
Gel 80gr. Carro Nuevo Sport a 5 semanas bajo condiciones normales. Encaja
Carro Nuevo Clésico | perfectamente en el portavaso del vehiculo.
Aditivo
Mejorador de Es un producto que evita el cascabeleo del motor
Octanaje 250ml. y aumenta la potencia y rendimiento hasta 5 gl
Qualitor previniendo el 6xido del motor.
Es recomendado para el sistema de enfriamiento
de automoviles, camiones, tractores y motores
estacionarios. Su formula ha sido especialmente
Refrigerante creada para mantener el balance del sistema de
Verde para 1 galon. enfriamiento del motor, brindandole la
Radiador proteccion adecuada contra el 6xido y la

corrosion. Es eco amigable, no contiene
etilenglicol. Es para radiadores con refrigerante
color verde.




a) Protector Silicona UV3 300ml.

Ilustracion 2. Silicona UV3 300ml

b) Shampoo Cera Auto brillante 250ml.

Hustracion 3. Shampoo Cera Auto Brillante 250ml.

¢) Ambiental Auto fresco Eco en Gel 80gr

Tlustracion 4. Ambiental Autofresco Eco. en Gel 80gr. Fresa



d) Aditivo Mejorador de Octanaje 250ml.

QUALITOR

'R *
e
Mejorador de

Octanaje

Tlustracion 5. Aditivo Mejorador de Octanaje 250ml.

e) Refrigerante Verde para Radiador 1 Galén

Listopara/Usar:

REFRIGERANTE
RADIADOR,

PREMIUM - COOLANT

TODG
VEHICUL

COOLANT - VERDE

Hlustracion 6. Refrigerante Verde para Radiador 1g.

Condiciones de venta de los productos
Las condiciones de venta son términos y reglas bajo los cuales la empresa ofrece sus productos
a los clientes. Estas condiciones cubren varios aspectos clave donde se busca cubrir las

expectativas de la empresa como para el cliente intermediario y el consumidor final.
a) Precio

El precio de los productos Simoniz dentro del mercado de consumo masivo se han ido

estableciendo, considerando varios factores:



Costos de produccion: Se lleva a cabo un analisis completo de todos los costos directos
e indirectos asociados a la elaboracion e importacion de los productos Simoniz. Donde
al tener un panorama de los gastos fijos y variables, se obtiene un valor unitario objetivo

que resuelve las exigencias de calidad de la marca.

Analisis del mercado: ftem a item se realiza un estudio detallado del mercado
ecuatoriano de productos para el cuidado automotriz revisando las ofertas de marcas
competidoras como Meguiar’s, Turtle Wax, Sonax y otras alternativas locales e
importadas. Este analisis permite identificar los rangos de los precios de referencia
evaluando las tendencias de consumo y determinando el posicionamiento dptimo de

Simoniz en funcidn de su calidad beneficios y reconocimiento de marca.

Costos de distribucion y marketing: En este punto se consideran gastos involucrados
en la distribucion de los productos a los distintos canales de venta como distribuidores
mayoristas, tiendas detallistas, y supermercados retail. Esto abarca desde la logistica
nacional, almacenamiento y transporte hasta la inversion en campanas de marketing
que mantienen la visibilidad de la marca, materiales POP en punto de venta y
activaciones en campo. Estos casos son indispensables para asegurar que Simoniz tenga

presencia constante en el mercado y alta disponibilidad para el consumidor final.

Tabla 3. Precios PVP de productos Simoniz

PRODUCTO PVP PRECIO UNITARIO INCLUIDO IVA
(DOLARES)
Protector Silicona UV3 300ml. $5.85
Shampoo Cera Auto Brillante 600ml. $4.85
Ambiental Autofresco Eco. en Gel 80gr. $2.95
Aditivo Mejorador de Octanaje 250ml. $4.95
Refrigerante Verde para Radiador 1g. $5.45

La definicion de precios para los productos de cuidado automotriz de la marca Simoniz
se establece a partir del analisis de varios factores estratégicos del mercado. En primer

lugar, se consideran los costos asociados a la importacion, distribucién y
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b)

d)

e)

comercializacion de los productos dentro del pais. Adicionalmente, se analiza el
comportamiento del consumidor y su disposicion de pago, tomando en cuenta que el
publico objetivo busca productos de calidad que garanticen proteccion y mantenimiento

del vehiculo.

Otro elemento relevante es el analisis de los precios de la competencia dentro del
mercado de productos automotrices, con el fin de mantener una oferta competitiva sin

afectar la percepcion de valor de la marca.

Formas de pago
La empresa al trabajar en un mercado B2B ofrece diversas formas de pago para mayor
seguridad de sus clientes entre ellas se detalla:
e Pago al contado (efectivo o transferencias bancarias)
e Pago acrédito (manejando periodos de 30, 60 y 90 dias dependiendo del cliente)
e Cheques

Promocion

La promocion de los productos es en su totalidad material BTL, donde se la percibe
principalmente en el canal retail con cabeceras de gondola, activaciones en los puntos
de venta y material POP (Material para Punto de Compra). Ademas, para clientes de
canal detallista se cuenta con afiches, muestras y de igual manera, eventos y

activaciones en los locales comerciales.

Canales de distribucion y entrega

Para 2026, Maxiauto tiene un presupuesto anual de 12 millones de dolares, distribuido
entre los diferentes canales de venta, un niimero retador que abre puertas a grandes
oportunidades de crecimiento de la marca.

Los canales de venta se extienden desde tiendas de autoservicio como Kywi y
Supermaxi hasta ferreterias, tiendas de repuestos automotrices y tiendas especializadas
en cuidado automotor.

Considerando lo previamente mencionado, Simoniz no depende de un solo tipo de
canal; combina retail + tradicional + distribucion mayorista. Esto le permite llegar tanto

a consumidores finales como a talleres o negocios automotrices.

Politica de devoluciones y cambios
11



f)

g)

Maxiauto garantiza la calidad de sus productos. Sin embargo, si el cliente no esta
satisfecho con su compra o recibe un producto defectuoso, podra solicitar un cambio o
reembolso bajo las siguientes condiciones:
e El producto no debe haber sido utilizado.
e La solicitud debe realizarse dentro de las 72 horas laborales posteriores a la
compra.
e Los gastos de envio para devoluciones corren por cuenta del cliente, salvo que

el producto esté defectuoso.

Atencion al cliente

Para consultas relacionadas con productos, procesos de compra o solicitudes de servicio
postventa, los clientes pueden contactar al equipo de SAC (Servicio Al Cliente) a través
de diversos canales: llamadas telefonicas, mensajeria instantanea (WhatsApp), correo
electronico y pagina web. Todos estos datos que se encuentran marcados en el reverso

del producto y factura.

Condiciones de venta para tiendas fisicas
Los locales comerciales que deseen adquirir producto SIMONIZ para su
comercializacion y uso deben cumplir con un pedido minimo para abrir factura que
puede variar entre $130 para tiendas detallistas y $2.000 o mas pasa distribuidores. Esto
ayuda a optimizar rutas y costos de entrega.
Las tiendas reciben un precio mayorista menor frente al PVP, que permite dar un margen

de ganancia para el cliente del 20% al 30% dependiendo del producto.

Cadena de valor empresarial

La cadena de valor permite entender como una empresa genera valor en cada etapa de su
operacion, desde la produccion hasta la entrega del producto al consumidor. En el caso de
Simoniz, esta herramienta ayuda a identificar qué actividades aportan mas a la calidad del
producto y a la satisfaccion del cliente, asi como los puntos donde se pueden mejorar procesos

para ser mas eficientes (Porter, 2009).

Simoniz cuenta con una cadena de valor en la que se integran actividades como la compra de
materias primas, la fabricacion, el envasado, la distribucion, la venta en diferentes puntos

comerciales y el apoyo a los clientes después de la compra. A esto se suman actividades de
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soporte como gestion administrativa, marketing, desarrollo de nuevos productos y capacitacion

del personal.

En conjunto, estas actividades hacen que la marca mantenga presencia en el mercado, productos
confiables y una buena reputacion entre los consumidores ecuatorianos, fortaleciendo su

posicion frente a la competencia.

GADENA DE VALOR SIMONIZ - IINI~ )

Actividades de Soporte

Ilustracion 7. Cadena de Valor Simoniz

1.2 Clientes

El estudio del cliente resulta decisivo para construir estrategias de marketing realmente
alineadas con las expectativas del mercado, ya que son los consumidores quienes determinan
qué marcas permanecen o desaparecen. En el caso de Simoniz, es fundamental comprender qué
valoran los usuarios al adquirir productos para el cuidado automotriz, como buscan
informacion, donde compran y qué factores influyen en su decision final. Los consumidores
actuales se orientan hacia marcas que ofrezcan soluciones confiables, resultados comprobables
y una experiencia coherente tanto en tiendas fisicas como en entornos digitales. Contar con este
conocimiento permite a la empresa ajustar su oferta y fortalecer su relacion con el cliente,

generando mayor fidelidad y continuidad en la compra (Kotler & Armstrong, 2021).
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1.2.1 Unidad de toma de decisiones (DMU)
Simoniz opera en el mercado ecuatoriano del cuidado automotriz con un modelo de negocio
que combina estrategias dirigidas tanto al consumidor final como a organizaciones y puntos de

venta, lo que permite ampliar su alcance y responder a las dindmicas del sector.
e B2C (Business to Consumer)

En este modelo, Simoniz comercializa sus productos directamente al usuario final a través de
supermercados, tiendas especializadas, centros de lavado y, en creciente medida, plataformas
digitales. Este enfoque permite establecer una relacion mds cercana con los consumidores,
entender sus necesidades y adaptar la propuesta de valor a sus expectativas de calidad,

desempefio y experiencia de compra.
o B2B (Business to Business)

De forma paralela, la marca mantiene relaciones comerciales con empresas, distribuidores,
cadenas de retail, lubricadoras y talleres automotrices. A través de este esquema, Simoniz
asegura una mayor presencia en el mercado nacional, facilita la disponibilidad de sus productos
en puntos de venta estratégicos y fortalece la preferencia en profesionales del sector, que actia

como prescriptores ante el consumidor final.

Se estima que aproximadamente el 60% de las ventas corresponden al canal B2B mediante
distribuidores, retail y talleres automotrices, mientras que el 40% restante se genera por

consumo final a través de supermercados y tiendas especializadas.

1.2.2 Criterios de compra

A partir de la encuesta aplicada a 10 consumidores de productos para el cuidado automotriz,
fue posible identificar los factores que influyen con mayor peso en la decision de compra de
este tipo de articulos, especialmente en relacion con la marca Simoniz. Los resultados muestran
que el desempefio del producto y la calidad percibida son los aspectos mas valorados por los
participantes. Siete de cada diez encuestados sefialaron que la calidad es “muy importante” al
momento de elegir un producto, lo que evidencia que los consumidores buscan resultados
visibles, como brillo, limpieza efectiva o proteccion duradera de la pintura del vehiculo. Cabe
mencionar que, las entrevistas cualitativas se realizaron a 10 consumidores con el fin de
explorar percepciones iniciales, mientras que la encuesta cuantitativa posterior se aplico a 226

participantes para validar estadisticamente los resultados).
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El segundo criterio con mayor incidencia fue la reputacion de la marca, ya que la mitad de los
encuestados la consideran un factor decisivo y cuatro la valoran como medianamente
importante. Los usuarios suelen relacionar marcas reconocidas con mayor respaldo,

experiencia y confianza, lo que fortalece el posicionamiento de Simoniz en el mercado.

En relacién con el precio, la mayoria de los participantes (70 %) afirmé estar dispuesta a pagar
mas si el producto cumple con lo que promete. Esto indica que el consumidor prioriza la
relacion calidad—beneficio sobre la simple busqueda de alternativas economicas, lo que abre

oportunidades para productos de mayor valor agregado.

Los resultados también evidencian que la variedad y la disponibilidad en el punto de venta
influyen en la compra. Supermercados y lubricadoras son los canales preferidos, y ocho
encuestados valoran que la marca ofrezca distintas opciones para diferentes partes del vehiculo,

lo que facilita la eleccion de soluciones especificas.

Finalmente, otro criterio relevante es la informacion disponible al momento de comprar. Siete
encuestados afirmaron haber recibido algln tipo de orientacion antes de adquirir el producto,
ya sea a través de vendedores, recomendaciones o contenido digital, lo que confirma que una
comunicacion clara y educativa contribuye a generar confianza y a reafirmar la decision de

compra.

En conjunto, los criterios de compra identificados refuerzan la importancia de ofrecer productos
de alto desempefio, respaldados por una marca confiable, con buena presencia en puntos de
venta, variedad suficiente y comunicacion clara sobre beneficios y aplicacion. Estos elementos
se convierten en factores clave para fortalecer la preferencia del consumidor y mejorar la

competitividad de Simoniz en el mercado ecuatoriano.

:Con qué frecuencia compra productos para el cuidado de su vehiculo?

10 respuestas

@ Semanal
@ Mensual

Cada 3 meses
@ Ocasionalmente

Y

Hlustracion 8.Resultados de Encuesta: Pregunta 1
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La mayoria de los usuarios compra productos de limpieza automotriz entre una vez al mes y

una vez por trimestre, lo que demuestra una demanda constante y sostenida.

;Qué tan importante es para usted el desempeiio y calidad del producto al comprar articulos de
cuidado automotriz?
10 respuestas

@ Muy importante
@ Algo importante

Poco importante
@ Nada importante

Ilustracion 9. Resultados de Encuesta: Pregunta 2

La calidad y desempefio del producto es el principal criterio de compra. Los usuarios esperan

resultados visibles como brillo, proteccion y limpieza efectiva.

¢Qué tan importante es la reputacion de la marca en su decisién de compra?

10 respuestas
@ Muy importante
0% @ Algo importante
Poco importante
@ Nada importante

50%

Ilustracion 10. Resultados de Encuesta: Pregunta 3

La reputacion de la marca influye en la decision de compra, aunque algunos consumidores

también estan dispuestos a probar alternativas si ofrecen buen desempefio.

Cuando compra un producto automotriz, ;prefiere..?
10 respuestas

® Buena calidad aunque el precio sea
mas alto

® Precio accesible aunque la calidad sea
promedio

La opeién mas econdmica disponible

llustracion 11. Resultados de Encuesta: Pregunta 5



Los consumidores estan dispuestos a pagar mas si el producto realmente funciona, lo cual es

una oportunidad para reforzar la propuesta de valor de Simoniz.

¢Dénde suele comprar productos de cuidado automotriz?

10 respuestas

@ Supermercados
@ Lubricadoras

Tiendas de autopartes
@ Talleres o detailing
@ Tiendas online

Hlustracion 12. Resultados de Encuesta: Pregunta 6

Los supermercados y lubricadoras son los principales canales de adquisicion, por lo que alli

debe concentrarse la presencia de marca y material visual.

;Qué tanto influye |a dispenibilidad (que sea fécil de encontrar) en su decision de compra?
10 respuestas

@ Mucho
® Aveces
Paco

® Nada

Ilustracion 13. Resultados de Encuesta: Pregunta 7

La facilidad para encontrar el producto influye directamente en la compra. Una mala

distribucion puede limitar ventas.

¢Valora que la marca ofrezca variedad de productos especificos (para pintura, motor, llantas,

interior, etc.)?
10 respuestas

@ 50, mucho
® Algo

Poco
@ Nome afecta

Ilustracion 14. Resultados de Encuesta: Pregunta 8
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Los compradores valoran marcas que ofrecen soluciones especificas para cada parte del

vehiculo (pintura, motor, llantas, interior).

¢Ha recibido informacién o recomendaciones sobre el uso de productos automotrices antes de
comprar?
10 respuestas

o
®No

Hlustracion 15. Resultados de Encuesta: Pregunta 9

La asesoria o explicacion previa al uso aumenta la confianza, lo que abre oportunidades para:

tutoriales, demostraciones y contenido educativo por redes sociales.

Si respondi "Si", ;de dénde provine la informacién?
7 respuestas

@ vendedor en tienda

@ Redes sociales
Amigos o conocidos

@ Videas o tutoriales

Ilustracion 16. Resultados de Encuesta: Pregunta 10

Los encuestados indican que han recibido mas informacion por parte de los vendedores en las

tiendas que adquieren el producto.

;Qué tan satisfecho queda con la experiencia de uso (facilidad de aplicacion, resultados visibles,
presentacién)?

10 respuestas

@ Muy satisfecho
@ Satisfecho

Poca satisfecho
@ Insatisfecho

Hlustracion 17. Resultados de Encuesta: Pregunta 11
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El producto cumple las expectativas de los usuarios, lo que explica la alta intencion de

recompra.

¢ Volveria a comprar un producto Simoniz en el futuro?
10 respuestas

®si
® Probablemente

No
@ No estoy seguro

Ilustracion 18. Resultados de Encuesta: Pregunta 12

Nueve de cada diez consumidores volverian a comprar productos Simoniz, lo que refleja

fidelidad positiva hacia la marca.

1.2.3  Puntos de venta

Los clientes de Simoniz tienen una amplia flexibilidad para adquirir sus productos, ya que,
disponen de multiples canales de venta. Pueden realizar sus compras en tiendas fisicas a nivel
nacional como lubricadoras, auto lujos, mecénicas, lavadoras, tiendas de repuestos, ferreterias

y autoservicios retail como:

e Kywiy MegaKywi

e Supermaxiy Megamaxi

e Mi Comisariato y Ferrisariato
e Coral

e AKIy Gran AKI

1.2.4 Quién compra
Los productos Simoniz son adquiridos por un conjunto diverso de consumidores y organizaciones que
participan en el mercado de cuidado automotriz, su demanda se concentra principalmente en 3
segmentos: consumidores finales, intermediarios comerciales y empresas del sector automotriz. Cada
uno presenta comportamientos de compra especificos segun sus motivaciones, que influyen en el

posicionamiento de la marca.

e Consumidores finales: Esta conformado por propietarios de vehiculos que buscan mantener

en buen estado la apariencia y vida util de sus autos.
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o C(lientes comerciales: Esta conformado por tiendas detallistas ferreterias lubricadoras y
distribuidores mayoristas que compran productos Simoniz con fines de reventa y desempeian

un papel fundamental en la expansion de la marca en el mercado de consumo masivo

e Empresas y servicios automotrices: En este segmento destacan autolavados, talleres
mecanicos, concesionarios y empresas de detailing profesional. Estas empresas utilizan los
productos Simoniz como materia prima en sus operaciones, donde sus criterios de compra se
basan en: rendimiento, precio, acompafamiento técnico y resultados visibles que satisfagan las

necesidades y expectativas de sus clientes.

1.2.5 Con qué frecuencia compra
Los productos de cuidado automotriz no pertenecen a la categoria de compra de primera
necesidad, sino que se consideran bienes de consumo ocasional, cuya reposicion depende del
desgaste del nivel de frecuencia con la que los consumidores adquieren sus productos la cual

varia segun el tipo de cliente y el uso que le den al producto.

Productos de alta rotacién como shampoo, silicona y ambientales tienen una reposicion de 1 a
3 meses. Por otro lado, las ceras pulidoras y productos especializados para brillo y proteccion

van de los 3 a 12 meses.

En otro contexto, las empresas que brindan servicios automotrices como talleres de autolavado
y details tienen una reposicion mas constante debido al uso operativo del producto donde la
frecuencia de evacuacion depende del flujo de clientes y el tipo de servicio ofrecido. En
promedio, un autolavado evacua su producto entre 15 a 30 dias y en talleres mecanicos
alrededor de 2 meses. Cabe mencionar que, este segmento prioriza comprar en volimenes
mayores como galones o presentaciones industriales lo que reduce ligeramente la frecuencia

de reposicion.

1.2.6 Motivaciones de compra
Las motivaciones de compra en el mercado de productos para el cuidado automotriz estan
estrechamente ligadas a las necesidades de mantenimiento, proteccion y conservacion del
vehiculo. En el caso de Simoniz, los clientes buscan principalmente productos que les permitan
mantener una buena apariencia exterior e interior, prolongar la vida til de la pintura y
conservar el valor estético de su automovil. Segin Kotler y Armstrong (2021), los
consumidores suelen elegir marcas que perciben como capaces de resolver sus necesidades de

manera eficaz y consistente, lo cual se refleja claramente en este segmento.

20



Una de las motivaciones mas comunes entre los compradores es el deseo de mantener el
vehiculo en perfectas condiciones, ya sea por orgullo personal, imagen o valoracién econémica
del automodvil. Muchos consumidores consideran que un auto bien cuidado refleja
responsabilidad y buena presentacion, por lo que adquieren ceras, limpiadores, shampoos o

restauradores que les permitan obtener resultados visibles desde la primera aplicacion.

Otra motivacion importante es la proteccion del vehiculo frente al desgaste diario. La pintura,
los plasticos y los metales se ven afectados por el sol, la lluvia, el polvo, la contaminacién y las
condiciones de uso. Por esta razon, los consumidores buscan productos que eviten el deterioro
prematuro y ofrezcan barreras protectoras, como recubrimientos ceramicos, abrillantadores y

restauradores de brillo.

La confianza en la marca también influye en la decision de compra. Simoniz es una marca con
trayectoria reconocida en el mercado, lo que genera seguridad en los clientes, quienes perciben
que estan adquiriendo productos probados y confiables. Esta motivacion se refuerza cuando los
usuarios observan buenos resultados previamente o reciben recomendaciones de otros

consumidores, vendedores e incluso talleres especializados.

Otro factor que motiva la compra es la experiencia de uso. Los clientes valoran productos
faciles de aplicar, con buena duracion, presentacion adecuada y resultados que puedan ver en
poco tiempo. Esto incluye desde brillos mas intensos hasta limpiadores que logran acabados
mas profesionales sin requerir grandes conocimientos técnicos. Como sefiala Heizer y Render
(2016), la percepcion positiva del proceso de uso del producto impacta directamente en la

satisfaccion y en la probabilidad de recompra.

Finalmente, muchos consumidores compran productos de Simoniz porque los consideran una
forma accesible de obtener resultados similares a los de un servicio profesional, especialmente
cuando prefieren realizar el mantenimiento del vehiculo por si mismos. Esta combinacion de
efectividad, confiabilidad y facilidad convierte a Simoniz en una decisiéon de compra
consistente para quienes buscan proteger su inversidon y mantener la mejor imagen de su

automovil.

1.3 Competidores

El analisis de la competencia es fundamental para comprender el entorno en el que opera una
marca y evaluar qué alternativas tiene el consumidor al momento de elegir un producto. En el

caso de Simoniz, esto implica identificar tanto a las empresas que ofrecen soluciones de
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limpieza y mantenimiento automotriz similares, como a aquellas que pueden sustituir la
necesidad del cliente a través de productos alternativos. Conocer como se posicionan dichas
marcas, cuales son sus ventajas, debilidades, estrategias comerciales y nivel de presencia en el
mercado permite anticipar movimientos, detectar oportunidades de mejora y reforzar la

diferenciacion de Simoniz.

Dentro del mercado ecuatoriano, Simoniz compite con marcas de distinto tamafo y origen,
incluyendo productos de importacion, marcas economicas de retail y lineas profesionales
utilizadas en talleres y centros de lavado. Cada competidor aborda al cliente con propuestas
diversas en precio, disponibilidad, exhibicién y comunicacion digital, por lo que contar con
informacion clara sobre su desempefio es clave para fortalecer la estrategia comercial de la
marca. De acuerdo con Lamb, Hair y McDaniel (2021), entender el comportamiento
competitivo facilita a la empresa orientar sus recursos hacia ventajas reales, construir
posicionamiento sostenible y responder de manera mas efectiva a las demandas del

consumidor.

1.3.1 Identificacion de la competencia

En el mercado ecuatoriano de productos de cuidado automotriz se estima que Simoniz posee
una participacion aproximada del 30% dentro del segmento de productos de limpieza y

mantenimiento automotriz de consumo masivo.

1.3.1.1 Competidores directos

Los competidores directos son aquellas empresas que comercializan productos similares a los
de Simoniz, dirigidos al mismo segmento de consumidores y disefiados para cubrir necesidades
equivalentes relacionadas con el cuidado, limpieza y mantenimiento automotriz. Este tipo de
competencia comparte canales de venta como supermercados, tiendas especializadas, centros
de lavado y plataformas digitales, ademas de operar en el mismo contexto de demanda. En este
escenario, los clientes comparan factores como precio, calidad, experiencia de uso,
disponibilidad, reputacion de marca y resultados visibles al momento de tomar una decision de
compra, por lo que estos atributos se convierten en elementos determinantes del

posicionamiento competitivo (Kotler & Armstrong, 2021).

Analizando la competencia, identificamos las principales empresas dentro del mercado

ecuatoriano:
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e Chemical Guys
e Turtle Wax

e Meguiar’s

e Armor All
e 3M

e Sonax

e Wiirth

e DTL Detail Lab
e Autoglym

e Qlanz

Para el analisis competitivo se han identificado cuatro marcas que compiten directamente con
Simoniz en el mercado ecuatoriano: Chemical Guys, Meguiar’s, Turtle Wax y Wiirth. Estas
empresas tienen buena presencia en tiendas, distribuidores y plataformas digitales, ademas de
contar con lineas de productos similares orientadas al mantenimiento y cuidado automotriz. Su
reconocimiento de marca, variedad de opciones y facilidad de acceso las convierten en los

principales rivales de Simoniz en la preferencia del consumidor.

Las marcas seleccionadas fueron elegidas por su presencia comprobada en el mercado
ecuatoriano, disponibilidad en los principales canales de distribucion, reconocimiento entre

consumidores y similitud en portafolio de productos.

En la Tabla 4 se presentan las caracteristicas de los principales competidores de Simoniz en el

mercado del cuidado automotriz.
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Imagen
marca

.Quiénes

son?

Productos /
ofrecidos

Competencia
con Simoniz

Ventajas
competitivas

Debilidades
frente a
Simoniz

Clientes

Chemical Guys

Tabla 4 Competidores directos Simoniz

Meguiar’s

Marca estadounidense
con presencia oficial
en Ecuador, enfocada
en productos
profesionales de
detailing.

Shampoos, ceras,
restauradores,
pulimentos, maquinas
de pulido, accesorios
y recubrimientos
avanzados.

Ofrecen soluciones
similares orientadas
al mantenimiento y
estética automotriz,
compitiendo por
calidad, desempeiio y
resultados visibles.

Imagen de marca
fuerte en el sector
profesional,
innovacion constante,
catalogo amplio y
presencia digital
activa.

Precios superiores al
promedio, lo que
limita alcance en el
consumidor
econdmico.

Aficionados
avanzados, talleres
especializados y
usuarios que buscan
acabados premium.

Marca internacional con
distribucion oficial en
Ecuador, reconocida
globalmente en el mundo
del detailing.

Ceras de alto desempeiio,
pulimentos, restauradores,
limpiadores interiores,
protectores ceramicos y
kits completos.

Compiten directamente
con Simoniz en
supermercados, tiendas y
centros automotrices, con
productos equivalentes.

Prestigio global, calidad
comprobada,
disponibilidad local y
presencia en tiendas
fisicas.

Algunos productos tienen
precios elevados,
especialmente lineas
premium.

Consumidores exigentes,
talleres, centros de
detailing y usuarios que
buscan calidad
reconocida.
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Turtle Wax

Tﬁle
wWeax

Marca
norteamericana con
distribucion amplia
en Ecuador a través
de importadores y
tiendas.

Shampoos, ceras,
ceramicos en
aerosol,
limpiadores
interiores,
restauradores,
productos multiuso.

Ofrecen productos
similares, pero con
enfoque en el
consumidor
cotidiano que busca
resultados rapidos.

Marca conocida,
amplia
disponibilidad en
tiendas fisicas y
precios accesibles.

Menor
especializacion
técnica frente a
marcas premium
del sector.

Consumidores
masivos que
buscan precio
competitivo y facil
acceso.

Wiirth
w WURTH

Empresa internacional con
presencia en Ecuador a
través de sucursales y
distribuidores para el sector
automotriz e industrial.

Quimicos automotrices,
lubricantes, productos de
limpieza, herramientas y
consumibles para talleres.

Compiten en el segmento
profesional ofreciendo
alternativas de limpieza y
mantenimiento con respaldo
técnico.

Servicio corporativo sélido,
calidad industrial y logistica
establecida.

Pensada principalmente para
talleres y no tanto para el
consumidor comun.

Talleres, concesionarios,
mecanicas y empresas de
servicios automotrices.



1.3.1.2 Competidores indirectos

Los competidores indirectos son aquellas empresas o categorias de productos que, si bien no
comercializan articulos iguales a los de Simoniz, pueden satisfacer la misma necesidad del
consumidor mediante soluciones alternativas. En este caso, no compiten en el mismo tipo de
producto, pero si en la intencion del cliente: proteger, limpiar, mejorar la apariencia o mantener
el valor del vehiculo. Por ello, su anélisis permite comprender como los consumidores pueden
sustituir una compra de productos de cuidado automotriz por otras opciones disponibles en el
mercado. Segin Kotler y Armstrong (2021), los competidores indirectos deben incluirse en el
analisis estratégico porque representan elecciones reales que influyen en la decision de compra

final del consumidor.

En el mercado ecuatoriano de cuidado automotriz, estos competidores pueden abarcar desde
servicios profesionales de lavado y detailing hasta soluciones domésticas mas econémicas o
practicas. Las decisiones del cliente se ven influenciadas por factores como precio, comodidad,
disponibilidad, habitos de consumo y percepcion de valor, lo que hace que estas alternativas,

aunque distintas, compitan por la misma necesidad o presupuesto del usuario (Porter, 2008).

Dentro del analisis realizado para Simoniz, se identifican tres grandes categorias de

competidores indirectos:
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Lavadoras de
autos

Centros
profesionales
de detailing
automotriz

Lubricadoras y
talleres
mecanicos con
lavado incluido

Productos
domésticos y
de limpieza de
hogar

Supermercados
y marcas
blancas

Car wash
movil a
domicilio

Servicios de
concesionarios
y marcas de
autos

. Quiénes son?

Negocios de lavado
manual o
semiautomatico
disponibles en
barrios, gasolineras
y avenidas
principales en
Ecuador.

Talleres
especializados en
estética vehicular
como Detail Center,
Clean Coat, etc.

Gasolineras,
mecanicas y
lubricadoras que
agregan limpieza
exterior al servicio.

Detergentes, jabon
liquido,
desengrasante,
vinagre,
bicarbonato, jabon
azul, etc.

Productos
economicos de linea
propia o marcas
poco conocidas.

Emprendimientos
que ofrecen lavado
en casa u oficina.

Concesionarias de
autos como
Chevrolet, Kia,
Toyota, etc.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 5 Competidores indirectos Simoniz

Productos /
servicios
ofrecidos

Lavado exterior,
aspirado, brillo
basico,
aromatizacion,
limpieza rapida.

Pulido,
encerado,
tratamientos
ceramicos,
restauracion de
pintura.

Cambio de
aceite + lavado
del auto,
aspirado,
limpieza rapida.

Limpieza
genérica y
econdmica para
distintas
superficies.

Shampoos,
abrillantadores,
ceras y
limpiadores
basicos.

Lavado exterior,
aspirado,

encerado basico.

Lavado exterior
gratis al realizar
mantenimiento
programado.

Competencia
con Simoniz

Resuelven la
misma necesidad
(limpiar el auto)
sin que el cliente
tenga que hacerlo
¢l mismo.

Ofrecen
resultados
profesionales que
sustituyen la
compra de
productos para
uso personal.

El cliente
resuelve dos
necesidades en
una sola visita
(mantenimiento
+ limpieza).

Sustituyen al
producto
automotriz por
economia o
habitos
culturales.

Compiten por
precio y
disponibilidad
inmediata.

Compiten
mediante
comodidad y
personalizacion
del servicio.

El cliente percibe
el lavado como
“parte del
servicio” sin
costo adicional.
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Ventajas
competitivas

Rapidez,
comodidad,
disponibilidad
inmediata, bajo
costo.

Acabados
superiores,
tecnologia
avanzada,
personal
capacitado.

Conveniencia,
ahorro de
tiempo,
servicio todo
en uno.

Muy
economicos,
faciles de
conseguir, ya
estan en el
hogar.

Precio bajo,
ubicuidad y
promociones
frecuentes.

Ahorro de
tiempo,
servicio donde
esté el cliente.

Fidelizacion,
percepcion de
valor
agregado.

Debilidades
frente a
Simoniz

Resultados
basicos, menor
proteccion a
largo plazo, uso
de quimicos
genéricos.

Mayor costo
por servicio
requiere tiempo
y agenda.

Limpieza
superficial,
menor calidad
en proteccion y
acabados.

No estan
formulados
para autos;
pueden dafiar
pintura, cromo
y acabados.

Menor calidad
y menor
reconocimiento
de marca.

No siempre
ofrecen
proteccion o
acabados
duraderos.

Solo disponible
cuando se
realiza
mantenimiento
del vehiculo.

Clientes

Conductores
que buscan
rapidez y
economia.

Propietarios
exigentes que
buscan
resultados
premium sin
hacerlo por si
mismos.

Clientes
practicos con
poco tiempo.

Consumidores
sensibles al
precio o con
poco
conocimiento
técnico.

Consumidores
masivos que
priorizan
precio.

Clientes que
buscan
conveniencia
sin
desplazamiento.

Propietarios
que realizan
revisiones
periodicas.



1.3.2 Crecimiento del mercado

El mercado de productos para el cuidado automotriz ha mostrado un crecimiento sostenido a
nivel regional, impulsado por el aumento de vehiculos, la mayor preocupacion por la
conservacion estética de los autos y la profesionalizacion del detailing como actividad. Este
sector continua expandiéndose gracias a la incorporacion de nuevas tecnologias de proteccion,
formatos mas especializados y una creciente preferencia del consumidor por mantener el

vehiculo en buen estado para conservar su valor de reventa.

En el caso de Ecuador, el dinamismo del mercado automotor es una de las razones mas
importantes detras del crecimiento del segmento de car care. Segun datos publicados por la
Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador, las ventas de autos nuevos aumentaron un
11 % en el primer cuatrimestre de 2023 respecto al afio anterior, mientras que en mayo de 2025
se registro un incremento interanual de 21,4 % en la comercializacion de vehiculos nuevos, lo
que refleja una mayor renovacion del parque automotor y una base ampliada de potenciales
consumidores. Asimismo, el segmento de vehiculos electrificados también ha crecido con
fuerza, con incrementos del 230 % en 2021, 67 % en 2022 y 75 % en 2023, una tendencia que
empuja la demanda de soluciones de limpieza y proteccidon mas avanzadas y compatibles con

series de pintura y materiales modernos.

