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Resumen

El sector de autopartes es un eje fundamental para la movilidad en el Ecuador. El trabajo de
titulacién propone un plan comercial para la empresa FILSTAR, orientado a la captacion de
clientes mayoristas en Guayaquil. La problematica empieza del estancamiento en la venta de
vehiculos nuevos, que no ha logrado recuperar los niveles historicos del 2013, frente a un parque
automotor que ha crecido y envejecido, alcanzando cerca de 3.1 millones de vehiculos (AEADE,
2024). Esto ha generado una diversificacion de marcas en el mercado, creando una oportunidad
para el segmento de repuestos “multimarca”. Por medio de un andlisis situacional, que incluy? el
analisis PEST, las Cinco Fuerzas de Porter y el Modelo de Negocio Canvas, se pudo identificar
que la gestién actual de la empresa no es formal, lo cual limita su capacidad de fidelizacion de
clientes empresariales. Como solucion a esta problematica, se plante6 una Estrategia de
Penetracion de Mercado, el cual esta sustentado en la simplificacion del portafolio por medio de
la oferta de “Kits de mantenimiento” y una politica de precios segun el canal. La evaluacion
financiera proyectada a 3 afios demuestra que la optimizacion del inventario y la formalizacion
comercial permitirian a FILSTAR incrementar su participacion de mercado y rentabilidad
operativa frente a la competencia informal.

Palabras clave: plan comercial, mercado mayorista, filtros automotrices, penetracion de

mercado.



Abstract

The auto parts sector is a fundamental axis for mobility in Ecuador. This degree project
proposes a commercial plan for the company FILSTAR, aimed at capturing wholesale customers
in Guayaquil. The problem stems for the stagnation in new vehicle sales, which has not
recovered to historical 2013 levels, contrasted with a vehicle fleet that has grown and aged,
reaching nearly 3.1 million vehicles (AEADE, 2024). This has generated a brand diversification
in the market, creating an opportunity for the “multi-brand” spare parts segment.

Through a situational analysis, including PEST analysis, Porter’s Five Forces, and the Business
Model Canvas, it was identified that the company’s current management is non-formal, limiting
its ability to retain business customers. To address this problem, a Market Penetration Strategy
was proposed, supported by portfolio simplification through the offer of “Maintenance Kits” and
a channel-based pricing policy. The project 3-year financial evaluation demonstrates that
inventory optimization and commercial formalization would allow FILSTAR to increase its
market share and operating profitability against informal competition.

Keywords: commercial plan, wholesale market, automotive filters, market penetration.



indice general

RESUMIEBN ...ttt e ke e e e e e n e e e e e b e e nnn e e neen e e re e I
AADSTIFACT ...t bbb bbbttt ettt b b I
10 ToT= o121 -1 PR 1
INGICE A8 FIGUIAS ..ottt n et e et en sttt an e et an e \Y;
INAICE A8 TADIAS .......cvocveceieieee ettt \Y
(OF: 0] 1 1] o 00 SRS TORUSSRSS 1
1.1 INEFOTUCCION ...ttt bbbttt 2
1.2 DescripCiOn del Problema............cccoiioiiiiceece e 4
1.3 Justificacion del ProbIEmMaL... ... 5
R O 1 o] 11 LYo 1SRRI 6
1.4.1 ODBJELIVO GENEIAL ... 6

1.4.2 ODjetiVoS BSPECITICOS. ... .eivieiiiieieeie ettt 6

1.5 MAICO TEOFICO . ...ttt b bbbttt er e 6
151 AdmINIStracion eStrategiCa.........ccoveriiiieiieie e 6

152 Estrategias Competitivas de POIer..........cocviiie e 9

1.5.3 Modelo de NEJOCIO CANVAS .......ccviiiieiiieiieeiie sttt 9

154 PIan COMENCIAl ..o 10

(OF: o] 1 (1] [0 22RO SPR 12
2 Ly 0 o o] [o o | - PSR TOSORR PP 13
(OF: 1o 1 (1] [o T TSRS ST 15
3 ReSUItAdOS Y ANANISIS ......ccueeiiiciececece ettt 16
3.1 Formulacion y objetivos de la propuesta comercial ............ccccoeveeveiieiicie e, 24
L0V o1 (1] [0 1 OSSRV PRSURPROURORN 29

4 Conclusiones y reCOMENTACIONES .........c.cccuiiiiiieiie et 30



4.1 Conclusiones
4.2 Recomendaci

5 Bibliografia ..

(0] 01T 31



indice de figuras

Figura 1. Analisis PEST del entorno externo a FILSTAR ..o 16
Figura 2. Cinco Fuerzas de Porter aplicados @ FILSTAR .......ccooiiiii i 18
Figura 3. Analisis del Modelo de NegoCio de FILSTAR........ccooiiie e 21

indice de tablas

Tabla 1. Analisis FODA Para FILSTAR ..ottt 23
Tabla 2. Politica comercial PrOPUESEA ..........ccveiuiiieiieiece et sre e 25
Tabla 3. Presupuesto de inversion inicial Semestral.............ccooveveiieiiiie s 26

Tabla 4. Proyeccion de Flujo de Caja (Escenario Conservador).........cccveveveerieseeneenieseesinennenns 27



Capitulo 1



1.1 Introduccion

El sector de piezas y componentes para automoviles es un eje esencial para el
funcionamiento eficaz del parque automotor, pues asegura la continuidad operativa y el
mantenimiento correcto de los vehiculos. En este sector, los filtros automotrices (de aire, aceite,
combustible y cabina) juegan un papel fundamental en la optimizacién del rendimiento de los
vehiculos, en la salvaguarda del motor y la reduccién de fallas técnicas. La demanda de estos
productos ha aumentado debido a la expansion del parque automotor en Ecuador y a la necesidad
de mantenimiento preventivo.

