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RESUMEN
El presente proyecto de investigacion propone la implementacion de un sistema
automatizado para la gestion digital de repuestos en el taller automotriz MotorPro, con el
proposito de optimizar los procesos operativos, reducir los tiempos de servicio y mejorar la
satisfaccion del cliente. La investigacion surge a partir del diagnostico realizado en la
empresa, donde se identificd que una de las principales causas de retrasos en la entrega de
vehiculos corresponde a la gestion manual de inventarios y a la limitada trazabilidad de los

repuestos requeridos para los diferentes servicios de mantenimiento y reparacion.

El modelo propuesto contempla la centralizacion de datos, la trazabilidad de inventario, la
automatizacion de cotizaciones y confirmaciones de servicio, asi como la generacion de

alertas y recordatorios que faciliten una planificacion eficiente de las actividades operativas.

La propuesta incorpora ademas una arquitectura tecnologica orientada a la gestion de
la experiencia del cliente, permitiendo ofrecer informacion transparente sobre costos,
disponibilidad de repuestos y tiempos estimados de entrega. Esto contribuye a reducir la
incertidumbre del usuario, fortalecer la confianza en el servicio y mejorar la percepcion de

calidad durante todo el recorrido del cliente.

En conclusion, la automatizacion de la gestion digital de repuestos representa una
ventaja competitiva para MotorPro, al integrar tecnologia, eficiencia operativa y orientacion

al cliente.

Palabras clave: Automatizacion, satisfaccion cliente



ABSTRACT

This research project proposes the implementation of an automated system for the
digital management of spare parts at the MotorPro automotive workshop, with the aim of
optimizing operational processes, reducing service times, and improving customer
satisfaction. The research stems from a diagnostic assessment conducted at the company,
which identified manual inventory management and limited traceability of spare parts

required for various maintenance and repair services as key causes of vehicle delivery delays.

The proposed model includes data centralization, inventory traceability, automated
quotes and service confirmations, and the generation of alerts and reminders to facilitate

efficient planning of operational activities.

The proposal also incorporates a technological architecture focused on managing the
customer experience, enabling transparent information on costs, spare parts availability, and
estimated delivery times. This helps reduce user uncertainty, strengthen trust in the service,
and improve the perception of quality throughout the customer journey. In conclusion, the
automation of digital spare parts management represents a competitive advantage for

MotorPro, integrating technology, operational efficiency, and customer focus.

Keywords: Automation, customer satisfaction
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CAPITULO 1: INTRODUCCION

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA E IMPORTANCIA DEL ESTUDIO

1.1 Definicion del proyecto

El presente proyecto de investigacion se enfoca en la implementacion de un sistema
automatizado para la gestion digital de repuestos en el taller automotriz MotorPro, ubicado en el
Valle de Los Chillos, Quito, con el proposito de optimizar los tiempos de servicio y mejorar la
satisfaccion del cliente mediante la digitalizacion y control eficiente del inventario de repuestos.

El diagnostico estratégico realizado evidencia que el taller cuenta con capacidad técnica y
operativa adecuada para la prestacion de servicios automotrices; sin embargo, presenta
limitaciones en la gestion y planificacion de repuestos, lo que genera retrasos en los procesos de
mantenimiento, tiempos de espera prolongados para los clientes y dificultades en la coordinacion
entre diagndstico, aprobacion del servicio y disponibilidad de piezas.

La percepcion de distintos usuarios conforme a alargados tiempos en el servicio y
reparaciones de autos, en la mayoria de los casos se debe a problemas en la cadena de
suministro. Talleres de reparacion afirman que las demoras en los tiempos de reparacion de los
vehiculos se deben a retrasos en la entrega de repuestos.

Asimismo, el andlisis del proceso de servicio identifica que uno de los principales
problemas se presenta entre la etapa de diagnostico del vehiculo y la ejecucion de la reparacion,
debido a la falta de un sistema digital que permita gestionar de forma eficiente el inventario,
prever la disponibilidad de repuestos y dar seguimiento a las 6rdenes de trabajo.

En este contexto, el proyecto propone el disefio e implementacién de un modelo
automatizado de gestion digital de repuestos, que permita mejorar la planificacion de los

mantenimientos y la eficiencia operativa del taller.



Para ello se plantea se busca implementar un sistema digital de control y seguimiento
de inventario de repuestos, automatizando la gestion de 6rdenes de trabajo y requerimientos de
piezas durante el proceso de mantenimiento.

Asi mismo se prevee optimizar la planificacion de mantenimientos
preventivos  mediante la disponibilidad anticipada de repuestos, estableciendo indicadores de
desempefio que permitan medir tiempos de servicio, eficiencia operativa y nivel de satisfaccion
del cliente.

De esta manera, el proyecto busca fortalecer la gestion operativa del taller MotorPro
mediante la digitalizacién y automatizacion de los procesos relacionados con repuestos,
contribuyendo a mejorar la experiencia del cliente y la competitividad del negocio en el mercado

automotriz.

1.2 Naturaleza o tipo de proyecto.

El presente trabajo corresponde a un proyecto de investigacion aplicada con enfoque
estratégico—operativo, orientado a la solucion de un problema real relacionado con la gestion de
repuestos y los tiempos de servicio en el taller automotriz MotorPro, ubicado en el Valle de Los
Chillos, Quito.

Este proyecto se enfoca en analizar, disefiar e implementar un sistema automatizado de
gestion digital de repuestos, que permita mejorar la eficiencia en los procesos de mantenimiento
automotriz y contribuir a una mejor experiencia del cliente.

En este contexto el proyecto propone:

Ser un estudio de caso aplicado piloto al taller automotriz MotorPro (Quito). Teniendo un
enfoque practico, orientado a la optimizacidon de procesos operativos y resultados medibles

dentro del servicio automotriz, integrando herramientas digitales de gestion, como sistemas de



control de inventario, registro de 6rdenes de trabajo y seguimiento de servicios, se proponen
indicadores de desempefio (KPIs) que permitan evaluar la eficiencia operativa, los tiempos de
servicio y el nivel de satisfaccion del cliente.

De esta manera, el proyecto no se limita a un andlisis descriptivo de la situacion actual,
sino que plantea una propuesta de mejora basada en la digitalizacion y automatizacion de la
gestion de repuestos, orientada a fortalecer la eficiencia del servicio, la competitividad del taller

y la satisfaccion de los clientes.
1.3 Objetivos.
1.3.1 Objetivo general

Disefiar un sistema automatizado para la gestion digital de repuestos en MotorPro que

permita optimizar los tiempos de servicio y mejorar la satisfaccion del cliente.
1.3.2 Objetivos especificos

Analizar el flujo de servicio y el proceso de solicitud, aprobacién y entrega de repuestos
para detectar puntos criticos que afectan los tiempos de reparacion y la satisfaccion del cliente.

Determinar procesos de gestion de repuestos en MotorPro, identificando problemas
relacionados con disponibilidad de inventario y tiempos de espera.

Integrar herramientas digitales (CRM, sistema de inventario y registro de servicios) que
faciliten el seguimiento de repuestos y control de 6rdenes de trabajo.

Definir indicadores clave de desempeio (KPIs) relacionados con disponibilidad de
repuestos, tiempo promedio de servicio y eficiencia operativa.
1.4 Justificacion e importancia del trabajo de investigacion.

El sector automotriz contemporaneo experimenta una transformacion significativa



impulsada por la digitalizacion de procesos operativos y la creciente exigencia de los clientes
respecto a la rapidez, transparencia y disponibilidad inmediata de servicios y repuestos. En la
actualidad, la satisfaccion del cliente no depende unicamente de la calidad técnica de la
reparacion, sino también de la eficiencia en la gestion logistica, tiempos de respuesta y precision
en la disponibilidad de repuestos necesarios para la intervencion vehicular.

Uno de los principales problemas operativos en talleres automotrices y centros de
servicio radica en la gestion manual o parcialmente digitalizada del inventario de repuestos, lo
que genera retrasos en diagnosticos, tiempos prolongados de reparacion, errores en pedidos, falta
de trazabilidad y disminucion en la experiencia del cliente. La ausencia de sistemas automatizados
limita la capacidad de planificacion operativa y afecta directamente los indicadores de
productividad y satisfaccion del usuario.

En este contexto, la implementacion de un sistema automatizado para la gestion digital de
repuestos surge como una solucion estratégica orientada a optimizar los procesos internos,
mejorar la eficiencia del servicio y fortalecer la percepcion de confiabilidad del cliente hacia la
empresa.

La implementacion de un sistema automatizado permitira optimizar la administracion del
inventario de repuestos mediante el control en tiempo real de existencias, reduccion de errores
humanos y mejora en la coordinacion entre diagndstico, despacho de repuestso y reparacion, con
ello se contribuye a disminuir tiempos muertos operativos y a mejorar la eficiencia general del

servicio automotriz.



CAPITULO 2: LA ORGANIZACION

2. PERFIL DE LA ORGANIZACION.

2.1 NOMBRE, ACTIVIDADES, MERCADOS SERVIDOS Y PRINCIPALES CIFRAS
2.1.1 Nombre de la empresa

MOTORPRO PRONTOMOVIMIENTO CIA. LTDA.
2.1.2 Mision, vision, valores

MISION: Brindar servicios automotrices de excelencia con tecnologia y sistemas de procesos
avanzados, enfocados en la satisfaccion total del cliente y la rentabilidad sostenible.

VISION: Ser el taller automotriz lider en Quito, especializado en Kia-Hyundai, reconocido por
nuestra calidad, eficiencia e innovacion, con la meta de crear una franquicia nacional de
mecanicas especializadas que lleve la excelencia de MotorPro a todo el Ecuador.

VALORES CORPORATIVOS

EXCELENCIA TECNICA: Cada trabajo es una obra de arte

PUNTUALIDAD: El tiempo del cliente es sagrado

HONESTIDAD: Transparencia en diagnosticos y costos

EFICIENCIA: Maximos resultados con recursos 0ptimos

MEJORA CONTINUA: Hoy somos mejor que ayer y mafiana mejor que hoy
2.1.3 Actividades, marcas, productos y servicios

Mantenimientos preventivos
e Cambio de aceite

e ABC de motor



e ABC de frenos
Mantenimiento suspension
e Alineacion y balanceo
Mantenimientos correctivos
e Reparacion de motor
e Reparacion de cajas de cambios
e Servicio eléctrico computarizado

Servicio de enderezada y pintura
2.1.4 Ubicacion de la sede

El taller se ubica en el sector del Valle de los Chillos, Conocoto, Barrio Monserrat en las
calles Lizardo Garcia y Fernandez de Heredia

Figura 1
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2.2.5 Ubicacion de las operaciones

Las operaciones técnicas, administrativas y comerciales se desarrollan en la misma sede
principal, contando con areas de recepcion, diagnostico, mecéanica general, electricidad

automotriz, enderezada y pintura, bodega de repuestos y area administrativa.
2.1.6 Propiedad y forma juridica

Compaiiia de Responsabilidad Limitada legalmente constituida en el Ecuador, bajo

normativa mercantil vigente.
2.1.7 Mercados servidos o ubicacion de sus actividades de negocio

Clientes particulares del Valle de los Chillos y Quito
Flotas institucionales

Empresas privadas con vehiculos corporativos
2.1.8 Tamaiio de la organizacion

Pequenia y mediana empresa (PYME) con estructura organizacional funcional.
2.1.9 Informacion sobre empleados y otros trabajadores

La empresa cuenta con:

e Gerente general,

Personal administrativo: Jefe de taller, jefe control calidad, asesor de servicio, asesor
de repuestos, administrador colisiones, asistente administrativa

e Tecnicos automotrices (4)

e Tecnicos auxiliares (2)

e Tecnicos colisiones (3)



2.1.10 Procesos claves relacionados con el objetivo propuesto

e Recepcion y diagndstico
e Elaboracion de proforma
e Aprobacion del cliente

e Gestion de repuestos

e FEjecucion del servicio

e Control de calidad

e Entrega y facturacion

Figura 2
Diagrama de flujo operacion del taller Motor Pro
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2.1.11 Principales cifras, ratios y nimeros que definen a la empresa

La atencion mensual de vehiculos del taller Motor Pro comprendido en el primer
trimestre del afio 2026 comprendido entre los meses de enero a marzo identifica un ingreso

promedio de 154 vehiculos. De los cuales el 95% determina un requerimiento de repuestos en el

area operativa.

Figura 3
Ordenes de trabajo ingresadas al taller
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El tiempo promedio de permanencia de vehiculos en el taller comprende entre las 24 — 72

horas.
2.1.12 Modelo de negocio

Modelo basado en servicios técnicos automotrices multimarca, venta de repuestos, con enfoque

en calidad, eficiencia y rentabilidad sostenible.
2.1.13 Grupos de interés internos y externos Internos

e (Qerencia



Técnicos

Personal administrativo Externos:
Clientes

Instituciones publicas
Proveedores

Entidades financieras
Organismos de control

Otros datos de interés
Especializacion en Kia 'y Hyundai
Proyeccion de franquicia nacional
Implementacion de sistemas automatizados de gestion

Compromiso con mejora continua



CAPITULO 3. MARKETING DIGITAL

MotorPro es un taller automotriz multimarca ubicado en Conocoto, en el Valle de Los
Chillos (Quito), especializado en mantenimiento preventivo, correctivo y reparacion de
colisiones. Desde el punto de vista operativo, la empresa dispone de infraestructura técnica
adecuada para competir en el mercado local; sin embargo, el diagnostico estratégico evidencia
que su principal limitacion no se encuentra en la capacidad técnica, sino en la estructura de su
proceso comercial digital.

El comportamiento del consumidor automotriz ha evolucionado hacia un proceso de
decision predominantemente digital. Antes de elegir un taller, los usuarios suelen buscar
informacion en Google, revisar resefias en Google Maps y consultar redes sociales para validar la
reputacion del servicio. En este contexto, la visibilidad digital y la confianza online influyen
directamente en la captacion de nuevos clientes.

MotorPro mantiene presencia en redes sociales como Facebook, Instagram y TikTok; sin
embargo, dicha presencia responde principalmente a publicaciones informativas sin planificacion
estratégica orientada a conversion. Adicionalmente, el sitio web cumple una funcion informativa
basica y no opera como una herramienta activa de generacion de leads, ya que no incorpora
formularios optimizados, llamados a la accidon, automatizacion de respuestas ni integracion con
sistemas de gestion de clientes.

Desde una perspectiva de madurez digital, el proceso comercial de MotorPro puede
clasificarse como nivel bajo—medio, ya que existen acciones de promocidn, pero no se
encuentran sistematizados los procesos de atraccion, captacion, seguimiento y conversion de

prospectos. Como consecuencia, la generacion de clientes depende en gran medida de contacto



manual y recomendacion tradicional, lo que limita la escalabilidad del negocio.

3.1 Hallazgos criticos priorizados

A partir del analisis realizado se identifican tres factores estratégicos que explican la
brecha digital de la empresa:
e Bajo posicionamiento en SEO local, lo que reduce la visibilidad en busquedas
geolocalizadas.
e Ausencia de un embudo digital estructurado, lo que impide convertir trafico en
oportunidades comerciales medibles.
e Falta de automatizacion y seguimiento digital, lo que limita la conversion y fidelizacion
de clientes.
En sintesis, MotorPro posee activos digitales activos, pero no estratégicamente integrados.
La empresa esta presente en el ecosistema digital, pero no capitaliza plenamente su potencial
comercial. Esta desconexion entre presencia y estrategia constituye elije central del
problema estratégico digital que sera abordado en el presente proyecto.

Tabla 1
Etapa de andlisis estratégico

Etapa Situacion actual Nivel
Promocién Redes activas sin Medio
planificacion estratégica
formal
SEO local Optimizacion limitada en Bajo
busquedas geolocalizadas

Captacion de leads Contacto manual via Bajo



WhatsApp o llamada

Seguimiento No existe CRM ni Bajo
automatizacion
Postventa No hay recordatorios Nulo
digitales
automatizados

Nota. Elaboracion propia con base en andalisis de activos digitales publicos (2026).

3.1.1 Benchmarking

Se analizaron competidores locales del sector automotriz ubicados en el Valle de Los
Chillos y sur de Quito que presentan mayor posicionamiento digital, reputacion online
consolidada y mejor estructuracion de su propuesta de valor digital. El anélisis comparativo

evidencia diferencias significativas en claridad de propuesta de valor

3.1.2 Uso estratégico de redes sociales

Nivel de interaccioén con usuarios Experiencia web orientada a conversion. Mientras que
MotorPro comunica servicios generales multimarca, los competidores analizados proyectan una
narrativa mas técnica y especializada, utilizando contenido demostrativo (antes/después, procesos
de reparacion, testimonios) que incrementa la percepcion de profesionalismo y confianza.

Asimismo, se observo que algunos competidores optimizan mejor su presencia en Google
Maps, acumulando resefias frecuentes y gestionando activamente la reputacion digital, lo que
impacta directamente en la decision del consumidor. Desde una perspectiva estratégica,
MotorPro no presenta una desventaja estructural en capacidad técnica, pero si en comunicacion

digital estratégica y optimizacion del proceso de captacion.



3.1.3 Interpretacion clave

La brecha competitiva no esta en el servicio, sino en la visibilidad, diferenciaciony
estructuracion del embudo digital.

Tabla 2
Variables estratégicas

Variable MotorPro Competidor A Competidor B

Propuesta digital = Servicios generales Especializacion Solucion integral
multimarca técnica clara posicionada

Uso de redes Contenido Contenido Alta frecuencia y
informativo general demostrativo engagement
Interaccion Media-baja Alta Media-alta

Experiencia web | Informativa basica Optimizada y Estructurada con

persuasiva llamados a la accion

Nota. Comparacion basada en observacion de plataformas digitales publicas.

