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Resumen
El presente trabajo de titulacion, Con el tema “Creacion de un taller especializado en cambio
de llantas, mantenimiento de lubricantes y detailing automotriz en Loja, con un enfoque
integral de calidad”, en este proyecto de titulacion ha sido desarrollado con el objetivo de
atender la demanda del mercado y brindar servicios a toda la poblacién. En la provincia de
Loja, se ha registrado un total de 64,067 vehiculos matriculados, de los cuales 31,409
corresponden Unicamente al canton de Loja. Para llevar a cabo este analisis, se han utilizado
diversas herramientas metodolédgicas, como el Design Thinking y la técnica "How Might We",
con el objetivo de identificar las necesidades del mercado. A su vez, se realizé una lluvia de
ideas (brainstorming) para generar propuestas creativas e innovadoras. Como parte de este
estudio, se llevé a cabo una investigacion de mercado que permitié analizar las necesidades
del publico objetivo, Se recopilé informacién clave para una gestién eficaz del inventario y la
optimizacion del flujo de trabajo. Ademas, se implementaron salas de espera de alta calidad,
adaptadas a las demandas de los consumidores, y se incorporaron nUevos servicios para
enriguecer la experiencia del cliente. Para garantizar una mayor aceptacion en la region, se
realizaron multiples pruebas y se disefiaron estrategias de marketing digital, empleando
plataformas como Facebook y TikTok, con el fin de conectar de manera efectiva con los
consumidores. Adicionalmente, se particip6 en eventos locales para aumentar el

reconocimiento de la empresa en el mercado



Abstract
This thesis, with the theme "Creation of a specialized workshop for tire changes, lubricant
maintenance, and automotive detailing in Loja, with a comprehensive approach to quality,"
was developed with the objective of meeting market demand and providing services to the
entire population. In the province of Loja, a total of 64,067 registered vehicles have been
registered, of which 31,409 correspond to the canton of Loja alone. To carry out this analysis,
various methodological tools were used, such as Design Thinking and the "How Might We"
technique, to identify market needs. In turn, brainstorming was conducted to generate creative
and innovative proposals. As part of this study, market research was conducted to analyze
the needs of the target audience. Key information was collected for effective inventory
management and workflow optimization. Additionally, high-quality waiting rooms adapted to
consumer demands were implemented, and new services were incorporated to enhance the
customer experience. To ensure greater acceptance in the region, multiple tests were
conducted and digital marketing strategies were designed, utilizing platforms such as
Facebook and TikTok, to effectively connect with consumers. Additionally, the company

participated in local events to increase market recognition.



Introduccién

A través de este trabajo de titulacion en la carrera de Administracién de
Empresas, Se plantea crear un taller especializado en el sector automotriz, enfocado en
el mantenimiento de vehiculos, el lavado y el detailing son esenciales para la
conservacion de un vehiculo en 6ptimas condiciones. Por esta razén, es crucial realizar
los mantenimientos adecuados que permitan prolongar la vida util de los automaviles.

De acuerdo con los datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC),
el nimero de vehiculos matriculados en Ecuador refleja en la provincia de Loja que
representa un 7 % del total de automotores en el Ecuador. Esto indica que, en el afio
2023, aproximadamente 64018 vehiculos fueron matriculados en la provincia de Loja y
en el canton Loja 31409 (censos, 2023).

Con el objetivo de ofrecer un servicio de alta calidad los clientes, se planea
utilizar diversas marcas de aceites que aseguren un desempefio Optimo de los
vehiculos. Ademas, se ofrecera una experiencia superior en la limpieza de automoviles,
utilizando las mejores marcas de champus, ceras y pulidos para autos, asi como
productos especializados en la limpieza de interiores.

Parallevar a cabo la implementacion de estos servicios en el sector de
lubricantes, es fundamental recopilar informacién detallada acerca de los clientes
potenciales. Este enfoque facilitara el desarrollo de diversas estrategias y la realizacion
de investigaciones de mercado, lo que nos permitird obtener los datos necesarios para
tomar decisiones informadas.