Este crecimiento se refleja también en el ambito urbano: en Quito, por ejemplo, la tasa de
motorizacion pas6d de 171 a 177 vehiculos por cada 1.000 habitantes entre 2021 y 2022,
consolidando la expansion del mercado objetivo. Este comportamiento evidencia una
oportunidad clara para marcas como Simoniz, ya que cada vehiculo nuevo incorporado al
parque automotor representa un consumidor potencial que puede requerir mantenimiento

preventivo, limpieza, restauracion y proteccion estética.

A nivel global, el sector de car care continla modernizandose con formulaciones mas
eficientes, productos ecoldgicos, recubrimientos cerdmicos y formatos orientados al usuario
final a través de comercio electronico. Estos cambios han llevado al mercado internacional a
presentar tasas de crecimiento anual positivas en el mediano plazo y a adoptar el marketing
digital como una herramienta clave para atraer nuevos segmentos, educar al consumidor y

convertir interés en ventas de forma mas directa (Kotler & Armstrong, 2021).
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Si Simoniz consolida su presencia digital, fortalece el comercio electrénico y profundiza la
comunicacion educativa sobre sus productos, puede aumentar su participacion en el mercado
ecuatoriano, fidelizar a usuarios actuales y atraer tanto a consumidores domésticos como a

talleres y centros profesionales de detailing.

1.3.3 Velocidad de la innovacion de la industria

La industria del cuidado automotriz se mueve a un ritmo acelerado debido a la necesidad
constante de ofrecer productos mas eficaces, duraderos y faciles de aplicar. El aumento del
parque vehicular, la competencia entre marcas y un consumidor cada vez mas informado
obligan al sector a innovar de forma permanente. Tal como sefialan Doyle y Stern (2020), en
mercados dindmicos la innovacidon se vuelve esencial para sostener la competitividad y

responder a nuevas expectativas del cliente.

En el caso de Simoniz, la actualizacion continua de sus productos es uno de los factores que le
ha permitido mantenerse vigente. La marca ha incorporado mejoras en férmulas,
presentaciones y desempefio, especialmente con el desarrollo de recubrimientos ceramicos,
limpiadores de alta concentracion y productos disefados para ofrecer resultados visibles
incluso en aplicaciones caseras. Esto responde a un consumidor que busca acabados
profesionales sin depender exclusivamente de talleres especializados. El avance también se
relaciona con los cambios tecnoldgicos de los vehiculos actuales, que emplean nuevas pinturas,
barnices, plasticos y acabados que requieren cuidados mas especificos. Por ello, la industria ha

impulsado desarrollos como:

- Ceras y ceramicas mas duraderas.
- Limpiadores rapidos sin necesidad de enjuague.
- Protectores UV para prevenir el desgaste por el sol.

- Formulas biodegradables y con menor impacto sobre el medio ambiente.

Por otra parte, la digitalizacion dentro del mercado ha transformado la experiencia de compra
ya que muchos consumidores buscan recomendaciones, tutoriales, demostraciones y
comparaciones antes de comprar un producto. La presencia de contenido util es un
complemento de esto ya que facilita la toma de decisiones y asi aumenta la confianza del
usuario en la marca. La industria de productos de limpieza automotriz avanza con rapidez y

Simoniz se mantiene competitivo gracias a la modernizacion de sus productos, su adaptacion
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al cuidado de nuevos materiales en los autos y la cercania que tiene con el consumidor final ya

que brindan informacion clara, demostraciones y resultados confiables.

1.3.4 Modelo 5 fuerzas de Porter para andlisis de competitividad
La industria de productos para el cuidado automotriz en Ecuador se ha fortalecido en los
ultimos afios debido al crecimiento del parque vehicular, la profesionalizacion del detailing y
el aumento del consumo de productos especializados. En este contexto, Simoniz compite en un
mercado dindmico en el que diversas presiones competitivas influyen en su rentabilidad y
posicionamiento. El modelo de las 5 Fuerzas de Porter permite analizar el entorno competitivo

de la empresa y comprender los desafios y oportunidades que enfrenta dentro del sector.
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Tabla 6 Cinco Fuerzas de Porter
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Analisis de las Fuerzas Competitivas

1.3.4.1 Rivalidad Competitiva

La rivalidad competitiva en el mercado ecuatoriano de productos para el cuidado automotriz
alcanza un nivel alto, con un promedio de impacto de 2,83, lo que evidencia un entorno donde
las marcas compiten de forma constante por captar y retener a los consumidores. Este nivel de
competencia estd marcado, en primer lugar, por el crecimiento sostenido del conjunto de
vehiculos nacional, que ha impulsado la demanda de productos de limpieza, proteccion y
mantenimiento. A medida que el mercado se expande, més empresas intentan ganar espacio, lo

que intensifica la rivalidad.

Ademés, la presencia de multiples marcas establecidas como Meguiar’s, Mothers, 3CV, Armor
All y Krafft genera una competencia directa tanto en precios como en desempefio del producto.
Estas marcas estan presentes en supermercados, lubricadoras, tiendas especializadas y
plataformas digitales, lo que obliga a Simoniz a mantener una diferenciacion clara basada en
calidad, durabilidad y respaldo de marca. Como menciona Porter (2008), cuando los
competidores ofrecen productos similares y el consumidor puede cambiar facilmente entre

marcas, la rivalidad tiende a incrementarse.

La rivalidad en el mercado se intensifica por la variedad de canales de distribucion, ya que las
marcas compiten tanto en puntos de venta fisicos como en plataformas digitales donde las
decisiones de compra se ven influenciadas por resefias y comparaciones. A esto se suma la
presencia de servicios profesionales de detailing, que actian como alternativas para el
consumidor y obligan a las empresas a destacar por resultados, facilidad de uso y valor
agregado. Seglin esta informacion, el promedio de impacto de 2,83 evidencia que la rivalidad
competitiva es una de las fuerzas mas fuertes del sector, lo que demanda que Simoniz mantenga
estrategias constantes de innovacion, comunicacion y actualizacidon comercial para conservar

su posicion en un mercado altamente dindmico.
1.3.4.2 Ingreso de Nuevos Competidores

El ingreso de nuevos competidores en el mercado ecuatoriano de productos para el cuidado
automotriz presenta un nivel de impacto moderado, con un promedio de 2,0, lo que indica que,
si bien no existe una barrera alta de entrada, tampoco es un mercado sencillo de posicionar.

Una de las razones que facilita la entrada de nuevos competidores es que la inversion inicial
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para producir o importar productos basicos de limpieza automotriz no es especialmente
elevada, lo que permite que pequefias marcas o emprendedores puedan iniciar operaciones sin
grandes recursos. Asimismo, la normativa nacional para comercializar este tipo de productos
es accesible y no representa un obstaculo significativo, especialmente para quienes optan por

importar productos ya formulados y envasados.

Por otra parte, el crecimiento del conjunto vehicular y el auge del detailing han hecho que este
mercado resulte atractivo para nuevas marcas que buscan aprovechar la demanda creciente. Sin
embargo, aunque el sector es rentable, posicionarse al nivel de empresas con trayectoria como
Simoniz implica costos adicionales en marketing, certificaciones, distribucidon y negociaciones

con grandes cadenas de supermercados, lo cual actiia como una barrera indirecta.

En conjunto, el impacto promedio de 2,0 refleja que el ingreso de nuevos competidores es
posible y atractivo, pero alcanzar una presencia sélida requiere tiempo, inversion y una
propuesta de valor diferenciada para competir con marcas ya consolidadas en la mente del

consumidor.

1.3.4.3 Productos Sustitutos

En el mercado ecuatoriano, los productos sustitutos representan una amenaza importante para
Simoniz, con un impacto promedio de 2,60, lo que muestra que esta fuerza tiene un peso alto
dentro de la competencia. Una de las razones principales es la presencia de servicios de lavado
y detailing profesional, que ofrecen resultados rapidos y convenientes, reduciendo la necesidad
de que muchos usuarios compren productos individuales para mantener su vehiculo. También
influyen los productos genéricos o multiproposito, que suelen ser més econdmicos y faciles de
encontrar en supermercados y tiendas de repuestos. Segun Porter (2008), los sustitutos
presionan a una industria cuando ofrecen funciones similares a un costo menor o con mayor

comodidad, algo que se observa claramente en este segmento.

En general, la variedad de alternativas disponibles y la facilidad de acceso hacen que los
sustitutos tengan un impacto considerable, lo que obliga a Simoniz a diferenciarse por

desempefio, durabilidad y valor agregado para mantener su preferencia entre los consumidores.
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1.3.4.4 Poder de Negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores en el mercado de productos para el cuidado
automotriz es moderado, con un impacto promedio de 2,0, lo que indica que Simoniz cuenta
con un nivel razonable de flexibilidad al momento de abastecerse. La marca trabaja
principalmente con proveedores de materias primas importadas, como compuestos quimicos
para limpieza, abrillantadores y protectores, pero existe una oferta amplia de fabricantes
internacionales que suministran insumos similares. Esta diversidad reduce la dependencia de
un solo proveedor y otorga margen para negociar precios o buscar alternativas cuando sea

necesario.

Ademas, muchos de los insumos utilizados en la formulacioén de productos automotrices tienen
sustitutos disponibles en el mercado global, lo que disminuye el riesgo de interrupcion en la
cadena de suministro. La posibilidad de acceder a crédito comercial y a acuerdos de pago
también contribuye a equilibrar la relacion, ya que permite planificar compras de mayor
volumen sin afectar el flujo financiero de la empresa. Como sefiala Hitt, Ireland y Hoskisson
(2017), el poder de los proveedores disminuye cuando las empresas pueden cambiar de fuente
con relativa facilidad y cuando existen materiales alternativos en el mercado. Aunque ciertos
insumos requieren estandares especificos de calidad, Simoniz no enfrenta una presion elevada
por parte de sus proveedores, lo que facilita mantener costos controlados y una cadena de

suministro estable para competir en un mercado dindmico.

1.3.4.5 Poder de Negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes en el mercado de productos para el cuidado automotriz
es moderado, con un impacto promedio de 2,60. Esto se debe a que los consumidores cuentan
hoy con una amplia variedad de marcas, presentaciones y precios, lo que les permite comparar
facilmente el rendimiento y los beneficios de cada producto. Ademads, la informacion
disponible en redes sociales, resefias y videos demostrativos les otorga mayor control sobre su
decision de compra, incrementando su capacidad de exigir calidad, mejores precios o
promociones. Sin embargo, la trayectoria y la reputacion de Simoniz ayudan a equilibrar este
poder, ya que muchos usuarios reconocen la marca como una opcion confiable y con resultados

probados en el cuidado automotriz.
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Aun asi, el cambio entre marcas es sencillo y de bajo costo para el consumidor, lo que obliga a
Simoniz a mantener una oferta competitiva y una comunicacion clara sobre el valor agregado
de sus productos. Como mencionan Lamb, Hair y McDaniel (2019), el cliente tiende a ejercer
mayor presion cuando dispone de alternativas similares y puede sustituir fAicilmente una marca
por otra. En este contexto, la fidelizacion, la diferenciacion y la innovacion constante se
vuelven esenciales para mantener la preferencia del cliente y reducir su poder de negociacion

en un mercado cada vez mas exigente.

1.3.5 Matriz del Perfil Competitivo

El andlisis MPC (también conocido como Matriz del Perfil Competitivo) es una herramienta
estratégica que se utiliza para evaluar y comparar la posicion competitiva de una empresa frente

a sus principales competidores dentro del mismo sector o mercado.

Se ha elaborado una matriz MPC comparando a Simoniz con su competencia directa en el
mercado ecuatoriano: Turtle Wax y Armor All. Ademas de determinar 10 factores criticos, con
sus respectivos pesos, calificaciones 1-5 y sus puntajes ponderados en base a la percepcion y

un estudio de mercado previo.

Tabla 7 Matriz de perfil competitivo

Factores y Ponderacién Competidores

Factores criticos para el . SimonizP |V Chemical GuysP |V Meguiar'sP [V Turtle WaxP [V WiirthP/V
éxito Importancia %

Puntos Valor Puntos Valor Puntos Valor Puntos Valor Puntos Valor
Calidad del producto 15% 4 0,60 5 0,75 5 0,75 4 0,60 5 0,75
Variedad de productos 12% 5 0,60 5 0,60 4 0,48 4 0,48 3 0,36
Estrategia de Marketing 12% 3 0,36 4 0,48 4 0,48 3 0,36 3 0,36
Posicionamiento de marca 10% 5 0,50 4 0,40 5 0,50 4 0,40 5 0,50
Precios competitivos 10% 3 0,30 3 0,30 2 0,20 4 0,40 2 0,20
Fidelizacion de clientes 10% 4 0,40 4 0,40 4 0,40 3 0,30 3 0,30
Red de distribucion 10% 5 0,50 3 0,30 4 0,40 4 0,40 5 0,50
Servicio al cliente 8% 4 0,32 4 0,32 3 0,24 3 0,24 4 0,32
Canales de venta 8% 5 0,40 4 0,32 4 0,32 3 0,24 3 0,24

3 5 4 3 3

Innovacién del producto 5% 0,15 0,25 0,20 0,15 0,15
TOTAL 100% N |4 | 307 I s B o

La Matriz de Perfil Competitivo permitié comparar el desempefio de Simoniz frente a cuatro
competidores directos del mercado automotriz: Chemical Guys, Meguiar’s, Turtle Wax y
Wiirth. El andlisis considerd diez factores clave, como calidad del producto, posicionamiento
de marca, estrategia de marketing y red de distribucion, ponderados segin su importancia en el

sector.

34



Los resultados muestran que Chemical Guys encabeza la evaluacion con un puntaje total de
4.12, destacandose por su fuerte posicionamiento global, variedad de productos especializados
y estrategias de marketing altamente efectivas. En segundo lugar, se ubica Meguiar’s, con un
desempefio s6lido en calidad del producto y respaldo de marca, lo que mantiene su reputacion

como una de las opciones mas confiables del mercado.

Por su parte, Turtle Wax alcanza un puntaje moderado, impulsado principalmente por su
accesibilidad en precios y presencia en diversos canales de venta. Finalmente, Wiirth obtiene
el puntaje mas bajo dentro de la comparacion, debido a su enfoque maés industrial y una menor
variedad orientada al consumidor final, aunque mantiene fortalezas en cumplimiento normativo

y servicio técnico.

Los resultados indican que Simoniz compite en un entorno exigente dominado por marcas con
alta trayectoria y posicionamiento. La matriz evidencia la necesidad de reforzar factores como
la diferenciacion, la visibilidad en puntos de venta y la diversificacion de la oferta para mejorar

su competitividad frente a lideres consolidados como Chemical Guys y Meguiar’s.

1.4 Colaboradores

En Simoniz, los colaboradores representan una red clave que sostiene el funcionamiento de la
marca y permite que sus productos lleguen de forma eficiente al mercado automotriz
ecuatoriano. Esta red estd formada por aliados que influyen directa o indirectamente en la
operacion: desde quienes proveen materias primas hasta quienes recomiendan o venden los
productos al cliente final. Analizar estas relaciones ayuda a identificar oportunidades de
crecimiento, mejoras en el servicio y posibles riesgos que podrian afectar el desempefio general

(Grant, 2016; Kotler & Keller, 2020).

Entre los aliados estratégicos de Simoniz se encuentran:
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ROL
Propietarios y
directivos

Clientes

Proveedores

Distribuidores
mayoristas y
minoristas
Talleres
profesionales
automotrices
Autoridades de
regulacion
Instituciones
fiscales
Entidades
financieras
Competidores

directos

Tabla 8 Aliados Estratégicos

RESPONSABILIDAD
Responsables de la toma de decisiones y del direccionamiento estratégico de
la marca.
Tanto consumidores finales como talleres, centros de estética vehicular y
lavadoras de autos que dependen de productos confiables y de facil
aplicacion.
Empresas que suministran materias primas, envases, quimicos
especializados y tecnologia para la formacion de productos de limpieza y
mantenimiento automotriz.
Supermercados, tiendas automotrices, ferreterias, tiendas on line y centros

de servicio que permiten que Simoniz tenga presencia a nivel nacional.

Aliados que recomiendan la marca por la eficacia y durabilidad de los

productos.

Entidades responsables de asegurar el cumplimiento en normas quimicas,
ambientales y de seguridad en productos de uso doméstico e industrial.

Organismos encargados del control tributario y regulaciones comerciales.

Bancos y cooperativas que facilitan capital de trabajo, créditos y servicios
para el funcionamiento continuo.

Marcas como Meguiar’s, Turtle Wax, Chemical Guys y Wiirth, cuya
presencia impulsa a Simoniz a mantener altos estindares y estrategias

diferenciadoras.

El anélisis de los colaboradores o partes interesadas permite comprender a los actores que

influyen directa o indirectamente en el desempefio de Simoniz dentro del mercado ecuatoriano.

Estos aliados que incluyen desde proveedores y distribuidores hasta entidades regulatorias y

clientes finales desempefian un papel esencial en la cadena de valor, ya que facilitan la llegada

del producto al consumidor y contribuyen a la sostenibilidad operativa de la marca. Identificar

sus expectativas, necesidades y obligaciones permite fortalecer la relacion con cada uno de

ellos y anticipar posibles riesgos derivados de la dependencia comercial o normativa.

En este contexto, se presenta un andlisis estructurado de los actores clave vinculados al

funcionamiento de Simoniz en Ecuador. La siguiente tabla resume el rol que cumple cada parte
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interesada, las expectativas que mantienen hacia la empresa y los requisitos legales o

regulatorios asociados a su participacion, lo que sirve como base para la toma de decisiones

estratégicas.

Parte interesada

Propietarios

Clientes

Proveedores

Distribuidores y

minoristas

Aliados técnicos

Autoridades

gubernamentales

Entidades

regulatorias

Instituciones

fiscales

Tabla 9 Anadlisis de partes interesadas

Detalle

Representantes y
administradores de la
marca Simoniz en

Ecuador.

Conductores, talleres,
centros de lavado,

gasolineras, etc.

Empresas nacionales e
internacionales de
insumos quimicos,

envases y herramientas.

Supermercados, tiendas
automotrices, ferreterias

y tiendas en linea.

Centros de detailing,
lavadoras y talleres

automotrices.

Ministerio de
produccion, ARCSA,
Ministerio de Ambiente,

Aduanas.

INEN, ARCSA, Agencia

de Regulacion y Control.

Servicio de Rentas

Internas (SRI)

Necesidades y expectativas

Maximizar rentabilidad,
fortalecer la presencia de la
marca y mantener estandares

de calidad.

Productos efectivos, seguros,
con buena relacion entre
calidad y precio,

disponibilidad constante.

Pagos puntuales, relaciones
comerciales estables y

continuidad de compras.

Alta rotacion de productos,
logistica eficiente y

abastecimiento oportuno.

Productos de alto rendimiento
y soporte técnico sobre uso y
aplicacion.

Cumplimiento de normas
ambientales de seguridad y de

comercializacion.

Garantia de calidad, control
de sustancias quimicas y

estandares de seguridad.

Declaraciones transparentes,

pago adecuado de impuestos.
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Requisitos legales y regulatorios

aplicables

Cumplimiento con la
Superintendencia de Compaiiias y

obligaciones tributarias ante el SRI.

Cumplir normas de rotulado, fichas
técnicas y etiquetado quimico segin

INEN.

Normativas de importacion,
permisos ARCSA para productos
quimicos y cumplimiento de

aduanas.

Licencias de funcionamiento
municipales y cumplimiento de

normas comerciales.

Normas de seguridad ocupacional y
manejo adecuado de sustancias
quimicas (Ministerio de Trabajo)
Permisos de importacion, fichas
técnicas quimicas, cumplimiento de

normativa ambiental (MAATE)

Certificaciones de calidad INEN,
registro sanitario cuando aplique,

rotulado obligatorio.

Declaracion IVA, RUC actualizado,

comprobantes electronicos.



Entidades Bancos y cooperativas Solvencia econdémica, Documentacion financiera, respaldo

bancarias y que financian historial crediticio estable. legal del negocio.
financieras operaciones comerciales.
Competidores Meguiar’s, Turtle Wax, Condiciones justas de Regulaciones de mercado,
Wiirth, Chemical Guys competencia e innovacion cumplimiento tributario y
constante. normativas para importacion.

El analisis de partes interesadas de Simoniz evidencia que cada grupo —desde proveedores y
distribuidores hasta entidades regulatorias y clientes finales— mantiene expectativas
especificas relacionadas con la calidad del producto, cumplimiento normativo, continuidad en
el abastecimiento y una atencion comercial eficiente. Para la empresa, responder a estas
necesidades resulta fundamental, ya que influye directamente en su reputaciéon y en el
fortalecimiento de sus relaciones comerciales. Ademas, la clasificacion de los stakeholders
segun su nivel de interés e influencia permite a Simoniz priorizar esfuerzos y gestionar de
manera estratégica a los actores mas criticos para su operacion en Ecuador. En la matriz
presentada, se identifican claramente los grupos que la empresa debe administrar de cerca,
mantener satisfechos, informar o simplemente monitorear, lo que facilita una gestion alineada

con los objetivos corporativos.

MAPA DE PODER E INTERES T
Administrar de cerca s’"”l” =

Mantener satisfechos 3 : . .
Propietarios y directivos

lCld

Autoridades gubernamentales , ; %
* Toman decisiones clave sobre inversion, estrategia y expansion
* Regulacion de importaciones, control de quimicos, cumplimiento

Clientes Finales
ambiental

s A * Conductores, talleres y consumidores que definen la demanda
Entidades regulatorias =

~ . Talleres de detailing y mecanicos

« ARCSA, Ministerio de Ambiente, Agencia de Control L

* Recomiendan productos, influyen en la eleccion de marcas y
generan compras recurrentes

Monitorear Mantener informados

Competidores Proveedores nacionales e internacionales

® Meguiar’s, Turtle Wax, Chemical Guys, Warth * Materias primas, quimicos, empaques, logistica.
5 Distribuidores y minoristas
Marcas locales de bajo costo

* Supermercados, lubricadoras, tiendas.
* Alternativas econémicas con presencia sectorizada

Entidades bancarias y financieras
* Créditos, financiamiento para inventario y expansion ‘ s

INTERES

>
=
—
=
@
—
D
—
—

Ilustracion 19. Mapa de poder e interés
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El mapa de interés permite visualizar como se distribuyen las partes interesadas de Simoniz
segun el nivel de influencia que ejercen sobre la empresa y el grado de atencidon que requieren.
En el cuadrante de “Administrar de cerca” se ubican los actores mas determinantes, como los
propietarios, los clientes y ciertos profesionales que influyen directamente en la evaluacion del
producto; con ellos, la relacion debe ser constante y estratégica. En el cuadrante de “Mantener
satisfechos” se encuentran las autoridades y los entes regulatorios, quienes no interactuan de
forma diaria con la empresa, pero si tienen un impacto alto en su funcionamiento. Por otro lado,
proveedores, distribuidores y entidades bancarias se mantienen en el cuadrante de “Mantener
informados”, ya que son aliados necesarios para la operacion, aunque con un nivel de influencia
moderado. Finalmente, los competidores se ubican en el cuadrante de “Monitorear”, ya que,
aunque su influencia directa es menor, siguen representando un punto de referencia y una
presion constante dentro del mercado. Este mapa facilita entender a quién debe prestarse mayor

atencion y qué tipo de relacion conviene fortalecer en cada caso.

1.5 Contexto

Para comprender el entorno en el que opera Simoniz en el mercado ecuatoriano, se aplica el
analisis PESTEL, una herramienta que permite evaluar los factores politicos, econdmicos,
sociales, tecnoldgicos, ecologicos y legales que influyen directa o indirectamente en su
desempeiio. Este enfoque facilita identificar oportunidades y amenazas presentes en el entorno,
asi como entender como estas variables pueden impactar en la estrategia de la marca y su
capacidad de mantenerse competitiva. Tal como sefialan Kotler y Armstrong (2021), analizar
el contexto externo es esencial para anticipar cambios del mercado y tomar decisiones

informadas que fortalezcan la posicion de la empresa.

En el caso de Simoniz, este analisis resulta especialmente relevante debido al dinamismo del
sector automotriz y a la creciente demanda de productos especializados para el cuidado
vehicular. Al examinar su contexto desde una perspectiva PESTEL, la empresa puede alinear
sus acciones estratégicas con las condiciones del mercado ecuatoriano, adaptarse a las nuevas
exigencias de los consumidores y aprovechar tendencias emergentes que impulsen su

crecimiento sostenible.
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1.5.1 Factores politicos

El desempefio de Simoniz en el mercado ecuatoriano estd influenciado por diversos factores
politicos asociados a la regulacién del sector automotriz, el comercio exterior y el control
gubernamental sobre productos quimicos e importados. En primer lugar, las politicas de
importacion y aranceles tienen un impacto directo en los costos operativos de la marca, ya que
una parte de su catdlogo proviene del extranjero. El Codigo Organico de la Produccion,
Comercio e Inversiones (COPCI) regula los procesos de importacion y establece tasas
arancelarias que pueden variar segun el tipo de producto, constituyendo una variable critica

para la planificacion financiera de la empresa.

La normativa ecuatoriana exige el cumplimiento de estdndares para la comercializacion de
productos quimicos y de limpieza. Entidades como el Servicio Ecuatoriano de Normalizacién
(INEN) y la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA)
supervisan que los productos cumplan con requisitos de etiquetado, seguridad de uso y fichas
técnicas, especialmente para articulos como ceras, desengrasantes, removedores Yy
aromatizantes automotrices. Normativas como la NTE INEN 2841 y la NTE INEN 2266,
relacionadas con productos quimicos y normas de rotulado, influyen directamente en la

presentacion y control de calidad de los productos Simoniz.

Por otra parte, las disposiciones del Servicio de Rentas Internas (SRI) respecto al cumplimiento
tributario, facturacion electronica y control de inventarios representan un componente clave
para la operacion formal de la empresa. De igual forma, politicas laborales contempladas en el
Codigo del Trabajo impactan en la contratacion, beneficios laborales y estructura salarial del

personal de ventas, distribucion y atencion al cliente.

Por ultimo, la estabilidad politica y los cambios en politicas publicas relacionadas con el
comercio, la dolarizacion y la apertura a proveedores internacionales pueden favorecer o limitar
la disponibilidad de productos en el mercado. Para una marca como Simoniz, que opera en un
sector regulado y dependiente de la importacion de insumos, estos factores politicos influyen
directamente en su competitividad y capacidad de mantener precios accesibles para el

consumidor ecuatoriano.
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1.5.2 Factores economicos
El desempeio de Simoniz en el mercado ecuatoriano esta condicionado por diversos factores
politicos que afectan tanto a la regulacion del sector automotriz, como al comercio exterior y
el control gubernamental sobre productos quimicos e importados. A continuacion, se analizan
los principales factores politicos que impactan directamente en la operacion de la marca en el

pais.
e Politica de importaciones y aranceles — Amenaza.

Una parte significativa del catadlogo de productos de Simoniz, como ceras, pulimentos,
desengrasantes y removedores, proviene del extranjero, lo que los hace vulnerables a las
politicas de importacion y las tarifas arancelarias establecidas por el Codigo Orgéanico de la
Produccion, Comercio e Inversiones (COPCI). Las tasas arancelarias varian dependiendo del
tipo de producto, lo que representa una amenaza para la marca, ya que el aumento de estos
aranceles eleva los costos operativos y afecta los margenes de ganancia. Esta situacion
repercute también en los precios finales que la empresa puede ofrecer al consumidor

ecuatoriano, limitando su competitividad en un mercado sensible a los costos.
e Normativa sobre productos quimicos — Oportunidad

En Ecuador, los productos quimicos y de limpieza estian sujetos a estrictas regulaciones de
seguridad y etiquetado, lo que implica un cumplimiento obligatorio de las normativas
establecidas por entidades como el Servicio Ecuatoriano de Normalizacion (INEN) y la
Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA). Las normativas
NTE INEN 2841 y NTE INEN 2266, que se refieren a los estdndares de seguridad para
productos quimicos y a las normas de rotulado, afectan directamente a la presentacion y control
de calidad de los productos de Simoniz. Este cumplimiento normativo, aunque demanda
inversion y esfuerzos administrativos, representa una oportunidad para la marca, ya que
refuerza su imagen como empresa que prioriza la calidad y la seguridad, generando confianza

en los consumidores y destacandose frente a la competencia.
e Politica tributaria y laboral — Amenaza

El cumplimiento de las disposiciones del Servicio de Rentas Internas (SRI) en términos de
tributacion, facturacion electronica y control de inventarios es fundamental para la operacion
formal de Simoniz en Ecuador. De igual manera, las politicas laborales establecidas en el

Codigo del Trabajo inciden en aspectos como la contratacién de personal, los beneficios
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laborales y la estructura salarial del equipo de ventas, distribucion y atencion al cliente.
Cambios en la legislacion tributaria o laboral pueden representar amenazas para la marca, en
especial si estas modificaciones aumentan la carga fiscal o los costos laborales, lo que podria

afectar su rentabilidad y competitividad.
o Estabilidad politica y apertura comercial — Oportunidad

La estabilidad politica en Ecuador, asi como los cambios en las politicas publicas relacionadas
con el comercio, la dolarizaciéon y la apertura a proveedores internacionales, juegan un papel
crucial en la competitividad de Simoniz. En este sentido, la politica de apertura comercial del
gobierno de Daniel Noboa, que incluye la firma de Tratados de Libre Comercio (TLC) con
paises como China, Canadéd y Corea del Sur, constituye una oportunidad para la marca. Estos
acuerdos pueden facilitar el acceso a productos importados a precios mas competitivos, lo cual
aumenta la oferta en el mercado y permite a Simoniz mantener una competitividad en costos y

en la variedad de productos disponibles para los consumidores ecuatorianos.
o Conflicto arancelario Ecuador—Colombia (febrero 2026) — Amenaza

En febrero de 2026, el conflicto arancelario entre Ecuador y Colombia represent6 una amenaza
para Simoniz, dado que parte de los productos de la marca, asi como los de algunos
competidores, provienen de Colombia. Este conflicto provocé un aumento en las tarifas
arancelarias y la imposicion de restricciones comerciales entre ambos paises, lo que incrementd
los costos de importacion de productos provenientes de Colombia. Esta situacion afecto tanto
a las empresas que dependian de la importacion de productos colombianos como a los

consumidores que enfrentaron precios mas altos debido a las nuevas tarifas.

Tabla 10 Tributos que afectan a productos de limpieza automotriz importados (Ecuador, 2024)

Gravamenes Vigentes Valor
Arancel Ad/Valorem 5% - 10%
Impuesto Selectivo al Consumo (ISC) 0%
Impuesto al Valor Agregado (IVA) 15%
Impuesto de Promocion Municipal 2%
Seguro 1.25%
Sobretasa Arancelaria 0%
Unidad de Medida Aduanera KG

Fuente: Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador (SENAE), 2024
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Industria automotriz en el mundo y en Ecuador

La industria automotriz global contintia consolidandose como uno de los sectores economicos
mas dindmicos y tecnologicamente avanzados del mundo. En la ultima década, el mercado ha
experimentado transformaciones significativas impulsadas por la transicion hacia vehiculos
mas eficientes, el avance de la electrificacion, y una creciente demanda de servicios de
mantenimiento automotriz, incluyendo productos de cuidado, limpieza y detailing. Si bien la
produccion mundial supera regularmente decenas de millones de unidades por afio, las
tendencias muestran que mercados emergentes mantienen un crecimiento sostenido debido al

aumento del parque automotor y la adopcion de nuevas tecnologias de movilidad.

En América Latina, el sector automotriz ha mostrado sefiales claras de recuperacion y
expansion tras los efectos de la pandemia, impulsado principalmente por la disponibilidad de
financiamiento y la renovacion natural del parque vehicular. Paises como Brasil, México,
Chile, Colombia y Ecuador han registrado aumentos en las ventas de vehiculos nuevos y
usados, lo cual estimula la demanda de bienes relacionados con mantenimiento, limpieza y

cuidado especializado de automoviles.

En el caso de Ecuador, el afio 2025 representd un periodo de consolidacion en el mercado
automotor nacional. Segin informes del sector automotriz ecuatoriano, las ventas de vehiculos
nuevos registraron un crecimiento significativo respecto a periodos anteriores, con alrededor
de 124 505 unidades comercializadas en 2025, lo que implicoé un incremento aproximado del
15 % frente al afo anterior, aunque ain por debajo de los niveles de 2023. Datos intermedios
también muestran que entre enero y octubre de 2025 se vendieron 100 740 vehiculos nuevos,
con un crecimiento de mas del 10% sobre el mismo periodo en 2024, indicando una

recuperacion sostenida del mercado.

Este comportamiento positivo se ve reflejado mes a mes: por ejemplo, en agosto de 2025 se
observaron 10 357 unidades vendidas, superando en mas del 13 % las cifras de agosto de 2024,
y en septiembre de ese mismo afio se registraron 11299 vehiculos comercializados, lo que
representd un crecimiento interanual cercano al 40 %. Estas cifras consolidan una tendencia de
crecimiento del parque automotor en Ecuador, que se traduce en una mayor demanda de
productos complementarios al automovil, incluidos productos de limpieza automotriz, ceras

protectoras, limpiadores de interiores y otros insumos de mantenimiento.
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Ademas, la participacion de vehiculos importados desde mercados extranjeros ha mostrado
incrementos importantes, destacandose especialmente la contribucion de fabricantes chinos,
que han ganado una cuota significativa en las ventas locales, lo cual también refleja cambios

en los patrones de consumo y preferencias del mercado ecuatoriano.

Adicionalmente, factores econémicos como la estabilidad que ofrece la dolarizacion y la
reactivacion del crédito automotriz han favorecido el consumo de bienes complementarios al
vehiculo. La expansion del parque automotor y la mayor confianza del consumidor han
impulsado la demanda de productos de cuidado, limpieza exterior e interior, restauracion de
superficies y cuidado profesional, generando un entorno favorable para empresas que operan

en esta categoria.