3.2 Segmentacion

3.2.1 Segmento primario

Propietarios urbanos de 25—45 afios con comportamiento digital activo, que utilizan redes
sociales y Google como fuente principal de validacion antes de contratar servicios automotrices.
Este segmento prioriza:

e Rapidez en respuesta

e Transparencia en costos

e Evidencia visual del trabajo

e Resenas positivas



3.2.2 Segmento secundario

Familias con enfoque preventivo, interesadas en mantenimiento periddico para garantizar

seguridad y evitar fallas mayores. Valoran confianza, estabilidad y relaciones a largo plazo.

3.2.3 Segmento terciario

Microempresas con pequefias flotas vehiculares (3—10 unidades), que requieren

disponibilidad, cumplimiento de tiempos y control de costos operativos.

3.2.4 Buyer Persona 1

Edad promedio: 30-38 anos.

Comportamiento: Investiga online antes de visitar fisicamente el taller Motivacion
principal: Seguridad y eficiencia

Objeciones: Miedo a sobrecostos o diagnosticos poco transparentes

Friccion digital: Respuestas lentas o falta de informacion clara

Este perfil espera inmediatez y profesionalismo digital equivalente al nivel técnico

ofrecido.

3.2.5 Buyer Persona 2

Edad promedio: 40-50 aflos

Comportamiento: Toma decisiones racionales basadas en eficiencia Motivacion principal:
Optimizacion de costos y tiempos

Objeciones: Incumplimiento de plazos

Friccion digital: Ausencia de propuesta diferenciada para flotas Brechas.

El analisis evidencia que MotorPro posee presencia digital basica, pero carece de

integracion estratégica entre sus canales digitales y su proceso comercial. Las principales brechas

1dentificadas son:



3.2.6 Brecha de visibilidad digital

Aunque la empresa dispone de perfiles en redes sociales, estos no estan optimizados
estratégicamente ni articulados con posicionamiento SEO local, lo que reduce su capacidad de

aparecer en busquedas relevantes dentro de su zona geografica.

3.2.7 Brecha de generacion de leads

La empresa no cuenta con campaiias digitales estructuradas ni con un embudo de

captacion que permita transformar trafico digital en oportunidades comerciales medibles.

3.2.8 Brecha de experiencia digital

El proceso de contacto con clientes depende principalmente de canales tradicionales
(teléfono o atencidn presencial), sin integrar herramientas digitales como reservas online,
cotizaciones automaticas o seguimiento digital del servicio.

En conjunto, estas brechas limitan la competitividad digital de MotorPro frente a talleres

que ya utilizan estrategias estructuradas de captacion y fidelizacion de clientes.

3.2.9 Problema formulado

MotorPro presenta una baja capacidad de generacion y conversion de leads digitales en el
segmento de propietarios urbanos de 25 a 45 afios, debido a la limitada optimizacién de SEO
local, la ausencia de un embudo digital estructurado y la falta de automatizacion en el
seguimiento de prospectos.

Esta situacion reduce su visibilidad efectiva, limita la captacion de nuevos clientes y
afecta su posicionamiento competitivo frente a talleres automotrices con mayor madurez digital

en el Valle de Los Chillos.

3.3 Validacion de la segmentacion mediante datos operativos

La segmentacion propuesta fue construida a partir del analisis de los registros historicos

de atencion del taller MotorPro durante el periodo 2025-2026. Los datos evidencian que



aproximadamente el 65% de los servicios corresponden a propietarios particulares de vehiculos
familiares y SUV, el 20% a clientes corporativos con flotas pequetias y el 15% a clientes
sensibles al precio, principalmente vehiculos de trabajo y transporte.

Adicionalmente, se identifico que los clientes entre 25 y 45 afios presentan una mayor
interaccion con canales digitales como WhatsApp, Facebook e Instagram antes de solicitar una
cita, mientras que los clientes corporativos muestran preferencia por el contacto directo y la
comunicacion institucional.

Estos hallazgos permitieron estructurar segmentos homogéneos con caracteristicas
demograficas, geograficas y conductuales especificas, facilitando la personalizacion de
campafias y la optimizacion de recursos de marketing digital.

e Conclusiones estratégicas

El diagnéstico confirma que MotorPro dispone de capacidades técnicas competitivas,
pero presenta un nivel de madurez digital limitado en su proceso comercial. La principal brecha
estratégica no se encuentra en el servicio ofrecido, sino en la estructuracion de su estrategia de
captacion digital.

La oportunidad estratégica se centra en fortalecer tres ejes principales:

¢ Optimizacién del posicionamiento SEO local, para captar demanda existente en
busquedas geolocalizadas.

e Implementacion de un embudo digital de captacion, que permita transformar trafico
online en leads medibles.

e Automatizacion del seguimiento y la postventa, con el objetivo de mejorar la conversion

y fidelizacion de clientes.

La implementacion de estas acciones permitird incrementar la generacion de leads,



mejorar la visibilidad digital del taller y fortalecer su posicionamiento competitivo dentro del

mercado automotriz local.

3.4 Modelo de embudo digital propuesto para MotorPro

Con base en el diagndstico realizado, se propone la implementacion de un embudo de
captacion digital estructurado, orientado a transformar la visibilidad digital en oportunidades

comerciales medibles.

3.4.1 Etapa TOFU (Top of Funnel — Atraccion)

Generar visibilidad y atraer trafico digital cualificado hacia los canales de MotorPro.
Acciones estratégicas

e Optimizacion SEO local con palabras clave

e Publicacion de contenido educativo en redes sociales

e Uso de Google Business

e Profile optimizado
Indicadores clave

e Alcance de publicaciones

e Trafico web

e Visualizaciones en Google Maps

e Nuevos seguidores

3.4.2 Etapa MOFU (Middle of Funnel — Consideracion)

Buscar convertir el interés en oportunidades comerciales
Acciones estratégicas:
e Formularios de contacto optimizados en el sitio web

e Boton de WhatsApp Business con respuesta automatizada



e Ofertas de diagndstico gratuito o revision preventiva Testimonios y resefias de clientes
¢ Videos demostrativos de procesos de reparacion

Indicador clave:
e Leads generados Tasa de interaccion Mensajes recibidos

e Tiempo promedio de respuesta

3.4.3 Etapa BOFU (Bottom of Funnel — Conversion)

Convertir los leads en clientes efectivos
Acciones estratégicas:

e (otizaciones digitales rapidas

e Seguimiento personalizado via WhatsApp o CRM
o Promociones para primera visita

e Recordatorios de mantenimiento
Indicadores clave:

e Tasa de conversion lead—cliente

e Ventas generadas desde canales digitales

e Ticket promedio de servicio

3.4.5 Customer Journey del cliente automotriz

El proceso de decision del cliente automotriz puede representarse mediante un Customer

Journey digital, que describe las etapas que sigue el usuario antes de contratar un servicio.



Tabla 3
Etapas de decision del usuario

Comportamiento del Oportunidad estratégica
cliente
Descubrimiento Busca en Google o redes SEO local y contenido
sociales educativo
Evaluacion Revisa resenas, redes  |Gestion de reputacion online

sociales y reputacion

Contacto Solicita informacion o WhatsApp Business
cotizacion optimizado
Decision Compara precios y Evidencia técnica y
confianza testimonios
Post-servicio Evaltia experiencia y Programas de fidelizacion
recomienda

Nota. Comparacion basada en observacion de plataformas digitales publicas.
Este enfoque permite entender que la experiencia digital influye en todo el proceso de

decision, desde la busqueda inicial hasta la recomendacion posterior del servicio.

3.4.6 Indicadores estratégicos del plan digital

Para medir la efectividad de la estrategia digital se propone un sistema de KPIs orientado

a resultados comerciales.



Tabla 4
Indicadores de efectividad de estrategia digital

Dimension Indicador Objetivo
Visibilidad Trafico web mensual Incrementar 60%
Posicionamiento Ranking en Google Maps Top 3 local
Captacion Leads generados 40 — 60 leads
mensualmente

Conversion Tasa lead — cliente 20 —-25%
Reputacion Resenas en Google +150 resefias
Fidelizacion Clientes recurrentes +30%

Nota. Comparacion basada en observacion de plataformas digitales publicas.
Estos indicadores permitiran medir el impacto real de la estrategia digital en la captacion
y fidelizacion de clientes, alineando la presencia online con los objetivos comerciales del taller.

Figura 4
Captura de andlisis digital
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Tabla 5§
Matriz comparativa

Dimension  Situacion Actual MotorPro Estado Digital Deseado Brecha
Identificada
Visibilidad Presencia limitada o poco Marca posicionada, Bajo alcancey
Digital posicionada en redes sociales publicaciones constantes y recordacion
optimizadas
Acciones Publicaciones informativas | Estrategia basada en KPIs |Falta de orientacion
Estratégicas | sin medicion de resultados | (alcance, interaccion, leads, a resultados
conversiones)
Generacion de No existen campafias Embudo digital con anuncios = No se convierte la
Leads estructuradas de captacion = segmentados y seguimiento audiencia en
comercial clientes
Experiencia Atencidn tradicional Reservas online, seguimiento | Experiencia poco
Digital (teléfono/presencial) digital de servicios, respuesta fluida
automatizada

Segmentacion Contenido genérico paratodo Comunicacion diferenciada  Baja efectividad en
publico por tipo de cliente (particular, campafas

flotas, aseguradoras)

Coherencia de Disefio y mensajes Manual de identidad visual y Imagen poco
Marca inconsistentes tono definido profesional
Integracién  Canales no conectados entre.  Integracion entre redes, Procesos

Digital si WhatsApp y base de datos de fragmentados



clientes

Nota. Comparacion basada en los indicadores clave de MotorPro.

3.5 DISENO DEL CUSTOMER JOURNEY ESTRATEGICO

El taller multimarca MotorPro enfrenta brechas en visibilidad digital, experiencia del
cliente y conversion efectiva de presupuestos en 6rdenes de trabajo aprobadas. A pesar de contar
con capacidad técnica operativa, se evidencia una desconexion entre el proceso interno del taller
y la experiencia percibida por el cliente. Desde una perspectiva estratégica, el Customer
Journey se convierte en una herramienta de diagndstico organizacional que permite identificar
puntos de fuga en el recorrido del cliente y priorizar intervenciones que impacten directamente
en la rentabilidad, tasa de conversion y fidelizacion. (Santamaria, 2023) El segmento analizado
corresponde a propietarios de vehiculos particulares entre 25 y 45 afios, econdmicamente
activos, con comportamiento digital activo y alta sensibilidad a la confianza y reputacion online.
3.5.1 Fase 1. Awareness (Descubrimiento)

e En esta etapa el cliente identifica una necesidad mecanica y activa un proceso de
busqueda digital.
e Necesidad del usuario: Ubicar un taller confiable y cercano.
e Brecha detectada: Baja visibilidad organica y posicionamiento limitado en
busquedas locales.
e Intervencion estratégica requerida: Optimizacion del perfil en Google Business
Profile, fortalecimiento de reputacion y generacion sistematica de resefias.
e Canal principal: Google y redes sociales.

e KPI asociado: Impresiones locales, clics en “cémo llegar”, tasa de nuevos contactos.



Desde la logica estratégica, esta fase impacta el volumen de leads, pero no explica

completamente la baja conversion detectada.

3.5.2 Fase 2. Consideracion

e FEl cliente compara alternativas disponibles en el mercado.

e Necesidad del usuario: Reducir riesgo percibido.

e Brecha detectada: Respuesta lenta en canales digitales y ausencia de informacion clara
sobre precios referenciales.

e Intervencion estratégica requerida: Implementacion de protocolo de respuesta en
menos de 10 minutos via WhatsApp Business, estandarizacién de mensajes y
publicacion de casos reales.

e (anal principal: WhatsApp y redes sociales.

e KPI asociado: Tiempo promedio de respuesta y tasa de interaccion.

Esta fase influye en la generacion de citas, pero no constituye la mayor fuga del proceso.

3.5.3 Fase 3. Evaluacion (Punto Critico)

e Esla fase donde el cliente recibe diagndstico y presupuesto.

e Necesidad del usuario: Transparencia técnica y seguridad en la decision.

e Brecha detectada: Presupuestos poco desglosados, explicacion técnica limitada y
ausencia de evidencia visual del dafio.

e Intervencion estratégica requerida:

e Presupuesto digital detallado (mano de obra, repuestos, tiempos). Registro fotografico del
diagnostico.

e (Capacitacion en comunicacion técnica simplificada.

e Canal principal: Atencion presencial complementada con envio digital de evidencia.



KPI asociado: Tasa de aprobacion de presupuestos y porcentaje de abandono post-
diagnéstico.

El analisis evidencia que la mayor fuga se origina en esta fase. El cliente ya super?6 la

barrera de descubrimiento y contacto, pero abandona cuando percibe riesgo, desconfianza o

falta de claridad. La problematica no es unicamente de marketing, sino de experiencia y

procesos internos.

3.5.4 Fase 4. Conversion

. Corresponde a la aceptacion y ejecucion del servicio.

Necesidad del usuario: Seguridad contractual y garantia.

Brecha detectada: Procesos administrativos no digitalizados y ausencia de confirmacion
formal del servicio.

Intervencion estratégica requerida:

Orden de trabajo digital. Garantia escrita estandarizada.

Facturacion electronica clara.

KPI asociado: Tasa de cierre y ticket promedio.

La formalizacién mejora percepcion de profesionalismo y reduce fricciones legales o

reputacionales.

3.5.5 Fase 5. Postventa

Una vez entregado el vehiculo, la experiencia continua.
Necesidad del usuario: Confirmar solucion efectiva.
Brecha detectada: Falta de seguimiento estructurado.
Intervencion estratégica requerida:

Mensaje de control a los 3—5 dias. Encuesta de satisfaccion.



Solicitud activa de resefia en Google.

KPI asociado: Indice de satisfaccion y volumen de resefias positivas

3.5.6 Fase 6. Fidelizacion

Busca transformar transacciones en relaciones de largo plazo.

Necesidad del usuario: Recordatorios y beneficios recurrentes.

Brecha detectada: Inexistencia de CRM o base de datos segmentada.
Intervencion estratégica requerida

Base de datos digital.

Automatizacion de recordatorios de mantenimiento

Programa de beneficios por recurrencia.

KPI asociado: Tasa de recompra y frecuencia anual de servicios por cliente.

La mayor fuga estratégica se origina en la fase de Evaluacion, donde la tasa de

aprobacion de presupuestos es inferior a lo esperado. Esto evidencia una brecha de confianza y

experiencia, no simplemente de captacion.

En términos estratégicos, MotorPro debe priorizar:
Estandarizacion de diagnosticos y presupuestos.
Digitalizacion de evidencias técnicas.

Capacitacion en comunicacion orientada al cliente.

3.6 ARQUITECTURA DE DATOSY CRM

La competitividad actual en el sector automotriz no depende unicamente de la capacidad

técnica operativa, sino de la capacidad de gestionar datos estratégicos del cliente a lo largo de su

ciclo de vida. En el caso de MotorPro, el diagnostico previo evidencio una fuga significativa en

la fase de Evaluacion del Customer Journey, asociada a desconfianza, falta de seguimiento



estructurado y ausencia de trazabilidad de interacciones. La implementacion de una arquitectura
de datos integrada a un sistema CRM (Customer Relationship Management) permite transformar
informacion dispersa en inteligencia comercial, mejorando la conversion, la experiencia del
cliente y la fidelizacion. (Ramirez, 2026)
a) Fuentes de Datos
- Web institucional.
Formularios de agendamiento.
Solicitudes de cotizacion.
Descarga de guias o promociones.
- Redes sociales
Mensajes directos en Facebook
Consultas en Instagram
Interacciones provenientes de campafias pagadas.
- Formularios digitales.
Formularios integrados en landing pages.
Registro para promociones o revisiones gratuitas.
- Chatbots y mensajeria.
Integracion con WhatsApp Business
Chat automatizado en sitio web.
- Landing pages de campafias
Paginas especificas para promociones de mantenimiento.
Captura estructurada de leads provenientes de pauta digital.

- CRM actual (si existe)



Si MotorPro cuenta con registros manuales o base en Excel, estos deben migrarse a una
base unificada para evitar duplicidad y pérdida de trazabilidad.

b) Datos minimos a capturar
- Ubicacion

Ciudad o sector. Permite segmentacion geografica y optimizacion de campanas locales.
- Tipo de vehiculo

Marca. Modelo. Afo.

Kilometraje aproximado.

Permite personalizacion de mantenimiento y segmentacion técnica.
- Nivel de intencion

Clasificacion automatica:

Informativo (solo consulta).

Evaluacion activa (cotizacion solicitada).

Alta intencion (solicita cita inmediata).

Este dato alimenta el sistema de lead scoring.
- Historial de interaccion

Fecha de contacto.

Canal utilizado.

Cotizaciones enviadas.

Servicios realizados.

Permite andlisis de recurrencia y comportamiento.
- Capacidad financiera aproximada

No se pregunta directamente, sino que se infiere a través del tipo de vehiculo.



Servicios solicitados
Respuesta ante presupuestos.
Este dato es clave para segmentacion de ofertas.
¢) Rol del CRM
El CRM no debe entenderse como una base de datos pasiva, sino como un sistema de
inteligencia comercial activa.
- Segmentacion Automatica
El sistema debe clasificar clientes por: Tipo de vehiculo - Frecuencia de visitas - Nivel de
gasto.
Fase del journey.
Esto permite enviar mensajes especificos, por ejemplo:
Promocién para SUVs.
Recordatorio para vehiculos con 10.000 km desde tltimo servicio.
- Lead Scoring
Asignacion de puntaje segin: Nivel de intencion - Rapidez de respuesta - Interacciones
repetidas.
Solicitud de cotizacion formal.
El objetivo es priorizar atencion a leads con mayor probabilidad de conversion,
reduciendo la fuga en fase de Evaluacion.
- Automatizacion de Seguimiento
Recordatorio automatico de presupuesto pendiente.
Seguimiento 3 dias después del diagndstico.