Una de las herramientas fundamentales para llevar a cabo este analisis sera
la elaboracion del buyer persona, lo que nos permitira identificar con mayor precision al
cliente. Ademas, se realizardn analisis estratégicos, como el PEST y el modelo de las
cinco fuerzas de Porter, que ayudaran asegmentar la marca y a comprender las
tendencias del mercado de forma mas profunda. Todos estos procesos se utilizaran con

el objetivo de posicionar la marca de manera efectiva en el sector automotriz.



Justificacion

Este proyecto de monografia se enfoca en el desarrollo de un taller automotriz y
un servicio de lavado de vehiculos. Para llevar a cabo esta iniciativa, se han empleado
herramientas de Design Thinking y una metodologia cualitativa. Estas estrategias
permitiran identificar soluciones innovadoras que optimicen la experiencia del cliente y
fortalezcan los vinculos a largo plazo con él. Asi, se implementaran diversas
herramientas y enfoques con el objetivo de ofrecer un servicio excepcional y aumentar
la competitividad en el mercado de Loja.

En Ecuador, las ventas de vehiculos experimentaron un crecimiento del 6. 3% al
comparar el aflo 2023 con el 2022. Este aumento no solo indica una mejora en la
dinamica econdémica del pais, sino que también pone de manifiesto un incremento
notable en el parque automotriz. Esto refleja un mayor acceso a la adquisicion de
vehiculos y una notable recuperacion en el sector automotor (INEC, 2024).

En la ciudad de Loja, la tasa de crecimiento en el sector automotriz ha
aumentado un 13% en comparacion con el afio 2022. Este incremento representa una
importante  oportunidad para el desarrollo econdémico local, impulsando
significativamente el mercado automotor en la regiéon y consolidando a Loja como un
punto clave para el crecimiento de este sector (Inec , 2022).

Objetivo general:

- Crear un centro automotriz en la ciudad de Loja que combine servicios de
limpieza y mantenimiento de vehiculos con innovacion tecnoldgica, practicas
sostenibles y una atencién centrada en el cliente, para maximizar la
proteccioén, estética y durabilidad de los automdviles.

Objetivos especificos:

- Realizar el andlisis de las herramientas PESTEL y Porter para la empresa
Sbravo, reconociendo el entorno en el mercado automotriz de Loja.

- Desarrollar un Buyer Persona fundamentado en los datos reales recopilados

en la ciudad de Loja.



- Elaborar un mapa de empatia con el fin de identificar los diferentes
problemas que enfrentan los consumidores

Desarrollo

En este trabajo, se aplicard una metodologia cualitativa con el fin de recopilar
informacién detallada sobre los consumidores, lo cual nos permitira ofrecer soluciones
adaptadas a nuestro publico objetivo. Asimismo, se implementard la metodologia
Design Thinking para promover la generacion de ideas innovadoras que aborden las
necesidades de la sociedad y faciliten el desarrollo de estrategias efectivas para el
negocio. Nuestro proposito es presentar soluciones accesibles y viables para los
clientes. Para alcanzar este objetivo, el proceso de Design Thinking se estructurara en
varias fases: empatizar, definir, idear, prototipar e implementar. Estas etapas guiaran el
avance del proyecto, garantizando que las soluciones propuestas se ajusten a las

expectativas y requerimientos de los consumidores.



Capitulo uno
Fase de empatizar
1.1 Fase de empatizar

Para SBravo Lubricadora, Cambio de llantas y detailing, es esencial entender y
definir con claridad las necesidades de su publico objetivo. Esta comprension permitira
identificar las demandas especificas de los consumidores. En esta fase inicial, el objetivo
principal es captar los aspectos fundamentales de lo que realmente desean y necesitan
los clientes, lo que conduce a un analisis mas detallado de su comportamiento.