El parque automotor total alcanzo cerca de 3.1 millones de unidades en el afio 2024, y al
sumar las motocicletas, sobrepaso la barrera de los 4 millones de vehiculos (AEADE, 2024). En
el periodo comprendido entre enero y noviembre de 2025, se comercializaron 112,500 autos
nuevos, lo que supuso un incremento interanual del 13 %, evidenciando una recuperacién en el
consumo y un aumento en la cantidad de vehiculos operativos (AEADE, 2025). Estos datos son
fundamentales para comprender el aumento de la demanda en el mercado de repuestos,
incluyendo los filtros de autos, sobre todo en sectores comerciales y logisticos donde la
renovacion de flotas y el mantenimiento preventivo son permanentes.En el periodo comprendido
entre enero y noviembre de 2025, se comercializaron 112,500 autos nuevos, 1o que supuso un
incremento interanual del 13 %, evidenciando una recuperacion en el consumo y un aumento en
la cantidad de vehiculos operativos (AEADE, 2025). Estos datos son fundamentales para
comprender el aumento de la demanda en el mercado de repuestos, incluyendo los filtros de
autos, sobre todo en sectores comerciales y logisticos donde la renovacion de flotas y el
mantenimiento preventivo son permanentes.

Este aumento se ha producido junto con una transformacion en la composicion del
mercado de automdviles. Desde 2010 hasta la fecha, la participacion de marcas ha tenido una

notable diversificacion, con un aumento en las marcas asiaticas y una ampliacion de los modelos



y configuraciones técnicas. Esta evolucion ha resultado en una mayor diversidad en el parque
automotor, lo que supone un aumento de la demanda de filtros, piezas y recambios multimarca;
esto ofrece posibilidades para las empresas especializadas en dar servicio a diferentes clases de
vehiculos.

En téerminos geogréaficos, Quito y Guayaquil representan la mayor actividad comercial del
sector automotor. Guayaquil se distingue como un mercado clave debido a su actividad logistica,
comercial y a la alta concentracion de distribuidores, casas de repuestos y talleres. La provincia
del Guayas, junto a Pichincha, es responsable de aproximadamente el 68 % de la facturacion
total nacional en el sector automotor (Redaccion La Hora, 2025). Esto aumenta la competencia y
hace mas necesario establecer estrategias comerciales diferenciadas en el segmento mayorista.

Bajo este escenario, la presente investigacion se enfoca en la propuesta de un plan
comercial para la captacion de clientes mayoristas de filtros automotrices en Guayaquil, tomando
como referencia a la empresa FILSTAR, dedicada a la comercializacion de filtros automotrices.
El analisis de una situacion empresarial real, tomando en cuenta su portafolio de productos, su
presencia en el mercado y los retos que enfrenta para incrementar su participacion en la parte
mayorista. La ausencia de un plan comercial formal orientado a clientes mayoristas ha generado
que gran parte de las ventas se mantengan bajo un enfoque transaccional, lo que limita la
consolidacién de relaciones comerciales de largo plazo y reduce la competitividad frente a
empresas que han desarrollado estrategias B2B estructuradas.

La investigacion incluye la implementacion de tres modelos de analisis que se emplean
frecuentemente en el area del marketing y la gestion empresarial, con el objetivo de estudiar la
situacion interna y externa. Primero, se hara uso del modelo de las Cinco Fuerzas de Porter para
analizar la estructura competitiva del sector automotor en Guayaquil, teniendo en cuenta factores
como la capacidad de negociacion de los proveedores y los clientes, el riesgo que representan

nuevos participantes o sustitutos y la competencia entre competidores actuales. En segundo



lugar, se utilizara el Business Model Canvas (BMC) para analizar y describir el modelo de
negocio actual de la compafiia. Esto ayudara a identificar las oportunidades de optimizacion en
su propuesta de valor, los segmentos mayoristas y los canales de distribucion, componentes
esenciales para crear un plan comercial que sea coherente con la realidad del mercado y tenga
alineacion con ella. Finalmente, se utilizara el analisis FODA (fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas) para entender la posicion competitiva de FILSTAR en su entorno

interno y externo.
1.2 Descripcién del Problema

En el entorno econdémico actual, la captacion de clientes mayoristas en el sector de
autopartes enfrenta desafios estructurales derivalos de la contraccion econémicay la
informalidad. Segun el Anuario 2024 de la Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador
(AEADE), aunque el parque automotor alcanz¢ la cifra récord de 3°104.675 vehiculos en
circulacién, la venta de vehiculos nuevos experiment6 una caida del 18.2% en el dltimo periodo.
Justificar el tema de las multimarcas

Esta coyuntura ha modificado el comportamiento del mercado: al disminuir la renovacion
de unidades vehiculares, se ha incrementado la antigliedad promedio de la mismay,
consecuentemente, la demanda de mantenimiento correctivo y preventivo. Sin embargo, a pesar
de este incremento en la demanda de repuestos, FILSTAR enfrenta dificultades para capitalizar
esta oportunidad.

El problema central radica en que FILSTAR gestiona sus operaciones comerciales de
manera no formalizada, careciendo de una estructura estratégica definida para el sector B2B. A
pesar de que el mercado ecuatoriano ha avanzado hacia una composicién multimarca, la empresa
no ha adaptado su oferta de valor a esta realidad.