Recordatorio semestral de mantenimiento.



Esto evita que el cliente se pierda por falta de contacto.
- Nutricion Personalizada.
Envio automatizado de contenido seglin segmento
Consejos para vehiculos especificos.
Promociones alineadas al historial.
Informacion preventiva seglin kilometraje.
Esto fortalece la relacion y reduce la probabilidad de abandono futuro.
- Integracion con Pauta Digital
El CRM debe integrarse con plataformas de publicidad para:
Crear audiencias personalizadas.
Realizar Remarketing a usuarios que solicitaron cotizacion.
Excluir clientes ya convertidos.

Esto optimiza el presupuesto publicitario y mejora ROL

3.7 SEGMENTACIONAVANZADAY GRUPOS HOMOGENEOS.

La segmentacion corresponde a grupos evidenciados y con mayor presencia en el taller

MotorPro, los cuales se especifican a continuacion:

3.7.1 Grupo 1: Propietarios particulares (SUV-Automoviles familiares-camionetas)

- Variables de segmentacion
Rango de edad: 25-45 afios
Geograficas: Zona residenciales urbanas y suburbanas en el valle de los chillos
Comportamentales: Buscan mantenimiento preventivo y valoran reputacion online Nivel de
intencion: Mantenimiento especifico en cada kilometraje

Tipo de vehiculo: SUV, Automéviles, Camionetas multimarca



Sensibilidad al precio: Media, estan en busca de equilibrio entre calidad-precio
- Insigth principal
“Necesito que mi vehiculo se encuentre listo de manera oportuna y sin novedades en el
precio”
- Dolor dominante
Retrasos y esperas largas por escases de repuestos y pedidos lentos, falta de
claridad en tiempo de entrega
- Mensaje estratégico diferenciado
En nuestro sistema digital de repuestos, tu vehiculo entra a mantenimiento con todo lo
necesario, entra y sale en menor tiempo, con disponibilidad confirmada y costos trasparentes
desde el inicio
- Canal prioritario
WhatsApp Business, Facebook, Instagram, Pagina web con agendamiento online

(calendly)

3.7.2 Grupo 2: Clientes corporativos (flotas)

- Variables de segmentacion
Geograficas: Zona urbana en la ciudad de Quito y alrededores con operacion logistica
activa
Comportamentales: Mantenimiento preventivo programado
Nivel de intencion: Mantenimiento continuos (servicio recurrente)
Tipo de vehiculo: Camionetas, utilitario diésel
Sensibilidad al precio: Control estricto de presupuesto anual
- Insigth principal

“Necesitamos que las unidades estén operativas en el menor tiempo, sin retrasos por falta



de repuestos”
- Dolor dominante
Tiempos muertos excesivos por disponibilidad de repuestos y falta de trazabilidad en el
inventario
- Mensaje estratégico diferenciado
Garantizamos disponibilidad inmediata de repuestos criticos mediante un sistema digital
automatizado, que reduce tiempos de inmovilizacion de las unidades y mejorando la trazabilidad
del servicio y tiempos de entrega.
- Canal prioritario

Visitas comerciales, Linkedln, relaciones institucionales B2B.

3.7.3 Grupo 3: Clientes sensibles al precio

- Variables de segmentacion
Rango de edad: 45-60 afios Geograficas: Sectores comerciales
Comportamentales: Comparan precios constantemente
Nivel de intencion: Disponibilidad inmediata cuando el vehiculo falla
Tipo de vehiculo: Taxis, camionetas de trabajo
Sensibilidad al precio: Alta, precio mas accesible
- Inmsigth principal
“No puedo perder dias de trabajo por falta de repuestos, no pienso pagar mas de lo
necesario”
- Dolor dominante
Perdida de dinero por demora en ejecucion del vehiculo, desconfianza en los precios
- Mensaje estratégico diferenciado

Con un sistema automatizado que gestiona repuestos en tiempo real, se reduce esperas no



programadas y ofrece alternativas optimizadas seglin presupuesto.
- Canal prioritario

Publicidad en Facebook, WhatsApp business, recomendacion boca a boca.

3.8 GEOLOCALIZACION ESTRATEGICA

3.8.1 Contexto Territorial Estratégico.

MotorPro se encuentra en un sector residencial-urbano con crecimiento poblacional
sostenido y alta concentracion de propietarios de vehiculos familiares, flotas institucionales y
microempresas de transporte local. Desde el diagnostico digital se evidencia que el

comportamiento del consumidor es predominantemente online antes de decidir visitar el taller

3.8.2 Geolocalizacion Digital Estratégica

La geolocalizacion permite optimizar las campaiias digitales concentrando la inversion
publicitaria en zonas con mayor probabilidad de conversion. En el caso de MotorPro, la

estrategia geografica se organiza en tres niveles de proximidad.

3.8.3 Zona de Captacion Primaria (0 — 5 km)

- Sectores:
Conocoto San Rafael Monserrat
Valle de Los Chillos
- Perfil dominante:
Propietarios particulares con vehiculos familiares.
- Estrategias aplicadas:
Campafias Google Ads. con extension de ubicacion
Segmentacion por radio en Meta Ads (Facebook e Instagram)
- Palabras clave geolocalizadas:

Ejemplos:



“Taller mecanico en Conocoto”
“Mantenimiento Kia Hyundai Valle de los Chillos” “Mecénico cerca de mi”
- KPI asociado:

Clics en “Coémo llegar” en Google Maps

3.8.4 Zona de Captacion Secundaria (5 — 15 km)

- Sectores:
Sangolqui Amaguafia Sur de Quito
Quito Centro
- Perfil dominante:
Clientes familiares y pequenas flotas.
- Estrategia:
Campaiias educativas sobre mantenimiento preventivo.
Remarketing a usuarios que visitaron el sitio web.
- KPI asociado:

Costo por Lead geolocalizado (CPL).

3.8.5 Zona Corporativa Estratégica
- Perfil:

Empresas con flotas operativas en Quito.
- Estrategia:
Campaifias LinkedIn Ads dirigidas a:
Gerentes de operaciones Administradores de flotas
- Mensaje estratégico:
"Reducimos el tiempo de inmovilizacion de flotas mediante gestion digital de

repuestos y mantenimiento programado."



- KPI asociado:

Numero de reuniones comerciales B2B generadas.

3.8.6 Mapa Estratégico de Expansion Futura
1. Consolidacion Valle de Los Chillos.

2. Expansion Quito Sur.
3. Posicionamiento como referente Kia—Hyundai en Quito.

4. Modelo replicable para franquicia nacional.

3.8.7 Justificacion estratégica del micro-targeting geogrdfico

La priorizacion geografica responde a criterios de proximidad, densidad vehicular y
facilidad de acceso al taller. La zona primaria (Conocoto, San Rafael y Valle de Los Chillos)
concentra la mayor parte de los clientes actuales y representa el menor costo de adquisicion por
cliente debido a la cercania fisica.

La zona secundaria (Sangolqui, Amaguafia y Sur de Quito) presenta oportunidades de
crecimiento por el incremento del parque automotor y la limitada presencia de talleres
especializados en marcas Kia y Hyundai. Por su parte, la zona corporativa permite captar flotas
empresariales con necesidades recurrentes de mantenimiento, generando ingresos estables y
relaciones comerciales de largo plazo.

La utilizacion de campaiias georreferenciadas permitird optimizar el presupuesto

publicitario al concentrar la inversion en areas con mayor probabilidad de conversion.

3.9 MICRO-TARGETING Y PERSONALIZACION A ESCALA.

En la segmentacion avanzada se pudo identificar grupos homogéneos estratégicos, el
siguiente paso consiste en redirigir hacia micro segmentos dinamicos, utilizando datos del

sistema automatizado como son:



e Historial de ordenes de trabajo
e Frecuencia de ingreso43
e Respuesta a promociones
e Nivel de urgencia del servicio
En esta integracion entre inventario, CRM y comportamiento web nos permite actualizar
los micro segmentos en tiempo real, asi garantizando mayor precision en la comunicacion y
eficiencia operativa y tiempo de entrega, enfocados en la calidad del servicio.
3.9.1 Estructura del micro targeting
e Publicos personalizados: clientes con mantenimiento vencido, abandono de
cotizacion, flotas recurrentes o visitas sin conversion.
e Lookalikes: audiencias similares a clientes corporativos rentables o clientes premium.
e Remarketing dindmico: anuncios activados segun servicio consultado o cotizacion
abandonada.
e Segmentacion por comportamiento web: tiempo en pagina, clics en WhatsApp, visitas a
seccion de repuestos originales.
e Mensajes diferenciados por etapa del journey: descubrimiento, consideracion,
decision vy fidelizacion.
3.9.2 Micro segmento estratégico
e Micro segmento 1: Corporativo con riesgo de retraso.
Mensaje: “MotorPro ha optimizado la gestion digital de repuestos para reducir el
tiempo de inmovilizacion de flotas.”
e Micro segmento 2: Usuario que abandono6 agendamiento.

Mensaje: “Confirmamos disponibilidad en tiempo real. Finaliza tu cita en menos de un



minuto.”
e Micro segmento 3: Cliente sensible al precio con urgencia alta.
Mensaje: “Priorizamos repuestos criticos para que tu unidad vuelva a generar ingresos lo
antes posible.”
3.9.3 Micro segmentos operativos
e Micro segmento 1: Clientes con mantenimiento proximo
Condicion: Ultimo servicio hace mas de 5 meses
Kilometraje estimado cercano al proximo mantenimiento
Accidn automatica: Envio de recordatorio por WhatsApp Oferta de revision preventiva
Mensaje sugerido: "Tu vehiculo estd proximo a su mantenimiento. Agenda tu revision en
MotorProy evita dafios mayores."
KPI asociado: Tasa de agendamiento del recordatorio.
e Micro segmento 2: Clientes que abandonaron una cotizacion
Condicion: Presupuesto enviado No aprobado en 72 horas
Accion automatica: Mensaje de seguimiento Oferta de diagndstico sin costo adicional
KPI asociado: Tasa de recuperacion de cotizaciones.
e Micro segmento 3: Clientes recurrentes de alto valor
Condicion: Mas de 3 servicios en el ultimo afio Ticket promedio superior al promedio
general
Accidn automatica: Beneficios exclusivos Prioridad en agenda

KPI asociado: Frecuencia anual de servicios por cliente.

3.9.4 Variacion creativa.

e Servicio: ABC de frenos (Cambio pastillas)



e Rapidez: “Entrega en menor tiempo gracias a stock digital confirmado
e Seguridad: “Protege a tu familia con repuestos certificados y de calidad”

e Transparencia: “Precios claros y disponibilidad verificada antes del ingreso”

3.9.5 Automatizacion.

1. Cliente visita pagina web, redes,

2. Agendamiento de cita

3. Verificacion en el sistema de mantenimiento

4. Envié de mensaje de confirmacién de cita por WhatsApp y disponibilidad de repuestos

5. Permite una personalizacion con los clientes si afectar la eficiencia operativa

3.9.6 Clave estratégica.

La personalizacion a escala se logra mediante integracion tecnolédgica, reglas
automatizadas, plantillas dinamicas y priorizacion por urgencia. El sistema automatizado
convierte la gestion de repuestos en una ventaja competitiva, permitiendo comunicacion precisa,

reduccion de tiempos y mayor satisfaccion del cliente.

3.9.7 Fortalecimiento de la segmentacion y andlisis financiero

La segmentacion estratégica de MotorPro se basa en la informacion obtenida de sus
clientes actuales, identificando tres grupos principales: propietarios particulares, flotas
corporativas y clientes sensibles al precio. Ademas, se priorizan geograficamente las zonas de
Conocoto, San Rafael, Valle de Los Chillos y sectores cercanos de Quito, debido a su alta
concentracion de potenciales clientes y cercania al taller. Se estima que la implementacion de la
estrategia digital y del sistema automatizado de gestion de repuestos permitird incrementar entre
un 15% y 20% las 6rdenes de servicio durante el primer afio, mejorar la conversion de clientes
potenciales y generar un aumento en la rentabilidad del negocio mediante la reduccion de

tiempos de espera y una mayor fidelizacion de clientes.



3.10 KPIs ESTRATEGICOS.

Tabla 6
KPIs de Visibilidad Geolocalizada

KPI Férmula Meta 12 meses
Posicion en Google Maps Ranking busqueda “taller en Conocoto” Top 3
Trafico organico local Visitas desde busquedas geograficas +40%
Alcance georreferenciado Meta Usuarios dentro radio 10 km +60%
Ads
Numero de resefias mensuales Nuevas reseiias Google 10/mes

Nota. Se detallan los KPIs y las metas proyectadas para fortalecer el posicionamiento local de
MotorPro.

Tabla 7
KPIs de Captacion 'y Conversion

KPI Formula Meta
Tasa de conversion web Leads / visitas 8-12%
Costo por lead (CPL) Inversion Ads / leads Optimizado <estandar
sector
Tiempo de respuesta  Minutos promedio WhatsApp <5 min
digital
Tasa de agendamiento = Citas confirmadas / leads 35-45%

Nota. Se presentan los KPIs utilizados para monitorear el desempernio de las estrategias de

captacion digital.



Tabla 8
KPIs Operativos Estratégicos.

KPI Objetivo Estratégico

Tiempo promedio de entrega Reducir de 72h a 48h

% Servicios sin retraso por > 90%
repuestos
Rotacion inventario critico Optimizar stock
digital
Nivel de satisfaccion (NPS) >80

Nota. Se presentan los objetivos estratégicos asociados a los principales indicadores operativos

del taller.

3.10.1 KPIs por Segmento Estratégico

Segmento Particular (2545 afos)
- Tasa de conversion digital
- Engagement en redes
- Reservas online mensuales
- Recompra trimestral
Segmento Flotas
- Tiempo promedio de inmovilizacién
- Contratos recurrentes activos
- Facturacion mensual B2B
- Retencion anual > 85%
Segmento Sensible al Precio

- Tiempo de atencion urgente



- Servicios de rapida rotacion

- Ticket promedio controlada

3.10.2 KPI Macro Estratégico
- Visibilidad (SEO + Alcance)

- Conversion (Leads + Citas)
- Eficiencia (Tiempo entrega)
- Fidelizacion (Recompra +NPS)

- Meta: Incrementar 25-35% la rentabilidad derivada de canales digitales en 12 meses

3.10.3 Métricas de Atraccion Digital

Tabla 9
Indicadores que miden la capacidad de generar trafico y visibilidad.

KPI Objetivo
Alcance geolocalizado Medir visibilidad en zonas
estratégicas
Trafico web Evaluar interés en los servicios
Impresiones en Google Posicionamiento local
Maps

Meta anual: Incrementar 40% el trafico digital proveniente de busquedas locales.

3.10.4 Métricas de Conversion Comercial

Tablal0
Indicadores que miden la efectividad para convertir interés en citas.

KPI Formula
Tasa de conversion | Leads / visitas

Tasa de agendamiento Citas / leads



Costo por lead Inversion / leads

Meta estratégica: Lograr una tasa de conversion entre 8% y 12%.

3.10.5 Métricas de Experiencia del Cliente

Tabla 11
Indicadores que miden calidad del servicio.

KPI Objetivo
Tiempo promedio de < 5 minutos
respuesta

Tiempo promedio de entrega | 48 horas

Nivel de satisfaccion (NPS) > 80

Estos indicadores permiten detectar fallas en la fase critica del Customer journey: evaluacion del
presupuesto, donde actualmente se produce la mayor fuga de clientes.
3.10.5 Métricas de Rentabilidad Digital

Tabla 12
Indicadores que relacionan marketing con resultados financieros.

KPI Objetivo
ROI de campaiias digitales Medir retorno real
Ticket promedio Incremento progresivo
Rentabilidad de canales +25-35% anual
digitales

Meta final del modelo: Incrementar entre 25% y 35% la rentabilidad generada por canales

digitales en 12 meses.



3.11 Analisis financiero del impacto esperado

La implementacion del sistema automatizado de gestion digital de repuestos y la
estrategia de marketing digital permitird mejorar la eficiencia operativa y aumentar la captacion
de clientes.

Considerando una atencion promedio de 140 vehiculos mensuales y una facturacion
promedio estimada de USD 250 por servicio, los ingresos actuales se aproximan a USD 35.000
mensuales.

Con la ejecucion de la estrategia propuesta se proyecta:

- Incremento del trafico digital: 40%.

- Incremento de leads calificados: 30%.

- Incremento de conversiones: 20%.

- Reduccion del tiempo promedio de entrega de 72 a 48 horas.
- Incremento de clientes recurrentes: 30%.

Bajo estas condiciones, se estima un aumento conservador de entre 15% y 20% en la
cantidad de servicios realizados durante el primer afio de implementacion.

Escenario conservador:

- Servicios mensuales actuales: 140
- Incremento proyectado: 15%
- Nuevos servicios mensuales: 21
- Ticket promedio: USD 250
- Ingreso adicional mensual estimado: USD 5.250
- Ingreso adicional anual estimado: USD 63.000
Estos resultados evidencian que la inversion en digitalizacion y automatizacion genera

beneficios econdmicos directos mediante una mayor capacidad operativa, reduccion de tiempos



improductivos y aumento en la satisfaccion y fidelizacion del cliente.

3.12 Ecosistema de herramientas del marketing digital

La estrategia digital del Taller Motor Pro requiere la implementacion de un ecosistema
tecnologico integrado que permita gestionar de manera eficiente la captacion de clientes, el
seguimiento de prospectos y la fidelizacion.

El objetivo principal de este ecosistema es centralizar la informacion del cliente en un
CRM, automatizar procesos de comunicacion y optimizar la gestion de campanas publicitarias
mediante herramientas de analisis y automatizacion.