En este escenario, la fase de empatia se vuelve crucial, ya que nos permite
entender de forma directa los desafios que enfrentan los consumidores. Mediante una
exhaustiva recopilacién de datos, podemos identificar marcas especificas de aceites y
llantas, lo que nos ayuda a ofrecer un servicio al cliente mas eficiente. El objetivo es
conectar profundamente con los consumidores, lo cual se convierte en una herramienta
esencial para atender sus necesidades de manera efectiva. Asi, esta informacion no
solo contribuird a la fidelizacion de los clientes, sino que también nos permitira
desarrollar una propuesta innovadora que garantice su satisfaccién con los servicios de
SBravo.

1.2 Investigacion del problema

Se ha identificado que los consumidores perciben como principales deficiencias
la escasez de atencién personalizada, los largos tiempos de espera y la insuficiente
consideracién hacia el cuidado del medio ambiente. Estos aspectos son determinantes
para los clientes al momento de evaluar el servicio que reciben. Por ello, es esencial
implementar soluciones que aborden estas problematicas de manera integral y efectiva
(Zambrano A. J., 2018).

Por lo tanto, es crucial brindar un servicio rapido, eficiente y de alta calidad,
asegurando que el mantenimiento del vehiculo no exceda los 45 minutos. Ademas, el
personal debe ser amable y proactivo, priorizando una atencion al cliente que sea

realmente excepcional, garantizando asi una experiencia satisfactoria para los



consumidores. En este contexto, es igualmente importante contar con precios
competitivos y accesibles que faciliten la adquisicion de los productos ofrecidos, lo que
fortalece la relacion con los clientes y fomenta su fidelidad (Antonio, 2018).

Otra deficiencia identificada es que los largos tiempos de espera pueden
provocar estrés o aburrimiento en los clientes. Para solucionar este problema,
sugerimos la creacion de salas de espera que cuenten con videojuegos y diversas
actividades de entretenimiento. De esta manera, de esta manera se busca ofrecer una
experiencia mas agradable, reduciendo la insatisfaccion y mejorando la percepcion del
servicio mientras los clientes esperan por sus vehiculos (Sandra, 2022).

Luego de una exhaustiva observacion, hemos encontrado en algunas
lubricadoras de la ciudad de Loja, escasez de aceite de alta calidad, ocasionando un
mayor desgaste del motor, asi mismo ocasionando dafios a largo plazo por no tener
lubricantes de calidad.

El uso de filtros no originales puede generar diversas deficiencias en el
rendimiento del motor. Esto ocurre porque dichos filtros, al no garantizar un sellado
adecuado, permiten la entrada de impurezas que afectan el funcionamiento interno.
Como consecuencia, se generan pérdidas de potencia, una disminucion en la eficiencia
y un mayor desgaste de los componentes del motor. Por ello, resulta fundamental utilizar
filtros originales, disefiados especialmente para cada modelo de motor. Estos filtros
garantizan un sellado perfecto y una proteccién adecuada, lo que a su vez ayuda a
optimizar el rendimiento, prolongar la vida atil del motor y reducir el riesgo de fallos
mecanicos (Tomebamba, 2019).

Se ha observado que muchos clientes no disponen del tiempo necesario para
llevar sus vehiculos a un centro de lavado. Esta situacion es consecuencia de
responsabilidades en el hogar y compromisos laborales, lo que les complica mantener
sus autos limpios de forma regular.

En este contexto, es relevante subrayar que el uso del agua es esencial en el

detailing de vehiculos. No obstante, un consumo desmedido de este recurso puede



tener consecuencias adversas, especialmente en zonas que enfrentan problemas de
escasez hidrica. Por esta razén, resulta crucial implementar medidas sostenibles, como
la adopcion de lavadoras ecoldgicas, que optimicen el uso del agua y fomenten un
desarrollo sostenible en las operaciones de la empresa SBravo. ( Denice Elizabeth
Ordofiez, 2015).