1.5.2.1 Aranceles a productos de limpieza de autos

Los productos de limpieza y mantenimiento automotriz importados por empresas como
Simoniz se clasifican dentro de diversas subpartidas arancelarias segiin su composicion y uso,
principalmente en categorias relacionadas con preparaciones quimicas, ceras, abrillantadores o
detergentes industriales. En Ecuador, estos productos siguen siendo agrupados
mayoritariamente dentro de subpartidas del Sistema Armonizado de la Comunidad Andina
(NANDINA) basadas en la nomenclatura internacional, tales como preparaciones para lustrar
o limpiar, preparaciones tensioactivas, y otras para limpieza de superficies, cada una con
aranceles especificos establecidos por el Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador (SENAE)
a través de la aplicacion de la nomenclatura NANDINA y sus correspondientes tasas
arancelarias. Aunque no se encuentran publicaciones oficiales modernas en linea con las
subpartidas exactas, la estructura general de aranceles no ha cambiado de manera sustantiva
respecto a afos anteriores, y sigue rigiéndose por las mismas categorias de productos para

clasificacion aduanera en el pais.

En términos generales, los productos de consumo intermedio importados, como los de
mantenimiento y limpieza automotriz, estan sujetos a un arancel ad valorem que puede oscilar
entre 10 % y 15 %, dependiendo de la naturaleza del producto y de su clasificacion en la
nomenclatura NANDINA. A estos aranceles se suman tributos adicionales al momento del
aforo, tales como el Impuesto al Valor Agregado (IVA) del 15 %, el Impuesto de Promocién
Municipal del 2 %, seguro aduanero del 1,25 % y otros cargos menores aplicados en el proceso

de nacionalizacion de mercancias. A diferencia de bienes considerados suntuarios 0 nocivos,
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estos productos generalmente no pagan Impuesto Selectivo al Consumo (ISC), lo cual mantiene

una estructura tributaria menos gravosa para importadores.

Adicionalmente, desde 2025 ciertos componentes de la estructura de impuestos como el
Impuesto a la Salida de Divisas (ISD) han sido ajustados por el Ejecutivo ecuatoriano,
estableciéndose que muchas subpartidas arancelarias pueden gravarse con tarifas reducidas de
2,5 %, tras los acuerdos ministeriales emitidos en diciembre de 2024, si corresponden a insumos
productivos o materias primas, aunque este beneficio puede variar segun la categoria especifica

y requisitos regulatorios aplicables.

La estructura arancelaria puede representar tanto un reto como una ventaja para empresas del
sector. Por un lado, aranceles moderados y la ausencia de impuestos adicionales como el ISC
facilitan la importacion de productos especializados, permitiendo mantener precios
competitivos y abastecer una amplia variedad de la linea Simoniz en el pais. Sin embargo, al
no existir barreras arancelarias excesivamente elevadas para estas categorias, mas marcas
internacionales pueden ingresar con relativa facilidad, lo que incrementa la competencia y

exige estrategias de diferenciacion mas solidas.

A continuacion, se presenta una tabla con los principales tributos aplicables a la importacion

de productos de limpieza automotriz en Ecuador

Tabla 11 Tributos aplicados a productos de limpieza automotriz en Ecuador (subpartidas 3405.90.00)

Gravamenes Vigentes Valor
Ad/Valorem (DAI) 10% - 20%
Impuesto Selectivo al Consumo (ISC) 0%

IVA (Impuesto al Valor Agregado) 15%
Impuesto de Promocion Municipal 2%
Seguro 1.25%
Sobretasa 0%
Unidad de medida KG/LT

Fuente: SENAE, 2024.

1.5.2.2 Producto Interno Bruto Anual del Ecuador

El desempefio del PIB ecuatoriano influye directamente en la demanda de bienes de consumo
como los productos de limpieza automotriz comercializados por Simoniz. Segun los datos mas

recientes del Banco Central del Ecuador (BCE), la economia nacional experimentd un
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crecimiento moderado en los ultimos anos: 4,2% en 2021, 2,9% en 2022, y una desaceleracion
a 2,4% en 2023, debido principalmente a la inestabilidad politica y el deterioro de la seguridad
ciudadana. Sin embargo, para 2024, las proyecciones del BCE sitiian el crecimiento en un rango
de 1,5% a 2%, reflejando un escenario de cautela, especialmente para sectores dependientes

del consumo interno.

Ademés del crecimiento econdmico moderado, uno de los impactos clave que afectaron al
consumo en 2023 fue el aumento del IVA del 12% al 15%. Este cambio impositivo ha generado
un aumento en el precio de productos, incluidos aquellos del sector automotriz, lo que afecta
directamente tanto el poder adquisitivo de los consumidores como el costo final de los
productos de mantenimiento vehicular, como los de la linea Simoniz. Este cambio puede ser
considerado como una amenaza para marcas que dependen de la demanda interna de productos

de consumo.

Por otro lado, el crecimiento del vehiculo eléctrico también se esta consolidando como un factor
economico relevante en Ecuador. Seglin las Ultimas estadisticas de ventas, la demanda de
vehiculos eléctricos ha crecido de manera progresiva debido al interés por soluciones mas
sostenibles y eficientes. Este aumento en la adopcion de vehiculos eléctricos genera una
oportunidad para empresas como Simoniz, ya que el mercado esta comenzando a exigir
productos de mantenimiento especializados, como limpiadores y ceras para estos vehiculos, lo

que abre nuevas vias para diversificar la oferta.

El crédito automotriz también ha mostrado un impacto significativo en el sector. En 2023, el
sector del crédito experiment6 una recuperacion notable, con un incremento en la concesion de
créditos para la compra de vehiculos nuevos, especialmente aquellos en el segmento de autos
eléctricos y de bajo consumo. Este dinamismo en el crédito automotriz representa una
oportunidad para Simoniz, ya que el aumento de ventas de vehiculos puede generar una mayor
demanda de productos de mantenimiento automotriz, contribuyendo a una mayor rotacion de

inventarios y ventas.

En resumen, aunque el crecimiento econémico del pais en 2023 y las proyecciones para 2024
muestran senales de cautela, factores como el aumento del IVA, el crecimiento de la demanda
de vehiculos eléctricos y la recuperacion del crédito automotriz son variables clave que
impactan la dinamica del mercado y pueden generar tanto amenazas como oportunidades para
marcas como Simoniz que dependen directamente de la actividad economica del pais y de la

evolucion del mercado vehicular.
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Tlustracion 20. PIB Nominal Anual

Fuente: Banco Central del Ecuador

=| Serie Historica

PIB Nominal Anual

Aiio Millones de USD
2024 124.676,1
2023 121.1471
2022 116.133,1
2021 107.179,1

Ilustracion 21. Serie Historica

Fuente: Banco Central del Ecuador

1.5.3 Factores sociales
Los factores sociales juegan un papel determinante en el comportamiento del consumidor

ecuatoriano y, por tanto, influyen directamente en la demanda de productos de limpieza y
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cuidado automotriz como los ofertados por Simoniz. En los tultimos afios, el pais ha
experimentado un aumento sostenido del parque automotor, alcanzando més de 2,8 millones
de vehiculos registrados segun datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC,
2025). Este crecimiento no solo incrementa la necesidad de mantenimiento preventivo, sino
que refuerza habitos de consumo relacionados con la limpieza, proteccion y embellecimiento

vehicular.

A nivel social, existe una tendencia creciente hacia la valorizacion del cuidado estético del
automovil, especialmente en zonas urbanas donde el vehiculo se asocia con estatus y movilidad
segura. Este comportamiento es especialmente visible en ciudades como Quito, Guayaquil y
Cuenca, donde los centros de detailing automotriz han incrementado su presencia en mas del
20% en los ultimos cinco afios (Ministerio de Produccion, 2024). Este contexto favorece la
adquisicion de productos como ceras, shampoo, restauradores, limpiadores multiproposito y

otros articulos caracteristicos del catdlogo de Simoniz.

Otro factor social relevante es la creciente conciencia sobre el cuidado de bienes personales
como una forma de ahorro. En un entorno econdmico marcado por la inflacién y la disminucion
del poder adquisitivo, muchos propietarios optan por prolongar la vida util de su vehiculo
mediante mantenimiento frecuente y productos especializados (BCE, 2025). Este
comportamiento impulsa la demanda de productos accesibles, duraderos y confiables, lo que

posiciona a Simoniz como una marca familiar y de uso comun en los hogares ecuatorianos.

Ademas, el perfil del consumidor ecuatoriano estd cambiando hacia una mayor preferencia por
productos con instrucciones claras, faciles de aplicar y que ahorren tiempo, debido a los ritmos
laborales actuales. En este sentido, la simplicidad de uso y la disponibilidad de Simoniz en
supermercados, ferreterias, lubricadoras y plataformas digitales facilita su adopcion entre

consumidores que buscan soluciones rapidas y practicas. (Actualizado al 2025).

o Impacto de la digitalizacion y redes sociales.

La digitalizacion ha influido significativamente en los habitos de compra de los ecuatorianos.
Los usuarios recurren cada vez mas a resefas, tutoriales y recomendaciones en redes sociales
y YouTube, lo que incrementa la importancia de la reputacion digital y la presencia online de
las marcas. Segtn el Estudio de Penetracion y Uso de Redes Sociales de Mentinnos - Ecuador
Estado Digital 2025, mas del 70% de los ecuatorianos utiliza redes sociales como primer canal

de busqueda de informacion antes de decidir una compra, lo cual representa tanto una
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oportunidad como un desafio competitivo para Simoniz. Segmentacion geografica: en Quito,
el 80% de los consumidores usan redes sociales para investigar productos, mientras que en
Guayaquil y Cuenca, la cifra alcanza el 65%. Esto resalta la relevancia de estrategias de

marketing digital para conectar con los consumidores urbanos.
o Elmercado de vehiculos usados y su impacto en la demanda.

En relacion con el mercado de vehiculos usados, este ha experimentado un crecimiento
constante en los ultimos afios. Segin el BCE (2025), el mercado de autos de segunda mano
crecio un 7% anual entre 2023 y 2025, un factor clave que impacta directamente en la demanda
de productos de mantenimiento estético y proteccion de pintura. Este mercado en expansion
representa una oportunidad para Simoniz, ya que un parque vehicular con mayores afios implica
una mayor necesidad de mantener y proteger la estética del vehiculo. El incremento del IVA,
que afecta directamente el costo de nuevos vehiculos, también ha impulsado el crecimiento del

mercado de autos usados, ya que muchos consumidores optan por esta opcién mas accesible.
o Perfiles de consumidores.
Dentro del mercado ecuatoriano, podemos identificar dos perfiles clave:

e DIY (Do-It-Yourself): Este perfil se refiere a consumidores que prefieren realizar el
mantenimiento y cuidado de su vehiculo de manera independiente. Son usuarios que
compran productos para uso personal en el hogar o en talleres pequenios. Este grupo se
clasifica dentro del modelo B2C (Business to Consumer), donde los consumidores
adquieren productos directamente de marcas como Simoniz para realizar sus propias

tareas de mantenimiento.

o Detailing: Este grupo se refiere a aquellos que prefieren acudir a centros especializados
para el cuidado de su vehiculo. Este mercado estd en constante expansion,
especialmente en areas urbanas donde el servicio de detailing se asocia con un nivel

mas alto de personalizacion y cuidado profesional.

En conjunto, los factores sociales del entorno ecuatoriano configuran un escenario favorable
para la marca Simoniz, ya que existe una demanda creciente de productos de mantenimiento
automotriz, un consumidor mas informado y una cultura extendida de cuidado del vehiculo
como patrimonio familiar. Ademas, el crecimiento del mercado de vehiculos usados y los
cambios en los hdbitos de consumo refuerzan la posicion de Simoniz como una marca
accesible, confiable y adaptada a las necesidades de los ecuatorianos.
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1.5.4 Factores Tecnologicos
El avance tecnoldgico influye directamente en la forma en que empresas del sector automotriz,
como Simoniz, comercializan y distribuyen sus productos en Ecuador. En los ultimos afios, el
pais ha experimentado un crecimiento sostenido en el comercio electrénico, con un incremento
superior al 40% anual entre 2023 y 2025, segiin la Camara Ecuatoriana de Comercio
Electronico (CECE, 2025). Este crecimiento ha sido impulsado por mejoras en pagos digitales,
logistica, y conectividad, lo que facilita el acceso a una mayor variedad de consumidores en
plataformas como Mercado Libre, cadenas retail y tiendas virtuales especializadas. Este
entorno digital favorece a marcas como Simoniz, permitiéndoles expandir su presencia en linea
y ofrecer productos de manera mas eficiente a una audiencia mas amplia. Este crecimiento en
ecommerce representa una oportunidad significativa para la marca, ya que mejora su visibilidad
y accesibilidad para el consumidor ecuatoriano, especialmente en el contexto de cambios en

los hébitos de compra, cada vez mas inclinados hacia las plataformas digitales.

Ademas, el desarrollo de nuevas tecnologias en la industria automotriz, tales como
recubrimientos ceramicos, nano polimeros y limpiadores de alta eficiencia, ha elevado la
expectativa de los consumidores sobre el desempeiio de los productos de detailing. Este avance
tecnoldgico exige a marcas como Simoniz mantener una innovacion constante para competir
con los estandares internacionales y garantizar que sus productos sean percibidos como eficaces
y de alta calidad. Sin embargo, si Simoniz no ha incorporado atn lineas ceramicas a base de
nanotecnologia, esto podria representar una amenaza competitiva frente a marcas que si estén
alineadas con esta tendencia. La competencia en el mercado de detailing estd cada vez mas
relacionada con tecnologia avanzada que ofrece resultados de mas alto rendimiento, como los
recubrimientos ceramicos, que se estan volviendo la norma en la industria para una proteccion

duradera de la pintura vehicular.
e Mobile-first y Social Commerce

La tendencia mobile-first estd cambiando rdpidamente la forma en que los consumidores
interactiian con las marcas y toman decisiones de compra. Mas del 75% de los consumidores
ecuatorianos prefieren realizar sus compras a través de dispositivos moviles (Fuente:
Mentinnos Ecuador Estado Digital, 2025). Este comportamiento tiene un impacto directo en
cémo las marcas, incluyendo Simoniz, deben adaptar su presencia en linea. La consulta de
fichas técnicas, tutoriales en video, y recomendaciones rapidas son elementos clave que los

usuarios buscan mientras estan en sus dispositivos méviles. Esta tendencia es una oportunidad
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para Simoniz, ya que la marca puede optimizar sus plataformas digitales para ofrecer una
experiencia de compra mas accesible, con contenido visual interactivo, tutoriales en video

faciles de seguir, y fichas técnicas claras que faciliten la toma de decisiones.

El fendmeno de social commerce también estd ganando terreno en Ecuador. Mas del 60% de
los ecuatorianos utilizan redes sociales como Instagram y Facebook para investigar productos
y realizar compras directas a través de estas plataformas (Fuente: Mentinnos Ecuador Estado
Digital, 2025). Este comportamiento es una oportunidad para Simoniz, ya que puede
aprovechar estas plataformas no solo como canales de marketing, sino también como puntos
de venta directos, ofreciendo productos en Instagram Shopping o facilitando compras a través
de Facebook Marketplace. Aprovechar estas plataformas puede ayudar a Simoniz a conectar

mas estrechamente con un publico que busca conveniencia y facilidad de compra.
o Inteligencia Artificial como herramienta de Marketing y Ventas.

La inteligencia artificial (IA) esta transformando el marketing y las ventas a una velocidad sin
precedentes. Las herramientas de IA pueden ser utilizadas para personalizar la experiencia del
cliente, analizar el comportamiento de compra, y optimizar las estrategias de segmentacion. La
IA también puede ayudar a Simoniz a automatizar la atencion al cliente, personalizar
recomendaciones de productos y gestionar campaiias publicitarias de manera mas eficiente.
Esta tecnologia representa una oportunidad para mejorar la relacion con los consumidores y la

eficacia del marketing, permitiendo una mayor conversion de leads a clientes.
e Compatibilidad con vehiculos de marcas chinas.

En cuanto a la compatibilidad de los productos de Simoniz con vehiculos de marcas chinas,
que estan ganando presencia en Ecuador, es importante resaltar que muchas marcas chinas han
comenzado a mejorar la calidad de sus productos y la pintura de sus vehiculos. Sin embargo,
las marcas chinas pueden tener pinturas de diferentes calidades que varian en durabilidad y
acabado. Si Simoniz no ha adaptado sus productos especificamente a las necesidades de estos
vehiculos (por ejemplo, férmulas més suaves para pinturas menos resistentes), podria ser un
desafio competitivo. Esto debe ser evaluado de cerca para asegurar que Simoniz siga siendo
una opcion confiable para el cuidado y mantenimiento de vehiculos de todas las marcas,

incluidas las de origen chino.
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1.5.5 Factores Ecologicos
Los factores ambientales han adquirido una relevancia creciente en Ecuador, especialmente
debido a regulaciones relacionadas con el uso de quimicos, la gestion de desechos y la
proteccion de recursos hidricos. En este contexto, los productos de limpieza automotriz estan
bajo una vigilancia mas estricta para asegurar que sus componentes no generen contaminacion
en aguas residuales ni afecten la calidad del suelo. Esto se refleja en las normativas del
Ministerio del Ambiente, que ha reforzado las regulaciones para el manejo adecuado de
sustancias peligrosas y de envases plasticos de un solo uso. Este escenario esta impulsando a
las empresas importadoras a adoptar practicas mas sostenibles (Ministerio del Ambiente, Agua

y Transicion Ecoldgica, 2023).
o Impacto del COAy Acuerdos Ministeriales sobre Manejo de Sustancias Quimicas.

El Codigo Organico del Ambiente (COA) de Ecuador establece una serie de normativas
ecoldgicas para el manejo de sustancias quimicas peligrosas, con el objetivo de proteger tanto
la salud humana como el medio ambiente. Entre las normativas mas relevantes para empresas
como Simoniz se encuentran los acuerdos ministeriales sobre el manejo de sustancias quimicas
y la disposicion de envases. Estos acuerdos regulan como las sustancias quimicas deben ser
etiquetadas, almacenadas y desechadas, ademds de exigir el cumplimiento con estandares
internacionales para la seguridad ambiental. A través del Ministerio del Ambiente, se obliga a

las empresas a implementar procedimientos adecuados para la gestion de estos productos.

Especificamente, los acuerdos ministeriales como el Ministerio del Ambiente y Agua (MAAE)
001-2022 establecen requisitos claros para el manejo de sustancias peligrosas que Simoniz debe
cumplir si comercializa productos que contienen ingredientes que puedan afectar la calidad del
agua o el suelo. Esto incluye la certificacion ambiental para ciertos productos y la
obligatoriedad de contar con gestores ambientales certificados para la disposicion de productos

quimicos y residuos peligrosos.
e Leyde Plasticos de Un Solo Uso.

En 2023, Ecuador implementé la Ley Orgénica para la Racionalizacion, Reutilizacion y
Reduccion de Plasticos de Un Solo Uso, que regula el uso de plésticos en todo tipo de productos
y servicios. Esta ley establece que los envases plasticos de un solo uso deben ser eliminados
progresivamente de las actividades comerciales, lo cual afecta a muchas industrias, incluida la
de productos de limpieza automotriz. Sin embargo, Simoniz puede beneficiarse de esta ley si

adapta su linea de productos para ofrecer envases reciclables o biodegradables, ya que los
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productos que no cumplen con estas regulaciones enfrentaran restricciones de

comercializacion.

Esta ley establece también que las exclusiones de los plasticos de un solo uso aplican a ciertos
tipos de productos, como aquellos que ya cumplen con normativas de reutilizacion o reciclaje.
Simoniz puede beneficiarse de estas exclusiones si implementa practicas sostenibles y envases
reciclables en su linea de productos. Esto no solo ayudard a la marca a cumplir con las
regulaciones, sino que también fortalecera su imagen frente a los consumidores que buscan

alternativas mas ecologicas.
o Gestores Ambientales y Licenciamiento Ambiental.

Una de las implicaciones mas importantes de las regulaciones ambientales es la necesidad de
contratar gestores ambientales certificados para la disposicion de envases y residuos peligrosos.
Las empresas deben cumplir con los estandares establecidos por la Agencia Nacional de
Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) y el Ministerio del Ambiente, que
requieren que los productos de limpieza y mantenimiento automotriz, como los de Simoniz,

sean gestionados por profesionales certificados.

Ademads, algunas empresas que operan con productos quimicos o que generan residuos
peligrosos, como ciertos limpiadores automotrices, necesitan licencias ambientales para operar
en el pais. Este licenciamiento asegura que las practicas empresariales sean respetuosas con el
medio ambiente y que se mantengan dentro de los estdndares establecidos por las leyes
ecologicas del pais. Si Simoniz no cuenta con estos permisos, podria enfrentar sanciones o

restricciones en su operativa, por lo que es crucial para la marca cumplir con estas regulaciones.
o Derechos del Aguay Formulaciones de Bajo Consumo de Agua.

En Ecuador, los derechos del agua estan protegidos por la Constitucion de la Republica del
Ecuador, que establece que el acceso al agua es un derecho humano. Dado que el agua es un
recurso vital, los productos de limpieza que se utilizan en la industria automotriz deben ser
formulados de manera que no generen un consumo excesivo de este recurso. En este contexto,
las empresas que producen productos de detailing como Simoniz pueden aprovechar estos
derechos al disenar productos que requieren menos agua para su aplicacion, contribuyendo asi

a la eficiencia hidrica y a la sostenibilidad de los procesos de limpieza.

El desarrollo de formulaciones de bajo consumo de agua no solo es un beneficio ambiental,
sino que también responde a la creciente demanda de los consumidores que buscan productos
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mas responsables con el medio ambiente. Esta practica también contribuye a reducir los costos
operativos de los centros de detailing y a disminuir el impacto ecoldgico del lavado de
vehiculos, lo cual posiciona a Simoniz como un lider en el cuidado ambiental dentro de la

industria automotriz.

1.5.6 Factores Legales
El entorno legal ecuatoriano influye de manera directa en la importacion, comercializacion y
etiquetado de productos automotrices como los ofrecidos por Simoniz. La marca debe cumplir
con varias normativas y regulaciones que buscan garantizar la seguridad de los consumidores
y la proteccion del medio ambiente. Uno de los reglamentos clave en este contexto es el
Reglamento Técnico Ecuatoriano (RTE) INEN 093, el cual establece los requisitos para
productos quimicos de limpieza, no para productos cosméticos, como era mencionado
inicialmente. Este reglamento detalla los requisitos de etiquetado, la composicion y las
advertencias de seguridad para los productos de limpieza industrial o automotriz. Es necesario
que Simoniz ajuste sus productos a estas regulaciones para asegurar su comercializacion en el

mercado ecuatoriano.

Adicionalmente, la comercializacion de sustancias quimicas esta regulada por el Acuerdo
Ministerial 061 del Ministerio del Ambiente, no del Ministerio de Salud Publica, como se
mencionaba anteriormente. Este acuerdo establece que ciertos productos quimicos, incluidos
los utilizados en productos de limpieza automotriz, deben contar con registros o certificaciones
especificas para poder ser comercializados. El Ministerio del Ambiente supervisa los estandares
para productos que puedan tener impactos en la salud humana y el medio ambiente, exigiendo
certificaciones para garantizar que no representen riesgos para los consumidores o el entorno

natural (Ministerio del Ambiente, 2024).
e Comercio Exterior y Regulaciones de Aranceles.

En materia de comercio exterior, Simoniz debe ajustarse a las normativas establecidas por el
Cdodigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones (COPCI) y las resoluciones del
COMEX que regulan los aranceles aplicados a productos importados, incluyendo los de
limpieza automotriz. Estos aranceles varian dependiendo de la naturaleza del producto, y
pueden tener un impacto directo en los costos de importacion. El cumplimiento con el COPCI

y las resoluciones del COMEX es esencial para operar de manera legal y competitiva en el pais.

e Obligaciones Tributarias y de Facturacion Electronica.
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A esto se suma el cumplimiento obligatorio de las obligaciones tributarias y de facturacion
electronica definidas por el Servicio de Rentas Internas (SRI). Simoniz debe cumplir con las
regulaciones fiscales que incluyen la correcta emision de facturas electronicas, el registro
tributario y el cumplimiento de plazos fiscales. Un marco legal estricto implica mayores costos
administrativos, pero también otorga seguridad y estandarizacion al mercado, favoreciendo a
empresas serias y con trayectoria como Simoniz. Esta ventaja competitiva se da especialmente
frente a competidores informales y productos sustitutos que pueden no cumplir con estos
requisitos, lo que posiciona a Simoniz como una marca confiable y profesional en el mercado

ecuatoriano.
e Regulacion por el ARCSA: Normativa Técnica de Higiene Doméstica.

Una duda importante es si el ARCSA (Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria) regula a Simoniz. Segln las normativas del ARCSA, los productos quimicos de uso
doméstico estdn sujetos a una normativa especifica. ARCSA distingue tres categorias para

sustancias quimicas:
1. RS (Requiere Sancion): Productos que requieren un control sanitario mas riguroso.
2. NS (No Sancionados): Productos que no necesitan control sanitario estricto.

3. NSO (No Sancionados para Operadores): Productos que no requieren registro para ser
vendidos a consumidores, pero si necesitan estar dentro de las regulaciones de

seguridad.

Dependiendo de la categoria en la que se encuadren los productos de Simoniz, el tramite de
comercializacion puede variar. Si Simoniz esta en la categoria RS o NS, necesitara contar con
el registro sanitario o cumplir con las normas especificas de seguridad para poder ser
comercializados adecuadamente. Esta categorizacion es clave para determinar qué pasos debe

seguir la empresa para cumplir con las normativas sanitarias y ambientales en Ecuador.
e Oportunidad en el Cumplimiento Legal y Canales de Distribucion.

Un punto clave es como los canales de distribucion afectan el cumplimiento del marco legal.
En los supermercados, los productos de Simoniz deben verificar y presentar la documentacion
sanitaria requerida, lo que asegura que solo productos que cumplen con los estandares legales
lleguen al consumidor. Sin embargo, en canales como detailing, el control sobre los productos

es mas laxo, lo que significa que algunos productos pueden no cumplir con las especificaciones
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de las normativas del Ministerio del Ambiente o ARCSA. Este vacio regulatorio podria
representar una oportunidad para Simoniz: ofrecer productos que cumplan con todas las
normativas y destacarse frente a competidores informales que no cumplen con estos estandares.
Esta estrategia de cumplimiento legal puede aumentar la confianza de los consumidores en la

marca y promover su crecimiento en el mercado de detailing automotriz.

1.5.7 Analisis de los factores del entorno

El entorno en el que opera Simoniz en Ecuador esta influenciado por una combinacion de
factores politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos, ecologicos y legales que determinan
tanto riesgos como oportunidades para la marca. En general, el sector automotriz y de productos
para el cuidado del vehiculo se encuentra en evolucion, impulsado por el crecimiento del parque
automotor, la digitalizacién del comercio y una mayor conciencia sobre el mantenimiento
preventivo. No obstante, también enfrenta retos como variaciones arancelarias, exigencias
ambientales cada vez mas estrictas y la necesidad de adaptarse a nuevas preferencias del

consumidor.

El andlisis muestra que Simoniz opera en un contexto donde predomina un alto potencial de
crecimiento, especialmente por el avance tecnologico en productos de limpieza, la expansion
del comercio electronico y el aumento de vehiculos en circulacion. Sin embargo, también se
evidencian amenazas relevantes, como la importacion de productos sustitutos de bajo costo, las
regulaciones ambientales sobre quimicos y los cambios en la economia nacional que afectan el
poder adquisitivo del consumidor. Este diagnostico permite identificar con claridad los factores
externos que pueden impulsar o limitar el desempefio de Simoniz, sirviendo como base para

alinear estrategias futuras.
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Tabla 12 Anadlisis del Entorno

Factores Variables Evaluacion | Amenaza |Oportunidad| Valoracion | Factores Variables Evaluacion | Amenaza Opo;‘;unld Valoracion
P Cambios en T Avances en férmulas
o regulaciones de 5 A E biodegradables y de 5 QoP
L importacién de < alto desempefio.
; productos quimicos. g ; Expansion de
| Politicas de control en Ls plataformas de
C aduanas para 4 A o comercio en linea para 5 OP
o productos G productos
5 automotrices. ; automeotrices.
Variacién del PIB y del E Regulaciones
E poder adquisitivo del 5 A g c ambientales que limitan 5 A
o consumidor L® quimicos abrasivos.
N ecuatoriano. 6 s Tendencia hacia
4] Incremento en el G productos ecoldgicos y 5 OP
M porcentaje de vehiculos 5 OoP I biodegradables.
'( a nivel nacional. L Normas INEN para
o Aranceles moderados E productos de limpieza 4 A
3 para productos de 4 OoP i y cuidado automotriz.
limpieza vehicular. L Exigencias de
Mayor interés por el E etiquetado, seguridad 4 A
s mantenimiento 5 OP 5 y ficha técnica
o preventivo del vehiculo.
|( Preferencias por
A marcas reconocidas y 4 OP
L calidad garantizada.
E Crecimiento de
5 consumidores digitales 4 oP
en Ecuddor.

En el caso de Simoniz, los factores politicos representan principalmente desafios, sobre todo
porque las regulaciones de importacion y los controles aduaneros se han vuelto mas estrictos
en los Ultimos afos. Esto eleva los tiempos y los costos de ingreso de productos al pais, por lo
que se consideran una amenaza relevante. Aunque no impiden la operacion, obligan a la

empresa a planificar con mayor precision sus procesos logisticos.

En el ambito econémico, el analisis muestra un escenario mixto. Por un lado, el crecimiento
del porcentaje de vehiculos a nivel nacional y los aranceles moderados para productos de
limpieza vehicular son claros puntos a favor, ya que facilitan el consumo y reducen barreras de
entrada. Sin embargo, la inestabilidad del PIB y la disminucion del poder adquisitivo del
consumidor ecuatoriano se mantienen como factores que podrian limitar la demanda. En
conjunto, estos elementos convierten a los factores econdémicos en un campo donde existen

oportunidades importantes, pero no libre de riesgos.

Desde el punto de vista social, la tendencia es favorable para Simoniz. La poblacion ecuatoriana
muestra un creciente interés por el mantenimiento preventivo de sus vehiculos y un fuerte
apego a marcas reconocidas, esto impulsa la preferencia por productos de calidad. Ademas, el
aumento de consumidores que prefieren las compras en linea abre nuevas vias de contacto y
venta, por lo que este factor se identifica claramente como una oportunidad para ampliar el

alcance de la marca.
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Por los factores tecnoldgicos, la industria de productos automotrices avanza hacia féormulas
mas eficientes, biodegradables y amigables con el medio ambiente. Simoniz puede aprovechar
estas innovaciones para fortalecer su catdlogo de productos. Asimismo, la expansion del
comercio electronico facilita la distribucion y visibilidad de sus productos. Por ello, la

tecnologia se convierte en una oportunidad estratégica para la empresa.

Los factores ecologicos presentan una combinacion importante, aunque las regulaciones
ambientales pueden implicar ajustes y costos para cumplir con nuevas normas, la tendencia
general del mercado tiene una fijaciéon hacia productos mas sostenibles. Esto beneficia
directamente a marcas como Simoniz que ya trabajan con estandares ambientales mas elevados.
Es por eso que el componente ecoldgico se mantiene con una valoracion positiva debido a su

potencial para generar diferenciacion y confianza.

Como tultimo punto, los factores legales se identifican como amenazas, ya que las normas
INEN, los requisitos de seguridad quimica y las obligaciones de etiquetado son estrictos y
exigen una gestion adecuada y permanente. Si bien garantizan seguridad al consumidor,

también demandan procesos de control mas estricto por parte de la empresa.

1.6  Analisis FODA de la empresa Simoniz

El analisis FODA es una herramienta estratégica que permite evaluar de manera integral los
factores internos y externos que influyen en el desempefio de una empresa, identificando
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para orientar la toma de decisiones y definir
lineas de accion efectivas (Chiavenato, 2019). En el caso de Simoniz, este analisis resulta
fundamental para comprender su posicion en el mercado ecuatoriano de productos para el
cuidado automotriz, considerando tanto su trayectoria y reconocimiento de marca como los
retos derivados de la competencia, regulaciones y cambios en el comportamiento del
consumidor. La Tabla FODA presentada a continuacion resume los elementos clave que afectan
su desarrollo y permite estructurar estrategias enfocadas en sostenibilidad, crecimiento y

adaptacion a las tendencias del mercado.

El andlisis FODA de Simoniz incorpora los factores identificados en los analisis previos,
incluidos los factores sociales, ecologicos, tecnoldgicos y legales, los cuales impactan
directamente en la competitividad de la marca dentro de Ecuador. A través de este andlisis, se

identifica que, si bien Simoniz goza de fortalezas significativas como su reconocimiento de
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marca y presencia consolidada en diversos canales, también enfrenta retos importantes
derivados de la competencia creciente y las regulaciones ambientales mas estrictas. Asimismo,
las oportunidades como el crecimiento del mercado de vehiculos y el aumento de la demanda
de productos ecoldgicos proporcionan un camino favorable para el crecimiento continuo de la

empresa, siempre que Simoniz se adapte a las exigencias legales y de sostenibilidad del pais.

OPORTUNIDADES

= Alto reconocimiento y reputacion de marca a nivel nacional y regional * Crecimiento continuo de vehiculos a nivel nacional
e Amplio catdlogo de productos para limpieza, proteccién y * Mayor interés de los consumidores en productos premium y de
mantenimiento automotriz. mantenimiento preventivo.
esencia consolidada as de autoservicio, lubricadoras, * Expansion del comercio en linea y ventas digitales.
y tiendas espec « Tendencia hacia productos biodegradables y ecoamigables en la
¢ Productos con estandares internacionales de calidad y certificaciones industria
. P Jad de alianzas con talleres, servicios de detailing y
e marketing asociadas a confianza, durabilidad y EES
resultados visibles.

DEBILIDADES AMENAZRS

* Incremento de competencia directa: Meguiar’s, Turtle Wax,
Chemical Guys, Wurth, marcas chinas y productos genéricos de bajo
costo

* Variabilidad del tipo de cambio y aumentos en costos de
importacién

* Dependenciade lain acion de mos y productos terminados.
* Oferta limitada de p E s frente a competidores que ya
incorporan alternati

* Falta de una es A .
bientales y quimicas mas estrictas que pueden

ostos de produccion
* Disminucion del poder adquisitivo del consumidor ecuatoriano.
* Crecimiento de imitaciones y productos falsificados en el mercado
informal

Ilustracion 22. Andlisis FODA Simoniz

1.6.1 Fortalezas
Simoniz cuenta con un conjunto so6lido de fortalezas que respaldan su liderazgo en el mercado
ecuatoriano. Estas fortalezas son clave para su éxito y posicionamiento en un entorno

competitivo. Las principales fortalezas de la marca incluyen:
o Alto nivel de reconocimiento de marca.