Tabla 13
Herramientas y ecosistemas del Marketing Digital

Componente del Funcion Principal  Uso dentro del Taller = Integracion con
Ecosistema Motor Pro otras herramientas
Plataforma Web y Crear el sitio weby = Mostrar servicios como Envia
Landing Pages paginas especificas mantenimiento, automaticamente
para cada servicio reparacion mecanica, los datos de clientes

enderezada y pintura; potenciales al CRM
captar prospectos

mediante formularios y

botones de WhatsApp
Sistema CRM Centralizar la Guardar datos de Se conecta con el
informacion de contacto, historial de sitio web, email
clientes y prospectos consultas, servicios marketing,

solicitados, historial de WhatsApp y



Automatizacion de

Email Marketing

Mensajeria Instantinea

Publicidad Digital

Herramientas de

Analisis

mantenimiento e plataformas

interacciones digitales publicitarias

Automatizar la Enviar correos de Integrado con el
comunicacion con  bienvenida, recordatorios CRM para registrar

clientes y prospectos ' de citas, recordatorios de cada interaccion del

mantenimiento y cliente
promociones
Canal directo de Responder consultas, |Las conversaciones
comunicacion y enviar cotizaciones, pueden registrarse
conversion confirmar citas y hacer | en el CRM como

seguimiento de servicios | historial del cliente
Generar traficoy  Promocionar servicios del  Dirige trafico a
captar nuevos clientes  taller, atraer usuarios landing pages o

interesados en reparacion WhatsApp y

0 mantenimiento registra
automotriz conversiones en el
CRM

Medir el rendimiento | Analizar trafico web, | Permite optimizar
de la estrategia digital  comportamientode | campafias y mejorar
usuarios y desempeio de|  decisiones de

campaiias publicitarias marketing



Automatizacion de Conectar todas las =~ Automatizar el envio de =~ Permite que la
Integraciones herramientas del leads al CRM, registrar = informacion fluya
ecosistema digital  contactos de formularios = automaticamente
0 anuncios y activar entre plataformas
correos automaticos
Gestion del Customer Optimizar el recorrido, Registrar leads, activar Todas las
Journey del cliente desde el comunicaciones herramientas

primer contacto hasta  automaticas, realizar  trabajan conectadas

la fidelizacion seguimiento y enviar | mediante CRM y
recordatorios de automatizaciones
mantenimiento

De esta manera, el ecosistema de herramientas digitales no solo facilita la captacion de
nuevos clientes, sino que también permite gestionar de manera eficiente toda la relacion con el
cliente a lo largo del tiempo, optimizando el proceso comercial y mejorando la experiencia del
usuario.

Para evaluar la efectividad de la estrategia digital se establecen indicadores clave de
rendimiento (KPI).

Tabla 14
Indicadores de rendimiento

Canal KPI principal Formula Objetivo
Redes sociales CPL Inversion / nimero de. Medir eficiencia de

leads captacion



WhatsApp Costo por cita Inversion / citas Evaluar conversion

agendadas
Landing pages Tasa de conversion = Leads / visitas x 100 Medir efectividad de
pagina
Email marketing CTR Clics / correos Medir interés del
enviados x 100 contenido
Campaiias digitales CAC Inversion total / Determinar
nuevos clientes rentabilidad

Nota Los KPIs clave, formulas y objetivos para medir el desemperio de varios canales digitales.

3.13 Estrategia de contenidos

Posicionar a Motor Pro como un taller multimarca confiable, transparente y
profesional, capaz de atraer potenciales clientes que necesiten mantenimiento preventivo,
correctivo, enderezada y pintura.

La estrategia se enfoca en generar conexion emocional con los conductores y transformar
esa confianza en solicitudes de cotizacion. El enfoque de comunicacién combina educacion,
demostracion de procesos reales, testimonios y contenido emocional que resalte seguridad,
ahorro y confianza.

e Publico objetivo
Conductores y propietarios de vehiculos que buscan:
- Mantenimiento preventivo o correctivo.
- Reparaciones de carroceria, enderezada y pintura.
- Talleres confiables con precios justos.

- Explicaciones claras antes de realizar cualquier trabajo.



Perfil emocional del cliente:

- Muchos clientes sienten desconfianza hacia los talleres mecénicos porque no
entienden de mecéanica o temen pagar de mas. Por estarazon la comunicacion debe
ser simple, humana y transparente.

e Insigth emocionales del cliente

La estrategia de Motor Pro se basa en cinco Insigth principales:
1. “No quiero que me engafien.”

Los clientes buscan talleres honestos que expliquen el problema antes de repararlo.
2. “No sé¢ de mecanica.”

Necesitan explicaciones simples y claras.
3. “Mi familia depende de mi auto.”

El vehiculo representa seguridad y movilidad diaria.
4. “Quiero evitar gastos grandes.”

Prefieren mantenimiento preventivo antes que reparaciones costosas.
5. “Necesito cumplir tiempos.”

Valoran la puntualidad en la entrega del vehiculo.

Estos Insigth se transforman en contenido que genere tranquilidad, seguridad y confianza.

3.14.1 Estrategia de contenido mensual

Tabla 15
Semana 1

“.Por qué deberias venir a nuestro taller?” Objetivo: generar confianza inicial y

romper objeciones.

Formato | Plataforma Idea de Enfoque

contenido emocional




Lunes Reel / IG+ “Tu auto Preocupacion ~ Agenda tu

TikTok habla... jlo
TikTok +FB estas — solucion revision
escuchando?”

(ruidos comunes)

Miércoles Carrusel IG+ FB 5 senales de que Seguridad Escribenos
necesitas taller familiar por DM
YA
Viernes Video IG+ Antes vs Después  Satisfaccion ~ Cotiza hoy
corto TikTok (enderezada y visual
pintura)
Domingo Testimonio IG+ FB Cliente cuenta su Confianza Reserva tu
cliente experiencia social cita

Nota. Este calendario busca generar confianza al educar al cliente, mostrar resultados reales y

destacar el compromiso de Motor Pro con la seguridad y la calidad del servicio.

Tabla 16
Semana 2

“:Qué esperas obtener en nuestro servicio?” Objetivo: comunicar propuesta de

valor clara.

Formato Plataforma Idea de Mensaje
contenido clave
Lunes Reel IG + TikTok Asi Transparencia Conoce
educativo trabajamos Motor Pro

paso a paso



Miércoles Carrusel IG+FB

tu vehiculo

Calidad +
tiempo +

Claridad

Agenda
revision

precio
justo

explicado

Viernes Video POV TikTok + “Cuando te  Cumplimiento  Escribenos

Reels dicen que tu
auto estara
listo
antes...”

IG+ FB Promesa Confianza Guarda este

Motor Pro post
(manifiesto

Domingo Post
grafico

de servicio)
Nota. Este calendario esta diseriado para comunicar el proceso, la calidad y el compromiso de

Motor Pro, fortaleciendo la confianza del cliente y motivando la accion.

Tabla 17
Semana 3

“Ventajas de ser atendido en Motor Pro” Objetivo: diferenciacion frente a otros

talleres
Lunes Reel IG + Taller coman vs | Profesionalismo Ven a
comparativo = TikTok Motor Pro comprobarlo



Miércoles Carrusel IG+FB | 7 ventajas reales | Conveniencia Agenda hoy

del servicio

multimarca
Viernes Behind the = TikTok + Equipo Confianza humana  Siguenos
scenes IG trabajando
(humanizacion)
Domingo Testimonio = IG+ FB |Cliente fiel cuenta Lealtad Unete a Motor
video por qué vuelve Pro

Nota. Este calendario de contenido busca fortalecer el posicionamiento de Motor Pro mediante
publicaciones que generan confianza, resaltan el valor del servicio y promueven la interaccion
con la audiencia.

Tabla 18
Semana 4

Beneficios emocionales + estrategia de precio competitivo Objetivo: conversion

directa y conexion emocional profunda.

Dia Formato Plataforma Idea de contenido Insigth CTA
emocional
Lunes Reel IG + TikTok  “Tu autocuidaatu = Proteccion Agenda
storytelling familia. Nosotros familiar mantenimiento
cuidamos tu auto.”
Miércoles  Carrusel IG + FB Beneficios reales del | Ahorro Cotiza ahora
mantenimiento futuro
preventivo
Viernes Video IG + TikTok Campafia precio Inteligencia Promocion
oferta + FB competitivo financiera limitada
Domingo Post IG+FB | Quérepresenta Paz mental Reserva hoy
emocional Motor Pro
(confianza,
tranquilidad)

Nota. La tabla presenta una propuesta de calendario semanal de contenidos digitales orientada



a fortalecer la interaccion y captar clientes mediante diferentes plataformas y formatos.

3.14.2 Mensajes clave:

- “Precio justo, no improvisado”
- “Pagas por soluciones, no por pruebas”

“Prevenir cuesta menos que reparar’”

3.14.3 Pilar: tranquilidad (Confianza)

- Serie: “Aqui no adivinamos, revisamos.”
- Contenido: Mecanico mostrando pieza dafiada
- Explicacion sencilla en 20 segundos
Ejemplo guion:
- “Este ruido no era el motor... era solo una correa desgastada.
- En Motor Pro revisamos primero para que no gastes de mas.”
- Emocioén: alivio.
3.14.4 Pilar: proteccion (familia)
- Serie: “Tu auto también protege vidas.”
- Escena: Persona llevando hijos al colegio, corre al taller revisando frenos
- Narracion: “Un mantenimiento no es solo mecanica... es seguridad.”

- Emocion: responsabilidad familiar.

3.14.5 Pilar: transparencia (Romper miedo al taller)

- Serie: “Lo que hacemos antes de entregarte tu auto.”
- Mostrar: Checklist - Pruebas - Limpieza final
- Texto en pantalla: Revisamos — Probamos - Confirmamos contigo

- Emocion: confianza.

3.14.6 Pilar: ahorro inteligente (precio competitivo)



- Serie: “Lo barato sale caro... si no previenes.”
- Comparacion visual: Cambio pequefio vs dafio grande
- Mensaje: “Un mantenimiento hoy evita una reparacion mafiana.”

- Emocion: seguridad financiera.

3.15 Email marketing estratégico

El Marketing por correo electronico es una herramienta fundamental en la estrategia
digital para atraer y mantener a los clientes, dado que facilita una conexion directa con individuos
que previamente han mostrado interés en los servicios que ofrece el taller. En el caso de
MotorPro, esta herramienta esta disefiada especialmente para duefios de autos que tienen entre 25
y 45 afios y que son activos en el dmbito digital. Este grupo suele investigar en linea antes de
seleccionar un taller de reparacidn, analizan do opiniones, comparando distintas ofertas y
valorando la credibilidad de los negocios. Por lo tanto, el correo electrénico se convierte en un
canal ideal para guiar al cliente a lo largo de su proceso de decision, proporcionando informacion
clara, pruebas del trabajo realizado y mensajes que incrementen la confianza en el servicio

ofrecido.

3.15.1 Segmentacion por intencion del cliente

Para mejorar la efectividad de la comunicacion, los leads se segmentan segun su nivel de
intencion dentro del proceso de decision. Esta segmentacion permite enviar mensajes
personalizados segtn el nivel de interés del usuario.

Leads informativos: Usuarios que consultan informacion general sobre servicios
automotrices o descargan contenido educativo. En esta etapa el objetivo es generar confianza y
posicionar la autoridad técnica del taller.

Leads en evaluacion: Usuarios que han solicitado una cotizacioén o han realizado consultas



especificas sobre mantenimiento o reparacion. En este punto el objetivo es reducir la percepcion
de riesgo y reforzar la confianza en la calidad del servicio.

Leads de alta intencion: Usuarios que solicitan disponibilidad de cita o muestran interés
inmediato en contratar el servicio. Para este segmento se prioriza la conversion rapida mediante

ofertas, recordatorios y contacto directo.

3.15.2 Flujo de automatizacion de Email Marketing

El flujo automatizado propuesto se compone de cinco correos estratégicos disefiados para
acompafar al cliente durante su proceso de decision.

e Correo 1 — Bienvenida

- Objetivo: Generar una primera impresion profesional y presentar la propuesta de valor
del taller.

- Contenido: Presentacion de MotorPro, experiencia técnica del equipo,
especializacion multimarca y compromiso con la transparencia en los diagndsticos.

- Meétricas esperadas: Tasa de apertura entre 45% y 55%.

e Correo 2 — Educacion

- Objetivo: Educar al cliente sobre mantenimiento preventivo y posicionar al taller como
una autoridad técnica confiable.

- Contenido: Consejos sobre mantenimiento segun kilometraje, seiales de alerta mecanica
y beneficios del uso de repuestos certificados.

- Meétricas esperadas: Apertura entre 35% y 45% y CTR entre 8% y 12%.

e Correo 3 — Prueba social

- Objetivo: Reducir la incertidumbre del cliente mediante evidencia real del servicio.

- Contenido: Testimonios de clientes, casos de reparacion antes y después, y resefias



destacadas en Google Maps.

- Meétricas esperadas: Apertura entre 30% y 40%.

e Correo 4 — Oferta

- Objetivo: Incentivar la conversion mediante una propuesta de valor clara.

- Contenido: Promocion de diagnostico gratuito o descuento en mantenimiento inicial para
nuevos clientes.

- Meétricas esperadas: Conversion entre 6% y 10%.

e Correo 5 — Seguimiento

- Objetivo: Recuperar oportunidades comerciales que no se concretaron en la primera
interaccion.

- Contenido: Recordatorio personalizado de disponibilidad de agenda, invitacion a agendar
una cita y enlace directo a WhatsApp para contacto inmediato.

Meétricas esperadas: Recuperacion de leads entre 5%y 8%.

3.15.3 Impacto estratégico del Email Marketing

El flujo de Email Marketing permite reducir la fuga de clientes identificada en la fase de
evaluacion del presupuesto, ya que mantiene el contacto con los prospectos y refuerza la
confianza mediante informacion técnica y evidencia social. Ademas, la automatizacion permite

que cada lead reciba contenido relevante segin su etapa dentro del proceso de decision.

3.15.4 Métricas estratégicas de desempeiio

Las métricas que permitiran evaluar la efectividad del sistema de Email Marketing son:
e Tasa de apertura de correos
e Tasa de clics en enlaces (CTR).

e Conversion de leads en citas.



e Recuperacion de cotizaciones abandonadas.

e Incremento en la tasa de agendamiento mensual.

3.16 Whatsapp marketing estratégico

WhatsApp Business se ha establecido como uno de los medios de comunicacion mas
empleados por los clientes para interactuar con empresas que brindan servicios. Para MotorPro,
esta herramienta desempefa un papel esencial en el cuidado inicial, la administracion de las citas
y el monitoreo posterior al servicio. Sin embargo, su uso no deberia restringirse solo a contestar
preguntas. WhatsApp tiene el potencial de transformarse en un canal importante para optimizar
la conversion de leads y robustecer la relacion con los clientes si se combina con una estrategia

digital y un sistema de gestion de clientes (CRM).

3.16.1 Protocolo de atencion al cliente

Para garantizar una experiencia profesional se establece un protocolo de atencion
estructurado:
1. Respuesta inicial automatica.
2. Saludo personalizado.
3. Solicitud de datos del vehiculo (marca, modelo, aio).
4. lIdentificacion del tipo de servicio requerido.
5. Confirmacion de disponibilidad de cita.
El tiempo maximo de respuesta recomendado es inferior a 5 minutos, ya que la rapidez de
atencion influye directamente en la decision del cliente de continuar la conversacion o buscar

otra alternativa.

3.16 2 Flujo de respuesta automatizada

El flujo automatizado propuesto permite optimizar la gestion de consultas y mejorar la



experiencia del usuario.
e Paso 1: Mensaje automatico de bienvenida.
e Paso 2: Presentacion de opciones de servicio (mantenimiento, diagnostico, colision). Paso
3: Solicitud de informacion basica del vehiculo.
e Paso 4: Envio de disponibilidad de citas.

e Paso 5: Confirmacion automatica de agendamiento.

3.16.3 Segmentacion interna de clientes

Para mejorar la organizacion de contactos y personalizar la comunicacion se recomienda
utilizar etiquetas dentro de WhatsApp Business.
Las etiquetas propuestas son:
e Lead nuevo.
e Cotizacion enviada.
e (ita agendada.
e Cliente activo.

e Cliente post-servicio.

3.16.4 Mensajes de seguimiento

El seguimiento posterior al servicio permite fortalecer la relacion con el cliente y mejorar
la fidelizacion.
Los mensajes de seguimiento recomendados son:
e Recordatorio de cita 24 horas antes del servicio.
e Confirmacion de recepcion del vehiculo.
e Seguimiento de satisfaccion entre 3 y 5 dias después.

e Solicitud de resena en Google Maps.



e Recordatorio de mantenimiento preventivo cada 6 meses.

3.16.5 Uso de listas de difusion

Las listas de difusion permiten enviar informacion relevante a clientes segmentados sin
necesidad de crear grupos.
Ejemplos de campafias mediante listas de difusion:
e Promociones de mantenimiento preventivo.
e Descuentos en cambio de aceite.
e Recordatorios de revision por kilometraje.

e (Campafias especiales para clientes recurrentes.

3.16.6 Impacto estratégico del WhatsApp Marketing

La implementacion de WhatsApp Marketing permite mejorar significativamente la
experiencia del cliente, reducir el tiempo de respuesta y aumentar la tasa de agendamiento de
citas. Ademas, al integrar este canal con un sistema CRM y con las campafias de Email
Marketing, se crea un ecosistema digital capaz de captar, convertir y fidelizar clientes de manera

sistematica.

3.17 Storytelling estratégico.

3.17.1 Historia de la marca

MotorPro nace con el objetivo de ofrecer a los clientes un servicio automotriz confiable,
transparente y profesional. Muchos propietarios de vehiculos han tenido experiencias negativas
en talleres mecéanicos: diagnosticos incorrectos, reparaciones costosas o falta de confianza en el
servicio.