1.3 Observacion

En este contexto, es relevante subrayar que el uso del agua es esencial en el
detailing de vehiculos. No obstante, un consumo desmedido de este recurso puede
tener consecuencias adversas, especialmente en zonas que enfrentan problemas de
escasez hidrica. Por esta razoén, resulta crucial implementar medidas sostenibles, como
la adopcion de lavadoras ecolbgicas, que optimicen el uso del agua y fomenten un
desarrollo sostenible en las operaciones de la empresa SBravo.

El objetivo principal de estas entrevistas es identificar las necesidades,
problematicas y criterios especificos del publico objetivo de la empresa S. Bravo. Con la
informacién recopilada, se elaborard un mapa de empatia y un buyer persona, dos
herramientas fundamentales para comprender y conectar con los potenciales
compradores.

1.4 Buyer persona

Segun (Algracil Jiménes, 2020) nos manifiesta que” Este buyer persona es la
descripcion sociodemografica de un perfil de comprador especifico, con determinadas
caracteristicas e intereses, por lo que este nuevo enfoque permite ofrecer una

informacién mas individualizada”.



Figura 1

Buyer persona

ISRAEL DUCLOS
EDAD 32 afos
SEXO hombre
PAIS Ecuador
EDUCACION Universidad 4
OCUPACION Comerciante
ESTADO CIVIL Casado
PERSONALIDAD
Extrovertido
Aventureros
Entusiasta

Nota. Elaboracién propia.

* Tener un buen trabajo.
* Darse lujos cotidianos
* Viajar por el mundo con su

BIOGRAFIA

Es un apasionado de los autos y del futbol, ademas de ser un emprendedor exitoso
con su propio negocio. Se gradudé en Ingenieria Automotriz en la Universidad
Internacional del Ecuador, donde destacé no solo por sus excelentes calificaciones,
sino también por su honestidad y dedicacién. Su amor por los automoviles lo impulsa
a mantenerse actualizado en el mundo automotriz, mientras que su pasién por el
futbol refleja su energia y espiritu competitivo.

W‘w

OBJETIVOS
MOTIVACIONES

* Tener estabilidad econémica
* Crear una familia
* Ayudar a los demas

esposa

GUSTOS Y AFICIONES HABILIDADES
viajar * Perseverante
Entrenar * Paciente
futbol * Honesto

< % * Proactivo.
Pasar tiempo con amigos

Pasar en familia

le gusta ver los nuevos modelos de
autos.

En la figura 1, se observé una descripcion de datos especificos de un personaje

Real llamado Israel Duclos, que se alinea a los del publico objetivo de la empresa

Shravo, este segmento estd enfocado en hombre y mujeres de 28 a 53 afios, con una

educacion universitaria, le gusta tener el auto en 6ptimas condiciones.

1.5 Mapade empatia

El mapa de empatia es una herramienta valiosa que nos ayuda a entender las

perspectivas de otras personas al investigar sus preocupaciones, temores, altibajos

emocionales y necesidades. Su propdsito es captar la experiencia del consumidor desde

un enfoque tanto cognitivo como emocional, ofreciendo asi una visién completa de sus

vivencias y comportamientos (Fernandez, 2021).
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Figura 2

Mapa de empatia del personaje

Mapa De Empatia

Nombre:

¢Qué piensa y siente?

. Los precios son bursdtiles
« le gusta tener su vehiculos en optimas
condiciones
Busca los precios mas econdimicos
= Tiene miedo que quede sonando sus
wvehiculos por experiencias pasadas
) Oliendo a almoral sus vehiculos C.’Oue ver?
¢ Qué oye?
» Escucha sobre diferente
diferentes tipos de .
sarvicios
= \arios personas sobre
diferantes precios
* Mo sabe que productos
de limpieza son buenos
para su vehiculo
*  (Cue tipo de lubricantes
es bueno para su
vehiculo.