Simoniz ha establecido una gran reputacion en el mercado gracias a su presencia en diversos

paises y su posicionamiento como sinénimo de calidad y durabilidad.
e Catdlogo amplio y especializado.

La marca ofrece una variedad de productos que incluyen soluciones para limpieza interior y
exterior, cuidado de pintura, proteccion, ceras, lubricacion y detailing. Este portafolio le
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permite atender diferentes segmentos del mercado, satisfaciendo las necesidades de una amplia

gama de consumidores.
e Acceso a distribuidores consolidados.

Simoniz cuenta con distribuidores consolidados en grandes superficies, lubricadoras,
ferreterias y comercios especializados, lo que garantiza una presencia continua y disponibilidad

constante de sus productos en puntos de venta clave.
o Estandares técnicos y certificaciones internacionales.

La marca mantiene altos estdndares técnicos, respaldados por certificaciones internacionales y
procesos de control de calidad que aumentan la confianza de consumidores y aliados

comerciales.

1.6.2 Oportunidades

El entorno ecuatoriano presenta diversas oportunidades que Simoniz puede aprovechar para
fortalecer su crecimiento. El incremento de vehiculos, que supera los 2.5 millones en
circulacion, favorece la demanda de productos de mantenimiento (INEC, 2024). Este fendmeno
se complementa con una mayor conciencia del consumidor respecto al mantenimiento

preventivo, motivado por el deterioro de vias, el clima y el aumento del valor de los vehiculos.

Otra oportunidad relevante es el crecimiento de ventas por comercio electronico, que permite
ampliar los canales de venta y llegar a segmentos nuevos y urbanos. Ademads, existe una
tendencia creciente hacia productos que sean eco amigables y biodegradables, lo cual abre una
puerta a nuevas lineas de cuidado automotriz que reduzcan residuos y quimicos agresivos.
Finalmente, la industria del detailing profesional continlla en expansion dentro del pais,

creando asi oportunidades de alianzas con talleres, gasolineras, servicios de lavado, etc.

1.6.3 Debilidades

A pesar de su trayectoria, Simoniz también presenta debilidades que influyen en su
competitividad. Una de las principales es su dependencia de importaciones de las materias
primas y productos terminados, lo que hace que se expongan a incrementos arancelarios,
fluctuaciones del dolar y costos logisticos que pueden variar. Asimismo, aunque la marca es
reconocida, su presencia digital es limitada frente a sus competidores que invierten

agresivamente en redes sociales y contenido.
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Otra debilidad que se debe considerar es la oferta reducida de productos ecoldgicos, en
comparacion con marcas europeas o estadunidenses que ya se encuentren liderando este
segmento. Los precios finales suelen ser mas elevados, lo que puede afectar su posicionamiento

ante consumidores que son sensibles al precio o ante marcas genéricas de bajo costo.

1.6.4 Amenazas

El mercado ecuatoriano presenta amenazas importantes que podrian impactar el desempefio de
Simoniz. Entre ellas destaca la competencia creciente de marcas de gama alta como Meguiar’s,
Chemical Guys, Turtle Wax y Wiirth, asi como el incremento de marcas chinas de bajo costo,
que compiten principalmente por precio. A esto se suma la inestabilidad econémica que se
encuentra atravesando el pais, que afecta el poder adquisitivo y puede desplazar la demanda
hacia productos mas econémicos. Otra amenaza relevante es la aparicion de productos que son
falsificados o imitaciones, esto generalmente se da en canales informales, lo que deteriora la
percepcion del consumidor y puede afectar directamente en las ventas. Las regulaciones
ambientales mas estrictas, sobre quimicos y compuestos, también pueden elevar los costos de

produccion e importacion.

1.6.5 Matriz estratégica FODA

La matriz estratégica FODA permite transformar el analisis interno y externo de una empresa
en lineas de accion concretas que guien la toma de decisiones. Segun Hill y Jones (2019), esta
herramienta facilita la generacion de estrategias que combinan las fortalezas y oportunidades
mientras se reducen las debilidades y amenazas, lo que mejora la capacidad competitiva de la
organizacion. En el caso de Simoniz, el uso de esta matriz permite identificar las acciones
tacticas mas adecuadas para potenciar su posicionamiento en el mercado ecuatoriano del
cuidado automotriz. A continuacion, se presentan las estrategias FO, DO, FA y DA construidas

a partir del diagnostico previo.
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AN e .
Ly
Aprovechar la reputacion de la marca y la calidad del producto 1.Desarrollar una estrategia digital mas fuerte (e-commerce p,
para ingresar a nuevos segmentos como detailing profesional. contenido audiovisual) para aprovechar el crecimiento de las ventas
2.Utilizar el catalogo amplio de productos para expandir la oferta digitales.
hacia lineas eco amigables, respondiendo a tendencias 2.Introducir productos biodegradables para reducir la brecha frente a

ambientales. competidores ecoldgicos

Implementar campafas digitales apoyadas en el alto acceso a ar estudios de mercado para identificar nuevos nichos
Internet en Ecuador para reforzar presencia en el mercado en emergentes, como vehiculos hibridos y eléctricos.

linea. 4.Optimizar aliar con talleres y lavadoras para fortalecer el

Aprovechar la red de distribucién ya consolidada para introducir posicionamiento frente a competidores extranjeros.

nuevas presentaciones y lineas especializadas.

ir la dependencia de importaciones mediante acuerdos

y productos genéricos de baja calidad regionales o produccion local parcial

2.Utilizar el reconocimiento de marca para mantener competitividad 2.Desarrollar campanas de diferenciacién para competir con marcas
frente a marcas premium econémicas ntrarrestar imitaciones.

3.Diversificar proveedores para reducir y de 3.Ajustar estrategias de precios para enfrentar la contraccién
importacion. econémica y mejorar la accesibilidad.

4.Fortalecer el control de distribucién para evitar ventas informales y 4.Reforzar canales formales para disminuir el impacto del mercado
falsificaciones. informal

llustracion 23. Matriz estratégica FODA
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2. INVESTIGACION DEL MERCADO OBJETIVO Y RESULTADOS

La investigacion del mercado objetivo de Simoniz se desarrollé con el proposito de comprender
coémo los consumidores perciben la marca, cuéales son sus hédbitos de compra y qué factores
influyen en la eleccion de productos para el cuidado automotriz, ademas de tener una visual
mas profesional dada por el equipo comercial encargado de las estrategias de venta en la
empresa. Debido a la amplia presencia de la marca en el mercado ecuatoriano y la creciente
competencia dentro del sector, fue necesario aplicar un estudio estructurado que permitiera

obtener informacidn confiable para el disefio de estrategias de marketing efectivas.

En primera instancia, se realizd un andlisis cualitativo exploratorio mediante entrevistas en
profundidad dirigidas al personal clave de la empresa Simoniz, especificamente a
representantes del drea comercial y de trade marketing. Estas entrevistas permitieron conocer
la perspectiva interna de la organizacién respecto al posicionamiento de la marca, las
estrategias comerciales implementadas y los principales desafios que enfrenta la compaiia en
el mercado ecuatoriano. Asimismo, esta fase permitié identificar oportunidades de mejora en
la estrategia digital, 1a necesidad de fortalecer la presencia de la marca en canales digitales y la

importancia de adaptarse a los cambios en el comportamiento del consumidor.

Con base en los hallazgos cualitativos, se desarrollo la segunda fase: un estudio cuantitativo
mediante encuestas, dirigido a clientes potenciales y actuales de la marca. El cuestionario
permitié medir de forma estructurada criterios de compra, nivel de satisfaccion, frecuencia de
uso, marcas preferidas, y expectativas relacionadas con desempefio del producto, precio,
disponibilidad y confianza en la marca. Esta fase permitié obtener datos concretos para
identificar oportunidades de mejora y ajustar la propuesta de valor de Simoniz dentro del

mercado ecuatoriano.

En conjunto, el analisis cualitativo y cuantitativo aport6 una vision integral del comportamiento
del consumidor, revelando patrones de compra, necesidades no satisfechas y elementos
determinantes en la eleccion de productos para el cuidado automotriz. Los resultados obtenidos
constituyen la base para el desarrollo de estrategias de marketing que fortalezcan el

posicionamiento de Simoniz y mejoren su competitividad en el pais.
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2.1 Diseiio Metodologico

El disefio metodolégico de la investigacion se estructur6d a partir de un enfoque mixto que
combina técnicas cualitativas y cuantitativas con el fin de obtener una comprension integral del
mercado y del posicionamiento de Simoniz en Ecuador. En una primera fase se aplico una
investigacion cualitativa mediante entrevistas en profundidad dirigidas a personal clave de la
empresa, especificamente del area comercial y de trade marketing, con el objetivo de conocer
la perspectiva interna sobre el posicionamiento de la marca, las estrategias actuales y las
oportunidades de crecimiento en el entorno digital. Posteriormente, se desarrollé una fase
cuantitativa basada en la aplicacion de encuestas a consumidores potenciales, con el proposito
de medir el nivel de conocimiento de la marca, habitos de compra y comportamiento digital.
La combinacién de ambos enfoques permiti6 contrastar la vision estratégica de la empresa con
la percepcion del mercado, generando informacion relevante para la formulacion del plan de

marketing propuesto.

Tabla 13. Tipo y Alcance de la Investigacion. - Entrevistas

TIPO Y ALCANCE DE LA INVESTIGACION

Dimension Opcion seleccionada Justificacion

Permite comprender en profundidad la percepcion y experiencia
Enfoque Cualitativo del personal interno de la empresa respecto a la estrategia
comercial y digital de Simoniz.

) . Debido a que se busca explorar la situacion actual de la marca y
Exploratorio

Alcance o describir la percepcion del equipo comercial sobre el
Descriptivo o . . .
posicionamiento y oportunidades de mejora.
. La informacion se recolectd en un tinico momento del tiempo
Diseiio Transversal . o
durante el proceso de investigacion.
. . . Los datos fueron obtenidos directamente a través de entrevistas
Tipo de datos Primarios

realizadas al personal de la empresa Simoniz.

Tabla 14. Definicion del Universo y Calculo de la Muestra. - Entrevistas

DEFINICION DEL UNIVERSO Y CALCULO DE LA MUESTRA

Definicion del universo / Personal del area comercial y marketing de la empresa Simoniz en Ecuador
poblacion involucrado en la gestion de ventas, trade marketing y estrategias comerciales.
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Criterios de inclusion

Personal con cargos relacionados con la toma de decisiones comerciales o marketing
dentro de la empresa.

Criterios de exclusion

Personal administrativo o areas no relacionadas con la gestion comercial o
marketing.

Tamaiio del universo (N) | Personal estratégico del area comercial de Simoniz Ecuador.

El universo es finito o

infinito?

Finito

Tabla 15. Tipo de Muestreo. - Entrevistas

TIPO DE MUESTREO

Categoria

Familia de
muestreo

Descripcion del
procedimiento

Tipo seleccionado

No todos los miembros del
No probabilistico universo tienen la misma
probabilidad de ser seleccionados.

Técnica especifica

Se seleccionaron informantes clave

N dentro de la empresa que poseen

Muestreo por conveniencia o .
conocimiento directo sobre la

estrategia comercial y de marketing

Justificacion de la
técnica

Permite acceder a informacion estratégica
relevante proporcionada por personas con
experiencia directa en la gestion de la marca.

Tabla 16. Instrumento y Técnica de recoleccion de datos. - Entrevistas

INSTRUMENTO Y TECNICA DE RECOLECCION DE DATOS

Técnica de recoleccion

Entrevista en profundidad

Instrumento

Guia de entrevista semiestructurada

Numero de preguntas

5 preguntas abiertas

Escala(s) de medicion
utilizadas

Preguntas abiertas de caracter cualitativo

Canal de aplicacion

Entrevista directa
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Plataforma o
herramienta

Presencial

Tiempo estimado de
respuesta

20 — 30 minutos

Piloto / prueba del
instrumento

No se realizo prueba piloto debido al caracter exploratorio

Validacion del
instrumento

Validacion por revision de literatura y coherencia con objetivos de investigacion

Tabla 17. Tipo y Alcance de la Investigacion. - Encuestas

TIPO Y ALCANCE DE LA INVESTIGACIO

Dimension

Opcion seleccionada Justificacion

Enfoque Cuantitativo . . .
compra y comportamiento digital de los consumidores.
o Se busca describir caracteristicas del mercado y del
Alcance Descriptivo . .
comportamiento de los consumidores respecto a la marca
.. Los datos se recolectaron en un inico momento durante el
Disefio Transversal

proceso de investigacion.

Tipo de datos

Primarios . L
mediante la aplicacion de encuestas.

Tabla 18. Definicion del Universo y Cdlculo de la muestra. - Encuestas

DEFINICION DEL UNIVERSO Y CALCULO DE LA MUESTRA

Definicion del universo /
poblacién

Consumidores potenciales de productos de cuidado automotriz en Ecuador,
principalmente propietarios de vehiculos.

Criterios de inclusion

Personas mayores de 18 aflos que posean o utilicen vehiculo y que puedan adquirir
productos de limpieza automotriz.

Criterios de exclusion

Personas menores de edad o que no tengan relacion con el uso de vehiculos.

Tamaiio del universo (N)

Propietarios de vehiculos en Ecuador (fuente aproximada: INEC / ANT).

El universo es finito o
infinito?

Infinito (N > 100.000).
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Permite medir el nivel de conocimiento de la marca, habitos de

La informacion fue obtenida directamente de los participantes




Nivel de confianza (Z) 95% (Z =1,96)

Margen de error (e) 5%

Probabilidad de éxito (p) | 0.5

Probabilidad de fracaso 0,5

(@

Tamaifio de muestra 226 encuestas aplicadas
calculado (n)

Si bien el calculo estadistico para poblaciones infinitas establece una muestra teérica cercana a
400 encuestas, en la presente investigacion se trabajé con una muestra efectiva de 226 personas,
debido a criterios de viabilidad y acceso al publico objetivo.

La obtencion de encuestas dependi6é de la disponibilidad y participacion voluntaria de los
consumidores, por lo que se aplico un muestreo no probabilistico por conveniencia. En este
contexto, las 226 encuestas recopiladas permitieron alcanzar un nivel adecuado de informacion
para identificar tendencias de consumo, percepciones y comportamientos relevantes para el
desarrollo del estudio.

Ademas, considerando el enfoque descriptivo de la investigacion, el tamano de la muestra se
mostrd suficiente para cumplir con los objetivos planteados.

Tabla 19. Tipo de Muestreo. - Encuestas

TIPO DE MUESTREO

Descripcion del
procedimiento

Categoria Tipo seleccionado

No probabilistico Los participantes no fueron
Familia de seleccionados de manera aleatoria,
muestreo sino segun su disponibilidad para

participar en el estudio.

Muestreo por conveniencia Se encuesto a personas mayores de

P p 18 aflos que poseen o utilizan

Técnica especifica ) ) . .
vehiculo y que podian consumir

productos de cuidado automotriz.

Justificacion de la

L. Accesibilidad de la muestra
técnica
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Tabla 20. Instrumento y Técnica de Recoleccion de Datos. - Encuesta

INSTRUMENTO Y TECNICA DE RECOLECCION DE DATOS

Técnica de recoleccion Encuesta
Instrumento Cuestionario estructurado
Numero de preguntas 15 preguntas
Escala(s) de medicion Likert 1-5, seleccion multiple y preguntas dicotomicas
utilizadas
Canal de aplicacion Online
Plataforma o Google Forms
herramienta
Tiempo estimado de 5 — 8 minutos
respuesta
Piloto / prueba del Prueba piloto aplicada a 10 personas para validar claridad de preguntas
instrumento
Validacién del Validacion de contenido mediante revision académica
instrumento
2.2 Entrevista

Con el proposito de comprender la situacion actual de la marca Simoniz en el entorno digital
ecuatoriano, se llevo a cabo una investigacion cualitativa basada en entrevistas al personal de
la empresa. Este enfoque permitid6 obtener informacion directa sobre las percepciones,
experiencias y opiniones del equipo que participa activamente en la gestion comercial,

marketing y distribucion de los productos Simoniz.

Las entrevistas realizadas al jefe de Trade Marketing, al Gerente Comercial y a un Ejecutivo
de Ventas proporcionaron informacion valiosa sobre la situacion actual de Simoniz en Ecuador
y su posicionamiento digital. En base a sus percepciones, se identificaron coincidencias en
torno a la necesidad urgente de fortalecer la presencia digital y mejorar la visibilidad de la

marca en redes.
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Los 3 entrevistados reconocen la fuerte trayectoria en canales tradicionales, asi como clientes
leales y una fuerza de ventas estructurada. Sin embargo, enfatizan que la presencia digital es

muy limitada, las nuevas generaciones no conocen la marca y se empieza a perder mercado.

El personal del Area Comercial explica que la falta de herramientas digitales limita la captacion
y fidelizacion de nuevos clientes para que esta sea una herramienta de cobertura y

familiarizacion de la marca hacia el consumidor final.
Ademas, con las respuestas de los entrevistados se pudieron obtener los siguientes resultados:

e La estrategia de marketing de Simoniz esta fuertemente orientada al canal fisico, con
énfasis en distribuidores y puntos de venta. El canal digital aun no estd completamente
integrado a la estrategia comercial.

e Es necesario una estrategia digital mas robusta basada en contenido educativo y
atractivo. De igual manera, es necesario una mayor inversion en publicidad digital,
alianzas con influencers especializados y progresivamente implementar un sistema de
e-commerce que complemente al canal tradicional.

e Simoniz necesita evolucionar al mundo digital es necesario un modelo de marketing
integral donde el canal digital no s6lo funcione como medio de comunicacion, sino
también como herramienta de venta, fidelizacion y crecimiento alineado con los

objetivos de la empresa.

En resumen, los resultados de las entrevistas reflejan un consenso mutuo en la organizacion
sobre la importancia de tener un plan de marketing digital como eje de crecimiento, donde
Simoniz se conecte con los ecuatorianos y genere resultados positivos en ventas,

posicionamiento y fidelizacion.

2.3 Encuesta

La investigacion cuantitativa se llevo a cabo mediante una encuesta estructurada aplicada a 226
participantes, cuyos datos fueron recolectados por muestreo de conveniencia con el fin de
conocer el grado de conocimiento de la marca Simoniz, habitos de compra, uso de canales

digitales y disposicion a comprar en linea.

La muestra se caracteriza por una predominancia de adultos jovenes: el grupo de 25 - 34 afos
es el mayoritario, seguido por 35 - 44 y 45 - 54 afos. En términos de género, la muestra es de

54.9% masculino y 45.1% femenino. El instrumento incluyd preguntas sobre reconocimiento
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de marca, familiaridad (escala 1 - 5), frecuencia de compra, canales de adquisicion, uso de
redes sociales, exposicion de contenidos de Simoniz y percepcion de la calidad de esos
contenidos. Adicionalmente se indagé la disposicidén a comprar en una tienda online oficial, los
factores que influyen en la compra y las acciones que mejorarian la experiencia de compra
digital.

Los indicadores descriptivos principales que orientaron el analisis fueron: proporciones y
medias y tablas cruzadas para comparar el comportamiento de grupos de edad y la relacion

entre exposicion a la comunicacion digital y la disposicion a comprar.

2.3.1 Tabulacion e interpretacion de resultados

A continuacion, se presentan los resultados cuantitativos mas relevantes, acompafiados de

interpretacion detallada.

e Perfil de la muestra y conocimiento de marca.

o Tamario de la muestra: 226 encuestados.

Ciudad

226 respuestas

@ Quito

@ Guayaquil
Cuenca

@ Manta

@ Ambato

@ Santo domingo

@ Portoviejo

® Santa Elena

12V

Ilustracion 24. Resultados geogrificos

La distribucion geografica de la muestra evidencia una marcada concentracion en la ciudad de
Quito, donde reside el 86.7% de los encuestados. Este dato muestra que la mayor parte de los
consumidores consultados se ubica en la capital, lo que convierte a este segmento en el nicleo
principal del estudio. En segundo lugar, aunque con una participacion considerablemente
menor, se encuentra Cuenca con el 4.4%, seguida por Ambato con el 3.5%, cifras que reflejan
una presencia reducida en otras ciudades del pais, pero que aun asi aportan una vision

complementaria del mercado fuera de Quito.

Esta distribucion no solo refleja donde se concentran los consumidores encuestados, sino que

también ofrece una lectura estratégica. La fuerte presencia en Quito indica que la demanda
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potencial se encuentra altamente centralizada, lo cual representa una ventaja para la
implementacion de estrategias logisticas, especialmente en un contexto de comercio
electronico. Al tener mas del 80% del mercado objetivo localizado en una misma ciudad,
Simoniz podria optimizar tiempos de entrega, reducir costos operativos y estructurar procesos

de distribucion mas eficientes en una primera fase.

Por otra parte, aunque Cuenca, Ambato y otras ciudades representan porcentajes menores, su
presencia dentro de la muestra es relevante. Estos segmentos funcionan como un indicador del
potencial de expansion hacia otras zonas del pais. La baja participacion actual puede
interpretarse como una oportunidad para fortalecer la presencia de Simoniz a nivel nacional,
especialmente en ciudades donde la industria automotriz y los servicios de mantenimiento
vehicular tienen un crecimiento sostenido. En este sentido, los porcentajes restantes no deben
verse Unicamente como cifras marginales, sino como el punto de partida para planificar una
estrategia de crecimiento gradual que permita ampliar la cobertura geografica con base en la

demanda real identificada.

En conjunto, la distribucion geogréfica de la muestra expone un escenario donde Quito actiia
como el eje central del mercado, mientras que las demas ciudades aportan informacién valiosa
para proyectar futuras expansiones y ajustar las estrategias de marketing y logistica en funcion

de la demanda identificada.

Ciudad

Quito 196
Cuenca 10
Ambato 8
Guayaquil
Latacunga
Manta
Portoviejo
Santa Elena
Santo domingo
Tulcan

Suma total 226

=k b b =k =& ()

La distribucion de encuestas por ciudad se realizé mediante un muestreo no probabilistico por
conveniencia, priorizando la accesibilidad y disponibilidad de los encuestados. La mayor
concentracion de respuestas se obtuvo en Quito debido a la cercania geografica, facilidad de

acceso y mayor presencia del piblico objetivo del estudio. En menor proporcion se

71



recopilaron respuestas de otras ciudades como Guayaquil, Cuenca, Ambato y Manta, con el

fin de obtener una referencia complementaria de diferentes zonas del pais.

Edad

226 respuestas

@ 18- 24 afios
® 25 - 34 aios

35 - 44 afios
@ 45 - 54 aios

_—— @ 55 afios 0 més

42,9% i

Tlustracion 25. Resultados de edad

El segmento de 25 — 34 afios concentra la mayor parte de la muestra, con un 42,9%, seguido
por el grupo 35 — 44 anos con 27,4%, de modo que el 70,3% de los encuestados esta dentro del
rango 25 — 44 afios. Esta composicion etaria indica que el estudio estad fuertemente centrado en
adultos jovenes y personas en edad laboral media, un perfil que tiene implicaciones claras tanto
en el comportamiento de compra como en las estrategias comerciales que deberia priorizar

Simoniz.

Las personas de 25 a 34 afios suelen ser compradores informados, digitales y orientados a la
conveniencia: consultan resefias en linea, comparan precios y recurren a tutoriales o influencers
antes de decidir. Muchos son profesionales jovenes o familias en formacion, con
responsabilidades de movilidad (trabajo, actividades familiares) que exigen mantener el
vehiculo en buen estado; por eso valoran productos que ofrezcan resultados répidos, facilidad
de uso y buena relacion calidad-precio. Este grupo tiende a responder bien a acciones de
marketing digital (anuncios en redes, contenido practico en video, e-commerce con envio

rapido) y a promociones por tiempo limitado.

El segmento 35 — 44 afios aporta un perfil de mayor estabilidad econémica y mayor disposicién
a pagar por calidad y durabilidad. Son compradores que priorizan la proteccion del patrimonio
(el auto como inversion) y suelen preferir marcas reconocidas y productos con respaldo técnico.
En este grupo, la comunicacion puede ser mas técnica y orientada a beneficios a largo plazo
(proteccion de pintura, recubrimientos duraderos, garantias), asi como a la conveniencia de

canales de compra: disponibilidad en supermercados, talleres y plataformas con entrega
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programada. También son decisores que valoran el servicio postventa y la posibilidad de

acceder a asesoria profesional.

Desde el punto de vista del marketing y del disefio de producto, la concentracion en 25 — 44
afos sugiere varias acciones concretas: priorizar campaias digitales con contenido "how-to" y
demostraciones, ofrecer paquetes de productos pensados para mantenimiento rapido y kits
premium para quienes buscan mayor proteccion; optimizar la experiencia de compra online y
desarrollar programas de fidelizacion que incentiven la recompra (descuentos por suscripcion,
puntos por compra, alianzas con talleres). Ademas, la comunicacién debe segmentarse por
tramo etario: mensajes mas visuales e inmediatos para los 25-34; mensajes de confianza,

garantia y ahorro a largo plazo para los 35 — 44.

Género
226 respuestas

@ Femenino
@ Masculino
Hombre

Ilustracion 26. Resultados de género

El andlisis de la variable género muestra que el 54,9% de los encuestados son hombres,
mientras que el 45,1% son mujeres. Aunque existe una ligera mayoria masculina, la diferencia
no es tan marcada como suele asumirse en el mercado automotriz. Este resultado evidencia
que, si bien los hombres contintian siendo el grupo mas involucrado en la compra de productos
de mantenimiento vehicular, las mujeres representan casi la mitad del mercado, lo que convierte

su participacion en un segmento estratégico para Simoniz.

Esta distribucion es especialmente relevante porque permite comprender mejor como debe
orientarse la comunicacion y el diseno de productos. De manera tradicional, el sector
automotriz ha dirigido sus mensajes principalmente al publico masculino, enfatizando
caracteristicas técnicas, rendimiento y durabilidad. Sin embargo, los datos demuestran que las
mujeres también participan activamente en la decision de compra, ya sea como usuarias
directas o como responsables del mantenimiento del vehiculo en el hogar. Esto implica que

Simoniz debe considerar un enfoque mas inclusivo y equilibrado. Por ejemplo:
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¢Ha escuchado antes de la marca Simoniz?
226 respuestas

® si
® No

Tlustracion 27. Resultados de conocimiento de marca

El estudio revela que el 64,2% de los encuestados afirma haber escuchado previamente sobre
la marca Simoniz, lo que evidencia un nivel de reconocimiento considerable dentro del
mercado ecuatoriano. Este indicador es especialmente relevante, ya que la recordacion de
marca constituye uno de los primeros filtros en el proceso de decision de compra: los
consumidores tienden a preferir productos de marcas que les resultan familiares, ya sea por

experiencias previas, recomendaciones o exposicion en puntos de venta.

Este nivel de conocimiento no solo refleja la trayectoria de Simoniz en el sector automotriz,
sino también su presencia sostenida en tiendas especializadas, supermercados, estaciones de
servicio y plataformas digitales. Cuando una marca logra estar en la mente del consumidor
antes incluso de que se presente la necesidad de compra, su probabilidad de ser elegida aumenta

de manera significativa.

Para comprender mejor la relevancia de este resultado, se pueden destacar varios puntos clave:

o Confianza y credibilidad.

Las marcas que los usuarios reconocen generan mayor sensacion de seguridad. En el sector
automotriz, donde los productos se asocian con el cuidado, proteccién y rendimiento del
vehiculo, la confianza se convierte en un factor determinante. El reconocimiento del 64,2%

indica que Simoniz ya cuenta con una base reputacional construida a lo largo de los afos.

e Menor costo de persuasion:
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Cuando la marca ya es conocida, las campafias de marketing requieren menos esfuerzo para
captar la atencion del consumidor. En lugar de invertir recursos en explicar quién es la marca,
la comunicacion puede enfocarse en destacar beneficios concretos, presentar nuevas lineas de

productos o diferenciarse de la competencia.

e Ventaja competitiva frente a nuevas marcas o importaciones.

En un mercado donde constantemente ingresan productos de limpieza automotriz, muchos de
ellos genéricos o de baja reputacion, el tener un nivel de reconocimiento superior permite que

Simoniz mantenga preferencia ante opciones menos reconocidas.

e Oportunidades de expansion digital.

Aunque la marca es reconocida, aun existe un 35,8% de consumidores que no la identifican.
Esto representa un espacio importante para fortalecer estrategias digitales, especialmente a
través de campanas segmentadas en redes sociales, contenido educativo sobre el mantenimiento

automotriz, demostraciones de uso y alianzas con talleres profesionales.

La cifra del 64,2% no solo indica que Simoniz esta presente en la mente de la mayoria de los
usuarios encuestados, sino que también confirma que la marca posee una base solida sobre la
cual construir estrategias de posicionamiento y crecimiento. Aprovechar este reconocimiento
permitira a Simoniz consolidar su liderazgo y diferenciarse aun mas dentro de un mercado

donde la competencia es cada vez mas activa.

En una escala del 1 al 5, ;qué tan familiar le resulta la marca?
226 respuestas

80

80 61(27 %)
53 (23,5 %) 54 (23,9 %)
40
34.(15 %)
20 24 (10,6 %)

Ilustracion 28. Resultados de familiaridad de la marca

El andlisis de la familiaridad con la marca evidencia que el 50,9% de los encuestados asign6
calificaciones entre 4 y 5, indicando un nivel alto de conocimiento previo sobre Simoniz. Este

grupo de consumidores afirma reconocer la marca de manera directa ya sea por haberla visto
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en tiendas, haber utilizado alguno de sus productos o por referencias de terceros, lo que
demuestra que Simoniz mantiene una presencia significativa en el mercado ecuatoriano. Este
nivel de familiaridad es un activo estratégico, ya que facilita la aceptacion de nuevos productos

y refuerza la percepcion de calidad y trayectoria.

En contraste, el 34,1% otorgo calificaciones entre 1 y 2, lo que sugiere que una parte relevante
del mercado todavia no identifica con claridad a la marca o carece de informacion suficiente
para asociarla con productos automotrices especificos. Esto puede deberse a varios factores,
como la amplia oferta de marcas competidoras, la falta de campafias de alcance masivo en
ciertos segmentos o la presencia mas fuerte de Simoniz en ciudades especificas, lo cual limita

su visibilidad en otras regiones.

La calificacion promedio de 3,20 refleja un nivel de familiaridad moderado, situando a la marca
en una posicion intermedia: no es desconocida para la mayoria, pero tampoco alcanza un
posicionamiento dominante o plenamente consolidado en la mente del consumidor. Este
resultado es clave para interpretar el potencial de la marca en el mercado ecuatoriano. Por un
lado, indica que ya existe una base solida sobre la cual construir estrategias de fidelizacion; por
otro, sefiala una oportunidad evidente para fortalecer la recordacion de marca mediante
campafias de marketing digital, mejoras en la presencia en puntos de venta y acciones de

branding coherentes.

En términos estratégicos, este nivel de familiaridad moderada implica que Simoniz se encuentra
en un punto de inflexion ya que, como cuenta con reconocimiento, esto facilita la comunicacion
comercial pero alin tiene espacio de crecimiento, especialmente en segmentos menos expuestos

a la marca.

¢Con qué frecuencia compra productos de limpieza automotriz?
226 respuestas

@ Semanal
@® Mensual
Cada 3 - 6 meses
@ Solo cuando es necesario

v

Hlustracion 29. Resultados de frecuencia de compra
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Los resultados obtenidos sobre la frecuencia de compra muestran que la adquisicion de
productos de limpieza y mantenimiento automotriz no es un habito frecuente entre los
consumidores ecuatorianos, sino una actividad vinculada a la necesidad puntual. La mayoria
de los encuestados, equivalente al 54,4%, mencion6d que compra estos productos inicamente
cuando resulta indispensable, lo cual evidencia un comportamiento de reposicion mas que de
mantenimiento preventivo. Esto sugiere que el consumidor promedio actia de manera reactiva
ante el deterioro o la suciedad del vehiculo, en lugar de realizar compras planificadas para evitar

dafios o conservar el buen estado del automovil.

Un segundo segmento, que representa al 33,2% de las personas consultadas, indicéd que realiza
compras cada tres a seis meses. Este grupo refleja un nivel de compromiso algo mayor con el
mantenimiento vehicular, aunque todavia se mantiene dentro de un comportamiento de compra
de baja rotacion. Sumando ambos porcentajes, se observa que casi el 88% de los consumidores
adquiere estos productos de forma esporadica, lo que confirma que la categoria, en el &mbito

doméstico, no se caracteriza por compras continuas o mensuales.

El 11,9% restante realiza compras mensuales, lo cual corresponde a un grupo mas reducido
que, probablemente, estd asociado a consumidores con vehiculos que requieren mayor
limpieza, a quienes poseen mas de un automovil o a entusiastas del detailing que mantienen un
cuidado constante. Aunque este segmento es menor, representa una oportunidad interesante

para potenciar estrategias especificas dirigidas a usuarios intensivos.

Considerando este panorama, se evidencia que el mercado presenta ciclos de recompra
prolongados. Esto obliga a que la estrategia comercial de una marca como Simoniz se oriente
hacia aumentar el valor de cada transaccion mas que a depender de la recurrencia mensual. La
venta de kits, combos por volumen, productos complementarios y propuestas que resuelvan
necesidades de mantenimiento a mediano plazo puede resultar mas efectiva frente a un patron
de compra esporadico. Del mismo modo, la informacién y educacion al consumidor sobre la
importancia del mantenimiento preventivo puede ayudar a transformar, poco a poco, un habito
de compra reactivo en uno mas regular, contribuyendo a un mayor uso y rotacién de los

productos a largo plazo.
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¢Donde compra con mayor frecuencia estos productos? (puede marcar varias)
226 respuestas

Tienda fisica especializada 43 (19 %)

Supermercado / retail 168 (74,3 %)

Taller de lavado 59 (26,1 %)

En linea (marketplace, tienda

43 (19 %
oficial, redes sociales)| (19%)

0 50 100 150 200

Ilustracion 30. Resultados de canales de compra

Los resultados sobre los canales de compra utilizados por los consumidores revelan un patron
claro en las preferencias del mercado ecuatoriano para adquirir productos de limpieza y
mantenimiento automotriz. El canal tradicional continta siendo el dominante, ya que el 74,3%
de los encuestados afirma que suele comprar estos productos en supermercados o tiendas de
retail. Este comportamiento es consistente con la estructura comercial del pais, donde las
grandes cadenas de autoservicio concentran una parte importante del trafico de compradores y
funcionan como espacios en los que los consumidores adquieren productos de forma
simultanea con sus compras habituales del hogar. La presencia fisica de estas tiendas,
acompafiada de la facilidad de acceso, disponibilidad inmediata y percepcion de confianza en

marcas reconocidas, explica la preferencia por este canal.