Ante esta realidad surge MotorPro, un taller multimarca enfocado en brindar soluciones técnicas

precisas utilizando herramientas modernas, conocimiento especializado y repuestos de calidad.



MotorPro entiende que un vehiculo no es solo una maquina; es una herramienta de
trabajo, un medio para movilizar a la familia y una parte importante de la vida diaria de las
personas. Por ello, el taller trabaja con el compromiso de garantizar seguridad, rendimiento y
tranquilidad a cada cliente.

Mas que reparar vehiculos, MotorPro busca construir relaciones de confianza con sus
clientes, ofreciendo diagndsticos honestos, mantenimiento preventivo y soluciones eficientes

para cada tipo de automovil.

3.17.2 Proposito de la marca

El proposito de MotorPro es garantizar la seguridad y movilidad de las personas a

través de un servicio automotriz confiable y profesional.

3.17.3 Mision

Brindar servicios de diagnostico, mantenimiento y reparacion automotriz multimarca con
altos estandares de calidad, utilizando tecnologia moderna y personal capacitado para ofrecer
soluciones confiables que garanticen el correcto funcionamiento de los vehiculos de nuestros

clientes.

3.17.4 Vision

Ser reconocido como uno de los talleres multimarca mas confiables e innovadores de la
region, destacandose por la calidad del servicio, el uso de tecnologia automotriz avanzada y la

satisfaccion de nuestros clientes.

3.17.5 Valores de la marca

Los valores que definen a MotorPro son:
e Confianza: Trabajamos con honestidad y transparencia en cada diagndstico y reparacion.
e (Calidad: Utilizamos repuestos confiables y herramientas modernas para garantizar

resultados duraderos.



e Responsabilidad: Entendemos la importancia del vehiculo en la vida diaria de nuestros
clientes.

e Profesionalismo: Nuestro equipo se capacita constantemente para atender diferentes
marcas y modelos.

e Compromiso con el cliente: Buscamos soluciones eficientes que garanticen la seguridad y

el rendimiento del vehiculo.

3.17.6 Storytelling corto para redes sociales

En MotorPro sabemos que tu vehiculo es parte importante de tu vida.

Cada dia muchas personas dependen de su auto para trabajar, movilizar a su familia o
cumplir con sus responsabilidades. Sin embargo, encontrar un taller confiable no siempre es
facil.

Por eso nace MotorPro, un taller multimarca donde combinamos experiencia, tecnologia y
transparencia para ofrecer diagnosticos precisos y soluciones efectivas.

Nuestro compromiso es simple: Que conduzcas con tranquilidad sabiendo que tu

vehiculo esta en buenas manos.

3.18 Marca personal (si aplica al modelo de negocio)

El sector automotriz ha experimentado importantes cambios en los tltimos afios debido
al crecimiento del uso de herramientas digitales y a la transformacion en los habitos de consumo
de los clientes. Actualmente, los conductores buscan informacion sobre talleres mecanicos,
servicios y diagnosticos a través de internet y redes sociales antes de tomar una decision.

En este contexto, los talleres automotrices necesitan desarrollar estrategias de marketing
digital que les permitan mejorar su visibilidad, generar confianza en los clientes y posicionarse en

un mercado cada vez mas competitivo.



El presente proyecto tiene como objetivo disefiar un plan estratégico de marketing digital
para el taller multimarca MotorPro, con el fin de mejorar su posicionamiento, atraer nuevos
clientes y fortalecer la relacion con los clientes actuales mediante el uso de herramientas

digitales.

3.18.1 Problema estratégico

Muchos talleres automotrices tradicionales presentan limitaciones en su presencia digital,
lo que reduce su capacidad para atraer nuevos clientes y competir en un mercado donde los
consumidores buscan informacion en internet antes de elegir un servicio.

En el caso del taller MotorPro, se identifican algunas brechas estratégicas:

e Baja presencia en redes sociales.

e Falta de posicionamiento en buscadores digitales.

e Escasa generacion de contenido educativo o informativo.

e Limitado uso de herramientas digitales para captar clientes.

Estas brechas generan una oportunidad para desarrollar una estrategia de marketing
digital que permita mejorar la visibilidad del taller y fortalecer su posicionamiento en el

mercado.

3.18.2 Propuesta de Valor

MotorPro ofrece servicios de diagnostico, mantenimiento y reparacion automotriz
multimarca utilizando herramientas modernas y técnicos capacitados, garantizando soluciones
confiables que permiten a los clientes mantener su vehiculo en 6ptimas condiciones.

La propuesta de valor del taller se basa en:

e Diagnostico preciso.

e Atencion transparente.



e Experiencia multimarca.

e Uso de herramientas tecnologicas.

3.18.3 Customer Journey (Experiencia del cliente)

Etapas del cliente
e Descubrimiento: El cliente encuentra el taller en redes sociales o Google.
e Interés: Observa contenido educativo o testimonios.
e Decision: Contacta al taller por WhatsApp.
e Servicio: Recibe diagndstico y reparacion.

e Fidelizacion: El taller realiza seguimiento y recuerda mantenimientos.

3.19 Presupuesto y proyeccion basica.

El cronograma permite organizar las actividades necesarias para implementar la estrategia
digital del taller MotorPro durante los primeros 6 meses.

Tabla 19
Cronograma actividades

Actividad Mes1l Mes2 Mes3 Mes4 | Mes5 Mes6

Creacion de redes sociales X
Diseiio de identidad visual X
Creacion de perfil en Google Business X
Publicacion de contenido educativo X X X X X
Campaiias publicitarias en redes sociales X X X X X
Implementacion de WhatsApp Business X
Captacion de clientes digitales X X X X

Seguimiento y fidelizacion de clientes X X X



Evaluacion de resultados X
Nota. El cronograma muestra la planificacion de las actividades estratégicas y su ejecucion

prevista durante los seis meses de implementacion de la propuesta.

3.19.1 Explicacion del cronograma
e Mesl1

- Creacion de redes sociales del taller.

- Disefio de imagen de marca.

- Registro del negocio en Google.

e Mes2

- Inicio de publicaciones en redes sociales.
- Activacion de campafias publicitarias.

e Mes3-5

- Generacion constante de contenido.

- Captacion de nuevos clientes.

- Uso de WhatsApp Business para atencion.
e Mes6

- Evaluacion de resultados y ajustes de estrategia.

Tabla 20
Resultados
Plataforma Objetivo Inversion mensual
Meta Ads (Facebook e Generacion de leads $250
Instagram)

TikTok Ads Alcance de publico joven $120



Google Ads Captacion de clientes con $200
intencioén de compra
Remarketing digital Re impactar visitantes web $80
Herramientas CRM Gestion de clientes y andlisis $100
Nota. La tabla presenta la distribucion estimada de la inversion mensual por plataforma digital
segun los objetivos de la estrategia de marketing.
- Inversion mensual estimada: $750

- Inversion total para 6 meses: $4,500

3.20 PROPUESTA DEL SISTEMA AUTOMATIZADO

3.20.1 Diagnéstico del proceso actual

El diagnostico del proceso actual permitié identificar las principales debilidades en la
gestion de repuestos del taller MotorPro. Mediante la observacién del proceso operativo, la
revision documental y el andlisis de la informacion obtenida durante la investigacion, se
evidencid que la gestion del inventario presenta limitaciones relacionadas con la integracion de
sistemas, el control de existencias y la disponibilidad de informacion en tiempo real. Estas
situaciones generan retrasos en la atencion de los clientes, incrementan los costos operativos y
dificultan la planificacion de las compras de repuestos.

Tabla 1. Principales problemas identificados y las oportunidades de mejora que
fundamentan el disefio del sistema automatizado propuesto

Problema identificado  Situacion actual Consecuencia Propuesta de mejora

operativa

Falta de integracion = La informacion del = Se producen retrasos Integrar CRM,

entre los sistemas de  inventario, 6rdenes de  en la busqueda de | inventario, WhatsApp



gestion trabajo y atencion al informacion, Business y Getsoft

cliente se administra en duplicidad de registros mediante un sistema

diferentes plataformas y demoras en la automatizado que

sin sincronizacion atencion al cliente. centralice la

automatica. informacion.

Control manual del | El registro de entradas Incrementa el riesgo de, Implementar una base

inventario y salidas de repuestos | errores en el stock | maestra de inventario

depende de procesos | disponible y dificulta = con actualizacion en

manuales y conocer la existencia | tiempo real y control

actualizaciones real de los repuestos. por codigos.

periddicas.

Ausencia de niveles No existen parametros Se generan quiebres de.  Definir politicas de

minimos de inventario definidos para stock stock y compras inventario mediante
minimo, maximo, urgentes que clasificacion ABC,
stock de seguridad ni incrementan los costos stock de seguridad y
punto de reposicion. y retrasan los puntos de reposicion por
mantenimientos. proveedor.
Escasa trazabilidad de No es posible Dificulta el Integrar el inventario
los repuestos identificar de manera seguimiento de con las ordenes de
inmediata qué garantias, la trabajo y el historial del
repuestos fueron planificacion de vehiculo dentro del
utilizados en cada compras y el analisis CRM.

orden de trabajo ni su del consumo de



historial de consumo. repuestos.

Comunicacion poco = La informacion sobre Se incrementa el Automatizar las
automatizada con el disponibilidad de  tiempo de respuesta y notificaciones mediante
cliente repuestos y avance del ~ la percepcion de WhatsApp Business

servicio se comunica incertidumbre por parte integrado con el sistema
manualmente mediante del cliente. de gestion.
llamadas o mensajes
individuales.
Falta de indicadores | No existen indicadores | La toma de decisiones Incorporar un tablero de
operativos que permitan medir se realiza con indicadores (KPIs) para
disponibilidad de  |informacion limitada y monitorear el
repuestos, tiempos de | sin seguimiento de | desempefio operativo
abastecimiento o resultados. del sistema.
eficiencia del proceso.
Nota: Estas mejoras constituyen la base para incrementar la eficiencia operativa y contribuir a
una mayor satisfaccion del usuario
Como se observa en la Tabla 21, los principales inconvenientes se concentran en la
gestion del inventario, la falta de integracion tecnologica y la ausencia de mecanismos
automatizados para el seguimiento de los repuestos. En consecuencia, la propuesta de un sistema
automatizado permitird centralizar la informacidon, mejorar la trazabilidad de los procesos,

optimizar la planificacion del abastecimiento y fortalecer la comunicacion con el cliente.

3.20.2 Diserio del sistema automatizado

La propuesta consiste en el disefio de un sistema automatizado para la gestion digital de



repuestos, cuya finalidad es integrar los procesos de recepcion, inventario, 6rdenes de trabajo,
compras y atencion al cliente mediante herramientas digitales interconectadas. El sistema busca
proporcionar informacion en tiempo real sobre la disponibilidad de repuestos, automatizar las
alertas de abastecimiento y facilitar el seguimiento de cada servicio desde el ingreso del vehiculo

hasta su entrega.

3.20.3 Arquitectura tecnologica

La Figura 5 presenta la arquitectura tecnologica propuesta para el sistema automatizado
de gestion digital de repuestos de MotorPro. La arquitectura se organiza en tres niveles
funcionales. El primer nivel corresponde a los usuarios del sistema (clientes, personal de
recepcion, bodega, técnicos y gerencia), quienes interactian con la plataforma segtn los
permisos asignados. El segundo nivel integra los principales modulos funcionales del sistema,
incluyendo la gestion de clientes mediante CRM, las 6rdenes de trabajo, el inventario de
repuestos, la administracion de compras y la comunicacion automatizada con los clientes.
Finalmente, el tercer nivel corresponde al tablero gerencial (Dashboard), desde donde se
monitorean los indicadores clave de desempefio (KPIs) para apoyar la toma de decisiones y el
seguimiento operativo del taller. Esta arquitectura permite centralizar la informacion, mejorar la
trazabilidad de los procesos y fortalecer la eficiencia en la gestion de repuestos y la atencion al

cliente.



Figura 1. Arquitectura tecnolégica
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3.20.4 Modulos del sistema
El sistema automatizado propuesto para MotorPro se estructura en médulos funcionales

que permiten integrar la gestion de clientes, vehiculos, inventario, 6rdenes de trabajo, compras y
comunicacion digital en una unica plataforma. Cada médulo cumple una funcién especifica
dentro del proceso operativo y contribuye a mejorar la trazabilidad de la informacion, optimizar
los tiempos de atencion y fortalecer la toma de decisiones.

Tabla 2. Descripcion de los modulos que conforman el sistema

Objetivo Funcionalidades = Usuario responsable

principales

Clientes (CRM) Centralizar la Registro de clientes, = Recepcion / Gerencia
informacion de los | historial de servicios,
clientes y sus seguimiento de

vehiculos. mantenimientos,

recordatorios




automaticos y gestion
de contactos.
Vehiculos Administrar la Registro de placas, Recepcion
informacion técnica de marca, modelo,
cada vehiculo atendido. kilometraje, historial
de mantenimientos y
ordenes de trabajo
asociadas.
Ordenes de Trabajo Gestionar el proceso de Creacion de 6rdenes, =~ Recepcion / Jefe de
mantenimiento desde asignacion de técnicos, Taller
el ingreso hasta la  seguimiento del estado

entrega del vehiculo. del servicio y cierre de

la orden.
Inventario de Controlar la Registro de entradas y Bodega
Repuestos disponibilidad y salidas, consulta de

movimiento de los | existencias, control de
repuestos. stock minimo y

maximo, clasificacion

ABC y punto de
reposicion.
Compras y Gestionar el Solicitudes de compra,  Bodega / Gerencia
Proveedores abastecimiento registro de

oportuno de repuestos. proveedores, control de



tiempos de entrega
(Lead Time), recepcion
de productos y
seguimiento de
pedidos.
Comunicacion con el Mantener informado al Envio automatico de
Cliente cliente durante todo el notificaciones
proceso del servicio. | mediante WhatsApp
Business, confirmacion
de citas con Calendly y
seguimiento del estado
del mantenimiento.
Dashboard Gerencial = Facilitar el monitoreo Visualizacion de KPIs,
de indicadores para la reportes de inventario,
toma de decisiones. = tiempos de atencion,
disponibilidad de
repuestos y

satisfaccion del cliente.

Recepcion

Gerencia



4.1 CANVAS.

CAPITULO 4. GESTION POST VENTA

4.1.1 Segmentos de mercado

El proyecto esta dirigido a los siguientes segmentos:

Propietarios de vehiculos particulares que requieren mantenimientos
preventivos y correctivos.

Clientes recurrentes del taller que buscan rapidez y disponibilidad inmediata
de repuestos.

Empresas con flotas vehiculares que necesitan continuidad operativa.
Instituciones que requieren servicios programados con tiempos definidos.
Clientes especializados en marcas como Kia y Hyundai que demandan

repuestos especificos.

4.1.2 Propuesta de valor.

Se ofrece un modelo automatizado de gestion de compra y stock de repuestos que garantiza

disponibilidad inmediata de piezas para mantenimiento, reduciendo tiempos de espera y

mejorando la eficiencia del servicio.

El sistema permitira:

e Compra planificada de repuestos segiin demanda real

e Disponibilidad continua de repuestos de alta rotacion

e Reduccién de tiempos de servicio

e Disminucién de compras urgentes

e Transparencia en costos y tiempos

e Mejora en la experiencia del cliente

4.1.3 Canales



Los canales mediante los cuales se entrega el servicio son:
e Atencion directa en el taller MotorPro

e Comunicacion digital mediante WhatsApp
e Redes sociales (Facebook, Instagram)

e Plataforma digital o sistema de gestion (CRM)

Recordatorios y seguimiento postservicio

4.1.4 Relaciones con los clientes

La relacion con los clientes se basa en:

e Atencion personalizada durante el servicio

e Comunicacién constante sobre disponibilidad de repuestos
e Seguimiento digital del estado del vehiculo

e Notificaciones de mantenimiento programado

e Atencion postventa automatizada

Generacion de confianza mediante cumplimiento de tiempos

4.1.5 Fuentes de ingresos.

El proyecto generara ingresos a través de:
e Venta directa de repuestos automotrices

Servicios de mantenimiento preventivo

e Servicios de reparacion mecénica

e Paquetes de mantenimiento con repuestos incluidos
e Contratos con flotas vehiculares

e Servicios rapidos (cambio de aceite, filtros, revision general.)

4.1.6 Actividades clave

Las principales actividades del proyecto son:



e (Gestion automatizada de compra de repuestos
e Control y monitoreo del inventario

e Analisis de rotacion de repuestos

¢ Planificacion de stock minimo y maximo

e (Gestion de proveedores

e Integracion del sistema con 6rdenes de trabajo

e Actualizacion de base de datos

4.1.7 Recursos clave

Para el funcionamiento del proyecto se requieren:
e Software de gestion de inventario (NOTION)

e Base de datos de repuestos y vehiculos (GETSOFT)
e Técnicos especializados

e Infraestructura del taller

e Capital para inversion en stock

e Relacion con proveedores

4.1.8 Socios clave

Los principales aliados estratégicos son:
e Proveedores de repuestos automotrices

¢ Distribuidores oficiales como Kia, Hyundai, Chevrolet, Toyota y marcas chinas
e Empresas de software o CRM

e Empresas de logistica de repuestos

e Plataformas digitales de marketing

e Empresas con flotas vehiculares

4.1.8 Estructura de costos.



Los costos principales del proyecto incluyen:

e Compra de repuestos (inversion en stock)

e Costos de almacenamiento

e Licencias de software o sistemas

e Sueldos del personal técnico y administrativo
e Costos logisticos (transporte de repuestos)

e Marketing digital

e Servicios basicos del taller

e (Capacitacion del personal

4.1.9 Indicadores de gestion de postventa

Para evaluar la efectividad del sistema automatizado de gestion de compra y stock de repuestos,
se estableceran indicadores clave de desempenio (KPIs) que permitan medir la eficiencia
operativa, la disponibilidad de repuestos, la satisfaccion del cliente y el impacto financiero del

proyecto.