En la actualidad, la gestion esta limitada a la toma de pedidos reactiva. En un entorno en

el que las importaciones de origen chino lideran el mercado con més del 35% (CobusGroup,



2025), la competencia es intensa. La falta de procesos definidos provoca que FILSTAR no
aproveche las oportunidades frente a otros competidores informales que ganan cuota de mercado
por precio, o frente a grandes distribuidores que exigen una planificacion de stock y diversidad

de aplicaciones que la empresa hoy no garantiza.
1.3 Justificacion del Problema

La realizacion del presente estudio es importante porque permite analizar, desde un
enfoque administrativo y comercial, una problematica recurrente en las empresas que operan en
mercados mayoristas: la dificultad para estructurar procesos formales de captacion de clientes
que garanticen crecimiento sostenido y estabilidad comercial. En un entorno caracterizado por
alta competencia y productos con limitada diferenciacion, la ausencia de un analisis estratégico
puede limitar la toma de decisiones gerenciales y reducir las oportunidades de expansién
comercial. Por ello, el estudio contribuye a generar informacion relevante que apoye el disefio de
estrategias comerciales basadas en el analisis del mercado y en las necesidades reales del cliente
mayorista.

Tomar como referencia a FILSTAR resulta pertinente debido a que se trata de una
empresa con presencia en el mercado de filtros automotrices en Guayaquil y con un portafolio de
productos gque responde a la demanda del sector. Sin embargo, la empresa no cuenta con un plan
comercial formal orientado especificamente a la captacion de clientes mayoristas, lo que
representa una oportunidad para desarrollar un analisis aplicado y proponer mejoras concretas en
su gestion comercial. Esta condicion convierte a FILSTAR en un caso adecuado para el estudio,
ya que permite vincular los fundamentos tedricos de la administracion y el marketing con una

realidad empresarial existente.



1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo general

Elaborar un plan comercial estratégico para captar nuevos clientes mayoristas de filtros
automotrices en la ciudad de Guayaquil, con el fin de posicionar la marca FILSTAR y aumentar

su participacion en el mercado.
1.4.2 Obijetivos especificos

o Realizar un diagndstico situacional del entorno interno y externo de FILSTAR
mediante el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter con el objetivo de identificar las principales
condiciones del mercado mayorista automotriz en Guayaquil.

o Evaluar el modelo de negocio actual utilizando la herramienta Canvas, con el
proposito de identificar oportunidades de mejora en la propuesta de valor.

o Determinar los resultados a través del analisis FODA, a partir de las auditorias
interna y externa, para establecer los elementos cruciales que afectan la captacion de clientes
mayoristas en Guayaquil.

o Disefiar un plan comercial orientado a la captacion de clientes mayoristas,
integrando los resultados obtenidos del diagndstico situacional, el modelo Canvas y el analisis

FODA, con el fin de fortalecer la gestion comercial de FILSTAR en el mercado automotriz.
1.5 Marco tedrico
1.5.1 Administracion estratégica

Segun David (2013), la administracion estratégica se define como el arte y la ciencia de
formular, implementar y evaluar decisiones multidisciplinarias que permiten que una empresa
alcance sus objetivos. El propdsito de la administracion estratégica es crear y aprovechar
oportunidades nuevas y diferentes para el futuro. Un plan estratégico es el plan de juego de la

empresa, dado que proviene de un proceso de seleccion entre distintas alternativas y indica un



compromiso con ciertos mercados, politicas, procedimientos y operaciones especificas (David,
2013).

Etapas de la administracion estratégica

El proceso de la administracion estratégica consta de tres etapas:

- Formulacion: Es la fase de planeacion y toma de decisiones. Implica definir la
filosofia de la empresa (mision y vision), realizar un andlisis situacional para detectar
factores clave, y seleccionar las mejores alternativas estratégicas para asginar los
recursos de forma eficiente.

- Implementacion: Se considera la etapa de accion, ya que esta enfocada en
establecer objetivos anuales, disefiar politicas, asignar recursos y alinear la estructura y
cultura organizacional con la estrategia seleccionada.

- Evaluacion: Comprende la etapa final y de control. Dado que los factores
internos y externos cambian constantemente, esta fase permite a los directivos medir el
desempefio real, revisar los fundamentos de las estrategias actuales y aplicar acciones
correctivas para asegurar la sostenibilidad futura de la organizacion.

Anélisis situacional

El analisis situacional es el proceso fundamental dentro de la formulacion de estrategias
que permite a la organizacion comprender su posicién actual antes de definir el rumbo futuro.
Segun David (2017), este andlisis se realiza por medio de dos procedimientos exhaustivos: el
andlisis de factores externos e internos.

El andlisis externo se enfoca en identificar y evaluar las tendencias y eventos que estan
fuera del control de la empresa (como puede ser los factores politicos, econdmicos, sociales y
tecnoldgicos) con la finalidad de detectar oportunidades y amenazas clave.

Porter (2009) establece que el estado de la competencia depende de cinco fuerzas bésicas:



- Amenaza de Nuevos competidores: Depende de las barreras de entrada
presentes (como la diferenciacion del producto, economias de escala, entre otros) y de la
reaccion de los competidores existentes a las cuales se puede afrontar el nuevo entrante.

- Rivalidad entre los competidores existentes: Se presenta cuando las empresas
sienten presion o ven la oportunidad de mejorar su posicion dentro del mercado. Esto
suele traducirse en competencia de precios, batallas publicitarias, introduccion de
nuevos productos e incremento en el servicio al cliente.

- Productos sustitutos: Todas las empresas en un sector compiten generalmente
contra empresas que producen articulos sustitutos. Estos limitan los rendimientos
potenciales de un sector industrial al colocar un tope sobre los precios que las empresas
en la industria pueden cargar rentablemente.