A pesar del peso del canal tradicional, el estudio también evidencia que el mercado digital esta
adquiriendo relevancia. Un 19% de los encuestados mencioné que ha realizado compras de
productos automotrices a través de plataformas en linea, lo cual demuestra que existe un
segmento creciente de consumidores familiarizados con el e-commerce y dispuestos a adquirir
productos especializados por medios digitales. Este porcentaje, aunque menor frente al retail,
es significativo en un sector que histéricamente ha estado asociado a compras presenciales y
refleja un cambio gradual en los habitos de consumo, impulsado por la mayor disponibilidad
de opciones digitales, el uso cotidiano de dispositivos moviles y la conveniencia de recibir los

productos a domicilio.

Adicionalmente, un 19% de los participantes indic6 que acude a tiendas fisicas especializadas,
mientras que un 26,1% realiza compras directamente en talleres de lavado o centros de
detailing. Estas cifras ponen en evidencia la importancia del asesoramiento técnico y la
recomendacion experta en el proceso de compra. Los consumidores que optan por estos
espacios buscan orientacion profesional que les permita seleccionar productos adecuados segun
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las necesidades especificas de su vehiculo y garantizar un uso correcto, evitando dafios o
resultados insatisfactorios. Este comportamiento demuestra que el sector automotriz, a
diferencia de otras categorias de consumo masivo, mantiene un componente fuerte de

interaccion personal en el punto de venta.

El crecimiento del canal digital presenta un desafio y una oportunidad para el e-commerce. A
pesar de no contar con la interaccion directa que caracteriza a los talleres y tiendas
especializadas, las plataformas en linea deben encontrar mecanismos para replicar ese valor
agregado mediante herramientas como asesoria virtual, chat en tiempo real, recomendaciones
guiadas, descripciones técnicas claras y contenido educativo que facilite la toma de decisiones.
De esta manera, el comercio electronico puede posicionarse como una alternativa confiable y
conveniente, capaz de atender tanto a los consumidores informados como a aquellos que

requieren acompafiamiento durante el proceso de compra.

¢ Qué redes sociales utiliza habitualmente para informarse sobre productos?
226 respuestas

Facebaok 116 (51,3 %)
Instagram 108 (47,8 %)
Tik Tok 126 (55,8 %)
Youtube 24 (10,6 %)
Ninguna [—2 (0,9 %)
Por recomendacion de familiares |—1 (0,4 %)
Ninguno |—2 (0,9 %)
1(04 %)
Google | —1 (0.4 %)
Taller [—1 (0,4 %)
En la lavadora de autos |—1 (0,4 %)

0 50 100 150

Ilustracion 31. Resultados de preferencia en redes

Los resultados evidencian que TikTok se ha convertido en la principal fuente de informacion
sobre productos automotrices para los encuestados, siendo utilizada por el 55,8% de ellos. Esta
tendencia confirma la creciente influencia de esta plataforma, especialmente entre los
consumidores jovenes que buscan contenido directo, visual y facil de consumir antes de decidir
una compra. La presencia dominante de TikTok implica que la estrategia de comunicacion de
la tienda online debe adaptarse a este comportamiento, priorizando contenido dindmico,
demostraciones de uso y videos cortos que faciliten la transicion entre conocer el producto y
querer adquirirlo. Sin embargo, la estrategia no debe limitarse a una sola red social. Instagram
y Facebook contintan siendo plataformas relevantes para generar cercania, confianza y
recordacion de marca. En estas redes, la empresa puede desarrollar contenido mas detallado,
como explicaciones extendidas, recomendaciones de uso y publicaciones que fomenten la
interaccion con la comunidad.
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La combinacion de estas plataformas permite que la marca cubra diferentes momentos del
proceso de compra: TikTok actua como el espacio donde los usuarios descubren y se interesan
rapidamente por los productos, mientras que Instagram y Facebook fortalecen la relacion con
el cliente, responden dudas y refuerzan la credibilidad de la marca. De esta manera, la
comunicacion digital puede alinearse con los habitos reales de los consumidores y aumentar la

probabilidad de conversion dentro de la tienda online.

¢Ha visto publicidad o publicaciones de Simoniz en redes sociales?

226 respuestas

®si
® No

No estoy seguro

Ilustracion 32. Resultados de publicidad vista

Los resultados muestran una brecha considerable entre el reconocimiento general de la marca
Simoniz y su presencia efectiva en el entorno digital. Aunque la mayoria de los encuestados
afirma conocer la marca, el 69,5% sefiala que no ha visto recientemente publicidad, contenido
o publicaciones de Simoniz en redes sociales. Esta desconexion evidencia que la recordacion
de la marca proviene principalmente de canales tradicionales, como supermercados, tiendas
especializadas o talleres, y no de una estrategia digital activa. La baja proporcion de personas
que si ha visto contenido de la marca en redes sociales, apenas un 10,6%, confirma que la
presencia digital actual es limitada y no responde al comportamiento de los consumidores
modernos, quienes buscan informacion, resefias y recomendaciones en plataformas digitales

antes de realizar una compra.

Esta carencia de visibilidad en redes sociales representa una debilidad critica en el contexto de
una futura estrategia de comercio electronico. Si los consumidores no encuentran a la marca en
los espacios digitales que utilizan a diario, sera mas dificil captar su atencion, influir en sus
decisiones y guiarlos hacia la tienda online. Fortalecer la presencia digital no solo implica
publicar contenido con mayor frecuencia, sino también desarrollar una identidad visual
coherente, construir comunidad, interactuar con los usuarios y participar activamente en

plataformas donde se concentra el publico objetivo. Una estrategia de marketing digital bien
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ejecutada permitird convertir el reconocimiento tradicional de Simoniz en un posicionamiento

solido dentro del entorno online, lo que es fundamental para el éxito del canal de e-commerce.

Si su respuesta fue “Si”, ;como calificaria la calidad de ese contenido?
60 respuestas
@ Muy mala
@ Mala
Regular
@ Buena
@ Muy buena

Tlustracion 33. Resultados sobre calidad de contenido

Entre los encuestados que afirmaron haber visto publicidad o publicaciones de Simoniz en
redes sociales, se observa una percepcion mayoritariamente positiva respecto a la calidad del
contenido difundido. De este grupo, el 88,4% califico dicho contenido entre “Muy bueno”,
“Bueno” o “Regular”, lo cual evidencia que la marca estd generando materiales audiovisuales
y graficos que cumplen con los estandares de claridad, estética y relevancia esperados por los
consumidores actuales. Este nivel de aceptacion constituye un indicador alentador, ya que
demuestra que la propuesta creativa y comunicacional de Simoniz tiene potencial para competir

eficazmente en el entorno digital siempre que logre llegar a una audiencia mas amplia.

Sin embargo, este hallazgo también revela un reto estratégico de gran importancia. Aunque la
calidad es valorada de manera positiva, la principal problematica radica en la baja exposicion
y el alcance limitado de dicho contenido. La cantidad reducida de personas que han tenido
contacto con las publicaciones muestra la necesidad de incrementar la inversion en pauta
digital, diversificar los formatos utilizados, optimizar la segmentacion y reforzar la frecuencia
de comunicacién. En términos practicos, Simoniz no enfrenta un problema de disefio o
mensaje, sino de visibilidad. Para que el contenido genere un impacto real en el
comportamiento de compra, es indispensable que la marca fortalezca sus canales digitales y
mejore sus estrategias de distribucion de contenido, de modo que este pueda llegar
efectivamente al grueso del mercado objetivo y contribuir al posicionamiento de la futura tienda

online.
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¢Qué tan dispuesto estaria a comprar productos Simoniz en una tienda oficial en internet?
226 respuestas

@ Nada dispuesto

@ Poco dispuesto
Indiferente

@ Dispuesto

@ Muy dispuesto

v

Hlustracion 34. Resultados de disposicion a e-commerce Simoniz

El nivel de disposicion a comprar en la tienda oficial en linea constituye uno de los hallazgos
mas relevantes de todo el estudio debido a su directa relacion con la viabilidad comercial del
proyecto. Los resultados muestran que el 65,9% de los encuestados declara estar “Muy
dispuesto” o “Dispuesto” a realizar compras a través de un e-commerce oficial de Simoniz, lo
que evidencia una apertura clara hacia el uso de canales digitales para la adquisicion de
productos de limpieza y mantenimiento vehicular. Este porcentaje no solo indica interés, sino
también confianza en la marca, pues los consumidores estan dispuestos a migrar desde los

canales tradicionales hacia un entorno digital cuando existe una propuesta formal y confiable.

Ademas, la resistencia al canal online es minima: Unicamente el 11,9% afirma estar poco
dispuesto a comprar en un e-commerce. Esta cifra reducida sugiere que las barreras de adopcion
digital son bajas y que el comportamiento del consumidor ecuatoriano, especialmente en
segmentos de 25 a 44 afos, se ha transformado significativamente con la creciente penetracion
del comercio electronico en el pais. La tendencia también refleja que los compradores buscan
alternativas que ofrezcan conveniencia, disponibilidad de catdlogo, informacion clara sobre los
productos y opciones de entrega que se adapten a sus rutinas, todos elementos que pueden ser

optimizados a través de una plataforma digital propia.

En conjunto, estos indicadores confirman que existe una demanda potencial suficientemente
robusta como para justificar la inversion en un e-commerce oficial para Simoniz. La
predisposicion favorable del publico objetivo respalda la hipdtesis de crecimiento mediante
canales digitales y demuestra que el proyecto no parte desde cero, sino desde una base de
consumidores que reconoce la marca, la percibe como confiable y est4 dispuesta a interactuar
con ella en un formato online. Esto convierte al comercio electrénico no solo en una opcién
viable, sino en un camino estratégico para fortalecer la presencia de Simoniz en el mercado
ecuatoriano, ampliar su alcance y consolidar relaciones mas directas con sus clientes.
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¢ Qué factor considera mas importante al comprar productos de limpieza automotriz?

226 respuestas

® Precio
@ Calidad
Promaociones / descuentos
@ Facilidad de compra en linea
@ Recomendaciones de otros usuarios

Tlustracion 35. Resultados de factores de compra de productos car care

La calidad del producto se posiciona como el atributo mas determinante en el proceso de
compra para el 37,6% de los encuestados, lo que evidencia que los consumidores del segmento
automotriz valoran profundamente la eficacia, durabilidad y confiabilidad de los articulos que
adquieren para el mantenimiento de sus vehiculos. Este resultado confirma una tendencia
habitual en mercados de productos especializados: cuando el articulo tiene impacto directo en
el cuidado o preservacion de un bien de alto valor como un automévil, la calidad se vuelve un
criterio central y, en muchos casos, decisivo. Para Simoniz, este hallazgo refuerza la
importancia de comunicar con claridad los beneficios técnicos de sus productos, respaldados
por certificaciones, pruebas de desempefio y comparativas que demuestren su superioridad

frente a alternativas genéricas.

A pesar de este predominio, los consumidores también muestran sensibilidad hacia los aspectos
economicos. De hecho, las promociones, los descuentos y el precio en conjunto representan el
40,7% de las preferencias, lo que refleja que, si bien la calidad es la base de la decision, existe
una motivacion adicional ligada al ahorro. En un mercado donde las condiciones econdmicas
influyen en la planificacion del gasto familiar, los clientes buscan maximizar el valor de cada
compra, privilegiando ofertas que complementen la percepcion de calidad. Este
comportamiento ofrece una oportunidad estratégica para la tienda online, ya que permite
disefiar paquetes especiales, promociones por temporada y programas de fidelizacion que

generen un vinculo més constante y atractivo con el usuario.

Un tercer grupo de consumidores, equivalente al 21,7%, prioriza aspectos relacionados con la
experiencia digital, especialmente la facilidad de proceso y la influencia que ejercen las
recomendaciones de otros usuarios. Esto demuestra que la decision de compra no solo depende
del producto en si, sino del entorno en el que se presenta. En este sentido, contar con una

plataforma intuitiva, con navegacion sencilla y mecanismos de confianza como opiniones
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verificadas, fotografias reales, preguntas frecuentes y descripciones claras, puede favorecer
significativamente la conversion. Ademads, una experiencia digital bien desarrollada reduce la
incertidumbre y transmite transparencia, elementos clave en un entorno donde los usuarios

buscan seguridad antes de tomar una decision.

Cuando se observa este comportamiento en conjunto, se vuelve evidente que los consumidores
no basan su eleccion en un factor aislado, sino en una combinacion equilibrada de atributos que
incluyen calidad, precio, promociones y una experiencia digital confiable. Esto obliga a
Simoniz a estructurar su estrategia comercial desde una visién integral que conecte estos
elementos, de manera que la excelencia técnica del producto se complemente con una propuesta
de valor accesible y una plataforma online rapida, clara y satisfactoria. Una estrategia que
articule todos estos componentes permitird que la marca fortalezca su presencia digital,
incremente su competitividad y logre captar tanto a los consumidores tradicionalistas como a

los nuevos compradores digitales.

¢Cudl de las siguientes acciones considera mas importante para mejorar su experiencia de compra

en linea de productos Simoniz?
226 respuestas

@ Ofertas y promociones frecuentes

@ Mayor variedad de productos
dispenibles
Enfregas mas rapidas y confiables

@ Plataforma de compra més sencilla y
segura

@ Atencion al cliente en tiempa real (chat
o WhatsApp)

Ilustracion 36. Resultados de prioridades del consumidor

Los resultados obtenidos muestran con claridad cudles son las prioridades del consumidor al
momento de realizar una compra en linea dentro del segmento automotriz, y permiten
identificar los elementos clave que deben incorporarse para asegurar el éxito de la tienda digital
de Simoniz. La preferencia mas destacada corresponde a las ofertas y promociones frecuentes,
senalada por el 41,2% de los encuestados. Este dato evidencia que el cliente digital no solo
busca conveniencia, sino también un incentivo econémico constante que genere la percepcion
de ahorro y valor agregado. En un contexto de competencia creciente y sensibilidad al precio,
las promociones actian como un catalizador que impulsa la decision de compra, especialmente
en productos cuya reposicion no es inmediata y donde la comparacion de precios entre marcas

es habitual. Para Simoniz, esto implica la necesidad de mantener campanas promocionales bien
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planificadas, paquetes de productos y descuentos estratégicos que mantengan el interés del

consumidor y aumenten la recurrencia.

Ademas, un 22,1% de los participantes considera que la disponibilidad de una mayor variedad
de productos es un factor determinante para elegir un canal digital. Este hallazgo revela que los
consumidores esperan encontrar en la tienda online el catdlogo méas completo de la marca, en
muchos casos incluso mas amplio que el disponible en puntos de venta fisicos. La tienda oficial
debe convertirse en el espacio donde el cliente pueda acceder a todas las lineas de limpieza,
mantenimiento, proteccion y accesorios automotrices, sin restricciones de inventario o
disponibilidad por localidad. Esto no solo incentiva compras mas amplias, sino que posiciona
la plataforma como el canal mds confiable para quienes buscan productos especificos,

novedades o presentaciones especiales que no siempre estan presentes en el retail tradicional.

A la par de estas prioridades orientadas al valor econémico y a la amplitud del catalogo,
también emergen elementos relacionados con la calidad de la experiencia digital. La atencion
al cliente en tiempo real, mencionada por el 16,4% de los encuestados, se convierte en un
componente central de la confianza del consumidor. La posibilidad de resolver dudas de
inmediato, recibir orientacion sobre productos o confirmar detalles del pedido puede ser el
factor que determine si un cliente termina o abandona una compra. El soporte en linea debe ser
agil, profesional y técnicamente capacitado, capaz de replicar la asesoria que tradicionalmente

se obtiene en tiendas fisicas o talleres especializados.

Finalmente, un 10,6% valora especialmente que la plataforma de compra sea sencilla y segura,
lo que es consistente con la tendencia global que sefiala que los usuarios digitales priorizan
procesos intuitivos, tiempos de carga rapidos, pasos de compra minimos y métodos de pago
confiables. Una plataforma poco eficiente incrementa el riesgo de abandono del carrito y afecta
directamente la percepcion de la marca. En el caso de Simoniz, invertir en una infraestructura
digital moderna, estable y accesible es indispensable para garantizar que el cliente pueda

realizar su compra sin dificultades y con plena confianza en la proteccion de sus datos.

los resultados de la investigacion permiten delinear con claridad el comportamiento, las
preferencias y las expectativas del consumidor ecuatoriano frente a Simoniz y su posible
incursion en el comercio electronico. El perfil del mercado demuestra una base sélida de
reconocimiento de marca, especialmente concentrada en Quito y en un publico adulto joven
con capacidad adquisitiva y fuerte presencia en entornos digitales. Aunque la frecuencia de
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compra de productos automotrices es baja, los consumidores muestran una clara disposicion a
adquirirlos en linea, siempre que encuentren un catalogo amplio, promociones atractivas y una

experiencia de compra que sea simple, confiable y acompanada de soporte inmediato.

La investigacion también evidencia que la marca debe fortalecer de manera urgente su
presencia digital, ya que la mayoria de encuestados no ha visto contenido de Simoniz en redes
sociales, a pesar de reconocer la marca. Esto indica que el posicionamiento construido
histéricamente proviene de canales tradicionales, pero el futuro crecimiento dependera de una
estrategia digital mas visible, consistente y orientada al usuario. Plataformas como TikTok y
Instagram emergen como los principales espacios para conectar con el consumidor, influir en

su decision de compra y comunicar los atributos diferenciales de los productos.

Asimismo, los clientes valoran principalmente la calidad, seguida por el precio y las
promociones, lo que exige una estrategia comercial equilibrada que combine un catalogo s6lido
con beneficios econdmicos claros. La tienda online debe asumir el rol de canal principal para
ofrecer variedad, personalizacion, packs especializados y un nivel de servicio que reproduzca
e idealmente supere la asesoria del canal fisico. También queda claro que la tecnologia, la
atencion al cliente y la facilidad de uso no son aspectos secundarios sino elementos decisivos

para asegurar la fidelizacion.

Los hallazgos confirman que existe una oportunidad real y concreta para que Simoniz
fortalezca su presencia en el mercado ecuatoriano mediante un e-commerce propio. El
consumidor estd dispuesto, la marca cuenta con reconocimiento, y las tendencias digitales
favorecen este tipo de iniciativas. El desafio no radica en convencer al mercado, sino en ejecutar
una propuesta digital a la altura de sus expectativas: agil, accesible, informada y
comercialmente competitiva. Esta base de insights permite trazar un plan de marketing
estratégico con fundamentos sélidos y orientado al crecimiento sostenible de la marca en el

entorno digital del pais.
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3. SEGMENTACION, TARGETING Y POSICIONAMIENTO

3.1 Proceso STP

El proceso de Segmentacion, Targeting y Posicionamiento (STP) constituye una herramienta
fundamental para estructurar estrategias de marketing centradas en el cliente. Segiin Kotler y
Armstrong (2021), este modelo permite dividir el mercado en grupos homogéneos, seleccionar
aquellos con mayor potencial y disefiar una propuesta de valor diferenciadora que responda de
manera precisa a las necesidades del consumidor. En el caso de Simoniz, marca reconocida en
el sector de productos de mantenimiento automotriz en Ecuador, la aplicacion del modelo STP
es clave para orientar la transicion hacia un enfoque mas digital, especialmente considerando
el creciente interés de los consumidores por compras en linea y contenido informativo en redes

sociales.

La evaluacion del comportamiento del consumidor realizada en este estudio, junto con el
analisis del entorno competitivo, permite definir segmentos con necesidades especificas
relacionadas con el cuidado del vehiculo, habitos de limpieza, disposicion a pagar por calidad,
afinidad hacia canales digitales y sensibilidad a promociones. Esta comprension profunda del
mercado facilita la redefinicion del posicionamiento de Simoniz hacia una marca accesible,
confiable y alineada con las expectativas de clientes jovenes y digitalizados, coherente con lo
planteado por Lamb (2020), quien destaca que el valor percibido y la experiencia influyen

directamente en la lealtad hacia una marca.
Segmentacion de Mercado

La segmentacion de mercado identifica los distintos grupos de consumidores que conforman la
demanda potencial de Simoniz. Esta clasificacion es indispensable para disefar estrategias que
atiendan diferencias en estilos de vida, patrones de compra y niveles de conocimiento sobre
productos automotrices. De acuerdo con Pride y Ferrell (2020), una segmentacion adecuada
permite comprender no solo las caracteristicas sociodemograficas, sino también las

motivaciones y comportamientos que guian la decision de compra.

En el caso de Simoniz, se utilizaron variables demograficas como edad y género,
complementadas con informacion de comportamiento digital y héabitos de mantenimiento

vehicular obtenidos mediante la encuesta aplicada.
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a) Segmentacion demografica

La segmentacion demografica para el caso de Simoniz permite identificar con precision los
perfiles predominantes dentro del mercado de consumidores de productos para el cuidado
automotriz en Ecuador. Los resultados obtenidos a través de la aplicacion de encuestas
permiten identificar las principales caracteristicas demograficas de la muestra participante en
el estudio. En este sentido, se evidencia que mas del 70% de los encuestados se encuentra en
un rango de edad entre 25 y 44 afios, correspondiente principalmente a adultos jévenes y de
mediana edad que poseen vehiculo propio y mantienen habitos relacionados con el

mantenimiento y cuidado automotriz.

En relacion con el género, los hombres representaron el 54.9% de los participantes, mientras
que las mujeres alcanzaron el 45.1%, reflejando una distribucion relativamente equilibrada
dentro de la muestra analizada. Este comportamiento evidencia la participacion de distintos

perfiles de consumidores interesados en productos orientados al cuidado y limpieza vehicular.

Desde el punto de vista geografico, la mayor concentraciéon de encuestados se ubicé en la
ciudad de Quito, con una participacion del 86.7%, mientras que ciudades como Cuenca y
Ambato registraron una menor representacion dentro del levantamiento de informacion. Esta
distribucion responde a la técnica de muestreo aplicada y al alcance de la investigacion

desarrollada.

Es importante sefalar que los resultados descritos corresponden al perfil de los encuestados
que formaron parte de la muestra seleccionada para el estudio y no constituyen de manera
directa el perfil oficial del cliente de Simoniz. Dicho perfil del cliente se desarrolla
especificamente en el apartado correspondiente al analisis del cliente, construido a partir de

informacion estratégica y comercial proporcionada por la empresa.

No obstante, las caracteristicas identificadas en la muestra permiten obtener una aproximacion
relevante sobre el comportamiento y las particularidades de los consumidores consultados,
aportando informacion util para el analisis de mercado y para la formulacion de estrategias

orientadas al fortalecimiento del canal e-commerce de la marca.
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b) Segmentacion Psicografica y Motivacional

La segmentacion psicografica y motivacional permite comprender las percepciones, valores,
habitos y motivaciones que influyen en el comportamiento del consumidor al momento de
adquirir productos de cuidado automotriz. En el caso de Simoniz, esta segmentacion se
fundamenta en los resultados obtenidos en varias preguntas del cuestionario aplicado,
especialmente aquellas relacionadas con reconocimiento de marca, familiaridad, factores de

compra y comportamiento de consumo.

En primer lugar, la percepcion positiva hacia Simoniz se evidencia en la pregunta: “;Ha
escuchado anteriormente sobre la marca Simoniz?”’, donde el 64,2% de los encuestados
respondi6 afirmativamente. Este resultado demuestra que la marca posee un importante nivel
de reconocimiento dentro del mercado ecuatoriano, lo cual influye directamente en la confianza
del consumidor y en la percepcion de respaldo y trayectoria. De igual manera, en la pregunta
relacionada con el nivel de familiaridad con la marca, el 50,9% de los participantes calificd
entre 4 y 5 su cercania o conocimiento de Simoniz, reflejando una percepcion favorable y una

asociacion con productos conocidos y confiables.

Desde el enfoque motivacional, las respuestas obtenidas en la pregunta ““; Qué factor considera
mas importante al comprar productos de limpieza automotriz?” muestran que la calidad
representa el atributo principal para el 37,6% de los encuestados, seguida por promociones,
descuentos y precio. Este resultado permite identificar que el consumidor no busca inicamente
productos econdmicos, sino soluciones eficaces que protejan el vehiculo, generen buenos
resultados y transmitan seguridad en su uso. Asimismo, factores como la facilidad de compra
en linea y las recomendaciones de otros usuarios también influyen en el proceso de decision,
reflejando que el consumidor actual valora tanto la funcionalidad del producto como la
experiencia de compra y la validacion social antes de realizar una adquisicion. De igual manera,
el interés por productos funcionales y faciles de utilizar se relaciona con la necesidad de obtener

resultados rapidos y visibles en el mantenimiento del automovil.

Por otra parte, la pregunta referente a los canales de compra revela que los consumidores
todavia valoran los espacios donde pueden recibir asesoramiento o referencias antes de
comprar, como supermercados, tiendas especializadas o talleres de lavado. Esto evidencia que
el consumidor automotriz busca confianza y validacién antes de elegir un producto,
especialmente cuando se trata del cuidado de su vehiculo.
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En cuanto a las barreras psicoldgicas, los resultados obtenidos sobre presencia digital muestran
que el 69,5% de los encuestados no ha visto publicidad o publicaciones de Simoniz en redes
sociales. Este dato permite identificar una limitada visibilidad digital de la marca en Ecuador,
situacion que puede afectar el proceso de decision de compra, ya que el consumidor actual
suele buscar informacion, comparativas y opiniones antes de adquirir productos automotrices.
La ausencia de contenido frecuente en plataformas digitales puede generar que algunos
usuarios opten por marcas con mayor presencia en redes sociales o con estrategias de marketing

digital mas activas.

En conjunto, los resultados reflejan que los consumidores de Simoniz valoran principalmente
la calidad, la confianza y la efectividad del producto, asociando el cuidado del vehiculo con
satisfaccion personal, buena imagen y mantenimiento adecuado del automovil. Esto confirma
la importancia de fortalecer el posicionamiento emocional y digital de la marca para consolidar

su relacion con el mercado objetivo.

¢) Segmentacion por Motivaciones de compra

La segmentacion psicografica y motivacional de los consumidores de productos automotrices
Simoniz permite identificar tres grupos clave, diferenciados por su relacion con el vehiculo,
sus habitos de mantenimiento y las expectativas que tienen sobre los productos de limpieza y
proteccion automotriz. Esta clasificacion permite comprender con mayor precision las razones
que impulsan la compra y las categorias de producto preferidas. La Tabla 21 presenta los

principales segmentos identificados.

Tabla 21. Motivacion por segmento de compra

Segmento Motivacion principal Productos preferidos
Cuidadores de e  Mantener el vehiculo en 6ptimas e Ceras liquidas y en pasta.
N condiciones estéticas. e Shampoos premium.
su vehiculo e Prevencion del desgaste de pintura. e Restauradores de brillo.
Edad: 25 — 44 e Ahorro en mantenimiento a mediano e Protectores UV.
plazo. e Kits completos de
afos (52%) e Busqueda de productos de alta calidad y lavado.

resultados visibles.
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Usuarios e Funcionalidad y rapidez en la limpieza. e Limpiadores interiores.
. e e Soluciones faciles de aplicar. e Desinfectantes
practicos e Productos multisuperficie. automotrices.
e Busqueda de seguridad para interiores. e Limpiavidrios y
Edad: 35 — 55 desengrasantes.
e Productos 2 en 1
afios (34%) (limpieza + proteccion)
Apasionados de e  Pasion por el detailing y acabado e Pulimentos y compuestos
.. profesional. profesionales.
la limpieza e Experimentacion con nuevas formulas y e Selladores ceramicos.
accesorios. e  Microfibras
Edad < 25 aios y o Alto f:sténdar de estéticell vehicular. especi.alizadas.
e Identidad personal asociada con el e  Vaporizadores y
> 44 aiios (14%) estado de su vehiculo. aromatizantes premium.

El segmento Cuidadores del vehiculo (2545 afios) constituye el grupo mas representativo. Son
conductores que consideran su automovil una extension de su imagen personal y buscan
preservar su apariencia a largo plazo. Este grupo prefiere productos que combinen efectividad,
calidad comprobada y facilidad de uso. Por ello, Simoniz se posiciona como una marca
atractiva gracias a sus ceras protectoras, shampoos especializados y kits completos que
permiten mantener el vehiculo en excelente estado sin necesidad de acudir constantemente a
servicios profesionales. Su motivacidn principal es evitar el deterioro y mantener un acabado

brillante visible, lo que se relaciona con una rutina periddica de mantenimiento estético.

El segmento Usuarios practicos (35-60 afos) agrupa a consumidores con necesidades
orientadas a la funcionalidad inmediata. Valoran productos que ofrezcan rapidez, seguridad y
practicidad, especialmente porque su tiempo disponible para limpieza automotriz suele ser
limitado. En su mayoria son jefes de hogar que buscan articulos multi superficie, desinfectantes
y limpiadores de interiores que contribuyan al bienestar familiar. Prefieren soluciones de
aplicacion rapida y productos que no requieran conocimientos técnicos. Este grupo representa
una oportunidad estratégica para Simoniz debido a su alta frecuencia de compra de productos

funcionales.

Finalmente, los Apasionados de la limpieza, un segmento mdas pequefio, pero altamente
influyente, estd compuesto por consumidores que consideran el cuidado del vehiculo como una
aficion o una actividad de pasion. Este grupo incluye tanto jovenes aficionados a la estética
automotriz como adultos con experiencia en detailing. Buscan productos avanzados como

selladores ceramicos, pulimentos profesionales y accesorios especializados. Son consumidores
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exploradores que comparan marcas, siguen tendencias en redes sociales y valoran
significativamente la innovacioén tecnoldgica. Simoniz tiene un amplio potencial en este

segmento gracias a la variedad de lineas premium y productos técnicos de acabado profesional.

d) Segmentacion en base al modelo de Harvard Business School

La segmentacion basada en el modelo desarrollado por Harvard Business School permite
comprender a los consumidores desde tres dimensiones complementarias: por qué toman
decisiones de compra (motivaciones, preferencias y procesos decisionales), qué hacen
concretamente como consumidores (patrones de uso, lealtad, frecuencia y rentabilidad) y

quiénes son (caracteristicas demograficas, habitos y estilo de vida).

Este enfoque es particularmente 1til en el sector automotriz y de productos para el cuidado del
vehiculo, pues permite identificar no solo las necesidades funcionales, sino también los factores
emocionales y conductuales que guian la eleccion de una marca como Simoniz. Esta
perspectiva integral facilita el disefio de estrategias de marketing mas precisas, orientadas a

maximizar el valor del cliente y fortalecer la posicion de la marca en el mercado ecuatoriano.

,Por qué los clientes toman las decisiones que toman?

El analisis sobre las razones que influyen en la toma de decisiones de los consumidores de
Simoniz se elaboro a partir de la interpretacion conjunta de distintas preguntas incluidas en el
cuestionario de investigacion. En particular, se utilizaron los resultados de las preguntas
relacionadas con factores de compra, frecuencia de adquisicion, canales de compra, disposicion
de compra en linea y percepcion de la marca. Estas variables permitieron identificar no solo
qué valoran los consumidores al momento de elegir productos automotrices, sino también como
evallian las alternativas disponibles y qué elementos generan mayor confianza durante el

proceso de decision.

La informacidn presentada en la Tabla 22 no corresponde a una nica pregunta especifica, sino
a una integracion analitica de resultados cuantitativos y patrones de comportamiento
observados en la investigacion de mercado. Especialmente, la pregunta ““;Qué factor considera
mas importante al comprar productos de limpieza automotriz?” permitio identificar aspectos
relacionados con calidad, precio, promociones y facilidad de compra, elementos que

posteriormente fueron interpretados como motivadores y criterios de decision del consumidor.
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Tabla 22. ; Por qué los clientes toman las decisiones que toman?

Necesidades

Los consumidores buscan
productos que mantengan el
buen estado del vehiculo,

extiendan su vida 1til y eviten

futuros gastos en reparaciones.

También priorizan soluciones
que faciliten rutinas de
limpieza rapida, proteccion de
superficies y brillo inmediato,
ya que el auto representa para
muchos un activo valioso, un

simbolo de cuidado personal e

incluso un elemento de estatus.

Preferencias

Prefieren productos que sean
efectivos, faciles de aplicar,
confiables y con buena relacion
calidad — precio. La reputacion
de Simoniz como marca
tradicional y reconocida en
Ecuador genera un punto de
partida positivo, pero el
consumidor actual exige
formulas mas tecnologicas,
biodegradables, con fragancias
agradables y resultados
visibles. Ademas, valoran
mucho las resefias,
recomendaciones y
demostraciones en redes

sociales.

Proceso de decision

El proceso esta fuertemente
influenciado por el aprendizaje
social, ya que los usuarios
suelen actuar en funcion de la
experiencia previa, la
recomendacion de terceros o
los videos demostrativos de
Tik Tok, Instagram o Youtube.
La decision final se toma por
comparacion: resultados
visibles, precio accesible y

confianza en la marca.

Los consumidores evitan
productos muy econémicos
porque dudan de la eficacia,
mientras que aquellos con
precios muy elevados generan
resistencia excepto si ofrecen
beneficios claramente

diferenciados.

Los resultados evidencian que el consumidor automotriz actual no toma decisiones unicamente

por necesidad funcional, sino también por percepcion de valor, confianza y experiencia previa.

Esto demuestra la importancia de que Simoniz fortalezca su comunicacion digital, el contenido

demostrativo y la generacion de confianza en linea, especialmente dentro de estrategias

orientadas al comercio electroénico y posicionamiento de marca.
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.Qué hacen los clientes?