Tabla 21
Indicadores para evaluar el proyecto

Indicador Férmula @) Verde . Amarillo Rojo
(Optimo) (Alerta) (Critico)

Disponibilidad de (Disponibles / >95% >95% 85% — 94% <85%
repuestos Requeridos) x 100




Tiempo promedio de Tiempo total / N.° <35h <35h 36-5h >5h

servicio servicios

Cumplimiento de (A tiempo / Total) x >90% >90% 75% — 89% <75%

tiempos 100

Compras urgentes (Urgentes / Totales) x | <15% <15% 16% — 25% >25%
100

Quiebre de stock (Faltantes / ~ 0% 0% — 5% 6% — 10% > 10%
Solicitudes) x 100

Satisfaccion del Encuesta (1-5) >4.5 >4.5 35-44 <35

cliente

Tasa de reclamos (Reclamos / <5% <5% 6% — 10% > 10%
Servicios) % 100

Rotacion de Consumo / Inventario | Alta Alta Media Baja

inventario

Nota. Este cuadro tipo semdforo nos permite monitorear en tiempo real el desemperio del
sistema de gestion de repuestos. Si los indicadores estan en verde, el proceso es eficiente; si
pasan a amarillo o rojo, se deben tomar acciones correctivas inmediatas.

4.2 BUSSINES CASE.

4.2.1 Nombre del proyecto.

Implementacion de un modelo automatizado de gestion de repuestos para la optimizacion del
servicio y la satisfaccion del cliente en el taller MotorPro.

Situacion actual.

Actualmente, el taller MotorPro presenta limitaciones en la gestion de repuestos debido a la falta

de un sistema automatizado de control de inventario. La administracion del stock se realiza de



manera manual o poco integrada, lo que genera:
e Falta de disponibilidad de repuestos en mantenimientos programados
e Retrasos en los tiempos de servicio
e Dependencia de compras urgentes

e Incremento en costos operativos

Insatisfaccion del cliente por tiempos de espera prolongados

Ademas, no existe una planificacién adecuada del stock basada en datos historicos o
mantenimientos predictivos, lo que provoca tanto escasez como sobrestock de ciertos repuestos.

Situacion de mejora.

Se identifica la oportunidad de implementar un sistema automatizado de gestion de repuestos que
permita integrar el inventario con la programacion de mantenimientos y el historial de vehiculos.
Este sistema permitira:

e Mantener un stock minimo y 6ptimo de repuestos criticos

e Anticipar la demanda mediante analisis de mantenimientos

e Reducir tiempos de espera en el servicio

e Optimizar las compras de repuestos

e Mejorar la experiencia del cliente en postventa

e Incrementar la eficiencia operativa del taller

Adicionalmente, se plantea complementar el sistema con una estrategia de incremento controlado
del stock de repuestos de alta rotacion, garantizando disponibilidad inmediata para servicios
rapidos y mantenimientos preventivos.

Justificacion del proyecto.



La implementacion de un sistema automatizado de gestion de repuestos en MotorPro se justifica
tanto desde el punto de vista operativo como financiero. Actualmente, los retrasos por falta de
stock generan pérdidas indirectas asociadas a tiempos muertos, reprocesos y disminucion en la
satisfaccion del cliente.
Con la automatizacion del inventario y el incremento planificado del stock de repuestos de alta
rotacion, se espera:

e Reduccion de tiempos de servicio en un 20% — 30%

¢ Disminucién de compras urgentes (mds costosas)

e Incremento en la rotacion de servicios diarios

e Mayor fidelizacion de clientes

e Incremento en ingresos por servicios rapidos y venta de repuestos

A largo plazo, el proyecto permitira mejorar la rentabilidad del taller mediante una gestion

eficiente de recursos y una mejor experiencia del cliente.



4.3 DESARROLLO BUISNES CASE

4.3.1 INVERSION
FIGURA 5

Inversion que se realizara en el proyecto

INVERSIONES

INVENTARIO REPUESTOS S 15.000
EQUIPAMIENTO S 5.000
CAPACITACION S 300
TOTAL S 20.300

S 6.000 |efectivo

S 14.300 |prestamos

Depreciacion de equipos por afio 8
Depreciaciéon S 625
Prestamos S 14.300

Tasa de interés 16%
Interes anual S 2.287

Nota. En la grafica se observa la inversion que se va a realizar para empezar el proyecto
La inversion inicial asciende a USD 20.300, distribuida de la siguiente forma:

- Inventario inicial de repuestos: USD 15.000

- Equipamiento tecnoldgico: USD 5.000

- Capacitacion del personal: USD 300
Es importante sefialar que los USD 15.000 corresponden unicamente al inventario inicial
necesario para iniciar la operacion del sistema, mientras que los costos de repuestos proyectados

en los afios posteriores representan el costo de reposicion del inventario y forman parte del costo



de ventas, por lo que no constituyen nuevas inversiones.
Para financiar esta inversion se contempla:

e Capital propio (efectivo): $6.000

e Préstamo: $14.300
En cuanto a los activos fijos, se establece que el equipamiento, con un valor de $5.000, tendra
una vida util de 8 afios, generando una depreciacion anual de $625, la cual representa un gasto
contable que debe considerarse en el analisis financiero del proyecto.
Respecto al financiamiento externo, el préstamo de $14.300 tiene una tasa de interés anual del
16%, lo que implica un costo financiero anual de $2.287 por concepto de intereses.
En conjunto, esta informacién permite identificar el monto de la inversion requerida, la
estructura de financiamiento (capital propio y deuda), el gasto anual por depreciacion de los
activos y el costo anual asociado al préstamo, elementos fundamentales para la evaluacion

financiera y la proyeccion de la rentabilidad del proyecto.

4.3.2 VENTAS, MARGEN BRUTO, GASTOS

Con el fin de garantizar la confiabilidad del anélisis financiero, todas las proyecciones
economicas del proyecto fueron elaboradas a partir de informacion técnica y financiera del taller
MotorPro, complementada con los resultados de la investigacion realizada y los supuestos
economicos definidos para el horizonte de evaluacion de cinco afios.

Inversion inicial: Presupuesto del proyecto (inventario, equipamiento y capacitacion).

Ventas proyectadas: Modelo financiero desarrollado en Excel a partir de los mantenimientos
preventivos programados mediante Calendly.

Costos de ventas: Costo de adquisicion de repuestos y mano de obra directa.

Gastos operativos: Presupuesto anual del proyecto.



Inflacién: Supuesto econdmico utilizado en el modelo financiero (3 %—4,5 % anual).
Incremento salarial: Proyeccion salarial del 2,6 % anual.

Crecimiento de la demanda: Proyeccion de incremento de mantenimientos preventivos entre el
2%y el 10 % anual.

Figura 6

Proyeccion Financiera del Sistema Automatizado de Gestion de Repuestos (2025-2029)

SISTEMA AUTOMATIZADO DE GESTION DE REPUESTOS

ANO 1 ARNO 2 ARO 3 ANO 4 ANO 5

INFLACION 3% 3.50% 4.00% 4.50%
INCR. SALARIAL 2.6% 2.60% 2.60% 2.60%
CRECIMIENTO 10% 5% 2% 5%
VENTAS 22 12

dia mes ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
AGENDAMIENTOS MANTENIMIENTO PREVENTIVO POR CALENDLY 3 66 792 871 915 933 980
C/ot mo (POR MANTENIMIENTO PREVENTIVO) 45| 135 2070 |$ 35.640|S  40.114 | $ 43.163|$ 45.148|$ 48.579
repuestos 110/ 330 7260 |S 87.120|S$  98.446 | $106.813 | $113.222 | $123.978
TOTAL ANO 465 10230 |$ 122,760 |$ 138.560 | $149.976 | $158.370 | $172.558
INFLACION
COSTOS VENTAS
|REPUESTO [ 0l 180 3960 47520 53697.6| 57993.41| 60893.08| 65764.52
Utilida Bruta de Repuestos 150 3300 39600 |$ 44748 |$ 48.820|$ 52.329|$ 58.214
% margenbruto Repuestos 45% 45% 45% 45% 46% 46% 47%

Nota. La implementacion del sistema automatizado proyecta un crecimiento sostenido de las
ventas de repuestos, incrementando la utilidad bruta y manteniendo margenes de rentabilidad
estables, lo que confirma la viabilidad financiera y el aporte del proyecto a la optimizacion de la
gestion de inventarios.

Las ventas fueron estimadas considerando la programacion de tres mantenimientos preventivos
diarios, equivalentes a 66 servicios mensuales y 792 servicios anuales durante el primer afio.
Sobre esta base se proyectd un crecimiento anual asociado al incremento esperado en la demanda
y a la mayor disponibilidad de repuestos derivada de la implementacion del sistema
automatizado.

Las proyecciones financieras muestran un incremento de las ventas desde USD 122.760 en el

primer afio hasta USD 172.558 en el quinto afio, equivalente a un crecimiento acumulado

aproximado del 40,6 %.



Figura 7

Proyeccion de Costos Operativos y Estructura de Personal

Comision 4% 455 5.4 118.8 S 1,426 S 1,605 5 1,727 5 1,806 S5 1,943
Wariable [COSTOS POR AUTO) 3 6336 7179 7574 7763 8150
fijo
Gasto Fijo Actual
Ventas Actuales 110000 Varis
incremt
gasto indirecto 12
Tecnicos 5 485 15 3637.5
GERENTE 1 900 1.5 1350 30% 48860
JEFETALLER 1 700 15 1050 10% 1280
CONTROL DE CALIDAD 1 E50 15 875 10% 1170
ASESOR DESERVICIO 1 E50 15 875 10% 1170
ASESOR REPUESTOS 1 435 1.5 7275 10% 873
Cajera 1 435 1.5 7275 10% 873
594425
12 113310 5346

Nota. El analisis financiero considera los costos fijos, variables y de personal necesarios para la
operacion del proyecto. Se observa que, aunque existe un incremento gradual en los gastos por
crecimiento de la demanda y ajustes salariales, los ingresos proyectados anteriormente permiten
cubrir estos costos y mantener la rentabilidad del negocio, garantizando la sostenibilidad de la
propuesta a largo plazo.

Figura 8

Estimacion de Costos Fijos para la Implementacion y Operacion del Sistema

5 m2 c/m2 utlizacio FACTOR anuall  ANUALZ ANUAL3 ANUALS ANUALS
Arriendo 2000 1140| 1.7543% 700 12| 14736.8| 15178.9| 15710.2| 16338.6| 17073.9
EServicio Basi 280 52.7% 1772( 1B25.26| 1889.15| 1964.71| 2053.12
Patentes 150 53% 79| 81.434%| B4.3368| 87.7103| 91.6573
Softaware 900 53% 475| 488.90%| 506.021| 526.262| 549.944

Mto Equipo Equipo e Instalaciones R
600 53% 31| 325.84| 337.247| 350.841| 366.629

53%
Personal Adminis [Gastos

Indirectas) 5346| 5482.4%| 5625.04| 5771.2%| 5%21.34
Publicidad 280 12 560 SE3.8| 1023.41| 1064.34| 1112.24
Servicios soporte de sortware 500 535 31e4| 32554 3373.47| 3508.41| 3I666.29
Permizo Ambiental 200 53% 1266| 1302.76| 134935 1403.37| 1466.52
5 28115 | 528,235 (525,858 | 531,016 | 532,302
Gasto Fijo S 22,769 | 523,452 [ 524,273 | 525,244 | 526,380

Nota. La imagen presenta la proyeccion de los gastos fijos operativos del Sistema Automatizado
de Gestion de Repuestos para un horizonte de cinco arnios. Se incluyen costos de arriendo,
servicios bdsicos, patentes, software, equipos e instalaciones, publicidad, soporte de software y
permisos ambientales. Los valores consideran factores de utilizacion e incrementos anuales
asociados a la inflacion, permitiendo estimar la evolucion de los costos operativos y su impacto
en la viabilidad financiera del proyecto.



El modelo financiero proyecta ingresos derivados de los servicios ofrecidos, estimando la
evolucion de ventas en distintos periodos hasta alcanzar valores anuales consolidados.
El margen bruto se construye a partir de la diferencia entre ingresos y costos directos,
principalmente repuestos y mano de obra, lo que permite evaluar la rentabilidad directa del

servicio.

4.3.3 UTILIDAD OPERATIVA
Figura 9

Evolucion de la Utilidad Operativa y Rentabilidad del Proyecto

OP Utilidad Operativa S 13,919 |5 19,508 | S 23,655|S 26,7915 32,576
OP Utilidad Operativa % 11.3% 14.1% 15.8% 16.9% 18.9%
Otros ingresos o egreso 5 = 0

Nota. La utilidad operativa proyectada muestra un crecimiento constante durante los cinco anos
de evaluacion, incrementando el margen operativo del 11,3 % al 18,9 %, lo que evidencia la
rentabilidad y sostenibilidad financiera del proyecto.

El analisis evidencia como la rentabilidad depende directamente del incremento sostenido de
ventas y del control de costos operativos definidos en el modelo financiero.

La inclusion de depreciaciones y gastos estructurales permite obtener una vision mas realista del

desempefio economico, demostrando que la viabilidad del negocio se alcanza mediante la

optimizacidn del margen operativo a medida que aumenta el volumen de operaciones.



4.3.4 ANALISIS DE VIABILIDAD
Figura 10

Evaluacion Financiera del Proyecto: VAN, TIR y Periodo de Recuperacion

Required rate of return 25% Inversién 20300
Flujos de
Net present value (NPV- VPN- VAN)  $57,38023  VIABLE periodo Fluosde ) Efectivo
Efectivo acumulado
2
Internal rate of return (IRR - TIR) B7% -20,300
Payback period (in years) PR 1.4 15,333 15,333

19,481
23,121
26,446
32,083

Nota. Los indicadores financieros obtenidos demuestran que el proyecto es economicamente
viable y genera una rentabilidad superior a la tasa minima requerida del 25 %.

34,814
57,936
84,382
116,465
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El juicio de viabilidad se construye sobre cinco indicadores clasicos de la evaluacion de
proyectos de inversion, cuyas formulas, criterios de aceptacion y resultados se detallan a
continuacion.

Adicionalmente, se incorpora el indice de rentabilidad para medir la creacion de valor por
unidad monetaria invertida, permitiendo discernir si el proyecto genera beneficios que superan
los costos de capital proyectados (Colazo & Porporato, 2023; Zott & Amit, 2009). Dichos
indicadores se calculan contrastando los flujos netos proyectados contra la tasa de descuento
definida, asegurando que cada métrica refleje tanto la liquidez operativa como la solvencia
financiera de la inversion (Xiao & Dong, 2015; Ziout et al., 2012).

TMAR para evaluar la rentabilidad del proyecto se adoptd una Tasa Minima Aceptable
de Rendimiento (TMAR) del 25 %, valor que incorpora el costo de oportunidad del capital y una
prima de riesgo asociada a la implementacion de una solucion tecnoldgica en una pequena
empresa del sector automotriz.

El VAN (Valor actual neto) mide, en valor presente, la riqueza neta que el proyecto
adiciona al inversionista una vez descontados los flujos de caja futuros a la tasa de costo de

oportunidad:



_wvn _FC

Con n= 5 afos, i =25 % =TMAR e I, =20.300$ USD.
VAN=57,380.23 $
- Criterio de aceptacion: se acepta el proyecto cuando VAN > 0, condicidon que indica
que la rentabilidad del proyecto supera el costo de oportunidad del capital.
- Resultado del modelo: el VAN resulta positivo bajo la TMAR del 25 % y la
inversion de USD 20.300.
La TIR (Tasa interna del retorno) es la tasa de descuento que iguala el valor presente de

los flujos de caja futuros con la inversion inicial, es decir, la tasa que hace al VAN igual a cero:

n FC,
e
=1 (1 + TIR)?

TIR= 87 %

- Criterio de aceptacion: se acepta el proyecto cuando TIR > TMAR.

- Resultado del modelo: la TIR del proyecto supera la TMAR declarada (25 %),
confirmando que la rentabilidad intrinseca del proyecto excede el costo de
oportunidad exigido por el inversionista.

El ROI (Retorno sobre la inversidon) expresa, como porcentaje anual, la utilidad neta

promedio generada por cada unidad monetaria invertida:

Utilidad neta promedio anual
ROI = 7 x 100
0

_ 116,464 — 20,300

20,300 x 100

ROI =473,7%

473,7

ROI =
5




ROlanual = 94,7 %
- Criterio de aceptacion: un ROI anual positivo —y tanto mayor cuanto mas se aleje
de la TMAR— es indicador de una inversion rentable.
- Resultado del modelo: el ROI anual proyectado se ubica en el rango de 94,7 %
anual, claramente por encima de la TMAR del 25 %.
El Payback (Periodo de aceptacion) identifica el nimero minimo de periodos necesario
para que el flujo de caja acumulado iguale o supere el desembolso inicial:Este indicador es
fundamental para evaluar el riesgo de liquidez y la velocidad con la que el capital inmovilizado

retorna al inversor (Garrido, 2023). Para determinar este plazo, se calcula el momento en el cual

la diferencia entre los beneficios descontados y la inversion inicial es igual a cero (Yépez-A. et

al., 2023).

Io
Flujo de caja anual

Payback =

- Criterio de aceptacion: cuanto menor sea el payback respecto al horizonte de
evaluacion, mayor la liquidez recuperada en el corto plazo y menor la exposicion al
riesgo.