- Poder de negociacion de los clientes: Los compradores compiten en el sector
forzando la baja de precios, negociando una calidad superior del producto o solicitando
mas servicios y haciendo que los competidores se enfrenten entre ellos.

- Poder de negociacion de los proveedores: Los proveedores pueden ejercer
presion sobre los participantes dentro de una industria amenazando con incrementar los
precios o reduciendo la calidad de los productos o servicios.

El andlisis interno requiere la recopilacion y asociacion de informacion sobre las

operaciones de los departamentos internos de la empresa (como gerencia, mercadeo, financiero,

sistemas) para determinar las fortalezas y debilidades de la empresa.

La integracion de estos analisis proporciona la base necesaria de informacion para que

herramientas como la matriz FODA puedan generar estrategias efectivas que alineen las

capacidades internas con las posibilidades externas.



1.5.2 Estrategias Competitivas de Porter

Para oponerse a las cinco fuerzas y superar a otras empresas dentro de un sector, Porter
plantea “tres estrategias genéricas de éxito potencial” (Porter, 2009).

- Liderazgo en costos: Consiste en lograr el liderazgo total en costos en un sector
comercial por medio de la adopcion de politicas orientadas a ese objetivo. Esta
estrategia requiere la construccion agresiva de instalaciones capaces de producir grandes
volumenes de forma eficiente, de estrictos controles de costo y gastos indirectos y
minimizar costos en apartados como fuerza de ventas y publicidad.

- Diferenciacion: Consiste en diferenciar el producto o servicio que ofrece la
empresa, creando algo que sea percibido en todo el sector comercial como Unico. La
diferenciacion puede presentarte de distintas formas: como el disefio o la imagen de
marca, caracteristicas peculiares, servicio al cliente, red de distribuidores, entre otras.

- Enfoque o segmento alto: Consiste en enfocarse sobre un segmento de
compradores particulares. A diferencia de las estrategias de liderazgo en costos y
diferenciacion que buscan alcanzar sus objetivos en el sector comercial, el enfoque

busca brindar un servicio sobresaliente a un individual.
1.5.3 Modelo de negocio Canvas

El modelo de negocio describe los fundamentos de como una organizacion crea, entrega
y captura valor. Segun Osterwalder y Pigneur (2011), este concepto se materializa a través del
Business Model Canvas (BMC), el cual funciona como un lenguaje comun y visual para
describir, cuestionar y disefiar modelos de negocio de forma estratégica. Esta herramienta
permite a las empresas visualizar sus operaciones en un solo grafico, facilitando la comprension

de las interconexiones entre los distintos elementos organizacionales.
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Segmentos de la matriz BMC

La plantilla estd conformada por nueve secciones que cubren las cuatro areas vitales del
negocio. La propuesta de valor define la oferta que soluciona los problemas a un segmento del
mercado especifico. Esta propuesta llega al cliente a través de distintos canales y se sostiene por
medio de Relaciones, las cuales estan disefiadas para captar y retener consumidores, lo cual
deriva en la generacion de fuentes de ingreso.

Para dar soporte a esta estructura de cara al cliente, la empresa debe contar con recursos
clave y ejecutar actividades clave esenciales para el 6ptimo funcionamiento operacional.
Habitualmente, esto se apoya en Asociaciones Clave con terceros que permitan optimizar
recursos o reducir riesgos. Por Gltimo, la interaccion de todos estos elementos conforma la

estructura de costos que determina si el modelo es viable o0 no (Osterwalder & Pigneur, 2011).
1.5.4 Plan comercial

Un plan comercial es el instrumento principal para dirigir y coordinar el esfuerzo de
marketing de una organizacion. Kotler y Keller (2016) lo definen como un documento escrito
que resume lo que el especialista ha aprendido sobre el mercado e indica como la emplea tiene
planeado alcanzar sus objetivos. Este opera en dos niveles: estratégico, que determina los
mercados objetivos y la propuesta de valor, y tactico, que especifica las acciones concretas
respecto a las caracteristicas del producto, promocion, comercializacién, fijacion de precios y
servicio.

Estructura de un plan comercial

Un plan comercial se estructura en secciones ldgicas que permiten una ejecucién
controlada. Empieza con un resumen ejecutivo y una tabla de contenido para facilitar la revision
gerencial, seguido de un analisis de la situacién que presenta datos importantes sobre ventas,

costo, mercado, competencia y el macroentorno. Sobre esta base se desarrolla la estrategia de
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marketing, en la cual se definen la misién, objetivos financieros y de mercadeo, asi como el
posicionamiento competitivo.

Posteriormente, el plan detalla las proyecciones financieras, las cuales incluyen
prondsticos de ventas, gastos y un analisis de punto de equilibrio. Por ultimo, se establecen
Indicadores Clave de desempefio (KPI), los cuales describen los mecanismos para dar
seguimiento al desempefio y aplicar medidas correctivas, asegurando que la organizacién pueda

adaptarse a cambios imprevistos en el entorno durante la ejecucion del plan.
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2 METODOLOGIA.

La presente investigacion se desarrollé bajo un enfoque cualitativo con enfoque
descriptivo y propositivo, descriptivo debido a que fueron detalladas las caracteristicas del
entorno competitivo de filtros de vehiculos livianos en Guayaquil y la situacion de la empresa
FILSTAR; propositivo porque el informe termina con la elaboracion de un plan comercial
estratégico orientado a solucionar la problematica de captacion de clientes detectada. Con
respecto al disefio, se defini6 como no experimental y transversal, ya que las variables no
fueron manipuladas deliberadamente y fueron observadas en su contexto natural para su
correspondiente analisis.