Uso
Consumidores ecuatorianos

utilizan principalmente:

¢ Shampoos para autos.

e Ceras liquidas o en
aerosol.

e Protectores de tablero.

e Desengrasantes.

e Limpia tapicerias.

e Aplicadores y pafios.

., Quiénes son los clientes?

Demografia

Se concentra principalmente:

Hombres (mayoria) entre 25 y
44 afios, familiarizados con el

cuidado vehicular.

Mujeres con poder adquisitivo
y auto propio, que buscan
soluciones faciles, rapidas y

efectivas.

Residentes mayoritariamente
de Quito, Guayaquil y Cuenca,

mayor mercado automotriz

Tabla 23. ; Qué hacen los clientes?

Fidelidad

La fidelidad hacia la marca
aparece cuando el producto
demuestra calidad constante.
Cuando el consumidor
encuentra un limpiador o
protector que funcione, tiende
repetir su compra por largos
periodos. Sin embargo, la
ausencia de un canal propio de
tiendas en linea limita esa
lealtad, ya que los clientes
dependen de la disponibilidad

en supermercados y tiendas.

Tabla 24. ;Quiénes son los clientes?

Habitos

Utilizan redes sociales para
informarse, especialmente Tik
Tok e Instagram. Buscan
videos demostrativos, resefias y
comparaciones de antes y

después.

Compran en supermercados,
tiendas especializadas o centros
de lavado, aunque existe
creciente interés por adquirir
en linea cuando hay

promociones.
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Rentabilidad

El grupo mas rentable esta
compuesto por personas entre
25 — 44 afios, que son duefios o
responsables del
mantenimiento de autos
familiares y suelen adquirir
varios productos en conjunto.
Estos usuarios estan dispuestos
a pagar mas si perciben mayor
rendimiento, ahorro de tiempo

y proteccion del vehiculo.

Estilo de vida

Son personas orientadas al
cuidado personal, la proteccion
de su inversion y la eficiencia.
Conciben el vehiculo como un
elemento funcional pero
también como una extension de

su imagen.

Valoran productos que les
permitan mantener su auto en
buen estado sin depender de
servicios externos que sean

COStosos.



MODELO HARVARD BUSINESS SCHOOL [ SIMONIZ |

« Necesitan mantener su vehiculo limpio, protegido y en buen estado. [ ?;

{ &
PO R Q U E « Prefieren productos eficaces, confiables, con buena calidad-precio. y % ?
* Deciden segin recomendaciones, demostraciones y resultados visibles. M

* Usan productos basicos de limpieza y proteccion. ' %‘

U E' * Repeticion de compra cuando perciben calidad real.
Q * Mayor rentabilidad en adultos de 25-44 afos, compradores frecuentes o de
kits.

* Adultos jévenes y de mediana edad, con auto propio.

»
Q U I E N « Usuarios digitales activos en redes sociales.

* Buscan soluciones rapidas, practicas y accesibles.

llustracion 37 Segmentacion en base al modelo de Harvard Business School

3.1.1 Seleccion del Mercado Objetivo (Targeting)

La seleccion del mercado objetivo para Simoniz se defini6 tras una segmentacion basada en
variables demograficas, psicograficas y motivacionales, considerando ademas criterios
estratégicos como el tamafo del segmento, su crecimiento estimado, la compatibilidad con la
propuesta de valor de la marca y la sensibilidad hacia atributos clave como calidad, facilidad
de uso, disponibilidad y precio. Este proceso es consistente con el enfoque propuesto por Kotler
y Keller (2021), quienes senalan que la efectividad del targeting depende de la capacidad de la
empresa para identificar segmentos rentables, accesibles y alineados con el posicionamiento

deseado.

A partir del andlisis realizado, se definieron tres segmentos prioritarios para Simoniz en el

mercado ecuatoriano.
e Segmento Primario: “Cuidadores de su Vehiculo”

Este segmento estd conformado principalmente por adultos entre 25 y 44 anos con vehiculo
propio, quienes presentan un alto interés por mantener su automovil en 6ptimas condiciones

estéticas y funcionales. Se caracterizan por ser consumidores que valoran el cuidado preventivo
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del vehiculo, buscando productos que ayuden a proteger la pintura, conservar la apariencia del
automovil y prolongar su vida util. Antes de realizar una compra suelen investigar, comparar
marcas y revisar referencias, priorizando productos de calidad comprobada y marcas con

trayectoria y respaldo en el mercado.

Ademas, este grupo mantiene una participacion activa en plataformas digitales y redes sociales,
donde consulta recomendaciones, demostraciones y opiniones relacionadas con productos
automotrices, convirtiéndose en el segmento mas relevante para el desarrollo y fortalecimiento
del canal e-commerce de Simoniz. Su comportamiento de compra refleja disposicion a invertir
en productos que generen resultados visibles y reduzcan futuros gastos de mantenimiento. Entre
los productos con mayor afinidad para este segmento destacan las ceras, shampoos
especializados, limpiadores multiuso y protectores para interiores, debido a que responden

directamente a su necesidad de mantener el vehiculo limpio, protegido y visualmente atractivo.

e Segmento Secundario: “Usuarios Practicos”

Este segmento estd conformado por adultos entre 35 y 60 afios que priorizan la funcionalidad,
la rapidez y la practicidad al momento de adquirir productos de limpieza automotriz. A
diferencia de los consumidores mas enfocados en el detalle estético del vehiculo, este grupo
busca soluciones eficientes que permitan mantener el automovil limpio y en buen estado sin
invertir demasiado tiempo ni esfuerzo en el proceso. Su interés principal se centra en productos
faciles de aplicar, seguros para diferentes superficies y que ofrezcan resultados visibles de

manera inmediata.

Los integrantes de este segmento suelen realizar sus compras en supermercados, centros de
lavado, autoservicios y tiendas especializadas, debido a la comodidad y disponibilidad
inmediata que estos canales ofrecen. Sin embargo, también muestran apertura hacia las
compras en linea cuando encuentran plataformas claras, promociones atractivas, asesoria
digital y contenido demostrativo que facilite la toma de decisiones. Asimismo, presentan una
alta sensibilidad hacia la relacién calidad-precio, valorando especialmente los productos
multifuncionales y las presentaciones que simplifican las rutinas de limpieza y mantenimiento

vehicular.

Para Simoniz, este segmento representa una oportunidad estratégica importante, ya que posee

potencial para desarrollar acciones de fidelizacion, promociones por volumen y paquetes
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funcionales de productos que respondan a la necesidad de practicidad y conveniencia que

caracteriza a estos consumidores.

¢ Segmento Emergente: “Apasionados de la Limpieza”

Este segmento corresponde a consumidores jovenes entre 18 y 30 afios que muestran un alto
interés por la estética automotriz, las tendencias digitales y los productos innovadores
relacionados con el cuidado vehicular. Su identificacion se basa en el analisis de variables
relacionadas con edad, uso de redes sociales, interés por contenido automotriz y preferencia
por productos especializados. A diferencia de los otros segmentos, este grupo presenta un
comportamiento mas explorador y emocional frente a las marcas, influenciado fuertemente por

plataformas como TikTok, Instagram y YouTube.

Los integrantes de este segmento suelen sentirse atraidos por contenidos audiovisuales que
muestran rutinas de limpieza, comparaciones de productos, transformaciones visuales y
resultados “antes y después”, lo que incrementa su interés por experimentar con nuevos
productos y accesorios automotrices. Aunque su frecuencia de compra todavia es menor en
comparacion con los segmentos principales, poseen una alta capacidad de influencia digital y

una fuerte conexion con tendencias de consumo emergentes.

Asimismo, valoran productos con empaques modernos, aromas diferenciados, facilidad de
aplicacion y resultados visualmente notorios sin necesidad de conocimientos técnicos
avanzados. Dentro de este grupo existe afinidad hacia productos premium, accesorios
especializados y soluciones relacionadas con el detailing automotriz, convirtiéndose en un
segmento estratégico para el posicionamiento digital de Simoniz y para el desarrollo de
campafias enfocadas en contenido interactivo, kits de inicio y productos innovadores orientados

a nuevas generaciones de consumidores.

En conjunto, los tres segmentos identificados reflejan una estructura de mercado diversa que
permite a Simoniz desarrollar estrategias diferenciadas segin las necesidades y
comportamientos de cada grupo. El segmento “Cuidadores de vehiculo” representa el principal
nucleo de consumo por su estabilidad y orientacion al mantenimiento preventivo; “Usuarios
practicos” aporta oportunidades relacionadas con funcionalidad y conveniencia; mientras que
“Apasionados de la limpieza” proyecta el crecimiento de la marca hacia consumidores jovenes

altamente conectados con plataformas digitales y tendencias automotrices. Esta segmentacion
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facilita un enfoque estratégico equilibrado entre posicionamiento, rentabilidad y expansion

sostenida dentro del mercado ecuatoriano.

3.1.1.1 Definicion del mercado objetivo

La definicion del mercado objetivo para Simoniz se estructura siguiendo un proceso secuencial
que permite diferenciar con claridad cuatro niveles de alcance: mercado potencial, mercado
disponible, mercado efectivo y mercado meta. Esta metodologia facilita identificar no solo a
todas las personas que muestran interés por los productos de cuidado automotriz, sino también
a aquellos que cuentan con los recursos, la intencion real de compra y las caracteristicas
alineadas con la estrategia comercial de la marca. Como sefialan Moyano (2015), el andlisis
progresivo de estos niveles permite estimar con mayor precision el tamafio real del mercado
accesible y dirigir los esfuerzos hacia los segmentos con mayor viabilidad operativa y

capacidad de rentabilidad.

En el caso de Simoniz, este proceso es particularmente relevante debido al comportamiento de
compra esporadico, la alta concentracion geografica de consumidores en Quito, y el creciente
interés en soluciones de mantenimiento automotriz de calidad respaldadas por marcas
reconocidas. A partir de los datos levantados en la investigacion cuantitativa, se presenta a
continuacion la clasificacion del mercado en sus cuatro etapas, orientada a determinar el

tamano del segmento que la empresa atendera estratégicamente.

Tabla 25. Tipos de Mercado Objetivo

Tipo de Caracteristica Valor estimado
mercado
Mercado Personas mayores de 18 afios residentes en Quito que poseen = 1.280.000 personas
Potencial o utilizan vehiculo particular y muestran interés general en

productos de limpieza y mantenimiento automotriz. Con base

en datos poblacionales urbanos y la tasa de motorizacion

estimada, se proyecta que alrededor del 60% de los adultos

en Quito son usuarios activos de productos para el cuidado

del vehiculo.
Mercado Dentro del mercado potencial, se consideran disponibles 460.800 personas
Disponible aquellos consumidores que, ademas del interés, cuentan con

acceso a puntos de venta (supermercados, tiendas

especializadas y plataformas digitales), asi como capacidad
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econodmica para adquirir productos de calidad media y alta.
La estimacion se basa en los estratos con mayor capacidad
adquisitiva (A, B y C+), que representan aproximadamente el
36% de la poblacion urbana.
Mercado Corresponde a los consumidores disponibles que manifiestan =~ 303.000 personas
Efectivo intencién real de compra. A partir de la encuesta aplicada, el
65.9% de los participantes afirmo estar dispuesto a comprar
productos Simoniz a través de un canal oficial en linea o
fisico. Este porcentaje permite establecer el tamafio del
mercado efectivo.
Mercado Meta = Del mercado efectivo, Simoniz focaliza su atencion en los 98.475 personas
usuarios con mayor alineacion a su propuesta de valor:
consumidores entre 25 y 44 afios que priorizan calidad,
facilidad de uso y asesoria confiable en productos
automotrices. Este grupo representa el 32.5% del mercado
efectivo y concentra la mayor disposiciéon a compra

recurrente.

La estimacion del tamafio del mercado para Simoniz se construyo a partir de una metodologia
progresiva basada en datos poblacionales, tasas de motorizacion urbana y resultados de la
encuesta aplicada. En primer lugar, el valor del mercado potencial se determino utilizando las
cifras de poblacion adulta de Quito y el porcentaje de hogares que poseen al menos un vehiculo,
lo que permitié aproximar el nimero de personas que utilizan o participan de decisiones
relacionadas con el mantenimiento automotriz. A partir de este universo inicial, se definio el
mercado disponible considerando Unicamente a los estratos socioecondémicos con mayor
capacidad adquisitiva (A, B y C+), siguiendo los porcentajes publicados por el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC), lo que permitié proyectar cuantos consumidores

tienen acceso real a productos de limpieza y cuidado automotriz de nivel medio y premium.

Posteriormente, el mercado efectivo se calculod aplicando la proporcién de encuestados que
declararon estar dispuestos a adquirir productos Simoniz a través de un canal oficial, lo que
constituye la primera evidencia de intencion concreta de compra. Finalmente, el mercado meta
se derivo de la identificacion de los segmentos de mayor alineacion estratégica, tomando como
base los grupos etarios y perfiles psicograficos que demostraron mayor afinidad hacia
productos de alta calidad y mayor predisposicion a la compra recurrente. Este proceso

secuencial permiti6 obtener una estimacioén coherente, consistente con la realidad del mercado
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automotriz en Quito y sustentada tanto en informacién estadistica como en los hallazgos

empiricos del estudio.

MERGADO META SIMONIZ V- SIMONIZ- o

; Mercado Meta
Mercado Efectivo
303.000 : ol

. Mercado Disponible
460.800

- ¥ Mercado Potencial
1.280.000

Ilustracion 38. Mercado Meta

La estimacion del mercado meta para Simoniz se realizd6 mediante un proceso de depuracion
gradual del universo total de consumidores, con el fin de determinar con precision el tamafio
del segmento realmente alcanzable y estratégicamente viable para el desarrollo del futuro canal
de comercio electronico. El andlisis inicia con un mercado potencial de 1.280.000 personas,
correspondiente a la poblacién adulta de Quito que demuestra algin nivel de interés en
productos de limpieza, mantenimiento y conservacion automotriz. Este grupo representa el
100% del universo inicial y constituye la base desde la cual se proyectan las etapas

subsiguientes.

Al aplicar el criterio de capacidad adquisitiva, es decir, considerar Unicamente a quienes
cuentan con ingresos suficientes y estabilidad econdmica para adquirir productos
especializados para el cuidado del vehiculo el mercado se reduce al mercado disponible,
conformado por 460.800 personas, equivalente al 36% del mercado potencial. Este filtro refleja

una depuracion relevante, ya que delimita el segmento con posibilidad real de compra.

Posteriormente, se identificé el mercado efectivo, que incluye a los consumidores que, ademas
de tener interés y recursos economicos, manifiestan una intencién concreta de compra de
productos Simoniz. Este grupo asciende a 303.000 personas, lo que corresponde al 65.7% del

mercado disponible y aproximadamente 23.7% del mercado potencial. Esta proporcion
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evidencia que existe una base considerable de usuarios con predisposicion real hacia los

productos de la marca.

Finalmente, dentro de este conjunto, se selecciond al mercado meta, constituido por los
consumidores con mayor afinidad hacia la marca, predisposicion a compras recurrentes y
aceptacion del canal digital como via de adquisicion. Este segmento representa el 32.5% del
mercado efectivo, equivalente a 98.475 personas, es decir, aproximadamente 7.7% del mercado
potencial total. Estas personas constituyen el nucleo prioritario sobre el cual se enfocara la
estrategia comercial y comunicacional del e-commerce de Simoniz, ya que concentran el mayor

nivel de interés, capacidad de compra y compatibilidad con los objetivos del proyecto.

3.1.2 Posicionamiento en el mercado

El posicionamiento de Simoniz en el mercado automotriz ecuatoriano se orienta a consolidar
una imagen de marca asociada a la calidad superior, la confianza técnica y la facilidad en el
mantenimiento vehicular, integrando atributos tanto funcionales como emocionales que
influyen directamente en la percepcion y preferencia del consumidor. Aunque Simoniz es una
marca tradicionalmente reconocida por su trayectoria y desempefio comprobado, el objetivo
estratégico actual es fortalecer su presencia en el entorno digital y consolidar un
posicionamiento coherente con las expectativas de un consumidor mas informado, exigente y

conectado.

Algunos atributos clave incluyen:

o Calidad comprobada y desempeiio profesional.

Simoniz busca posicionarse como la marca que garantiza resultados visibles, confiables y
duraderos en el cuidado del vehiculo. Su trayectoria internacional y la variedad de productos
especializados que constituyen un respaldo técnico que el consumidor ecuatoriano reconoce.
Este posicionamiento se fundamenta en la premisa de que un producto Simoniz no solo cumple
su funcidn, sino que lo hace con un nivel superior de desempefio, comparable al de los talleres
que son profesionales. Para el cliente, esta consistencia en la calidad representa seguridad en

cada compra y la certeza de que su vehiculo recibira el mejor tratamiento posible.

o Confianza técnica y credibilidad en la categoria.
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Mas alla de la calidad percibida, Simoniz construye su posicionamiento sobre un atributo
critico en la categoria automotriz: la confianza técnica. La marca ha logrado mantener una
reputacion asociada a experiencia, innovacion quimica y estdndares rigurosos de formulacion.
El consumidor, asocia a Simoniz con productos “que no fallan” y que han sido probados durante
anos. Esta credibilidad es particularmente relevante en un mercado donde los productos de bajo
costo, imitaciones o marcas sin certificacion generan dudas y riesgos para el vehiculo. De este

modo, Simoniz se diferencia al ofrecer soluciones seguras, confiables y validadas.

o Experiencia de cuidado y orgullo por el vehiculo.

El posicionamiento de Simoniz no se limita a los beneficios técnicos de limpieza o proteccion,
sino que incorpora un componente emocional fundamental: el orgullo de tener un vehiculo bien
cuidado. Para muchos consumidores, el mantenimiento estético del auto es una extension de su
identidad, de su orden personal y de su estilo de vida. Simoniz se integra a esta experiencia
como la marca que permite mantener el vehiculo impecable sin depender de terceros,
generando satisfaccion personal y un vinculo emocional con el proceso de cuidado. Este
atributo emocional cobra relevancia especialmente en los segmentos de adultos jovenes y

propietarios responsables, quienes valoran la autonomia y la estética vehicular.

o Facilidad, eficiencia y comodidad en el uso.

Un elemento clave para el posicionamiento de Simoniz es la facilidad de uso. Sus productos
estan disefiados para simplificar el mantenimiento del vehiculo, permitiendo que cualquier
persona sin necesidad de conocimientos técnicos avanzados logre resultados de calidad
profesional. Esta propuesta es particularmente estratégica para el canal digital, ya que los
usuarios buscan soluciones practicas y rapidas que se adapten a su rutina. La marca se posiciona
como una alternativa accesible, eficiente y practica, facilitando procesos que antes requerian

tiempo y experiencia especializada.

o Respaldado por la innovacion y actualizacion constante.

En un mercado donde los consumidores son cada vez mas sensibles a la informacion técnica y
al rendimiento de los productos, Simoniz incorpora dentro de su posicionamiento el atributo de
innovacion continua. Las nuevas formulaciones, empaques mas eficientes y mejoras en el
rendimiento responden a tendencias globales del cuidado automotriz. Este enfoque permite que

la marca sea percibida no solo como tradicional y confiable, sino también como moderna y
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actualizada, lo cual es especialmente relevante en segmentos digitales donde la comparacioén

de productos es inmediata.

o Integracion estratégica de los atributos en la propuesta de valor.

Para convertir estos atributos en una ventaja competitiva sostenida, Simoniz los integrara en su
propuesta de valor, su estrategia de marketing digital, su narrativa de marca y la experiencia
general ofrecida al consumidor. Esto implica comunicar de forma coherente los beneficios
funcionales y emocionales, reforzar la percepcion de calidad y confianza, y disefar

experiencias digitales que faciliten las compras y resalten el valor del producto.

El objetivo final es lograr que el consumidor relacione a Simoniz con una combinacion
altamente diferenciadora: productos de calidad profesional, confianza técnica, facilidad de uso
y un vinculo emocional con el cuidado del vehiculo. Este posicionamiento permitira fortalecer
la lealtad, mejorar la recordacion y consolidar el crecimiento del comercio en linea de la marca

en el mercado ecuatoriano.

3.1.2.1 Mapa de posicionamiento

El mapa de posicionamiento permite visualizar la ubicacion competitiva de las principales
marcas de productos de limpieza y mantenimiento automotriz presentes en el mercado
ecuatoriano, tomando como referencia dos variables relevantes para el consumidor: calidad
percibida y nivel de precio. Esta herramienta facilita comprender como los consumidores
perciben a las diferentes marcas dentro del sector y permite identificar espacios estratégicos de

diferenciacion para Simoniz.

La ubicacion de las marcas dentro del mapa se determind a partir de la interpretacion de los
resultados obtenidos en la investigacion de mercado, particularmente de las preguntas
relacionadas con percepcion de calidad, reconocimiento de marca, factores de decision de
compra y disposicion de pago. Asimismo, se complementd con el andlisis competitivo
realizado mediante observacion del mercado, revision de portafolios de productos y percepcion
obtenida en entrevistas exploratorias realizadas durante la fase cualitativa de la investigacion.
De esta manera, el mapa representa una aproximacion estratégica basada en la percepcion

general del consumidor y no unicamente en variables técnicas o financieras.
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En la parte superior derecha del mapa se ubican Meguiar’s y 3M Autocare, marcas que
mantienen una percepcion de alta calidad y precios elevados dentro del mercado automotriz.
Su posicionamiento responde a la asociacion que los consumidores realizan entre estas marcas
y productos de nivel profesional, especializados en detailing automotriz y acabados premium.
Generalmente, son preferidas por usuarios con mayor conocimiento técnico y disposicion a

pagar precios superiores a cambio de resultados especializados y mayor durabilidad.

Simoniz se posiciona en un nivel de calidad alta con un precio medio-alto, diferenciandose por
ofrecer una combinacion equilibrada entre reconocimiento de marca, accesibilidad y
desempefio funcional. Esta ubicacion refleja la percepcion de los consumidores encuestados,
quienes identifican a Simoniz como una marca confiable, tradicional y con productos efectivos
para el cuidado automotriz cotidiano, pero a un costo mas accesible que las marcas premium

especializadas.

Por otro lado, marcas orientadas a segmentos mas econdmicos se ubican en zonas de menor
precio y percepcion de calidad media, enfocandose principalmente en consumidores sensibles

al costo y con menor nivel de involucramiento en el cuidado especializado del vehiculo.

El andlisis del mapa de posicionamiento evidencia que Simoniz posee una ventaja estratégica
importante al ocupar un espacio intermedio entre calidad y accesibilidad, permitiéndole
competir tanto con marcas premium como con opciones de consumo masivo. Esta posicion
facilita ampliar su mercado objetivo y fortalecer su propuesta de valor dentro del canal digital

y tradicional.
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Ilustracion 39. Mapa de posicionamiento Simoniz,
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3.1.2.2 Declaracion de posicionamiento

Para los conductores y propietarios de vehiculos que buscan mantener su auto en optimas
condiciones, prolongar su vida util y proyectar una imagen de cuidado y responsabilidad,
Simoniz es una marca especializada en limpieza, proteccion y mantenimiento automotriz que
ofrece soluciones confiables, accesibles y de alto rendimiento. A diferencia de otras marcas del
mercado, Simoniz combina tecnologia comprobada, facilidad de aplicacion y resultados
visibles desde el primer uso, lo que permite al consumidor mantener su vehiculo en excelente

estado sin requerir conocimientos técnicos avanzados ni inversiones elevadas.

La marca se posiciona como un aliado practico y eficiente, que respalda al usuario en el cuidado
cotidiano de su automovil mediante productos formulados para limpiar, proteger y revitalizar
superficies exteriores e interiores. Cada solucion estd disefiada para entregar una experiencia

de uso sencilla, resultados consistentes y una relacion precio—beneficio altamente competitivo.

Este posicionamiento se orienta especialmente a consumidores que valoran la confianza en la
marca, el rendimiento comprobado y la disponibilidad del producto en distintos puntos de venta
fisicos y digitales. Simoniz busca consolidarse como la opcidn preferida de quienes desean
mantener su vehiculo impecable de forma practica, segura y accesible, reforzando la idea de

que el buen mantenimiento no solo embellece, sino que preserva el valor del auto en el tiempo.
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4. DISENO Y DESARROLLO DE MARCA

El disefo y desarrollo de la marca constituye un componente estratégico fundamental para
consolidar la identidad corporativa y fortalecer el vinculo entre la empresa y sus publicos. En
el contexto actual, donde las marcas compiten no solo por atributos funcionales sino por
significados, percepciones y experiencias, resulta indispensable establecer lineamientos que
garanticen coherencia visual, verbal y emocional. Estas directrices permiten estructurar un
catalogo ordenado, facilitar la comprension de la oferta y asegurar una experiencia de marca

homogénea en todos los puntos de contacto.

4.1 Arquitectura de marca

La arquitectura de marca es el sistema que estructura, organiza y define la relacion entre la
marca principal y sus productos, sublineas o extensiones. Es una herramienta estratégica que
orienta como la empresa presenta su catalogo al mercado, como distribuye sus activos de marca
y cdmo gestiona la coherencia entre la identidad corporativa y su oferta comercial. Construir
una arquitectura clara permite optimizar la comunicacion, facilitar la toma de decisiones

internas y proyectar una presencia solida y ordenada (Uzink, 2022).

La eleccion del modelo adecuado depende de factores como los objetivos estratégicos, el nivel
de notoriedad de la marca principal, la amplitud del catidlogo, la naturaleza de los productos y
la cultura organizacional. Una arquitectura bien definida contribuye a mejorar la experiencia
del consumidor, facilita el reconocimiento de la marca y permite una ejecucion mas eficiente

de las estrategias comerciales y de comunicacion (Brandemia, 2023).

En el caso de Simoniz, el analisis del catalogo evidencia que la empresa opera bajo un modelo
de arquitectura monolitica o “marca madre”, en el cual la marca principal actiia como eje rector
que respalda y da coherencia a todas las categorias y lineas de producto. Independientemente
de la funcion especifica de cada solucion (limpieza, proteccion, embellecimiento o
mantenimiento), todos los productos mantienen una identidad visual unificada, comparten el
mismo nombre de marca y se comunican bajo una narrativa central que refuerza atributos como

rendimiento, confianza y durabilidad.

Este modelo permite a Simoniz capitalizar la fortaleza de su marca consolidada, especialmente
en el mercado ecuatoriano, donde su trayectoria, visibilidad y presencia en diversos canales

comerciales generan altos niveles de familiaridad y credibilidad. Asimismo, facilita la
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introduccion de nuevos productos dentro de categorias emergentes al transferir

automaticamente la reputacion positiva de la marca principal hacia las nuevas soluciones.

Simoniz mantiene una arquitectura que simplifica la experiencia del consumidor, reduce la
confusion frente a alternativas competidoras y fortalece su posicionamiento como un referente
integral en productos de limpieza y mantenimiento automotriz. La consistencia en la identidad
visual, el uso del nombre tinico y la alineacion técnica entre lineas permiten que la marca sea
percibida como confiable, sélida y especializada, reforzando su promesa de desempefio y

proteccion para el vehiculo.

ARQUITEGTURA DE MARGA

SIMONIZ |

Linea de limpieza Linea interi Li ial Linea herramientas
Linea de detallado nea interior nea especiai y accesorios

* Restauradores de * Limpiadores * Ceras profesionales
* Shampoo para autos brillo multiusos « Selladores y * Panos de microfibra
* Cera liquida * Pulidores  Protectores de recubrimientos * Aplicadores y cepillos
* Limpiador de llantas « Removedores de paneles y plasticos protectores * Esponjas y kits de
* Desengrasantes rayones « Productos para * Aromatizantes aplicacion

* Quick detailer tapiceria (cuero y tela) premium

Hlustracion 40. Arquitectura de marca

4.2 Proposito de la marca

- Golden Circle

Para definir de manera precisa el proposito y la esencia estratégica de Simoniz, se emplea el
modelo Golden Circle, una herramienta propuesta por Sinek (2009) que permite estructurar la
comunicacion de marca desde su razon de ser (Why), hasta el método que emplea (How) y la
oferta concreta que entrega al mercado (What). Esta metodologia facilita que la marca
conecte de manera mas profunda con sus consumidores, generando diferenciacion y

reforzando su posicionamiento en un sector altamente competitivo como el automotriz.
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JPor qué hacemos lo que hacemos? (WHY)

En Simoniz creemos que el cuidado del vehiculo es una extension del cuidado personal.
Nuestro propdsito es acompaifiar a los conductores que buscan proteger su inversion, prolongar
la vida 1til de su auto y mantenerlo en condiciones optimas para su seguridad y bienestar.
Entendemos que un vehiculo limpio, funcional y bien mantenido no solo refleja
responsabilidad, sino también orgullo y satisfaccion individual. Bajo esta vision, trabajamos
para que cada persona pueda disfrutar de su auto como un espacio comodo, seguro y confiable,

ofreciendo soluciones que faciliten su mantenimiento diario.

.Como lo hacemos? (HOW)

Desarrollamos productos de limpieza, proteccion y mantenimiento automotriz utilizando
formulaciones de alto desempefio, certificadas y disefiadas para responder a las necesidades
reales de los usuarios. Combinamos tecnologia especializada, ingredientes de calidad, pruebas
de laboratorio y estdndares internacionales para garantizar efectividad, seguridad y resultados
visibles. Ademds, alineamos nuestras acciones a practicas responsables, privilegiando
empaques funcionales, procesos eficientes y un enfoque constante en la experiencia del cliente.
Todo esto nos permite entregar soluciones faciles de usar, confiables y accesibles para todo

tipo de conductores.

.Qué hacemos? (WHAT)

Ofrecemos un catalogo integral de productos para el cuidado automotriz, que incluye shampoo
para autos, ceras, restauradores, protectores interiores, limpiadores especializados,
desengrasantes, aromatizantes y accesorios de detailing. Cada producto Simoniz esté disefiado
para limpiar, proteger o embellecer el vehiculo, respondiendo a las necesidades de
mantenimiento tanto del usuario comin como de los entusiastas del detailing. Nuestro enfoque
se basa en entregar calidad comprobada, resultados profesionales y soluciones que faciliten el

cuidado del auto desde casa o en talleres especializados.
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4.3 Personalidad de la marca

4.3.1 Arquetipos de marca

El analisis de arquetipos de marca constituye una herramienta estratégica para comprender
cémo una empresa configura su identidad y proyecta valores coherentes en su comunicacion.
En el caso de Simoniz, esta metodologia permite identificar los rasgos simbolicos que guian la
relacion de la marca con sus consumidores, influyen en su percepcion y fortalecen su
posicionamiento competitivo (Villegas & Escalante, 2017). Tras una evaluacion integral de su
trayectoria, estilo comunicacional, propuesta de valor y comportamiento en el mercado
ecuatoriano, se determino que la personalidad de Simoniz se articula principalmente a partir de

tres arquetipos: El Héroe, El Cuidador y El Creador.

El arquetipo El Héroe refleja el compromiso historico de Simoniz con el alto rendimiento, la
eficacia y los resultados visibles. La marca transmite la idea de superar retos, restaurar, proteger
y mejorar el estado de los vehiculos a través de soluciones confiables, duraderas y probadas.
Esta identidad se alinea con consumidores que valoran la excelencia, buscan resolver

problemas concretos y confian en productos que “cumplen lo que prometen”.

Por su parte, El Cuidador estd presente en la orientacion de la marca hacia la proteccion del
vehiculo y la tranquilidad del usuario. Simoniz se ha posicionado como un aliado que acompafia
al conductor en el mantenimiento preventivo, ayuddndole a conservar su inversion y ofrecer
seguridad a su familia. Este arquetipo comunica cercania, confianza y respaldo, elementos
claves para un comprador que valora la preservacion de su vehiculo como parte de su rutina y

estilo de vida.

Finalmente, El Creador complementa esta identidad al representar la capacidad de innovacion
constante que ha caracterizado a Simoniz durante décadas. La marca incorpora avances
tecnologicos en cada nueva formulacion, lo que se refleja en productos especializados, de alto
rendimiento y adaptados a las nuevas necesidades del conductor moderno. Este arquetipo
permite conectar con consumidores que buscan soluciones diferenciadas y con un nivel

superior de especializacion, valorando la creatividad aplicada al cuidado automotriz.

Estos tres arquetipos permiten que Simoniz construya una narrativa clara y coherente: una

marca que combina desempefio comprobado, proteccion confiable e innovacion sostenida. Esta
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identidad fortalece su relacion con el consumidor ecuatoriano, que encuentra en Simoniz un
aliado integral para mantener su vehiculo en optimas condiciones, al mismo tiempo que

proyecta una personalidad s6lida, profesional y orientada a la mejora continua.
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5. OBJETIVOS DE MARKETING

Este capitulo establece los objetivos estratégicos de marketing para Simoniz Ecuador en el
periodo enero — diciembre 2026, considerando el relanzamiento digital de la marca, la apertura
del e-commerce oficial y la necesidad de fortalecer su posicionamiento en un mercado con
creciente competencia y consumidores mas informados. Los objetivos han sido definidos sobre
la base del diagnoéstico del entorno, los resultados de la investigacion del mercado objetivo y

las oportunidades detectadas en el comportamiento del consumidor ecuatoriano.

La formulacion de objetivos se desarrolla bajo el enfoque SMART, garantizando que sean
especificos, cuantificables, alcanzables, relevantes y definidos en un marco temporal preciso,

facilitando la medicion de resultados y el seguimiento continuo del desempeno de la estrategia.

5.1 Objetivos de marketing

Objetivo 1. Incrementar las ventas en un 18% hasta diciembre de 2026.

Consolidar el crecimiento comercial a través de la implementacion del e-commerce oficial, la
ampliacion del catalogo, la participacion en ferias automotrices y el fortalecimiento de alianzas

con talleres y distribuidores especializados.

Objetivo 2. Aumentar los seguidores en un 25% durante los primeros 9 meses de ejecucion.

Fortalecer la presencia digital mediante contenido de valor, campafias segmentadas en redes
sociales, optimizacion de motores de busqueda (SEO), activacion de influencers locales y

atencion personalizada por WhatsApp Business.

Objetivo 3. Incrementar la rentabilidad total en 6 puntos porcentuales para finales de 2026.

Optimizar costos operativos, mejorar la rotacion de inventarios e incrementar la participacion

de productos premium y kits, elevando el margen de 10% a 16%.
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5.2 Cuadro Resumen SMART

Tabla 26. Cuadro Resumen SMART

Objetivo Ventas +18% Visibilidad digital +25%

S

Potenciar ventas mediante  Expandir presencia en redes sociales y

e- commerce, ferias y trafico online.

nuevos productos.