Cue no quede mantecoso las partes
de adentro del vehiculo
La calidad de los neumdticos y

durabilidad
- Aceites de motores con buenas
l propiedades al menor precic.
4 “ El lavado del vehiculo en optimas

condiciones con las mejores
marcas del mercado.

;Qué dice y hace?

° Cuida su vehiculo

o Observa los mejores productos del mercado

o Tiens miedo quede mantecoso y dafien las partes plasticas
del vehiculo.

Esfuerzos Resultados
- Producto de calidad con buen precio . Quede eno pt mas condicicnes
+  Revisa opciones en diferentes lavadoras y deatiling en la - Buenos acabados de limpieza
] . ciudad ’ . Con buenos productos Superando las
+ Realizar los servicios con productos de calidad con buenos ) -
precios expectativas de los consumidores
- Lo més réapido en la enfrega de los productos

Nota. Elaboracién propia.

En la ilustracién 2 se muestra el mapa de empatia, creado a partir de las
entrevistas realizadas. Este mapa se convierte en una fuente valiosa de informacion, ya
que brinda una vision clara de los clientes ideales y sus variadas necesidades y
preferencias como consumidores.

1.6 Investigacion de campo

Segun Valverde (2020), “la investigacion de campo consiste en el proceso de
recopilar datos que, una vez analizados y procesados, proporcionan resultados
significativos para la investigacion y el logro de los objetivos. Este enfoque permite una
comprension mas profunda del mercado objetivo”.

Es evidente que los datos obtenidos en esta investigaciéon de campo permiten
analizar la informacion relacionada con los consumidores de la ciudad de Loja y los
servicios que ofrece la empresa S. Bravo. Este analisis abarca la identificacion de los
lubricantes vehiculares que utilizan los clientes, las marcas de llantas que prefiereny la

demanda de servicios de lavado a profundidad (detailing). Para facilitar la comprension
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del estudio, se utilizaran métodos tanto cuantitativos como cualitativos, respaldados por
diversas graficas que mostraran los resultados en forma de porcentajes..
Capitulo dos
Identificacion del problema
2.1 Identificacion del problema
- Uno de los principales problemas identificados es la falta de una atencién
personalizada para los clientes.
- La necesidad de un servicio rapido, eficiente y de calidad se ve afectada por
los tiempos prolongados en la atencién de los servicios.
- La escasez de aceites de calidad puede ocasionar dafios prematuros en el
motor.
- Eluso defiltros inadecuados o de baja calidad genera impurezas que pueden
provocar fallos en el motor.
- Laausencia de salas de espera adecuadas afecta la experiencia del cliente,
por lo que es fundamental contar con espacios confortables para una mejor
atencion.

Figura 3

Edad

Edades

H20-30
m 30-40
W 40-50
H 50-60
m 60-70

70-80

Nota. Elaboracién propia.
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En la ilustracion 3, La mayoria de los entrevistados se encuentra en el rango de
edad de 20 a 30 afos, seguido por grupos de 70 a 80 afios y 30 a 40 afios. También se
observa la participacion de personas entre 40 y 50 afios, mientras que los porcentajes
mas bajos corresponde a los rangos de 50 a 60 afios y 60 a 70 afios. Estos hallazgos
resaltan la relevancia y el potencial de un publico joven como principal mercado objetivo,
sin dejar de lado la importancia de los adultos que también pueden beneficiarse de los
servicios ofrecidos en la ciudad de Loja.

Figura 4

Pasantias del cliente

Pasantias del cliente

m Comercio

Ingeniero automotriz
M Retirado
M Estudios

B DEPENDIENDO DEL
TRABAJO

Nota. Elaboracion propia.

En la ilustracion 4 se observa que la mayoria de los consumidores se dedica al
comercio, seguido por aquellos con estudios universitarios y otras ocupaciones como
jubilados y profesionales en ingenieria automotriz. Esta informacion resulta clave para

la toma de decisiones relacionadas con los ingresos de los consumidores.
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Figura s

Uso del servicio de detailing

Utilizacion de igig.de detailing

Hsi mno

Nota. Elaboracion propia.