La estructura del informe se fundamento6 en el modelo de administracion estratégica
de David (2013), adaptandolo a las limitaciones del entorno y ejecutandolo en tres fases
continuas:

a) Analisis situacional: En esta fase inicial se recopil6 y proceso la informacién para
construir un diagndstico integral. Por un lado se evalud el entorno externo
utilizando los andlisis PEST vy las Cinco Fuerzas de Porter, con la finalidad de
identificar oportunidades y amenazas en el sector automotriz. Simultaneamente, se
analizo el entorno interno de la compafiia analizando el modelo de negocio
aplicando el método Canvas y las entrevistas a los directivos de la empresa,
identificando las fortalezas y debilidades de la empresa.

b) Generacion de estrategias: Se procesaron los resultados del analisis situacional
por medio de la matriz FODA, utilizandola para emparejar los factores externos e
internos, y asi formular las alternativas estratégicas (FO, DO, FA, DA) que

respondan a las necesidades detectadas
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c) Disefio de la propuesta: Por tltimo, basandose en la estrategia seleccionada, se
estructura el plan comercial detallado, estableciento tacticas del marketing mix,
presupuestos requeridos y indicadores de control.

La unidad de analisis es la gestion comercial de la empresa FILSTAR. Se utilizé

informacion proporcianda por fuentes primarias internas y fuentes secundarias:

a) Fuentes primarias: Se entrevista a profundidad al Director General y al Gerente
de Mercadeo Regional, quienes actian como informantes clave sobre las
necesidades y comportamiento de los clientes mayoristas.

b) Fuentes secundarias: Se realiza una revision a profundidad de reportes de ventas

histdricos, informes del sector automotriz y andlisis digital de la competencia.



Capitulo 3
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3 RESULTADOS Y ANALISIS

Anélisis Situacional

Los hallazgos del analisis situacional realizado a la compafiia FILSTAR se presentan en
el actual capitulo, con el fin de examinar su realidad interna y externa en lo que respecta a la
adquisicion de clientes mayoristas de filtros automotrices en Guayaquil, se basan sobre todo en
la informacién cualitativa adquirida a traves de entrevistas semiestructuradas a los directivos de
la compafiia, que se complementaron con el anélisis de documentacion interna y fuentes
secundarias del sector automotriz.

Los hallazgos provienen de la implementacion de herramientas estratégicas que se
emplean extensamente en el campo del marketing y la administracion, como el analisis PEST,
las Cinco Fuerzas de Porter, el modelo Canvas y el analisis FODA.

Anélisis PEST

Se evaluaron los factores externos que condicionan el negocio de importacion de filtros.

Figura 1l

Analisis PEST del entorno externo a FILSTAR

FACTORES POLITICOS FACTORES ECONOMICOS

» Reactivacion del consumo.

* Demanda sostenida de
repuestos multimarca.

* Auge de vehiculos pesados.

* Hegemonia China
» Estabilidad Logistica
* Diversidad de origenes

* Dominio de vehiculos a
combustion.

* Nuevas tecnologias de
filtracion.

= Crecimiento eléctrico de
nicho

FACTORES SOCIALES FACTORES TECNOLOGICOS

* Cambio de preferencias
(multimarca).

s Aceptacion de marcas chinas.

* Fragmentacion del mercado.
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Politico: El entorno favorece la importacion desde el continente asiatico. China se ha
consolidado como el principal origen de filtros automotrices para Ecuador, representando mas
del 35% del total de las importaciones de esta categoria, superando a Estados Unidos (~15%).

Econdmico: Las importaciones han superado los $49 millones durante el tltimo periodo,
lo cual muestra una demanda sostenida. Ademas, el crecimiento del 31% en las ventas de
vehiculos en Julio 2025 (AEADE, 2025) sugiere un dinamismo que impulsara el mantenimiento
preventivo a corto plazo.

Social: El mercado se ha vuelto mas diverso. La presencia de vehiculos como Chery y
JAC (~7% del mercado) obliga a los talleres a buscar proveedores multimarca como FILSTAR,
en lugar de depender de casas comerciales especializadas en una sola marca vehicular.

Tecnoldgico: A pesar de que las ventas de vehiculos eléctricos crecieron méas del 150%
en Julio del 2025, el volumen total de automoviles eléctricos en circulacion (1917 unidades)
sigue siendo insignificante a comparacion de los vehiculos a combustion. Esto garantiza que el
negocio de filtros de aceite y combustible siga vigente y rentable durante los proximos afos.

Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

Para entender la estructura competitiva del mercado de filtros automotrices en Guayaquil,
se utilizé el modelo de las cinco fuerzas de Porter como parte del primer objetivo especifico de la
investigacion. Este analisis permite identificar el nivel de rivalidad entre competidores
existentes, el poder de negociacion de los clientes mayoristas, el poder de negociacion de los
proveedores, la amenaza de nuevos entrantes y la presencia de productos sustitutos. Los datos
empleados para este estudio fueron obtenidos a partir de las opiniones estratégicas que los
directores entrevistados comunicaron, quienes compartieron su experiencia acerca del
comportamiento del mercado mayorista, la competencia y las relaciones con clientes y

proveedores, ademas de la evaluacion de informacion sectorial.
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Figura 2

Cinco Fuerzas de Porter aplicados a FILSTAR

Trabajo con aliados
internacionales de filtros
automotrices, que cumplen
con los estandares de
calidad exigido por las
calificadoras.

o

Adquieren grandes
volumenes de productos y
cuentan con multiples
alternativas de proveedores
en el mercado.

Presencia de distintas marcas
[ nacionales e internacionales que
ofertan productos similares.