Meta: USD. 11.210 MM +25% seguidores, alcance ¢
interacciones.

Basado en intencion de La marca ya tiene reconocimiento,

compra y crecimiento del solo falta alcance.

sector.

Impulsa el crecimiento Es clave para la adopcion del e-

sostenido de Simoniz en commerce.

Ecuador.

Dic 2026 9 meses

5.3 KPI’s por objetivo

Objetivo 1. Incremento en ventas

Tabla 27. Objetivo 1. Incremento de ventas

KPI Meta

Rentabilidad +6 puntos

Optimizar costos y aumentar
participacion de lineas
rentables.

10% — 16%

Estrategia viable con control
de costos e inventarios.

Mejora sostenibilidad
financiera.

Dic 2026

Ventas mensuales Crecimiento sostenido hasta lograr USD 11.210MM anuales

Ventas via e-commerce Alcanzar el 40% del total para 2026
Ticket promedio Incrementarlo a USD 180.50
Numero de pedidos Crecimiento del 12% trimestral

Nuevos clientes 350 nuevos clientes en 2025 — 2026

Objetivo 2. Visibilidad digital

Tabla 28. Objetivo 2. Visibilidad digital

KPI Meta

Crecimiento de seguidores +25% en 9 meses

Alcance mensual +30% sostenido

Engagement rate 6.5% promedio trimestral

Visitas al sitio web +20% mensual

CTR campaiias >2.0%
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Objetivo 3. Rentabilidad

Tabla 29. Objetivo 3. Rentabilidad

KPI Meta
Margen bruto Subir a 16%
Costo logistico por pedido Reducir 5%

CAC (costo adquisicion cliente) Reducir 15%
Venta de productos premium  Alcanzar 45% del catdlogo

Rotacion de inventarios Incrementar 10%

Crecimiento de Ventas
Meta: +18% Base: $9.5 MM — Objetivo: $11.210MM

Focos: E-commerce — nuevos productos — ferias — alianzas

Visibilidad y posicionamiento digital
Meta: +25% en 9 meses

Focos: Redes sociales — SEO — Campanas — Influencers - WhatsApp

Rentabilidad
Meta: +6 puntos | 10% — 16%

Focos: Optimizacion de costos — Productos premium — Kits - Inventarios
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6. HERRAMIENTAS Y DESARROLLO DE LAS ESTRATEGIAS

El disefio de estrategias de marketing requiere integrar herramientas que permitan a la empresa
crecer, consolidarse y diferenciarse dentro de su industria. Para Simoniz, este proceso es
fundamental, ya que opera en un mercado automotriz competitivo, donde los consumidores
comparan precios, buscan calidad comprobada y esperan una experiencia omnicanal cada vez
mas eficiente. De acuerdo con Munuera & Rodriguez (2012), las estrategias de crecimiento
permiten a las empresas fortalecer su posicion en el mercado, incrementar su participacion y
mejorar su rentabilidad a través de acciones planificadas y sostenidas en el tiempo. En este
contexto, se presentan las estrategias de crecimiento seleccionadas para Simoniz, orientadas a
potenciar su presencia digital, ampliar su catalogo de productos y consolidar nuevas

oportunidades comerciales.

6.1 Estrategias de crecimiento

6.1.1 Penetracion de mercado

La estrategia de penetracion de mercado busca aumentar la participacion de Simoniz dentro del
segmento actual de consumidores ecuatorianos interesados en productos de limpieza y
mantenimiento automotriz. Este enfoque es especialmente relevante debido al tamafio del
mercado meta identificado (98.475 personas en Quito), lo cual evidencia un alto potencial para

incrementar ventas y captar nuevos clientes dentro del mismo mercado geografico.

Las acciones clave para esta estrategia incluyen:

o Fortalecimiento de la presencia digital.

El mercado ecuatoriano muestra una clara transicion hacia el consumo digital, con un
porcentaje creciente de usuarios que buscan informacién y realizan compras en linea. Para
aprovechar esta tendencia, Simoniz debe incrementar su visibilidad mediante campafas
educativas, demostraciones en video, resefias de usuarios y contenido técnico que explique
beneficios de cada producto. Canales como Facebook, Instagram, TikTok y WhatsApp
Business permitirdn alcanzar a usuarios jovenes y adultos que ya buscan referencias de

productos automotrices en redes sociales.

e Activaciones en ferias y eventos automotrices.
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La participacion en ferias de autos, exhibiciones, competencias deportivas, lavaderos y tiendas
especializadas permitird que los consumidores prueben los productos, reciban demostraciones
y obtengan asesoria personalizada. Este tipo de contacto directo es altamente valorado por los
usuarios del sector automotriz, ya que suelen confiar mas en productos que pueden ver en

accion antes de comprar.

e Programas de fidelizacion.

La frecuencia de compra de productos automotrices no es mensual en la mayoria de los
consumidores, por lo que la fidelizacion se vuelve esencial. Descuentos por recompra,
membresias, kits de mantenimiento y beneficios por referidos permitirdn aumentar la retencion

y el ticket promedio.

o Alianzas con talleres, lavaderos y distribuidores.

Los talleres mecénicos, centros de estética automotriz y lavaderos son prescriptores clave.
Fortalecer vinculos comerciales con estos establecimientos permitira expandir la presencia de
Simoniz en puntos estratégicos donde los clientes toman decisiones de compra basadas en
recomendaciones expertas. Segin Aaker (2014), las alianzas estratégicas incrementan la

credibilidad y facilitan la expansion hacia nuevos segmentos.

6.1.2 Desarrollo de productos para mercados actuales

El desarrollo de productos se centra en ampliar y diversificar el catdlogo de Simoniz, con el fin
de responder a nuevas necesidades del consumidor ecuatoriano y mejorar su competitividad
frente a marcas como Meguiar’s, Turtle Wax y Chemical Guys. Segun Lamb, Hair & McDaniel
(2019), la innovacion en productos permite consolidar la lealtad en mercados actuales e

incrementar la participacion mediante la satisfaccion de necesidades especificas.

Para Simoniz, se identifican las siguientes oportunidades:

o Nuevas lineas de detailing para restauracion.

El mercado ecuatoriano muestra un interés creciente en productos que permitan mantener
vehiculos en Optimas condiciones sin necesidad de servicios profesionales frecuentes. Simoniz

puede fortalecer su catdlogo mediante nuevas variantes de:
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o Restauradores y abrillantadores especializados
o Productos para interiores avanzados
o Ventanas antihumedad o anti-vaho

o Ceras hibridas o ceramicas de larga duracion

o Kits integrados para necesidades especificas.

Las encuestas demuestran que los consumidores realizan compras esporadicas, por lo que
ofrecer kits combinados permitird incrementar el valor por transaccion. Entre los kits mas

demandados se encuentran:

o Kit de brillo completo
o Kit de cuidado interior
o Kit para autos nuevos

o Kit “express” para lavado en casa

Esta estrategia también simplifica la decision de compra para usuarios con bajo conocimiento

técnico.

o Linea premium de alto desempeiio.

La tendencia internacional evidencia un incremento en la demanda de productos de mayor
duracion, proteccion ceramica y acabado profesional. Simoniz puede desarrollar o ampliar una
linea premium mejor posicionada frente a marcas competidoras, lo cual incrementaria la

rentabilidad debido a su mayor margen comercial.

o Productos especializados para motocicletas y flotas.

Existe un mercado poco atendido: motociclistas, repartidores y empresas con flotas
comerciales. Productos como protectores de pintura para motos, limpiadores rapidos y formulas

anti-grasa para motorizados representan una linea de expansion viable.
o Presentaciones mas pequeiias 0 economicas.

Una porcion del consumidor ecuatoriano busca precios accesibles sin sacrificar calidad. Incluir
tamafos mas pequefios permitird llegar a un segmento mas amplio, especialmente jovenes y

compradores ocasionales.
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Estas innovaciones permitirdn a Simoniz ampliar su catalogo, atender nuevas necesidades y
reforzar su posicionamiento como una marca confiable, accesible y especializada para el

mercado ecuatoriano.

6.2 Estrategias de competencia

Las estrategias de competencia permiten a una empresa diferenciarse frente a sus rivales,
fortalecer su posicion en el mercado y captar clientes mediante una propuesta de valor clara y
distintiva. Estas estrategias orientan la forma en que una organizacion responde al entorno,
identifica ventajas competitivas y define como generar crecimiento sostenido, ya sea mediante
calidad, precio, innovacion o experiencia de marca. De acuerdo con Munuera y Rodriguez
(2012), comprender la dindmica competitiva es fundamental para disefiar acciones efectivas

que aseguren la permanencia del negocio en mercados cada vez mas exigentes y saturados.

En el caso de Simoniz, el andlisis estratégico de su industria, sus competidores directos
(Meguiar’s, Turtle Wax, Chemical Guys y marcas locales) y su portafolio actual permite
determinar que la estrategia competitiva mas adecuada es una estrategia analizadora,

complementada con elementos de la estrategia prospectora, segiin el modelo de Miles y Snow

(1978).
6.2.1 Estrategia analizadora como enfoque principal

La estrategia analizadora combina dos elementos esenciales: estabilidad en los productos y
mercados ya consolidados, y exploracion gradual de innovaciones con potencial de
crecimiento. Para Simoniz, esta combinacion es particularmente relevante, ya que opera en un
mercado competitivo, donde los consumidores valoran la calidad comprobada, pero al mismo
tiempo muestran interés creciente por productos mds especializados, presentaciones

innovadoras y experiencias mejoradas.

A través de esta estrategia, Simoniz puede:

e Mantener la fortaleza de su portafolio tradicional, reconocido por su desempeiio,
facilidad de uso y disponibilidad en tiendas fisicas, lubricadoras y centros automotrices.
e Optimizar procesos y estandarizar la calidad, garantizando consistencia en todos los

puntos de venta.
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o Expandirse hacia productos mas avanzados, como lineas ceramicas, restauradores
profesionales o kits integrales de detailing.
e Desarrollar el nuevo e-commerce, complementando su distribucion tradicional con una

experiencia digital robusta y confiable.

6.2.2 Elementos prospectores: innovacion y busqueda de nuevas oportunidades

Aunque el enfoque principal es analizante, Simoniz debe integrar elementos prospectores para
no quedar rezagado frente a marcas con propuestas altamente innovadoras. Las empresas con
estrategias prospectivas se caracterizan por explorar nuevos mercados, lanzar productos

diferenciados y anticiparse a tendencias emergentes (Miles & Snow, 1978).

Para Simoniz, los componentes prospectores mas relevantes son:

e Desarrollo de nuevas lineas funcionales (ceramicos, quick detailers avanzados,
limpiadores especializados).

e Exploracion de nichos especificos como motociclistas, conductores de flotas y usuarios
que optan por mantenimiento doméstico del vehiculo.

e Innovacion en formatos, presentaciones y kits, respondiendo a patrones de compra mas
practicos y orientados a soluciones completas.

o Implementacion de tecnologias digitales, que permitan mejorar la interaccién con el

consumidor y enriquecer la experiencia de compra.

6.2.3 Estrategia competitiva segun Kotler: enfoque de especialista

De acuerdo con Kotler y Keller (2016), las empresas pueden competir como lideres, retadoras,
seguidoras o especialistas. Tras analizar la posicion actual de Simoniz en Quito y la estructura

competitiva del mercado automotriz, la estrategia mas adecuada es la de especialista o nicho.

Simoniz destaca por su capacidad de especializacion en productos de mantenimiento y estética
automotriz, respaldada por una trayectoria de marca confiable y una relacion estrecha con
consumidores interesados en calidad y desempefio comprobado. Su posicionamiento se basa

en cuatro pilares:

o Especializacion técnica.
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Amplio portafolio de productos orientados al cuidado exterior, interior y mantenimiento de

vehiculos, con caracteristicas diferenciadas frente a alternativas genéricas.

e Reputacion y confianza.

La marca mantiene presencia consolidada en mercados tradicionales, lo que genera menor

percepcion de riesgo en el consumidor.

e Segmentacion clara dentro del nicho automotriz.

Consumidores que cuidan su vehiculo de forma regular, aficionados del detailing, talleres
especializados, motociclistas y usuarios que buscan soluciones efectivas sin recurrir a servicios

profesionales frecuentes.

e Propuesta de valor basada en desempeiio y facilidad de uso.

Simoniz combina calidad, accesibilidad y practicidad, elementos muy valorados en el mercado

local.

6.3 Marketing Mix

El Marketing Mix es una herramienta estratégica que ayudan a las empresas a definir, organizar
y coordinar todo lo relacionado con su oferta de productos/servicios al mercado a través de

cuatro variables clave: producto, precio, plaza y promocion.

Su principal proposito es disefiar una propuesta de valor atractiva para el cliente y que esta sea

alineada con los objetivos de la empresa.

6.3.1 Producto
Simoniz cuenta con una amplia cartera de productos orientados al cuidado automotriz, que
incluye soluciones para limpieza exterior, limpieza interior, mantenimiento y proteccion, asi
como accesorios complementarios. Los aspectos relacionados con la mezcla de producto, tales
como la amplitud y profundidad de linea, cartera de productos, caracteristicas diferenciadoras,
comparacion con la competencia y elementos de branding, fueron desarrollados previamente
en el numeral 1.1 "Compaiiia" del Capitulo 1. En términos generales, la marca se caracteriza

por ofrecer soluciones destinadas al mantenimiento, proteccion y cuidado de los vehiculos,
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mediante presentaciones adaptadas a las necesidades de distintos segmentos de clientes, tanto

consumidores finales como usuarios profesionales.

6.3.2 Precio
Simoniz maneja una estrategia de precios competitiva orientada al segmento medio—premium
accesible, buscando mantener un equilibrio entre calidad percibida, competitividad y
rentabilidad. La marca no basa su propuesta Unicamente en ofrecer precios bajos, sino en
transmitir valor a través de la efectividad de sus productos, el reconocimiento internacional de
la marca y la confianza que genera en el consumidor. Esta estrategia le permite diferenciarse
de productos genéricos de bajo costo y posicionarse como una alternativa confiable dentro del

mercado de cuidado automotriz en Ecuador.

La metodologia de fijacion de precios utilizada por Simoniz combina el enfoque de costos méas
margen (markup) con criterios de valor percibido y analisis competitivo. En primer lugar, se
consideran los costos asociados a produccion, importacion, distribucion, logistica y
comercializacion de cada producto. Sobre esta base se establece un margen esperado de
rentabilidad del 30% para asi mantener sostenibilidad financiera y competitividad dentro del
mercado. Sin embargo, el precio final no se determina unicamente por el costo, sino también
por la percepcion de calidad y el valor que el consumidor atribuye al producto en comparacion

con otras marcas disponibles.

Adicionalmente, la empresa toma en consideracion variables como posicionamiento de marca,
nivel tecnologico del producto, desempeiio esperado y sensibilidad del consumidor frente al
precio. Esto permite establecer precios diferenciados segln el tipo de linea y el segmento de
mercado al que se dirige cada producto. Por esta razon, la empresa maneja una segmentacion
de precios entre su linea estandar, orientada al consumidor general que busca soluciones
funcionales y accesibles para el mantenimiento cotidiano del vehiculo, y su linea profesional,
enfocada en consumidores especializados, centros de detailing y usuarios que demandan

productos de mayor desempefio técnico y valor agregado.

La politica comercial también contempla estrategias promocionales y descuentos por volumen
dirigidos a distribuidores y clientes corporativos. Entre estas acciones se incluyen
bonificaciones por cumplimiento de metas mensuales y trimestrales, incentivos por recompra
y promociones temporales orientadas a incrementar rotacion de inventario y participacion de
mercado. Asimismo, la marca implementa campafias promocionales estacionales durante

periodos de alta demanda, como vacaciones, feriados, fin de afo y fechas comerciales
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relevantes como el Dia del Padre, momentos en los que el consumidor suele incrementar el

gasto relacionado con mantenimiento y cuidado vehicular.

Esta combinacién entre fijacion de precios basada en costos, percepcion de valor y andlisis
competitivo permite que la organizacion mantenga una posicion solida dentro del mercado
automotriz ecuatoriano, ofreciendo productos con una relacion equilibrada entre calidad,

confianza y accesibilidad economica.

6.3.3 Plaza
La empresa opera principalmente bajo un modelo multicanal de distribucion indirecta,
mediante alianzas con cadenas de consumo masivo como Corporacion Favorita, Kywi,
Hipermarket y Coral, ademas de distribuidores a nivel nacional y cobertura TAT orientada a
ferreterias, autolavados, autolujos, talleres de detailing y centros repuesteros. Este sistema de
distribucion permite que los productos Simoniz mantengan una amplia cobertura y
disponibilidad dentro del mercado ecuatoriano, fortaleciendo su presencia en distintos canales

comerciales del pais.

Actualmente, Simoniz no cuenta con puntos de venta propios orientados a la comercializacion
directa al consumidor final, ya que su modelo de negocio se basa principalmente en la
distribucion a través de intermediarios y aliados comerciales estratégicos. En este contexto, las
estrategias digitales y el desarrollo del e-commerce planteados dentro del presente proyecto no
buscan reemplazar el canal tradicional ni vender directamente al consumidor final, sino
fortalecer la relacion comercial con distribuidores, mayoristas y clientes corporativos mediante
herramientas digitales que faciliten los procesos de pedido, atencidon, seguimiento y

comunicacion comercial.

De esta manera, el comercio electrénico propuesto funcionard como una plataforma de apoyo
para distribuidores y socios comerciales, permitiendo optimizar la gestion de pedidos, mejorar
el acceso al portafolio de productos, agilizar procesos comerciales y fortalecer la presencia
digital de la marca. Esta estrategia complementa el modelo de distribucion indirecta ya

consolidado y contribuye al fortalecimiento de la red comercial de Simoniz a nivel nacional.

6.3.4 Promocion
La comunicacién de marca de Simoniz se enfoca en transmitir atributos de rendimiento,
proteccion y confianza hacia el consumidor. Actualmente, la estrategia promocional de la marca
se desarrolla principalmente mediante acciones BTL, debido a que la empresa no dispone de

estrategias ATL. Entre los principales medios de promocion se encuentran las activaciones en
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punto de venta, demostraciones de producto, mercaderismo, impulso y material POP,

orientados a fortalecer la visibilidad y rotacion del portafolio en el canal comercial.

En relacion con la distribucion del presupuesto por canal, el 48% se destina al canal retail, el
20% al canal distribuidor y el 3% al canal tradicional, evidenciando una mayor concentracion
de recursos en cadenas y puntos de venta de alto trafico. Asimismo, el presupuesto de marketing
BTL se distribuye principalmente en actividades de mercaderismo e impulso, representando el
60% de la inversion total, seguido de descuentos y campanas promocionales desarrolladas por

el area de mercadeo con un 20%, y finalmente un 20% destinado a material BTL y POP.

La empresa prioriza estrategias de contacto directo con el consumidor y ejecucion comercial
en el punto de venta; sin embargo, presenta debilidades en comunicacion digital, debido a la
limitada presencia en redes sociales y ausencia de campafas digitales estructuradas, lo que

restringe su alcance hacia segmentos de consumidores mas digitalizados.

6.4 Mapa de empatia

El mapa de empatia constituye una herramienta estratégica que permite comprender de manera
mas profunda el comportamiento del consumidor, considerando no solo variables
demograficas, sino también aspectos emocionales, motivacionales y conductuales que influyen
en la decision de compra. Su aplicacion facilita identificar qué piensa, siente, escucha, observa
y espera el cliente frente a una marca, permitiendo disefiar estrategias comerciales y

comunicacionales mas alineadas con sus necesidades reales (Kotler & Keller, 2016).

Dentro de la presente investigacion, el mapa de empatia fue elaborado tomando como
referencia dos perfiles estratégicos vinculados al mercado de Simoniz. El primero corresponde
al segmento “Cuidadores de vehiculo”, identificado como el principal grupo de consumidores
finales de la marca. El segundo perfil corresponde a clientes comerciales relacionados con
actividades de autolavado y detailing automotriz, segmento que forma parte del canal
profesional donde Simoniz mantiene presencia mediante distribuidores, talleres especializados

y negocios dedicados al mantenimiento vehicular.

La Figura 41 presenta el perfil de “Carlos”, consumidor representativo del segmento
“Cuidadores de vehiculo”. Este perfil fue construido con base en los resultados obtenidos en la
investigacion de mercado, especialmente en preguntas relacionadas con habitos de compra,

percepcion de calidad, motivaciones de consumo y factores de decision. A partir de ello se
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identificé que este consumidor busca productos efectivos, faciles de usar y que permitan
mantener el vehiculo limpio y protegido como parte de su imagen personal. Asimismo, suele
informarse mediante recomendaciones, contenido digital automotriz y comparaciones entre
marcas. Sus principales preocupaciones se relacionan con adquirir productos de baja calidad o
pagar precios elevados sin obtener resultados visibles, mientras que sus expectativas se enfocan

en lograr limpieza, brillo y proteccion duradera para el vehiculo.

Por otra parte, la Figura 42 presenta el mapa de empatia del perfil “Miguel”, representante del
segmento comercial asociado a negocios de autolavado y detailing automotriz. Aunque este
grupo no formé parte del segmento principal B2C analizado en las encuestas, su incorporacion
se justifica debido a la relevancia que tiene dentro del modelo de distribucion indirecta de
Simoniz y su participaciéon en el canal profesional automotriz. Este perfil representa a
propietarios o administradores de negocios especializados que demandan productos de alto

rendimiento, aplicacion eficiente y resultados consistentes para atender a sus clientes.

El analisis de este perfil evidencia que las decisiones de compra estan fuertemente influenciadas
por factores como rendimiento del producto, relacion costo-beneficio, soporte técnico y
confianza en la marca. Ademas, este tipo de cliente suele mantenerse informado mediante
recomendaciones de otros negocios, experiencias previas, demostraciones comerciales y
retroalimentacion directa de sus clientes finales. Entre sus principales preocupaciones se
encuentran adquirir productos que no cumplan con el rendimiento esperado, variaciones en la
calidad, incremento de costos o dificultades de abastecimiento. Por el contrario, sus objetivos
se centran en mejorar la satisfaccion del cliente, optimizar tiempos de trabajo y aumentar la

rentabilidad del negocio mediante productos confiables y duraderos.

La elaboraciéon de ambos mapas de empatia permitié obtener una vision mas completa del
mercado objetivo de Simoniz, integrando tanto la perspectiva del consumidor final como la del
cliente comercial especializado. Esto facilita el desarrollo de estrategias diferenciadas de
comunicacion, promocion y comercializacion, adaptadas a las necesidades y expectativas

especificas de cada perfil.
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Hlustracion 41. Mapa de empatia "cuidadores de su vehiculo particular"
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Hlustracion 42. Mapa de empatia “limpiadores de vehiculo como negocio”
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Buyer Persona

El desarrollo del Buyer Persona permite perfilar de manera detallada a los distintos tipos de
clientes que conforman el mercado objetivo de Simoniz. Esta herramienta ayuda a la
segmentacion de mercado, ya que incorpora elementos conductuales motivacionales los cuales
explican como, por qué y bajo qué circunstancias los consumidores adquieren productos de
cuidado automotriz. Ademads, la identificacion de estos perfiles estratégicos facilita la
personalizacion de las estrategias comerciales y de comunicacion haciéndolas mas efectivas,

cercanas y con mayor impacto al shopper.

El Buyer Persona: “Cuidador de su vehiculo personal” representa a un cliente ideal que le gusta
mantener en excelentes condiciones su auto. Este lo cuida y lo limpia cada domingo después
de pasear con su familia, ¢l piensa que es mejor hacerlo el mismo ya que tiene un tiempo para

si mismo y de paso ahorra dinero.

Por otro lado, el Buyer Persona: “Limpiador profesional” representa a un cliente duefio de un
taller de autolavado, que prioriza la calidad del precio, ya que su negocio tiene varios afnos
llevando una excelente trayectoria que le ha llevado a mantener una buena relaciéon con todos

sus clientes.
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Tlustracion 44. Perfil Buyer Persona: ""Limpiador profesional”
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6.6 Canvas de Valor

El Canvas de Propuesta de Valor constituye una herramienta estratégica que permite relacionar
las necesidades, expectativas y problematicas del cliente con los atributos y beneficios
ofrecidos por la marca. Su aplicacioén facilita identificar como los productos y servicios
responden a las frustraciones del consumidor (Pains) y como generan beneficios adicionales o
resultados deseados (Gains), permitiendo evaluar el nivel de coherencia entre la propuesta de

valor y las verdaderas necesidades del mercado objetivo (Osterwalder et al., 2015).

En el caso de Simoniz, el desarrollo del Canvas de Valor se elabord tomando como referencia
los resultados obtenidos en la investigacion de mercado y los perfiles analizados en los mapas
de empatia, especialmente el segmento “Cuidadores de vehiculo”. Esto permiti¢ identificar
problematicas frecuentes relacionadas con el mantenimiento automotriz, la percepcion de

calidad y las expectativas asociadas al cuidado estético y funcional del vehiculo.

Entre los principales pains identificados se encuentran el temor a utilizar productos que puedan
dafar la pintura o las superficies del vehiculo, la desconfianza hacia productos de baja calidad,
la dificultad para encontrar soluciones realmente efectivas y la percepcion de pérdida de tiempo
o dinero cuando los resultados no son visibles o duraderos. Asimismo, muchos consumidores
manifestaron preocupacion por adquirir productos que no cumplan con lo prometido o que

requieran procesos complicados de aplicacion.

Frente a estas frustraciones, Simoniz desarrolla pain relievers orientados a reducir los riesgos
y preocupaciones del consumidor mediante formulas especializadas, productos seguros para
distintas superficies y soluciones disefiadas para ofrecer resultados visibles y proteccion
prolongada. La marca busca transmitir confianza a través de su trayectoria, respaldo
internacional y percepcion de calidad, ofreciendo productos que facilitan la limpieza y

proteccion del vehiculo sin generar dafios en pintura, interiores o acabados.

Por otro lado, dentro de los gains identificados se destaca el deseo del consumidor de mantener
el vehiculo limpio, brillante y protegido por mas tiempo, prolongar la vida util de la pintura,
mejorar la apariencia estética del automovil y obtener satisfaccion personal al conservar el
vehiculo en buenas condiciones. También se identifico la necesidad de productos practicos,
faciles de aplicar y capaces de generar resultados profesionales sin requerir conocimientos

técnicos avanzados.
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En respuesta a estas expectativas, Simoniz desarrolla gain creators enfocados en brindar
beneficios funcionales y emocionales al consumidor, mediante productos que proporcionan
brillo duradero, proteccion contra agentes externos, facilidad de uso y resultados visibles desde
la primera aplicacion. De igual manera, la marca incorpora lineas especializadas y formulas de
alto rendimiento que permiten al usuario percibir mayor cuidado, proteccion y valorizacion de

su vehiculo.

La articulacion entre los pains, gains, pain relievers y gain creators permite construir una
propuesta de valor coherente con las necesidades reales del mercado, fortaleciendo el
posicionamiento de Simoniz como una marca confiable, especializada y orientada al cuidado

integral del vehiculo.
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Ilustracion 45. Modelo Canvas de Valor
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6.7 Funnel de Ventas

El funnel de ventas propuesto para Simoniz se estructura de manera diferenciada para los dos
perfiles de buyer persona identificados en la investigacion: el consumidor final B2C
(“Cuidadores de su vehiculo”) y el segmento B2B (“Negocios de autolavado y detailing”). Esta
diferenciacion responde a que ambos perfiles presentan motivaciones, procesos de decision y
canales de contacto distintos, por lo que requieren estrategias especificas para lograr conversion

y fidelizacion.

En el caso del segmento B2C, el proceso se orienta hacia consumidores que buscan proteger la
estética y prolongar la vida util de su vehiculo. Sus decisiones estdn influenciadas por
resultados visibles, demostraciones practicas, recomendaciones digitales y percepcion de
calidad. Por ello, el funnel incorpora herramientas digitales y activaciones presenciales

enfocadas en generar confianza, educacion y prueba del producto.

Por otro lado, el segmento B2B esta conformado por negocios de autolavado, detailing y
comercializacidon automotriz que priorizan rendimiento, rentabilidad y soporte técnico. En este
caso, el funnel se enfoca en relaciones comerciales de largo plazo, demostraciones técnicas,

asesoria personalizada y programas de fidelizacion para distribuidores y clientes profesionales.

De acuerdo con Kotler y Keller (2016), el funnel de ventas permite comprender el recorrido
del consumidor desde el reconocimiento de la necesidad hasta la fidelizacion, facilitando la
implementacion de acciones especificas en cada etapa para maximizar la conversion y

fortalecer la relacion con el cliente.
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Tabla 30 Funnel de ventas B2C — “Cuidadores de su vehiculo”

Etapa del | Objetivo Pain/Gain Acciones Herramientas
funnel identificado propuestas  por
Simoniz
Atraccion Generar Miedo a rayar la Videos “antes y TikTok, Instagram,
visibilidad y pintura y usar después”, reels impulsadoras,
captar atencion productos de baja demostrativos, exhibiciones
calidad activaciones en
supermercados y ferias
automotrices
Interés Despertar interés | Desconocimiento Tutoriales répidos, Redes sociales, QR
y educar al técnico y dudas contenido educativo, en PDV, WhatsApp
consumidor sobre aplicacion comparativos de
productos, lives con
demostraciones
Consideracion | Generar Dudas sobre Muestras en vivo, Merchandising,
confianza y efectividad y testimonios reales, microinfluencers,
evaluacion de duracion packs promocionales, | asesoria
compra recomendaciones
personalizadas
Compra Lograr compra Necesidad de Descuentos por Promociones PDV,
seguridad en la combos, promociones | WhatsApp
decision estacionales, Business
beneficios por primera
compra
Fidelizacion Incentivar Deseo de mantener | Programas de CRM, email
recompra y el vehiculo siempre | recompra, tips marketing,
recomendacion protegido postventa, contenido WhatsApp
exclusivo y
promociones VIP
Tabla 31 Funnel de ventas digital propuesto para cumplir el objetivo de visibilidad
Etapa Accion digital Hook o gancho
Atraccion Reels y TikToks con demostraciones “¢ Tu carro perdi6 brillo? Mira esto...”
visuales
Interés Encuestas, trivias y comparativas “¢Cual error esta dafiando la pintura de tu
auto?”
Consideracion | Remarketing y testimonios “Miles de conductores protegen su vehiculo
con Simoniz”
Compra Boton directo a WhatsApp “Recibe asesoria y encuentra tu producto ideal”
distribuidores
Fidelizacion Contenido postcompra y promociones | “Mantén el brillo por mas tiempo con estos

tips”
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Tabla 32 Funnel de ventas B2B — “Negocios de autolavado y detailing”

Etapa del | Objetivo Pain/Gain Acciones Herramientas
funnel identificado propuestas
Atraccion Identificar Necesidad de Base de datos Fuerza de ventas
negocios productos rentables | comercial y visitas
potenciales y confiables técnicas
Interés Presentar Dudas sobre Demostraciones Ejecutivos
propuesta de valor | rendimiento y costo- | técnicas y pruebas de | comerciales
beneficio producto
Consideracion | Comparar Riesgo de baja Capacitacion y Kits demostrativos
desempeiio frente | calidad pruebas controladas
a competencia
Compra Cerrar acuerdo Necesidad de Planes por volumeny | CRM comercial
comercial abastecimiento bonificaciones
continuo
Fidelizacion Mantener relacion | Necesidad de Seguimiento técnico Asesoria
de largo plazo soporte constante y promociones personalizada
exclusivas

La propuesta del funnel se construye directamente a partir de los pains y gains identificados en

los mapas de empatia y el canvas de valor. Por ejemplo, el temor del consumidor a rayar la

pintura del vehiculo se transforma en mensajes de proteccion y demostraciones visuales,

mientras que el deseo de mantener el automovil brillante y protegido se convierte en contenido

aspiracional y pruebas visibles de resultados.

De esta manera, las herramientas estratégicas utilizadas en la investigacion mantienen

coherencia entre si y permiten que las acciones comerciales respondan directamente a las

motivaciones reales del consumidor, fortaleciendo la efectividad de la estrategia de marketing

y aumentando las probabilidades de conversion.
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SIMONIZ-

Funnel de Ventas B2C para Simoniz

Captar la atencidn del comsumider final y generar

ATRACCION reconocimiente de marca en puntos de venta
fisicas
INTERES Gen?rsr curicsidad, inte_raccidn ¥
confianza en el consurmidor.
CONSIDERACION E‘emc_ir dudas vy fartalecer la
intencian de compra.
COMPRA Imce nt'l'.r.ar la compra inmediata del
consumidar.
RECOMPRA Y Generar recompra y relscion
FIDELIZACION continua con el consumidor.

Tlustracion 46 Funnel de Ventas B2C

SIMONIZ-

Funnel de Ventas Digital para Simoniz

ATRACCION |I'|l3rE-I'I'IE'I'IPE.r alcance y reconocimients de marca en
medios digitales.
INTERES Generar Farri:ipacian e interaccion
del usuario con la marca.
CONSIDERACION Fortalecer infe ncion de compra y
generar confisnza
COMPRA Transformar interaccion digital en
ventas o contactos.
RECOMPRA Y Generar recompra y construir
FIDELIZACION comunided digitsl

Hlustracion 47 Funnel de Ventas Digital
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SIMONIZ-

Funnel de Ventas B2E para Simoniz

ATRACCION Cﬂptﬂr.disl'ribuil:hres. retail y clientes comercisles
potenciales.
INTERES Genenar_ confianza y demostrar valor
comercial
Reducir barreras comercisles v
CONSIDERACION fortalecer intencigm de compra.
COMPRA Cerrar acuer_dua comerciales y
generar pedidos.
RECOMPRA Y Fortslecer relaciones comerciales &
FIDELIZACHON |Ergc| phzg._

Tlustracion 48 Funnel de Ventas B2B
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7. DESARROLLO Y PLANIFICACION DE LAS ESTRATEGIAS

Con el propodsito de cumplir los objetivos de marketing establecidos, y en concordancia con las
herramientas metodologicas expuestas en el capitulo anterior, se detallan las estrategias formuladas, con
el fin de guiar la toma de decisiones, orientar la ejecucion de acciones concretas y maximizar el impacto

de la marca Simoniz en sus distintos canales y publicos objetivo.