- Resultado del modelo: ¢l payback del proyecto se sitiia entre 1,4 afios o 17 meses,
valor que se deduce del flujo de caja acumulado que retorna a territorio positivo

durante el primer afio.
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4.3.5 ANALISIS FINANCIERO

4.3.5.1 Eficiencia financiera

Figura 11
Evolucion del Estado de Resultados (P&G)

ESTADO DE PERDIDAS Y GANACIASP &G
A0 AHO 2 E AR0 4 A0S
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impuestos, depreciacioness v amotizaciones)
= EBITDA 17,85 1385 211 220 23.5%
Depreciaciones v amatizaciones ¥ 2535 % 2535 ¢ 2535 % 25385 % 2538
EEIT [Ltilidades antes deintereses e ¥ 19365 % 24954 | % 29901( $32.257 | # 35.022
= EBIT 15,85 1505 13,45 20,45 220
Gasto financiero [intereses bancarios) ¥ 5dd6| % S5d46 ¢ S5dd6 # 5446 ¢ Sdd46
 Gastao financiero o 3.9 3.6 3. 3.2
OP Lilidad Operativa ¥ 13919 | # 13505 (% 23655 $26.791[ $ 32576
0P Lilidad Operativa - 11,35 141 15,85 16,95 18,95
Ctroz ingresos o egreso ¥ = 0

Impuestos alarenta ¥ 2B03| % 3645 # 4423 % 5010 2 65032
Bepaticidn fccionista ¥ 92290 % 1235934 (% 15683 #1763 [ % 215338
Utilidad del Accionista FiR=r 3.3+ 10.5% .23 1254

Nota. Se observa un crecimiento sostenido en ventas y rentabilidad, acompanado de mejora en
la eficiencia operativa, lo que impulsa el aumento progresivo de la utilidad neta para los

accionistas.
Figura 12
Evolucion del Flujo de Caja
FLIJOOE CAJA DOEFECTIVO METO 20300 | % 13313| % 19505 % 23655 $26.731| $ 32576
flujo de caja scumulado -20300 1% -B351) % 157128 $ 56,783 $63.574 | % 96143
FLIJOOE CAJA DOEFECTIVO METO 20300 | % 15533 % 19451 % 25121 $26.446 | $ 32053
flujo de caja scumulado -20300 | % -16.767 ) % 2714 [ $ L0836 $52.282 | ¢ 84,365

Nota. El flujo de caja muestra una recuperacion progresiva de la inversion inicial (-20.300),
logrando generacion positiva de efectivo desde los primeros arios y un crecimiento sostenido del
flujo acumulado en ambos escenarios.



Este analisis facilita evaluar la evolucion del desempeiio financiero del proyecto a lo largo del
tiempo. Complementariamente, el analisis vertical permite interpretar el peso relativo de cada
componente financiero dentro del total de ingresos, evidenciando la participacion de costos de
ventas y gastos operativos en la rentabilidad. En conjunto, estos analisis muestran el nivel de
eficiencia financiera del modelo, destacando la importancia del control de costos para mejorar la

rentabilidad progresiva.

4.3.5.2 Punto equilibrio

A partir de la relacion entre costos de ventas, gastos operativos y proyeccion de ingresos
incluidos en el Excel, se puede determinar el punto de equilibrio del proyecto. El modelo
identifica los costos fijos asociados a la operacion y los costos variables vinculados a la
prestacion del servicio, permitiendo calcular el nivel minimo de ventas necesario para cubrir
todas las obligaciones financieras. Este analisis demuestra que el negocio requiere alcanzar un
volumen especifico de ingresos para operar sin pérdidas, convirtiéndose en una herramienta
clave para la planificacion comercial y la definicion de metas de ventas realistas.

El punto de equilibrio senala el nivel minimo de ventas con el cual la utilidad del periodo

se anula, es decir, el umbral a partir del cual la operacion deja de generar pérdidas:

donde CF = costos fijos del afio, CV= costos variables del afio y V= ventas del
afo.
- Criterio de aceptacion: se prefiere un punto de equilibrio alcanzable dentro del primer
afio de operacion, lo que reduce la ventana de exposicion a pérdidas.

- Resultado del modelo: el andlisis derivado de las Figuras 2 y 4 evidencia que el punto de

equilibrio se alcanza dentro del primer afio de operacion.



4.3.6 CONCLUSIONES DEL ANALISIS

e Ventas
La implementacion del sistema automatizado de gestion de repuestos permitird
incrementar las ventas del taller MotorPro, debido a la mayor disponibilidad
de piezas y la reduccion en los tiempos de servicio. Esto facilita la atencion
de un mayor nimero de clientes por dia y promueve la venta cruzada de
servicios y repuestos. Ademas, se fortalece la fidelizacion del cliente,
generando ingresos recurrentes.
e Margen bruto
El margen bruto del negocio mejorara significativamente gracias a la reduccion
de compras urgentes, las cuales suelen tener costos mas elevados. La
planificacion adecuada del stock permitird adquirir repuestos a mejores
precios y optimizar su rotacion, aumentando asi la rentabilidad por cada
servicio realizado.
e Gastos operativos
Los gastos operativos tenderan a optimizarse con la automatizacion del sistema,
ya que se reduciran errores manuales, reprocesos y tiempos improductivos.
Aunque inicialmente existe una inversion en software y stock, a mediano
plazo se genera una disminucion de costos asociados a logistica, compras
emergentes y tiempos muertos del personal.
e Viabilidad del Proyecto
El proyecto es viable tanto operativa como financieramente. Desde el punto de
vista operativo, mejora la eficiencia del taller y la calidad del servicio.

Desde el punto de vista financiero, genera un impacto positivo en ingresos y



reduccion de costos, lo que permite recuperar la inversion en un periodo
razonable. Ademas, el uso de herramientas digitales facilita su
implementacion sin requerir cambios estructurales complejos.

e Ciclo de Vida del Cliente del Proyecto (Customer Journey)

El ciclo de vida del cliente (Customer Journey) constituye una herramienta estratégica
fundamental para comprender y optimizar la experiencia del usuario a lo largo de su interaccion
con el servicio. En el contexto del presente proyecto, enfocado en la implementacion de un
modelo automatizado de gestion de repuestos en el taller MotorPro, el Customer Journey permite
identificar los puntos criticos de contacto, asi como las oportunidades de mejora mediante la
integracion tecnoldgica en cada etapa del proceso de servicio.

Este enfoque no solo facilita una vision integral del servicio, sino que también contribuye
a alinear los procesos operativos con las expectativas del cliente, incrementando su nivel de
satisfaccion, confianza y fidelizacion. A continuacion, se describen las principales etapas del
ciclo de vida del cliente, incorporando el valor agregado del sistema automatizado de gestion de
repuestos.

a) Etapa de Atraccion (Engage)
La etapa de atraccion constituye el primer punto de contacto entre el cliente y el taller,

donde se genera la percepcion inicial del servicio. En esta fase, el cliente busca informacion
clara, confiable y oportuna sobre los servicios ofrecidos, asi como sobre la disponibilidad de
repuestos necesarios para el mantenimiento o reparacion de su vehiculo.

La implementacion del sistema automatizado permite mostrar, a través de canales
digitales como redes sociales, plataformas de mensajeria y sistemas CRM, la disponibilidad en
tiempo real de repuestos. Esto reduce la incertidumbre del cliente y fortalece la transparencia del

servicio, generando una ventaja competitiva significativa frente a talleres que no cuentan con



esta capacidad. Como resultado, se incrementa la probabilidad de captacion del cliente, al
percibir un servicio mas confiable y eficiente.
b) Etapa de Programacion del Servicio (Schedule)

En esta etapa, el cliente procede a agendar una cita para el servicio requerido.
Tradicionalmente, este proceso se realiza sin una verificacion previa de la disponibilidad de
repuestos, lo que genera reprogramaciones, retrasos y una ineficiente gestion del tiempo tanto
para el cliente como para el taller.

Con la integracion del sistema automatizado, el agendamiento se vincula directamente
con el inventario disponible. Esto significa que, antes de confirmar la cita, el sistema valida la
existencia del repuesto requerido o informa sobre su tiempo estimado de llegada. De esta
manera, se evita la programacion de servicios que no puedan ejecutarse de manera inmediata,
optimizando la capacidad operativa del taller y mejorando la experiencia del cliente al ofrecerle
informacion precisa y confiable.

c) Etapa de Ingreso del Vehiculo (Vehicle Hand-over)

El ingreso del vehiculo al taller representa un momento critico en la percepcion del
servicio, ya que el cliente evalua la eficiencia y profesionalismo del proceso de recepcion. En
sistemas tradicionales, esta etapa puede presentar demoras debido a la verificacion manual del
inventario o errores en la identificacion de repuestos.

La automatizacion permite que el asesor de servicio confirme de manera inmediata la
disponibilidad de los repuestos necesarios, generando 6rdenes de trabajo mas agiles y precisas.
Asimismo, se minimizan los errores en la codificacion de piezas y se reduce el tiempo de espera
del cliente. Este proceso optimizado no solo mejora la eficiencia operativa, sino que también

transmite confianza y profesionalismo, fortaleciendo la relacion con el cliente desde el inicio del



servicio.
d) Etapa de Servicio y Reparacion (Wait for Service & Repair)

Durante la ejecucion del servicio, el cliente espera transparencia, cumplimiento de
tiempos y una comunicacion efectiva. Uno de los principales problemas en esta fase es la falta de
repuestos, lo que genera retrasos, reprocesos y, en muchos casos, insatisfaccion del cliente.

El sistema automatizado permite monitorear en tiempo real el estado de los repuestos, ya
sea disponibles en stock, en transito o pendientes de compra. Esta informacion facilita la
planificacion de las actividades técnicas, asignando los recursos humanos en funcién de la
disponibilidad de insumos. Ademas, el cliente puede ser informado de manera oportuna sobre el
avance del servicio, lo que mejora significativamente la percepcion de control y confianza en el
proceso.

Como resultado, se logra una reduccion considerable en los tiempos de reparacion, una
disminucién de vehiculos retenidos en el taller y una mayor eficiencia en la utilizacion de los
recursos.

e) Etapa de Entrega del Vehiculo (Vehicle Return)

La entrega del vehiculo es un momento clave para consolidar la satisfaccion del cliente,
ya que es cuando se materializa el resultado del servicio. En esta etapa, la claridad en la
informacion y la transparencia en los costos son factores determinantes. Mediante el sistema
automatizado, se genera un informe detallado que incluye los repuestos utilizados, los tiempos de
intervencion y la trazabilidad del servicio. Esta informacion no solo facilita la comprension del
cliente, sino que también reduce la probabilidad de reclamos o inconformidades. Asimismo, se

agiliza el proceso de facturacion, contribuyendo a una experiencia mas fluida y eficiente.



f) Etapa de Seguimiento (Follow Up)

El ciclo de vida del cliente no finaliza con la entrega del vehiculo, sino que contintia en la
etapa de seguimiento, donde se consolida la relacion a largo plazo. En este punto, el sistema
automatizado desempefia un papel fundamental al registrar el historial de consumo de repuestos
y los servicios realizados.

1 A partir de esta informacion, se pueden generar alertas automaticas para futuros
mantenimientos, recomendaciones personalizadas y comunicaciones proactivas con el cliente.
g) Conclusion del Customer Journey

La integracion del sistema automatizado de gestion de repuestos en cada etapa del
Customer Journey permite transformar la experiencia del cliente de un enfoque reactivo a uno
proactivo y eficiente. Este modelo no solo optimiza los procesos internos del taller MotorPro,
sino que también genera un impacto positivo en la percepcion del servicio, fortaleciendo la
confianza, reduciendo tiempos y aumentando la satisfaccion del cliente.

En conjunto, el redisefio del ciclo de vida del cliente se convierte en un elemento clave
para la competitividad del negocio, alineando la operacion con las exigencias del mercado actual

y posicionando al taller como una organizacion moderna, eficiente y centrada en el cliente.



CAPITULO 5. INNOVACION Y SERVICIO
5.1 Sintesis de la oportunidad de innovacion

El taller MotorPro presenta limitaciones en la gestion de repuestos, lo que genera retrasos
en los procesos de mantenimiento, tiempos prolongados de entrega y una experiencia del cliente

poco eficiente.

La empresa atiende actualmente entre 66 vehiculos mensuales, con tiempos de entrega

que oscilan entre 24 y 72 horas, evidenciando variabilidad en la eficiencia operativa.

Adicionalmente, se identifico que el proceso de servicio depende de una gestion manual de
repuestos y falta de integracion entre areas, lo que genera interrupciones en la ejecucion del

servicio.

Desde el enfoque digital, el anélisis evidencio:

e Bajo nivel de automatizacién en el seguimiento de clientes
e Ausencia de CRM estructurado
e Procesos de captacion y postventa no sistematizados

Esto impacta directamente en:

e Baja conversion de clientes
e Falta de trazabilidad del servicio
e Pérdida de oportunidades comerciales
En este contexto, la oportunidad de innovacion consiste en implementar un sistema automatizado

de gestion digital de repuestos integrado con un CRM de postventa, que permita:

e Reducir tiempos de entrega

e Optimizar la planificacion operativa



e Megjorar la experiencia del cliente mediante comunicacion en tiempo real

5.2 Tipo de innovacion propuesta

La innovacion propuesta para el taller MotorPro se clasifica como una innovacion de proceso,

tecnologica y de servicio, con un enfoque de transformacion digital operativa.

e Innovacion de proceso: optimiza la gestion de repuestos y flujo de servicio
e Innovacion tecnologica: incorpora herramientas digitales (CRM, inventario
automatizado, analitica de datos)
e Innovacion en servicio: mejora la experiencia del cliente mediante comunicacion en
tiempo real
El diagnostico evidencid que las principales brechas del taller no son técnicas, sino de

integracion y digitalizacion, especificamente en:

e Gestion manual de inventario

e Falta de trazabilidad del servicio
e Ausencia de CRM

e Baja conversion de clientes

Estos factores generan:

e Retrasos en el servicio
e Pérdida de oportunidades comerciales
e Insatisfaccion del cliente

La propuesta permite:

e Reducir tiempos operativos

e Disminuir errores en la gestion de repuestos



e Megjorar la comunicacion con el cliente

e Incrementar la productividad del taller

e Generar mayor control y toma de decisiones basada en datos
La innovacion propuesta no solo mejora procesos existentes, sino que transforma el modelo
operativo del taller hacia un enfoque digital, integrado y centrado en el cliente, generando

ventajas competitivas sostenibles en el mercado.

5.3 Formulacion técnica de la solucion innovadora

Para fortalecer el desarrollo de la solucion innovadora, se aplicod la metodologia Design
Thinking, centrada en el usuario, permitiendo disefar una solucion alineada a las necesidades

reales del cliente y del taller.

1. Empatizar

Se identificaron los principales problemas desde la perspectiva del cliente y del personal del

taller:

Clientes:

e Falta de informacion sobre el estado del vehiculo
e Tiempos de espera prolongados

e Incertidumbre en la entrega

Taller:

e Falta de control en repuestos
e Procesos manuales

e Baja trazabilidad del servicio



2. Definir

Se formuld el problema central:

“El taller MotorPro presenta ineficiencias operativas debido a la falta de integracion digital en la

gestion de repuestos y comunicacion con el cliente, generando retrasos y baja satisfaccion.”

3. Idear

Se generaron alternativas de solucion:

e Sistema digital de inventario en tiempo real
e Integracion de CRM para seguimiento del cliente
e Notificaciones automaticas (WhatsApp/email)
e Prediccion de demanda de repuestos
Se selecciond la mejor alternativa:

Sistema automatizado de gestion de repuestos integrado con CRM

4. Prototipar

Se defini6 un prototipo minimo viable (MVP):

e Uso de herramientas como Excel avanzado + CRM basico
e Simulacion del flujo digital de 6rdenes de trabajo
e Dashboard de control de inventario

5. Testear

Se planted6 la validacion mediante:

e Prueba piloto en un area del taller



e Medicién de indicadores:
- Tiempo de entrega
- Satisfaccion del cliente
- % de retrasos

Resultado del Design Thinking

El enfoque permiti¢ asegurar que la solucion:

e Esta centrada en el cliente
e Resuelve problemas reales
e [Es viable operativamente

e Puede escalarse progresivamente

5.4 Resolucion de contradicciones del proceso

Tabla 22
Resolucion de procesos

Contradiccion

Reducir tiempo vs mantener calidad

Reducir costos vs mejorar servicio

Digitalizar vs clientes tradicionales

Mayor control vs burocracia

Enfoque tradicional Solucién innovadora

Acelerar trabajo técnico Prediccion y planificacion anticipada de rep
Disminuir recursos Automatizacion de procesos sin valor agreg
Mantener procesos fisicos Modelo hibrido (digital + asistencia person
Mas supervision Dashboard en tiempo real

Nota. Esta tabla nos ayuda a percibir las contradicciones que tenemos acerca del proyecto y

cudles son las soluciones que daremos.



5.5 Rediseiio del proceso innovado

Flujo actual:

e Diagnostico del vehiculo

e Verificacion manual de repuestos
e Compra o espera

e Ejecuciodn del servicio

e Entrega

Flujo innovado:

e Diagnéstico digital integrado

e Validacion automatica de stock

e (Generacion automatica de requerimientos

e Reposicion anticipada

e Ejecucion del servicio sin interrupciones

e Comunicacion en tiempo real con el cliente

Mejoras clave:

¢ Eliminacién de procesos manuales

e Automatizacion del control de inventario
e Incorporacion de andlisis predictivo

e Nuevos puntos de control digital

Impacto esperado del proceso innovado:

e Reduccion del tiempo promedio de entrega de 72h a 48h



e Disminucion de servicios retrasados por falta de repuestos (meta > 90%
cumplimiento)
e Incremento en la tasa de conversion de clientes

o Indice de satisfaccion > 4,5/5

5.6 Prototipo minimo viable de innovacion
La implementacion de un sistema automatizado de gestion de repuestos integrado con CRM

reducira los tiempos de entrega en al menos un 30% y mejorard la satisfaccion del cliente.
Alcance del piloto:

Se aplicara en una sola area del taller (mantenimiento preventivo y correctivo), durante un

periodo de 6 meses, con un volumen estimado de 50 a 80 vehiculos.
Recursos minimos:

e Software CRM béasico (NOTION - CALENDLY)

e Modulo de control de inventario digital (Excel avanzado o software ERP basico)
e Responsable operativo (jefe de taller)

e Responsable digital (marketing o administrativo)

e Base de datos historica de servicios

Indicadores:

e Tiempo promedio de entrega
e % de servicios retrasados por repuestos
e Nivel de satisfaccion del cliente (encuesta simple)

e Tasa de uso del sistema por el personal



Criterio de éxito:

e Reduccion minima del 25% en tiempos de entrega

e Al menos 80% de adopcion del sistema por el equipo

e Disminucion significativa de retrasos por inventario

e Satisfaccion del cliente > 75
5.7 Encuesta de satisfaccion al Cliente.