/
N

Existencia de productos de
menor calidad que pueden
reemplazar a marcas
reconocidas, especialmente
cuando el cliente busca
recortar costos.

Inversion en inventario,
redes de distribucion,
posicionamiento de marca
y relaciones comerciales
con mayoristas.

Amenaza de Nuevos competidores: La amenaza de nuevos competidores es media,
puesto que, a pesar de que las barreras para ingresar al mercado no son altas, se requiere capital
de trabajo, conocimientos técnicos y una red comercial establecida. Este resultado restringe la
incorporacion de nuevos participantes a gran escala en el corto plazo.

Rivalidad entre los competidores existentes: La competencia en el mercado de filtros
automotrices de Guayaquil es alta, dado que hay muchos distribuidores e importadores que
ofrecen productos parecidos. La competencia se enfoca, ante todo, en el precio, la disponibilidad
de inventario y las condiciones comerciales que se brindan a los clientes mayoristas. Este
resultado demuestra que es indispensable que FILSTAR establezca tacticas comerciales que

posibiliten distinguirse mas alla del precio.
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Productos sustitutos: La presencia de productos sustitutos es media, sobre todo filtros
genericos de calidad inferior. Sin embargo, el sector mayorista tiende a dar prioridad a la
fiabilidad del proveedor, lo que disminuye parcialmente la influencia de esta fuerza.

Poder de negociacion de los clientes: Los clientes mayoristas, incluidos los talleres, las
compafias que distribuyen y las empresas que poseen flotas de vehiculos, tienen un gran poder
de negociacion debido a la sencillez para cotejar proveedores y a los volimenes de compra. Este
descubrimiento esta directamente vinculado con el objetivo particular de determinar las
condiciones del mercado mayorista, lo cual pone de manifiesto la relevancia de presentar
propuestas valiosas que fomenten relaciones comerciales sostenibles.

Poder de negociacion de los proveedores: Se considera que los proveedores tienen un
poder de negociacion medio, debido a la variedad de marcas y productores disponibles. No
obstante, la dependencia de algunos proveedores estratégicos afecta los costos y el tiempo de
entrega, lo que hace evidente la relevancia de una gestion apropiada del abastecimiento.

En conclusion, el andlisis situacional de las Cinco Fuerzas de Porter confirma que existe
un entorno competitivo exigente, lo que respalda la necesidad de un plan comercial estructurado
orientado a la captacion y fidelizacion de clientes mayoristas en el sector automotriz de
Guayaquil.

Evaluacion del modelo de negocio Canvas.

La aplicacién de este modelo nos permite identificar los segmentos de clientes mayoristas
atendidos por la compafiia, la propuesta de valor ofrecida, los canales de distribucion utilizados,
las relaciones con los clientes, las fuentes de ingresos y los recursos clave necesarios para la
operacion. Se utilizé el Business Model Canvas para evaluar el modelo de negocio actual de
FILSTAR y detectar oportunidades de mejora en su oferta de valor destinada al sector mayorista,
con el objetivo especifico nimero dos. La mayor parte de este analisis se origin6 con base en los

datos obtenidos durante las entrevistas que se llevaron a cabo a la alta direccion de la compafiia,
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quienes explicaron los procedimientos comerciales, los segmentos que abordan y el método por

el cual actualmente crean valor para sus clientes mayoristas.



Figura 3

Analisis del Modelo de Negocio de FILSTAR

ANALISIS DE MODELO CANVAS - FILSTAR
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Los segmentos de clientes que se han determinado son principalmente empresas con
flotas vehiculares, talleres de autos y distribuidores de piezas. La propuesta de valor se basa en
brindar filtros automotrices confiables, a precios competitivos y con disponibilidad inmediata,
factores que son apreciados por el mercado mayorista. Ademas, la venta directa y la atencién
individualizada del equipo comercial son los principales enfoques de los canales de distribucion.
No obstante, el analisis revela una formalizacion escasa de los canales B2B y un uso limitado de
instrumentos digitales en la administracion comercial.

Por otra parte, la relacion con los clientes tiene un enfoque principalmente transaccional,
lo que restringe la lealtad y el establecimiento de relaciones comerciales a largo plazo. Este
resultado demuestra una oportunidad clara para robustecer el marketing relacional. En cuanto a
términos de recursos y actividades claves, FILSTAR cuenta con inventario, personal comercial y
conocimiento técnico del producto. Sin embargo, se encuentran posibilidades para una mejor
articulacién de estos recursos con procesos comerciales mas organizados.

El Business Model Canvas demuestra que, aunque el modelo de negocio de FILSTAR es
eficaz, necesita cambios estratégicos para adaptarse a una perspectiva comercial enfocada en el
sector mayorista.

Anélisis de FODA

De acuerdo con el tercer objetivo especifico y lo que se estipula en el capitulo
metodoldgico, se cred la matriz FODA con el fin de integrar los hallazgos del analisis interno y
externo de la compafiia FILSTAR. Esto no solamente permite identificar los factores esenciales
que afectan la captacion de clientes mayoristas, sino también proponer opciones estratégicas que

aborden la problematica detectada.



Tabla 1

Analisis FODA para FILSTAR
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MATRIZ FODA

Fortalezas

Debilidades

1. Amplio portafolio de filtros automotrices.

1. Bajo posicionamiento de marca local.

2. Productos con estandares de calidad.

2. Limitada fidelizacién de clientes.

3. Experiencia en mercados B2B.

3. Escasa promocion comercial estructurada.

Oportunidades

FO - Explotar

DO - Buscar

1. Crecimiento sostenido del parque automotor
(AEADE, 2024)

1. Desarrollar una propuesta de valor enfocada en la
calidad del producto y la disponibilidad inmediata
para atender la creciente demanda de talleres y
flotas.