Objetivo 1. Incrementar las ventas en un 18% hasta diciembre de 2026.

Consolidar el crecimiento comercial a través de la implementacion del e-commerce oficial, la
ampliacion del catalogo, la participacion en ferias automotrices y el fortalecimiento de alianzas

con talleres y distribuidores especializados.

Estrategia 1: Fortalecimiento del punto de venta

Objetivo: Incrementar la rotacion de productos Simoniz en 350 puntos de venta estratégicos a
nivel nacional, mediante mejoras en la visibilidad, exhibicion y material promocional de la

marca durante los primeros 9 meses de ejecucion.

Frecuencia: Mensual

Publico objetivo: Todos los clientes con punto de venta fisico

Desarrollo de la estrategia: El PDV (Punto de Venta) es el principal espacio de decision de
compra para los productos de cuidado automotriz. Por ello, se propone fortalecer la presencia
de la marca mediante exhibiciones diferenciadas, material POP, rompe traficos en percha y

activaciones comerciales que destaquen los beneficios del portafolio frente a la competencia.

Tabla 33. Actividades Estrategia 1

Actividad Presupuesto USD Area Responsable
Disefio y produccion de material POP $ 5.000 Marketing
Produccion de exhibidores $ 7.000 Trade Marketing
Capacitacion a fuerza de ventas - Comercial
Activaciones en PVD $ 4.000 Trade Marketing
Supervision y control de exhibiciones - Comercial
PRESUPUESTO TOTAL $ 16.000

137



KPI:

Incremento de rotacidon por punto de venta

Numero de exhibiciones activas

Crecimiento del ticket promedio

Estrategia 2: Fortalecimiento de presencia en autoservicios v activaciones comerciales

Objetivo: Incrementar la visibilidad y rotaciéon de productos Simoniz en cadenas de
autoservicio estratégicas mediante exhibiciones preferenciales, activaciones comerciales y

demostraciones de producto.
Frecuencia: Trimestral

Publico objetivo: Consumidores que adquieren productos de limpieza automotriz en

supermercados, hipermercados, ferreterias y tiendas de autoservicio.

Desarrollo de la estrategia: La investigacion de mercado determin6 que el principal canal de
compra para los consumidores de productos de limpieza automotriz corresponde a los
autoservicios y cadenas retail. En respuesta a este hallazgo, Simoniz enfocara esfuerzos en
fortalecer su presencia dentro de puntos de venta estratégicos como Supermaxi, Megamaxi,
Coral Hipermercados, Kywi e Hipermarket, mediante acciones orientadas a mejorar la

exhibicion y aumentar la interaccion del consumidor con la marca.

La estrategia contempla la implementacion de cabeceras de gondola, exhibiciones secundarias,
material POP y demostraciones en vivo dentro del punto de venta, buscando generar mayor
visibilidad y facilitar la decision de compra. Ademas, se ejecutaran activaciones promocionales
con impulsadoras y entrega de muestras en temporadas de alta demanda, reforzando el

posicionamiento de la marca y la experiencia del consumidor.
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Tabla 34. Actividades Estrategia 2

Actividad Presupuesto USD | Area Responsable
Implementacion de exhibiciones especiales $5.000 Trade Marketing
Disefio y producciéon de material POP $3.500 Marketing
Activaciones ¢ impulsacion en autoservicios | $2.500 Comercial
Material promocional y muestras $ 1.800 Marketing
PRESUPUESTO TOTAL $ 12.800

KPI:

¢ Incremento de ventas en cadenas de autoservicio.
e Numero de exhibiciones implementadas.

e Incremento de rotacion por punto de venta.

e Numero de activaciones ejecutadas.

e Participacion de marca en gondola.

Objetivo 2. Aumentar la visibilidad digital en un 25% durante los primeros 9 meses de

ejecucion.

e Fortalecer la presencia digital mediante contenido de valor, campafias segmentadas en
redes sociales, optimizacién de motores de busqueda (SEO), activacion de influencers

locales y atencion personalizada por WhatsApp Business.

Estrategia 3: Generacion de contenido de valor en redes sociales

Objetivo: Incrementar el alcance y la interaccion de la marca en plataformas digitales mediante

contenido atractivo y educativo.
Frecuencia: Mensual
Publico objetivo: Todos los clientes con redes sociales

Desarrollo de la estrategia: El contenido digital se orientard a informar y educar al
consumidor final sobre el correcto cuidado del vehiculo, demostrando el uso y los beneficios

de los productos Simoniz, ademas, informard de nuevas promociones, campafias y nuevos
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productos a la venta. Este enfoque permite generar confianza, autoridad de marca y mayor

intencion de compra.

Tabla 35. Actividades Estrategia 3

Actividad Presupuesto USD | Area Responsable
Produccion de contenido audiovisual $ 3.000 Marketing

Disefio de artes $1.200 Marketing
Publicidad pagada en redes sociales $3.500 Marketing
Community Manager $5.400 Recursos Humanos
PRESUPUESTO TOTAL $13.100

KPI:
e Alcance

e Numero de seguidores y reacciones en redes

e [Engagement

Estrategia 4: WhatsApp Business como canal comercial

Objetivo: Fortalecer la relaciéon con clientes actuales y potenciales mediante atencidon

personalizada.

Frecuencia: Mensual

Publico objetivo: Todos los clientes con redes sociales.

Desarrollo de la estrategia: Generar venta a través de WhatsApp Business principalmente con

el consumidor final que estd en contacto permanente con el contenido.

Tabla 36. Actividades Estrategia 4

Actividad Presupuesto USD Area Responsable
Implementacion de WhatsApp Business - Marketing
Capacitacion y atencion digital $ 300 Comercial
Automatizacion basica de respuestas $ 100 Marketing
Seguimiento y soporte mensual. $ 500 Comercial
PRESUPUESTO TOTAL $900
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KPI:

e Numero de consultas atendidas.
e Ventas generadas en este canal.

e Tasa de respuesta.

Objetivo 3. Incrementar la rentabilidad total en 6 puntos porcentuales para finales de 2026.

e Optimizar costos operativos, mejorar la rotaciéon de inventarios e incrementar la

participacion de productos premium y kits, elevando el margen de 10% a 16%.
Estrategia 5: Optimizacion del mix de productos
Objetivo: Incrementar la participacion de productos con alto margen de rentabilidad.
Frecuencia: Mensual
Publico objetivo: Fuerza de ventas y clientes multicanal

Desarrollo de la estrategia: Reorganizar el portafolio comercial priorizando la promocion
activa de productos con mayor margen de rentabilidad, sin afectar la competitividad de precio
frente a la competencia. De igual manera, desarrollar kits que permitan aumentar el ticket
promedio por cliente mejorando la percepcion de valor y facilitando la venta cruzada,

especialmente en los puntos de venta fisicos.

Tabla 37. Actividades Estrategia 5

Actividad Presupuesto USD | Area Responsable
Disefio de kits promocionales $ 1.500 Marketing
Material de apoyo comercial $1.200 Marketing
Promociones dirigidas a clientes clave $2.000 Comercial
Andlisis de rentabilidad por producto - Financiero
PRESUPUESTO TOTAL $4.700

KPI:

e Margen por producto.

e Participacion de venta de productos mas rentables.
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Estrategia 6: Optimizacion de inventarios v costos

Objetivo: Reducir costos operativos y mejorar la eficiencia logistica.
Frecuencia: Mensual
Publico objetivo: Personal interno Simoniz

Desarrollo de la estrategia: Mejorar los procesos logisticos de distribucidon con el fin de
reducir costos referentes a sobre stock, quiebre de inventario y reprocesos; implementando
controles perioddicos entre el area de logistica, produccion, financias y comercial, lo que

permitira tomar decisiones mas eficientes alineadas a la demanda real del mercado.

Tabla 38. Actividades Estrategia 6

Actividad Presupuesto Area Responsable
USD

Andlisis de rotacion y stock - Comercial y Produccion.
Ajuste de planificacion de importaciones | - Financiero
Optimizacion en procesos de distribucion | $ 1.000 Logistica
Control y seguimiento mensual - Gerencia General
PRESUPUESTO TOTAL $1.000

KPI:

e % Ebitda mensual
e Rotacion de inventario

e Nivel de stock optimo

La planificacion de estrategias permite a Simoniz contar con una hoja de ruta clara y
estructurada orientada al crecimiento sostenible, la consolidacion de la marca y la mejora
continua de la rentabilidad. La correcta ejecucion de estas estrategias cimentard las bases para

la evolucion hacia un modelo comercial mas integrado y centrado en el cliente.
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Tabla 39. Presupuesto por estrategia

PRESUPUESTO
# ESTRATEGIA
ASIGNADO

ESTRATEGIA 1 $ 16.000
ESTRATEGIA 2 $12.800
ESTRATEGIA 3 $13.100
ESTRATEGIA 4 $900
ESTRATEGIA 5 $4.700
ESTRATEGIA 6 $ 1.000

TOTAL $ 48.500
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8. ANALISIS FINANCIERO DEL PLAN DE MARKETING

El presente capitulo analiza el impacto financiero del plan de marketing propuesto para Simoniz
en Ecuador. Considerando el comportamiento histérico de las ventas, la evaluacion de la
rentabilidad y las proyecciones para el afio 2026, este analisis permite evaluar la viabilidad del

plan y su contribucion directa a la mejora del desempeio financiero de la empresa.

8.1 Analisis historico de ventas

El comportamiento de las ventas en los ultimos afios evidencia un entorno competitivo
desafiante, asi como la necesidad de implementar estrategias comerciales y de marketing mas
estructuradas. Durante el afio 2024, Simoniz alcanzé un cierre de ventas de 10.0 MM USD,
mientras que en 2025 se registrd una disminuciéon de 9.5 MM USD, lo cual representa una

contraccion del 5%.

Tabla 40. Historico de Ventas

ANO VENTA USD VAR%
2024 $10.002.526
2025 $9.521.659 -5%

Esta reduccion puede atribuirse a factores como mayor presion competitiva con marcas mas
economicas, cambios en el comportamiento del consumidor y sobre todo limitaciones en la
activacion comercial y digital. Frente a este escenario, el presente plan de marketing se plantea
como una respuesta estratégica orientada a revertir la tendencia y retomar un camino de

crecimiento sostenible.

8.2 Analisis historico del EBITDA

El EBITDA es un indicador clave para evaluar la rentabilidad operativa de un negocio, ya que
este refleja la eficiencia de la empresa antes de efectos financieros y contables. En el caso de
Simoniz, se observa una mejora progresiva de este indicador en los ultimos afios, lo cual

evidencia avances en el control de costos y eficiencia operativa.

ANO VENTA USD VAR%
2024 7%
2025 10% 43%
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A pesar de la caida en ventas registradas entre 2024 y 2025 fue del -5%. Simoniz evidencio
una mejora en su EBITDA, el cual crecio un 43%. Este comportamiento responde a una serie
de decisiones estratégicas orientadas a proteger la rentabilidad del negocio en un ambiente

competitivo frente a sus costos.

En primer lugar, se implementaron ajustes graduales de precios, cuyo objetivo fue compensar
el impacto de la inflacion e incremento de costos operativos. Adicional se optimizo el portafolio

de productos, priorizando la venta de lineas con mayor margen de rentabilidad.

De igual manera, la empresa fortalecid su diciplina sobre descuentos comerciales y
promociones, eliminando practicas que no generaban valor. Este enfoque permitié tener

utilidad a pesar de vender menos.

Finalmente, se ejecutaron acciones de optimizacion de costos operativos y logisticos, tales
como una mejor planificacion de compras, con consolidacién de despachos y reduccion de

retrocesos. Esto acompafiado a una orientacion en clientes y canales mas rentables.

8.3 Proyeccion de ventas y EBITDA 2026

El crecimiento proyectado del 18% para el afio 2026 no responde tinicamente a las acciones de
marketing propuestas, sino a la implementacion coordinada de estrategias comerciales,
operativas y de mercadeo que permitan recuperar ventas perdidas. Dado que las ventas del 2025
presentan una contraccion respecto al afio anterior, por lo que el crecimiento proyectado se
interpreta como un proceso ambicioso, pero alcanzable de recuperacion y expansion

controlada.

De igual manera, el incremento del 6% en el EBITDA indica un mejor control de costos,

optimizacién del portafolio y una mejor diciplina comercial en descuentos y promociones.
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. \/ENTAS USD (MM) $10,002,526 $9,521,659 $11,235,558
s Oy EBITDA 7% 10% 16%

. VENTAS USD (MM) e 0y EBITDA

Tlustracion 49. Proyeccion de ventas y EBITDA 2026

8.4 Inversion en la ejecucion de las estrategias de marketing.

La implementacion del plan de marketing propuesto para Simoniz contempla una inversion
estimada de USD 48.500, destinada a la ejecucion de estrategias comerciales, promocionales,
digitales y operativas orientadas al fortalecimiento de la presencia de marca y al incremento de
la rotacion de productos en el mercado ecuatoriano. Esta inversion se enfoca principalmente en
el mejoramiento de la exhibicién en puntos de venta estratégicos, el fortalecimiento de la
comunicacion digital, el desarrollo de material POP, activaciones comerciales y acciones

dirigidas a optimizar la experiencia del consumidor.

La proyeccion financiera base para el afio 2026 estima ventas por USD 11.235.558 bajo un
escenario normal de crecimiento empresarial, sin considerar la ejecucion del plan de marketing.
No obstante, a partir de la implementacion de las estrategias propuestas, se proyecta un
incremento adicional en ventas de aproximadamente USD 250.000, atribuible directamente a
las acciones de marketing planteadas. Este crecimiento incremental se sustenta en el
fortalecimiento de la visibilidad de marca, la optimizacion de la exhibicion en puntos de venta,
el incremento de la interaccion digital y el desarrollo de estrategias comerciales orientadas tanto

al consumidor final como a distribuidores y negocios especializados.

En términos financieros, el retorno sobre la inversion en marketing (ROI) se calculod

considerando Unicamente los ingresos incrementales generados por el plan, criterio
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recomendado para la evaluacion de estrategias de marketing, ya que permite medir el impacto
directo de la inversion realizada (Kotler & Keller, 2016). Bajo este enfoque, el ROI proyectado
es de 4,15, lo que significa que, por cada délar invertido en el plan de marketing, la empresa
obtendria un retorno estimado de USD 4,15 en ventas adicionales atribuibles a las estrategias

implementadas.

Asimismo, la inversion representa aproximadamente el 0,43% de las ventas proyectadas para
el afio 2026, evidenciando un nivel de inversion financieramente sostenible para la empresa.
Los resultados proyectados permiten concluir que el plan de marketing no solo es viable desde
una perspectiva operativa y comercial, sino también rentable desde el punto de vista financiero,
fortaleciendo las posibilidades de crecimiento y consolidacion de Simoniz dentro del mercado

ecuatoriano de cuidado automotriz.

8.5 Calculo del Retorno sobre la Inversion (ROI)

El Retorno sobre la Inversion (ROI) permite evaluar la eficiencia econdmica de un plan frente
a los beneficios financieros obtenidos con la inversion realizada. El presente analisis es
calculado considerando el incremento del EBITDA y el crecimiento en ventas proyectado para

el 2026.

Tabla 41. Resumen de venta y Ebitda

Ventas historicas y proyectadas

Ventas 2024 USD 10.0 millones

Ventas 2025 USD 9.5 millones

Ventas 2026 (proyectado +18%) USD 11.2 millones

EBITDA historico y proyectado

EBITDA 2024 7%

EBITDA 2025 10%

EBITDA 2026 (proyectado) 16%

Inversion total de Marketing USD 48.500
EBITDA 2025

EBITDA 2025: Ventas x EBITDA %
EBITDA 2025: 9.5 MM x 10%
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EBITDA 2025: USD 0.95 millones

EBITDA 2026 provectado

EBITDA 2026: 11.2 MM x 16%
EBITDA 2026: USD 1.79 millones

Incremento de EBITDA

Incremento de EBITDA 2026: EBITDA 2026 - EBITDA 2025
Incremento de EBITDA 2026: 1.79 — 0.95
Incremento de EBITDA 2026: USD 0.84 millones

(Para efectos del ejercicio se redondearan cifras del beneficio neto a USD 842.000)

Calculo del ROI:

Para evaluar la rentabilidad del plan de marketing propuesto para Simoniz, se utiliz6 el calculo
del Retorno sobre la Inversion en Marketing (Marketing ROI), considerando unicamente el

incremento en ventas atribuible directamente a la ejecucion de las estrategias planteadas.

La proyeccion base de ventas para el afio 2026, sin aplicacion del plan de marketing,
corresponde a $11.235.558. Sin embargo, con la implementacion de las estrategias comerciales,
promocionales y digitales propuestas, se estima generar un incremento adicional en ventas de
aproximadamente $250.000. Este crecimiento incremental o lift comercial esta asociado al
fortalecimiento de la visibilidad de marca, mejoras en exhibicion en puntos de venta,

activaciones comerciales y acciones digitales orientadas a distribuidores y consumidores.
El calculo del ROI se realiz6 mediante la siguiente formula:

ROI = (Ingresos Incrementales — Inversiéon en Mkt)

Inversion en Mkt

RO — (250.000—48.500)
- 48.500

ROI = 4,15
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El resultado obtenido indica que, por cada dolar invertido en el plan de marketing, Simoniz
generaria un retorno estimado de $4,15 en ventas incrementales atribuibles directamente a las

estrategias implementadas.

Adicionalmente, la inversion de marketing representa aproximadamente el 0,43% de las ventas
proyectadas para el afio 2026, evidenciando que el presupuesto destinado al plan es

financieramente sostenible y no compromete la liquidez de la empresa.

Asimismo, el impacto del plan no solo se refleja en el incremento de ventas, sino también en
el fortalecimiento de la visibilidad de marca, optimizacion de exhibiciones comerciales, mejora
en la rotacion de productos y consolidacion del posicionamiento competitivo de Simoniz en el

mercado ecuatoriano.

Calculo del VAN:

62.500 62.500 62.500 62.500 62.500

VAN=-48.500 + 1r012)1 (1+0,12)2 (1+0,12)3 = (1+0,12)4  (1+0,12)5

VAN = —48.500 + 55.803,57 + 49.824,62 + 44.486,27 + 39.719,8 + 35.464,18
VAN =176.798,51

El resultado obtenido indica que el proyecto generara un valor adicional estimado de

$176.798,51 después de recuperar la inversion inicial y descontar el valor del dinero en el

tiempo.
Calculo del TIR:
0 = —48.500 + 62.500 N 62.500 N 62.500 N 62.500
o (1+TIR1 ~ (1+TIR)2 ' (1+TIR)3  (1+TIR)4
4 62.500
(1+ TIR)5

TIR = 126,71%

Esto significa que el proyecto tiene una rentabilidad significativamente superior al costo de
capital utilizado como referencia (12%), evidenciando que el plan de marketing es

financieramente rentable y sostenible para Simoniz.
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9. CONCLUSIONES

« El andlisis estratégico desarrollado permitié identificar que Simoniz mantiene un
posicionamiento solido dentro del mercado ecuatoriano de cuidado automotriz gracias a su
trayectoria, reconocimiento de marca y respaldo internacional. Entre las principales fortalezas
de la empresa destacan la calidad percibida de sus productos, su amplia cobertura de
distribucion a nivel nacional y la confianza construida en mas de 30 afios de presencia en el
mercado. Sin embargo, también se identificaron debilidades importantes, principalmente la
limitada presencia digital, la baja inversion en estrategias de comunicacion online y la
dependencia historica de medios tradicionales y activaciones fisicas para generar visibilidad y

rotacion de producto.

* El estudio del entorno competitivo evidencié que Simoniz participa en un mercado altamente
dindmico donde compite con marcas internacionales como Meguiar’s, 3M Autocare y Turtle
Wax, asi como con marcas de menor precio enfocadas en volumen. Frente a este escenario, se
identificod como principal oportunidad de mejora el fortalecimiento de la estrategia digital y la
generacion de contenido especializado que permita conectar con consumidores que
actualmente toman decisiones de compra influenciados por redes sociales, comparativos
digitales y recomendaciones online. Asimismo, la empresa posee oportunidades de crecimiento
mediante la optimizacion de exhibiciones en puntos de venta, el fortalecimiento de relaciones

con distribuidores y el desarrollo de herramientas comerciales orientadas al canal B2B.

* Los hallazgos de la investigacion de mercado demostraron que los consumidores priorizan
atributos como calidad, proteccion de superficies, facilidad de uso y resultados visibles al
momento de adquirir productos de limpieza automotriz. Ademds, se identifico que las
principales motivaciones de compra estan relacionadas con el deseo de conservar la estética y
prolongar la vida util del vehiculo. También se evidencié que existe una creciente influencia
del contenido digital en el proceso de decision, especialmente a través de TikTok, Instagram y

videos demostrativos, donde los consumidores buscan validacion antes de realizar una compra.

* La segmentacion realizada permitio identificar tres grupos estratégicos prioritarios para
Simoniz. El segmento principal corresponde a los “Cuidadores de vehiculo”, conformado
principalmente por adultos entre 25 y 44 afios que consideran su automoévil como parte de su
imagen personal y buscan productos confiables y de alta calidad para mantenimiento
preventivo. El segundo segmento corresponde a los “Usuarios practicos”, consumidores

orientados a soluciones rapidas y funcionales que valoran la practicidad y la relacion calidad-
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precio. Finalmente, se identifico un segmento complementario B2B compuesto por negocios
de autolavado, detailing y distribuidores especializados que requieren productos de alto

rendimiento, soporte técnico y abastecimiento constante.

» Con base en el diagndstico realizado, se establecieron objetivos de marketing enfocados en
incrementar las ventas, fortalecer la visibilidad digital y mejorar la rentabilidad de la empresa
durante el afo 2026. Entre las principales metas planteadas se encuentran el fortalecimiento de
la exhibicion en puntos de venta estratégicos, el crecimiento de la comunidad digital mediante
contenido especializado y campafias segmentadas, asi como la optimizacion del portafolio de

productos para mejorar la rotacion y el margen comercial.

* Desde la perspectiva financiera, el plan de marketing propuesto presenta indicadores
favorables y viables para la empresa. La inversion total estimada asciende a USD 48.500,
destinada a estrategias comerciales, digitales y promocionales. A partir de la implementacion
del plan, se proyecta un incremento adicional en ventas de USD 250.000 atribuible
directamente a las acciones de marketing propuestas. El andlisis financiero determin6 un ROI
de 4,15, lo que significa que por cada doélar invertido se generarian USD 4,15 de retorno
incremental en ventas. Asimismo, el proyecto presenta un Valor Actual Neto (VAN) positivo
de USD 176.798,51 y una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 126,71%, indicadores que

evidencian la rentabilidad y sostenibilidad financiera del plan propuesto para Simoniz.

151



10. RECOMENDACIONES

Se recomienda a Simoniz implementar este plan de manera integral. Es vital establecer
un tablero de control mensual con indicadores clave (KPIs) para corregir desviaciones

en tiempo real y asegurar que los objetivos de rentabilidad no se queden solo en el papel.

La marca debe romper la dependencia exclusiva del canal de ventas fisico. Se sugiere

una evolucion gradual y comunicacional con el consumidor final.

Se debe priorizar el impulso de las lineas mas rentables del portafolio, ya que estos
generan un mayor margen de contribucion. La politica de precios no debe ceder ante la
presion del mercado con descuentos agresivos; en su lugar, se recomienda usar

incentivos por volumen o fidelidad para proteger el valor de la marca.

Se debe invertir en el manejo de redes sociales y creacion de contenido educativo
(tutoriales) y entretenido ligado al uso de WhatsApp Business como una herramienta

de cierre de ventas, mas que solo de consulta.

Se recomienda crear contenido técnico de alto valor (guias de detailing, mantenimiento
automotriz, buenas practicas de limpieza), posicionando a Simoniz como “el experto

que ensefia” siendo referente educativo en el sector de limpieza automotriz.

Adicional, los resultados de las encuestas confirman que la estrategia de marketing de Simoniz

no debe orientarse exclusivamente al piiblico masculino, sino que debe reconocer la diversidad

del consumidor actual. Incorporar mensajes equilibrados y adaptar la oferta a diferentes perfiles

permitira a la marca ampliar su alcance, fortalecer su posicionamiento y mejorar la experiencia

del cliente, independientemente del género.

Comunicacion dirigida a hombres:

Enfatizar desempefo, resistencia, resultados visibles, comparaciones técnicas y
demostraciones practicas, ya que estos elementos suelen ser valorados por usuarios con

mayor afinidad mecanica.

Comunicacion dirigida a mujeres:
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Priorizar mensajes sobre facilidad de uso, seguridad, rapidez, claridad en las
instrucciones y beneficios directos en la estética o conservacion del vehiculo. También
es util reforzar la confianza mediante explicaciones sencillas, etiquetas claras y

contenido educativo en redes sociales.

Acciones transversales para ambos grupos:

Se propone fortalecer la experiencia del consumidor mediante el desarrollo de
empaques mas intuitivos con instrucciones paso a paso, complementados con contenido
visual como videos cortos, tutoriales y demostraciones de antes y después que expliquen
el uso de los productos de forma clara y sin tecnicismos. Ademas, se plantea disenar
kits précticos de limpieza y proteccion que faciliten la compra tanto para usuarios
principiantes como experimentados, junto con una adaptacion estratégica de la
presencia de Simoniz en los distintos puntos de venta para mejorar su visibilidad y

accesibilidad.
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ANEXOS

ANEXO 1
MARCO CONCEPTUAL

1. Marketing

Es la disciplina empresarial mediante el cual las organizaciones emplean técnicas y estrategias
para promover e incrementar ventas y dar propuesta de valor al producto o servicio ofrecido.
Incluye actividades de analisis, planificacion, ejecucion y control orientadas al mercado (Kotler

& Keller , 2016).
2. Marketing Digital

Consiste en la aplicacion de estrategias de marketing en medios digitales y plataformas en linea,
lo que permite llegar a un publico masivo y segmentado al mismo tiempo. Aporta ventajas

como la interactividad, la personalizacion y la medicion en tiempo real (Suarez, 2020).
3. Estrategia de Marketing

Es el plan que guia a una empresa sobre como esta logrard posicionar su propuesta de valor
frente a los competidores en el mercado, teniendo como eje objetivos claros y alineado con

técnicas especificas (Suarez, 2020).
4. Plan de Marketing digital

En un plan de accion en el cual se detallan las estrategias y acciones digitales que una empresa
desarrollard en un periodo de tiempo determinado con el fin de alcanzar sus objetivos a corto,

mediano y largo plazo (Vilella , 2019).
5. Segmentacion de Mercado

Proceso estratégico para categorizar un mercado diferente en grupos de consumidores que
comparten caracteristicas, comportamientos y necesidades similares, esto con el fin de focalizar

acciones y generar mayor impacto (Romero , 2023).
6. Buyer Persona

Es una representacion ficticia del cliente ideal, basado en caracteristicas reales sobre el
comportamiento y necesidades del consumidor, este concepto lo utilizan las empresas para

personalizar estrategias (Facultad de Empresa - Univ. Catalunia, 2022).
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7. Propuesta de valor

Es el valor agregado que marca la diferencia a una marca o producto a comparacion de la

competencia, lo que hace que esta tenga una percepcion diferente con el consumidor

(Osterwalder , 2014).
8. Posicionamiento

Penetracion que tiene un producto o marca en el mercado y en la mente del consumidor a

comparacion de sus competidores (Osterwalder , 2014).
9. KPI (Key Performance Indicator)

Son Indicadores Clave de Desempefio que miden el nivel de rendimiento de un proceso,
centrandose en la mejora continua con el fin de alcanzar los objetivos fijados en el plan

estratégico (Rios , 2022).
10. ROI (Return on Investment)

Es un indicador el cual mide la rentabilidad y efectividad obtenida de una accion por sobre la

inversion realizada- (Cuevas , 2001).
11. ROAS (Return on Advertising Spend)

El ROAS es un indicador de desempefio que permite evaluar la eficiencia de una inversion en
publicidad digital. Se calcula dividiendo los ingresos generados entre el gasto publicitario,
mostrando cuanto se gana por cada ddlar invertido. Este indicador resulta clave para optimizar

presupuestos y comparar la rentabilidad de distintas campanas (Kotler & Keller, 2020).
12. Tasa de conversion

Esta tasa mide el porcentaje de visitantes de una pagina web que realizan una accién especifica,
como completar una compra, registrarse o descargar contenido. Es un indicador esencial para
analizar la efectividad de las estrategias digitales y la calidad del trafico recibido (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019).

13. Engagement

Hace referencia al nivel de compromiso e interaccion que los usuarios muestran con una marca
en entornos digitales. Este se refleja en acciones como comentarios, likes, compartidos o
menciones, y se considera un indicador de fidelizacion y conexion emocional con la audiencia

(Pérez & Sandoval, 2021).
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14. Embudo de conversion

Es una representacion grafica del proceso que atraviesa un consumidor desde el descubrimiento
de una marca hasta la decision de compra. Estd compuesto por etapas como atraccion, interés,
consideracion y accion, y permite a las empresas identificar puntos de fuga y oportunidades de

optimizacion (Kotler et al., 2021).
15. SEO (Search Engine Optimization)

El SEO puede entenderse como el proceso de aumentar la visibilidad de un sitio web en los
motores de busqueda mediante practicas técnicas y creativas que buscan atraer trafico organico

y mejorar la relevancia del contenido frente a las consultas de los usuarios (Ledford, 2015).
16. SEM (Search Engine Marketing)

El SEM abarca las acciones de marketing en buscadores a través de anuncios pagos,
principalmente mediante plataformas como Google Ads. Su objetivo es aumentar la visibilidad
de un sitio web en busquedas especificas, logrando un impacto mas inmediato que el SEO,

aunque con un costo asociado por clic o impresion (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).
17. Marketing de contenidos

El marketing de contenidos se centra en la creacion y distribucion de material valioso y
relevante que atraiga a un publico objetivo de forma no intrusiva. A través de blogs, videos,
infografias o ebooks, busca generar confianza, educar al consumidor y acompanarlo en su

proceso de compra (Pulizzi, 2014).
18. Social media marketing

El social media marketing comprende el uso estratégico de redes sociales para construir
relaciones con los usuarios, aumentar la visibilidad de la marca y promover productos o
servicios. Estas plataformas permiten una comunicacion bidireccional y la obtencion de

retroalimentacion inmediata (Tuten & Solomon, 2020).
19. E-commerce

El comercio electronico consiste en la compra y venta de productos o servicios a través de
internet, lo cual ha transformado los modelos de negocio tradicionales al eliminar barreras

geograficas y ofrecer mayor comodidad al consumidor. Asimismo, facilita el andlisis del
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comportamiento del cliente gracias al registro digital de las transacciones (Laudon & Traver,

2022).
20. Branding digital

El branding digital implica la gestion estratégica de la identidad y percepcion de una marca en
entornos online. Incluye elementos como el disefio visual, la comunicacion en redes sociales y
la coherencia del mensaje, con el objetivo de construir una marca sélida y diferenciada en el

mercado digital (Kapferer, 2012).

Relacion entre los conceptos

Al marketing se lo entiende como una disciplina que estudia las necesidades de los
consumidores y oportunidades que da el mercado a través de la generacion de propuestas de
valor, esta es la base de cualquier empresa independientemente si ofrece un producto o un
servicio. A esta cuando se la traslada al mundo digital, se la trabaja con nuevos elementos como
el marketing de contenidos, la analitica web, el posicionamiento SEO/SEM y la gestion en
redes sociales. La relacion entre estos conceptos es clave para construir herramientas que

faciliten la segmentacion, comunicacion y medicion de los KPI’s de forma efectiva.

De igual manera, los conceptos como buyer persona, tasa de conversion y el engagement, no
estan aislados de lo antes mencionado. Por el contrario, son principios del marketing digital
que permiten disefias estrategias completas y coherentes que buscan el engranaje perfecto y

crean valor para sobresalir de la competencia y estrechar relaciones con el consumidor final.
Relevancia para el caso Simoniz

La marca Simoniz, que ya cuenta con una trayectoria reconocida en el mercado ecuatoriano en
el segmento de cuidado automotriz, el marketing digital se vuelve relevante para consolidar su

posicionamiento y ampliar su alcance en nuevas generaciones.

Aplicar conceptos como buyer persona permitird identificar con claridad los diferentes perfiles
de consumidores, desde duefios de vehiculos particulares hasta negocios de lavado y details
automotriz. Lo que facilitara disefiar mensajes personalizados que incrementen la conexion con

cada segmento.
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Ademas, el uso de métricas digitales como la tasa de conversion o el retorno de la inversion
publicitaria (ROAS), ofrece a la empresa una ventaja competitiva frente a estrategias

tradicionales.

Simoniz podra medir de manera efectiva el impacto real de sus campanas, optimizar su
presupuesto e identificar si cada accion contribuye de manera concreta al logro de sus objetivos

comerciales.

Por ultimo, la relevancia del marketing digital para Simonz radica en buscar visibilidad,
interaccion y fidelizacion hacia la marca a través de campafias en redes sociales, contenido
educativo sobre el cuidado automotriz y nuevas estrategias de e-commerce. Con el fin de
fortalecer su relacion con clientes actuales y captar nuevos consumidores en un mercado

altamente competitivo.
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ANEXO 2

ENTREVISTA CUALITATIVA A PERSONAL DE SIMONIZ

Tema: Implementacion de Plan de Marketing Digital en Simoniz

Objetivo: Recopilar informacion y datos a través de preguntas abiertas dirigidas al personal

del Departamento Comercial de Maxiauto para determinar la factibilidad de un plan de

marketing digital para la marca Simoniz.

Datos de la persona entrevistada

Nombre del entrevistado:

Cargo o funcion que desempeiia:

Guia de preguntas (semiestructurada)

1.

2.

(Como describiria la estrategia de marketing actual de la empresa?
(Qué acciones digitales se han implementado hasta el momento?
(Cuales han sido los principales logros y dificultades en el ambito digital?

(Qué percepcion tiene del comportamiento del consumidor ecuatoriano en entornos en

linea?

(Qué recomendaciones daria para fortalecer la presencia digital de la marca?

Gracias por su colaboracion.

LINK ENCUESTA: https://forms.gle/z1CrrNMhPJgBlarJ9

LINK CUESTIONARIO: https://forms.gle/jLRg5S7z2YkC8zaRFA
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