Con el propdsito de validar la problematica identificada en MotorPro y analizar la
percepcion de los clientes respecto al servicio actual, se aplico una encuesta de satisfaccion a 20
clientes del taller entre el periodo del lunes 11 de mayo hasta el viernes 15 de mayo. La encuesta
tuvo como objetivo identificar oportunidades de mejora relacionadas con tiempos de entrega,
disponibilidad de repuestos, comunicacion y experiencia general del cliente, obteniendo los
siguientes datos:

Poblacion de estudio

La poblacion estuvo conformada por los clientes que recibieron servicios de mantenimiento o
reparacion en el taller MotorPro durante el periodo de levantamiento de informacion. En el
periodo analizado se atendieron aproximadamente 66 clientes.

Muestra y tipo de muestreo

Se aplicé una encuesta a 20 clientes, seleccionados mediante un muestreo no probabilistico por
conveniencia, considerando a los usuarios que finalizaron su servicio durante cinco dias

consecutivos y aceptaron participar voluntariamente.



Debido al caracter exploratorio del estudio, la muestra tuvo como finalidad obtener informacion

preliminar sobre la percepcion del servicio y validar la propuesta de innovacion, por lo que los

resultados representan inicamente a los participantes encuestados y no pretenden extrapolarse

estadisticamente a toda la poblacion.

Instrumento de recoleccion de datos

Se disefio un cuestionario estructurado compuesto por 10 preguntas, orientadas a evaluar

aspectos relacionados con:

calidad de la atencion;

e tiempo de servicio;

e claridad de la informacion;
e disponibilidad de repuestos;
e satisfaccion general;

e intencidn de recomendar el servicio.

Validacion del instrumento

El cuestionario fue elaborado con base en la literatura sobre satisfaccion del cliente en servicios
automotrices y revisado por los directores del proyecto y profesionales con experiencia en
gestion automotriz, quienes evaluaron la pertinencia, claridad y coherencia de cada pregunta (.

Escala de medicion

Las preguntas se respondieron mediante una escala tipo Likert de cinco niveles, donde:

e Muy insatisfecho

e [Insatisfecho



e Neutral
e Satisfecho
e Muy satisfecho

e Procedimiento

Las encuestas fueron aplicadas de manera presencial al finalizar la atencion del cliente, entre las
15h00 y las 16h00, durante cinco dias consecutivos. La participacion fue voluntaria y cada

cuestionario requirié aproximadamente cinco minutos para su respuesta.

Analisis de la informacion

Los datos obtenidos fueron tabulados en Microsoft Excel y analizados mediante estadistica
descriptiva, utilizando frecuencias absolutas, porcentajes y graficos para interpretar el nivel de

satisfaccion de los clientes en cada una de las dimensiones evaluadas.

Consideraciones éticas y proteccion de datos

Antes de responder el cuestionario, se informd a los participantes el objetivo de la investigacion

y el uso exclusivamente académico de la informacion. Las respuestas fueron registradas de forma

andnima, sin recopilar datos personales que permitieran identificar a los participantes,

garantizando la confidencialidad y el tratamiento adecuado de la informacion.



Figura 13

Encuesta de satisfaccion del servicio.

Encuesta de Satisfaccion del Servicio — Taller MotorPro

1. (Cémo califica el tiempo de entrega de su vehiculo en el taller?

0 Muy malo [ Malo 0 Regular 0 Bueno [ Excelente

2. (Ha experimentado retrasos en la entrega debido a falta de repuestos?

[0 Nunca [ Rara vez [J A veces [ Frecuentemente [ Siempre

3. ¢Eltaller le informa oportunamente sobre el estado de su vehicule?
O Nunca [J Rara vez [ A veces [J Frecuentemente [ Siempre

4. ;Le gustaria recibir notificaciones (WhatsApp o correo) sobre el avance del
servicio?
OsiONo

5. ¢Qué tan importante es para usted conocer el tiempo estimado de entrega desde el
inicio del servicio?
[0 Nada importante [ Poco [ Moderado [ Importante [ Muy importante

6. ¢ Qué tan satisfecho estd con el servicio recibido en general?

O Muy insatisfecho [ Insatisfecho [J Neutral [ Satisfecho [J Muy satisfecl

7. ¢Confia en que el taller cumple con los tiempos prometidos?
[0 Nunca [ Rara vez [ A veces [J Frecuentemente [ Siempre

8. ;Considera que un sistema digital que controle repuestos reduciria los tiempos de
entrega?

O Total end rdo JEnd do [J Neutral 0 De acuerdo [J Totalmente

de acuerdo
9. ¢Cree que una mejor organizacion del inventario mejoraria su experiencia como
cliente?

O Total end rdo (JEn d do OJ Neutral 0 De acuerdo [J Totalmente

de acuerdo
10. ;Estaria mds dispuesto a volver al taller si mejoran los tiempos de entrega y la
comunicacién?

OsiONo

Nota. Encuesta que se realizo a los clientes para tener datos exactos y realizar mejoras en el
proyecto.

Los resultados de cada pregunta fueron los siguientes:
Figura 14

Pregunta 1

¢COMO CALIFICA EL TIEMPO DE ENTREGA DE SU VEHICULO EN EL TALLER?

20 respuestas

@ EXCELENTE

@ BUENO
REGULAR

@® MALO

@ MUY MALO

Nota. Si bien un 65% acumulado valora el tiempo de entrega entre "Bueno" y "Excelente”, existe
un critico 35% que lo califica como "Regular”. Esta fragmentacion del mercado evidencia la



ausencia de procesos estandarizados en el flujo de trabajo, la variabilidad en los tiempos de
respuesta no solo afecta la predictibilidad del servicio, sino que genera una brecha en la
experiencia del cliente que impide consolidar una ventaja competitiva en el sector automotriz.

Figura 15
Pregunta 2

¢HA EXPERIMENTADO RETRASOS EN LA ENTREGA DEBIDO A FALTA DE REPUESTOS?

20 respuestas

@ SIEMPRE

@ FRECUENTEMENTE
A VECES

@ RARA VEZ

@ NUNCA

W

Nota. El 45% de los encuestados manifesto haber experimentado retrasos por falta de repuestos
al menos ocasionalmente, lo cual confirma la existencia de ineficiencias operativas relacionadas
con disponibilidad y planificacion de inventario.

Figura 16

Pregunta 3

¢EL TALLER LE INFORMA OPORTUNAMENTE SOBRE EL ESTADO DE SU VEHICULO?

20 respuestas

@ SIEMPRE

@ FRECUENTEMENTE
A VECES

@ RARAVEZ

@ NUNCA

Nota. Aunque el 85% de los encuestados percibe una comunicacion aceptable, existe un 15%
que experimenta vacios de informacion. La incertidumbre del cliente deteriora la confianza de
manera acelerada y la dependencia de canales de comunicacion tradicionales o manuales limita
la capacidad del taller para ofrecer actualizaciones en tiempo real, lo que subraya la urgencia
de establecer protocolos de notificacion automatizados.



Figura 17

Pregunta 4

iLE GUSTARIA RECIBIR NOTIFICACIONES (WHATSAPP O CORREQ) SOBRE EL AVANCE DE SU
VEHICULO?
20 respuestas

@® sl
® NO

Nota. El 100% de los clientes indico interés en recibir notificaciones automaticas via WhatsApp

o correo electronico, evidenciando una alta aceptacion hacia herramientas digitales de
seguimiento del servicio.

Figura 18

Pregunta 5

¢ QUE TAN IMPORTANTE ES PARA USTED CONOCER EL TIEMPO ESTIMADO DE ENTREGA DESDE
EL INICIO DEL SERVICIO?

20 respuestas

@ MUY IMPORTANTE
@ IMPORTANTE

MODERADO
@ POCO
@ NADA IMPORTANTE

Nota. El 90% de los clientes estan de acuerdo, por lo cual, no calcular con precision este
indicador desde el ingreso del vehiculo compromete la credibilidad de la organizacion, haciendo

indispensable un sistema que estime los tiempos con base en la carga de trabajo y disponibilidad
de recursos.



Figura 19

Pregunta 6

¢{QUE TAN SATISFECHO ESTA CON EL SERVICIO RECIBIDO EN GENERAL?

20 respuestas

@ MUY SATISFECHO
@ SATISFECHO

@ NEUTRAL

@ INSATISFECHO

@ MUY INSATISFECHO

Nota. El indice de satisfaccion general CSAT (Puntuacion de Satisfaccion del Cliente) es
favorable, alcanzando un 85% de aprobacion. Sin embargo, el 15% de clientes representa un
segmento de riesgo que puede migrar fdacilmente ante ofertas de la competencia.

Figura 20

Pregunta 7

¢CONFIAEN QUE EL TALLER CUMPLE CON LOS TIEMPOS PROMETIDOS?

20 respuestas

@ SIEMPRE

@ FRECUENTEMENTE
® AVECES

@ RARA VEZ

@ NUNCA

Nota. Un 25% de los encuestados solo confias "A veces" en las promesas de entrega. La brecha
entre el tiempo prometido y el tiempo real de entrega daria severamente el valor percibido del
servicio.



Figura 21

Pregunta 8

¢ CONSIDERA QUE UN SISTEMA DIGITAL QUE CONTROLE REPUESTOS REDUCIRIA LOS TIEMPOS
DE ENTREGA?
20 respuestas

@ TOTALMENTE DE ACUERDO

@ DE ACUERDO

@ NEUTRAL

@ EN DESACUERDO

@ TOTALMENTE EN DESACUERDO

Nota. EI 85% de los participantes considera que un sistema digital de control de repuestos
contribuiria directamente a reducir tiempos de entrega y mejorar la experiencia general del
servicio.

Figura 22

Pregunta 9

¢ CREE QUE UNA MEJOR ORGANIZACION DEL INVENTARIO MEJORARIA SU EXPERIENCIA COMO
CLIENTE?

20 respuestas

@ TOTALMENTE DE ACUERDO
@ DE ACUERDO

@ NEUTRAL
@ EN DESACUERDO
@ TOTALMENTE EN DESACUERDO

Nota. Con un 90% de acuerdo, los encuestados demuestran comprender que la eficiencia de los
procesos impacta directamente en el servicio, el desorden o la falta de control de existencias se
traduce visualmente para el cliente en demoras e informalidad.



Figura 23
Pregunta 10

¢ESTARIA MAS DISPUESTO A VOLVER AL TALLER SI MEJORAN LOS TIEMPOS DE ENTREGA Y LA
COMUNICACION?
20 respuestas

@®sl
@® NO

100%

Nota. El 100% de los encuestados manifesto que volveria a contratar los servicios de MotorPro
si se fortalecen los tiempos de respuesta y la comunicacion postservicio.

El diagndstico estadistico realizado al taller Motor Pro demuestra que, a pesar de contar
con un solido nivel de satisfaccion en la calidad técnica del servicio, la empresa enfrenta serias
amenazas comerciales debido a la falta de un sistema automatizado de gestion de repuestos, lo
que provoca retrasos frecuentes por desabastecimiento de repuestos y esto genera desestabiliza

los tiempos de entrega, fracturando la confianza del cliente.

También existe una necesidad critica de implementar un sistema que integre la gestion
inteligente del inventario con modulos de comunicacion automatizada via WhatsApp y correo
electronico. La automatizacion de estos procesos no solo neutralizara los cuellos de botella
actuales reduciendo los tiempos de permanencia del vehiculo, sino que garantizara la
transparencia, optimizara la experiencia del cliente y asegurard la fidelizacion y sostenibilidad

del taller en el mercado competitivo.



5.8 Evaluacion de viabilidad de la innovacion

Viabilidad técnica:

Existen herramientas accesibles (CRM, ERP basicos, dashboards) que permiten implementar la

solucion sin requerir desarrollos complejos.

Viabilidad operativa:

Media-alta. Requiere capacitacion del personal y adaptacion al cambio, pero no implica

transformacion estructural del negocio.

Viabilidad financiera:

Se realiz6 un andlisis financiero preliminar del proyecto considerando la inversion inicial y los

beneficios esperados.

Inversion estimada:

Tabla 23
Inversion estimada para el proyecto

Software CRM y herramientas 5.000 $

Capacitacion 300 $
Implementacion de repuestos 15.00 $
Total 20.300 $

Nota. En esta tabla colocamos los gastos que se van a realizar para ejecutar el proyecto.
Beneficios esperados:

e Reduccién de tiempos operativos (30%)
e Incremento en capacidad de atencion (20%)
e Aumento de ingresos mensuales

Indicadores financieros:



e ROI estimado: 94,7% anual
e Periodo de recuperacion: 19 meses
e Punto de equilibrio: alcanzable en el primer afio

Viabilidad organizacional:
Puede existir resistencia al cambio, especialmente en procesos tradicionalmente manuales.
Riesgos de implementacion:

Tabla 24
Riesgo al implementar el proyecto

Resistencia del Alta Alta Critico Capacitacion progresiva 'y
personal comunicacion de beneficios
Mal uso del Media Alta Alto Entrenamiento practico y
sistema acompafiamiento

Datos Media Media  Medio Validacion y supervision
incorrectos inicial

Limitaciones Baja Alta Medio = Uso de herramientas simples
tecnologicas y escalables

Nota. En la tabla colocamos los niveles de riesgo que puede haber al momento de realizar

nuestro proyecto y cudl debe ser la accion para realizar en el transcurso.

5.9 Modelo de gestion y gobernanza de la innovacion

El modelo de gobernanza considera la gestion de barreras de implementacion mediante la
asignacion de responsables, seguimiento continuo y mecanismos de control que aseguren la

correcta adopcion del sistema.



Estructura propuesta:

Tabla 25
Estructura de propuesta del proyecto

Implementacion Jefe de taller Gerente Tecnologia Operaciones

CRM

Control inventario Asesor de Gerente Finanzas Equipo
repuestos

Seguimiento cliente Asesor de servicio  Jefe de taller ~ Operaciones Gerencia

Nota. En la tabla colocamos la jerarquia de las personas y que responsabilidad desemperian en

el proyecto.

Mecanismos de control:

e Reuniones semanales de seguimiento

e Dashboard de indicadores en tiempo real
e Evaluacion mensual de resultados

e Ajustes continuos basados en datos

Clave del modelo:

Evitar la dependencia de una sola persona mediante responsabilidades distribuidas y procesos

estandarizados.



5.10 Roadmap de implementacion

Tabla 26
Plan estratégico del proyecto.

Disefio Definir Gerente 2 semanas Prototipo disenado
detallado herramientas,

procesos y

estructura
Piloto Implementar en | Jefe de 2 meses Datos reales de
controlado un area taller operacion

especifica (Area

mecanica)
Ajustes Corregir fallas Asesor de 1 mes Proceso

del piloto servicio optimizado
Escalamiento Implementar en = Gerente 2 meses Sistema

todo el taller funcionando

integralmente

Mejora Optimizar y Todos Permanentemente Innovacion
continua ampliar consolidada

funcionalidades

Nota. La tabla representa el plan que tenemos para realizar el proyecto, las personas

encargadas y la duracion que tiene cada fase.

5.11 Indicadores de innovacion e impacto esperado



Tabla 27
Innovacion e impacto del proyecto.

Innovacion Tiempo de implementacion del sistema

(time-to-market)

Adopcion % de uso del sistema por el personal

Cliente NPS del servicio innovado

Operacion Reduccion del tiempo promedio de
entrega

Operacion % de servicios sin retrasos por repuestos

Finanzas Incremento en ingresos mensuales

Finanzas ROI del sistema implementado

Escalabilidad Capacidad de replicar el modelo en otras
areas

Nota. La tabla representa los indicadores de innovacion en nuestro proyecto.

Impacto esperado:

e Reduccion de tiempos operativos

e Mejora en la experiencia del cliente

e Incremento en la eficiencia del taller

e Mayor control y trazabilidad del servicio

e Ventaja competitiva frente a otros talleres



CONCLUSIONES
e Se evidencio que el 95% de los vehiculos ingresados requieren repuestos y que la gestion

manual causa que los tiempos de permanencia sean alargados desde 24-72 horas,
generando adquisiciones urgentes, elevando el costo al taller y generando insatisfaccion
al cliente.

e Integrando herramientas digitales como la arquitectura de un CRM, el inventario
automatizado y WhatsApp Business se produjo en un plan piloto validado mediante un
MVP determinando una reduccion >25% en tiempos de espera.

e Establecer indicadores concretos y con metas disponibilidad de repuestos >95%, tiempo
de entrega 48h, NPS >80, permitio monitorear el éxito del sistema, evidenciando una

mejora en la satisfaccion del cliente

RECOMENDACIONES
e Implementar un control de inventario automatizado con frecuencia de salida de repuestos,

para eliminar compras urgentes y quiebres de stock

e Ejecutar primero el MVP piloto (CRM + WhatsApp + inventario) antes de escalar,
validando adopcion y tiempos con datos reales.

e Asignar responsable y frecuencia de revision a cada indicador (disponibilidad, tiempo de

entrega, NPS) desde el arranque, para que no queden solo como meta teorica.
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