1. Implementar un plan comercial formal que
permita aprovechar el crecimiento del parque
automotor y del segmento mayorista.

2. Alta demanda de mantenimiento preventivo.

2. Aprovechar el conocimiento del mercado local
para ampliar la cartera de clientes mayoristas
mediante relaciones comerciales personalizadas.

2. Incorporar herramientas de gestién comercial y
seguimiento de clientes para capitalizar las
oportunidades del mercado.

3. Expansion de talleres y distribuidores.

Amenazas

FA - Confrontar

DA - Evitar

1. Guerra de precios y competidores consolidados.

1. Diferenciar la oferta de FILSTAR a través de
asesoria técnica y servicio postventa para reducir el
impacto de competencia basada en precios.

1. Formalizar procesos comerciales internos para
reducir la vulnerabilidad frente a la presién
competitiva del mercado.

2. Sensibilidad al precio del cliente mayorista.

2. Utilizar la experiencia comercial para mantener
relaciones estables con clientes clave frente a la alta
rivalidad competitiva.

2. Fortalecer el control y analisis de la informacion
para anticipar riesgos del entorno econémico.

3. Ingreso de productos genéricos de bajo coste.
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3.1 Formulaciény objetivos de la propuesta comercial

A partir de los hallazgos del anélisis situacional y la alta competencia en el mercado, se
ha optado por seleccionar una estrategia de Penetracion de mercado, que a comparacion de una
estrategia enteramente basada en la diferenciacion, esta busca aumentar la participacion del
mercado en los segmentos actuales por medio de la optimizacion operativa y la competitividad
en precios.

Esto se lograra simplificando el stock de productos para reducir costos logisticos y,
posteriormente, traspasarlos hacia el cliente final.

El plan se alined con los objetivos de rentabilidad empresarial:

- Optimizacion de inventario, garantizando el abastecimiento continuo a
distribuidores o flotas, minimizando sus costos por quiebres de stock.

- Formalizacion comercial: Establecer una politica de precios transparente que
elimine la discrecionalidad y proteja el margen del canal mayorista.

- Captacion B2B: Incrementar la base de clientes distribuidores ofreciendo una
propuesta de “Negocio Rentable”.

Para materializar las estrategias del FODA, se definieron tres ejes operativos adaptados al
modelo mayorista:

1) Estrategia de Producto: Simplificacién del Stock

Teniendo en cuenta la gran oferta de vehiculos de distintas marcas dentro del
mercado, se disefio la estrategia de ofrecer “Kits de Abastecimiento eficaz”. Se
eliminaron las dispersiones en referencias de baja rotacion y se crearon cajas master
que contienen la proporcion exacta de filtros para las flotas vehiculares
predominantes (principalmente de las marcas Chevrolet, Kia y Hyundai). Esto facilita

la gestion comercial del cliente y asegura la eficaz rotacién del producto.



2) Estrategia de Precios: Canales B2B

Se estructura una politica de descuentos por volumen de compra, con la finalidad de

penetrar el mercado sin sacrificar la rentabilidad a largo plazo.

Tabla 2

Politica comercial propuesta.

PERFIL DE .
SOCIO NEGOCIO BENEFICIO | CONDICION
Compra de
. Almacenes de Descuento volumen
Cat. 1: repuesto y . . 0 q
Distribuidor | distribuidores | M o (25% | (contene o_r), y
. - 30%) programacion
regionales. ;
bimestral.
Contrato de
Empresas de Descuento | abastecimiento
Cat. 2: Flota trar:ws orte corporativo y compra
P (10% - 15%) |  minima
mensual.

3) Estrategia de promocion: Soporte al canal

La inversion en el soporte esta destinado hacia herramientas que aceleren la venta del

inventario del distribuidor, como:

- Material de apoyo al canal: Disefio de catalogos técnicos con referencias

cruzadas de otras marcas.

- Capacitacion técnica: Capacitar a la fuerza de ventas del cliente para que

sepan cémo vender el producto frente a opciones mas econémicas.




Presupuesto referencial inicial

Con respecto a la viabilidad economica de la propuesta, se realizé una estimacion de

costos basado en los precios del mercado local.

Tabla 3

Presupuesto de inversion inicial semestral.

< COSTO
RUBRO DETALLE CALCULO ESTIMADO
Costo de
50 Kits de produccion de
. demostracién | muestras fisicas;
Marketing técnica + 100 | Costo de disefio e $ 250000
catalogos. impresion de
catalogos.
Logistica Tarifario de
Eventos para 2 eventos en hoteles
. $ 800,00
corporativos | almuerzos y/o salones de
técnicos. eventos.
Movilizacién Estimacion
Gestlo_n y V|at_|c_os interna de $  1.300,00
comercial para visitas consumo de
B2B. combustible
Licencia de Costo anual de
Digitalizacion| software . ) , $ 300,00
licencias estandar.
CRM
Total Inversion semestral $ 4.900,00

26
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Indicadores de gestion (KPIs)
Para medir la efectividad del plan comercial y dar cumplimiento a la estrategia de
“Fortalecer el control y analisis de la informacion”, se seleccionaron los siguientes KPIs:
1) Tasa de conversion: Mide el porcentaje de nuevos distribuidores contactados que
realizan su primera compra efectiva.
2) Cuota de billetera (Share of Wallet): Mide la penetracion de FILSTAR dentro del
presupuesto total de filtros del cliente.
3) Nivel de servicio: Mide la capacidad de despachar pedidos completos sin quiebres de
stock.
Flujo de caja proyectado
Para comprobar la viabilidad de la estrategia de penetracion, se ha elaborado una
proyeccion de caja simple a 3 afios. Esta proyeccion supone un escenario conservador en el
incremento de las ventas a causa de la fidelizacion de nuevos clientes mayoristas y la eficiencia

en costos debido a la simplificacion del stock.

Tabla 4

Proyeccion de Flujo de Caja (Escenario Conservador)

ANO
RUBRO 0 1 2 3
(+) Ingresos incrementales $ 72.000,00| $ 86.400,00| $ 103.680,00
(-) Costos de ventas $ 46.700,00| $ 56.160,00| $ 67.392,00
(=) Utilidad bruta $ 25200,00| $ 30.240,00| $ 36.288,00
(-) Gastos operativos de estrategia| $ 4.900,00|$ 3.000,00| $ 3.000,00( $  3.000,00
(=) Flujo de caja neto $ -4.900,00|$ 22.200,00 | $ 27.240,00| $ 33.288,00

La proyeccion financiera presentada obedece al modelo estratégico de penetracion de

mercado, el cual esta disefiado para ganar participacion rapidamente con un riesgo controlado.
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La meta de ingresos adicionales de $72.000 proyectada para el primer afio esta sustentada en la
naturaleza transaccional del mercado mayorista.

Teniendo en cuenta que un pedido de reposicion promedio de un distribuidor mediano
oscila entre los $2.000 y $3.000 mensuales, la cantidad se alcanza con la activacion y
fidelizacion de apenas 2 a 3 nuevos clientes recurrentes en la zona, lo cual constituye una meta
operativa conservadora y realizable.

Con respecto a la estructura de costos, se asume un costo de ventas del 65%. A diferencia
de un modelo de nicho que prioriza los méargenes altos, este indicador valida la decision
estratégica de trasladar parte del beneficio de importacion al precio final para incursar de forma
agresiva al canal mayorista, sacrificando margen unitario por volumen y rotacion acelerada.

Por otra parte, el comportamiento de los gastos operativos refleja la eficacia de la
inversion. El primer desembolso al inicio del plan estratégico ($4.900) cubre la dotacién de
herramientas como los Kits de demostracion técnica, y en los periodos siguientes, se estabiliza el
gasto ($3.000) al requerir unicamente gestion comercial y mantenimientos de licencias,
maximizando de esta forma el flujo de caja.

En conclusion, el proyecto demuestra alta solvencia al generar un flujo neto positivo
desde el primer ciclo operativo. Con un periodo de recuperacién estimado en menos de 6 meses,
el riesgo de liquidez es minimo, demostrando que la operacion comercial es capaz de generar los
recursos necesarios para dar cobertura a la inversion inicial sin requerir apalancamiento externo

prolongado.



Capitulo 4
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4 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

Tras aplicar las fases de diagnostico y disefio estratégico de la propuesta de penetracion
de mercado, y en concordancia con los objetivos planteados al inicio del documento, se
obtuvieron las siguientes conclusiones:

o Se logré elaborar un plan comercial basado en la penetracion de mercado, el cual
se alinea con la realidad del parque automotor multimarca, en la que los lideres tradicionales
ceden espacio a competidores asiaticos. La propuesta capitaliza el hecho de que China es el
principal proveedor de insumos del sector, permitiendo la competitividad en costos.

o El analisis de entorno confirmé que el mercado mayorista en la ciudad de
Guayaquil presenta una alta rivalidad competitiva y un alto poder de negociacion de los
clientes.

o La evaluacion del modelo de negocio actual evidencio que la gestion comercial de
FILSTAR era reactiva y carecia de herramientas de fidelizacion. La propuesta de valor
anterior de la empresa era insuficiente para retener a grandes distribuidores, quienes
requieren certeza logica y proteccion de precios para mantener su lealtad.

o Laempresa debe aprovechar el crecimiento de la demanda de mantenimiento
preventivo para subsanar sus deficiencias en la gestion interna de la compaiiia,
profesionalizando sus procesos de venta y zonificacion para captar la cuota de mercado que
la competencia deja desatendida por falta de stock.

o El disefio final de la propuesta proporciona herramientas operativas concretas,
como la creacion de “Kits de mantenimiento” y la politica de “Precios por Canales”, las
cuales permiten solucionar el conflicto de canales existente y dotan a la fuerza de ventas de
argumentos técnicos para captar nuevos distribuidores mayoristas, cumpliendo con la meta

de formalizar la gestion comercial B2B.
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4.2 Recomendaciones

Tras culminar lo planificado en la propuesta de plan comercial basado en la penetracion
de mercado, y considerando la viabilidad operativa de la empresa, se sugieren las siguientes
recomendaciones:

o Serecomienda a la gerencia la implementacion inmediata de la “Politica de
precios por canales” descrita en el capitulo 3. Es importante la socializacion de
esta normativa con la cartera de clientes actual, con la finalidad de eliminar la
percepcion de competencia desleal y asegurar la estabilidad de los margenes
comerciales desde su ejecucidn inicial.

o Se sugiere priorizar la capacitacion técnica del equipo de ventas enfocandose en
las relaciones B2B. Dado que la estrategia seleccionada se basa en el soporte al
canal, es importante que los vendedores dominen los argumentos de calidad y
rentabilidad para que puedan actuar como asesores de negocio frente a
distribuidores y flotas corporativas.

o Esrecomendable realizar un seguimiento mensual de los KPIs propuestos,
enfocandose principalmente en la “Tasa de conversion” y la “Wallet Share”. El
seguimiento de estas métricas permitira a la directiva realizar ajustes tacticos en la
composicion de los kits o en las condiciones de crédito si el mercado fluctta de

forma imprevista.
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