En la ilustracion 5, Se constata que poco mas de la mitad del publico objetivo ha
realizado este tipo de servicio; sin embargo, el 45% aun no ha llevado a cabo esta clase
de atencién en sus vehiculos. Por ello, es fundamental proporcionar informacion
detallada sobre los beneficios que este procedimiento ofrece para el cuidado y
mantenimiento del automovil.

Figura 6
Lubricantes que usan los vehiculos
Lubricantes de autos

H Amalie

H Havoline

M Petronas
m Kendall

1 Golden ver
m Ac delco

H Liquy Moly
H Total

H Valvoline

H shell

Nota. Elaboracion propia.
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En la ilustracion 6, se observa que el publico objetivo muestra una mayor
preferencia por los lubricantes Kendall, con un 29%, seguido de Ac delco, que alcanza
el 22%. Estas marcas destacan principalmente por sus precios accesibles. Otras
preferencias incluyen Amalie con un 18% y Havoline con un 7%. La informacion refleja
la relevancia de los precios competitivos en la decision de compra, por encima de las
propiedades especificas que los lubricantes pueden ofrecer para el cuidado 6ptimo del
motor del vehiculo.

Figura7

Poblacién de cuanto estaria dispuesta a pagar por un multiservicio

Cuando estaria dispuesto a pagar por un servicio de
detailing?

m 20-40
40-50
m 50-100

= 100-300

Nota. Elaboracién propia.

En la ilustracién 7, se puede recalcar que el publico objetivo estar dispuesto a
pagar, segun el grafico, un 40% entre 40 y 50 délares por un detailing completo. De
manera similar, otro 40% pagaria el mismo rango de precio por el servicio. Cabe
mencionar que este segmento de mercado no esta dispuesto a pagar valores superiores

a 100 dolares.
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Figura 8

Cémo garantiza los trabajos

¢Como te gustaria que te garantice el trabajo?

W Dar regalos a nuestro
clientes.

40 4% %

 Garantias extendidad

Descuentos

M Servicios adicionales

B Atencion al cliente

Nota. Elaboracion propia.

En la ilustracion 8, se revela que el 48% de los participantes prefiere los
descuentos en los servicios, mientras que el 40% valora més las garantias extendidas.
Esto indica que aspectos como la atencion al cliente y los servicios adicionales no son
tan prioritarios para ellos. En consecuencia, se destaca que el publico objetivo tiene una

mayor inclinacion hacia factores relacionados con los precios.
Figura 9

Consumidores que usan estas marcas

Marcas de llantas

W 7.¢Qué llantas utiliza para tu

vehiculo?
M Firezone

7% 6% = Michellin
ot Maxxis
7% M PIRELE
7% W Grabber

13% ® kumho
M Escape

M Continental

M Brigestone

W Hankook

Nota. Elaboracién propia.
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En la ilustracion 9, se evidencia que el 20 % de los entrevistados usan y
consumen llantas Michelin. Es importante mencionar que, durante las entrevistas, se
destacO que los clientes priorizan la calidad, independientemente de los precios del
mercado, al considerar aspectos como la seguridad. A esta marca le siguen
Bridgestone, Maxxis y Continental, reconocidas por su seguridad y durabilidad. Por otro
lado, el 54 % de los entrevistados opta por llantas de gama media o baja, pero que
ofrecen un buen rendimiento.

Figura 10

Cbémo la empresa SBravo puede generar confianza

Ganar la confianza de los
consumidores

El orden

Con personal capacitado
‘ Buena atencion al cliente

Nota. Elaboracion propia.

En la ilustracion 10, se muestra que el 50 % de los entrevistados valoran que el
taller se mantenga ordenado, ya que esto genera confianza en los consumidores y
facilita la eleccion frente a la competencia. Por otro lado, el 40 % de las personas
entrevistado destacaron la importancia de que se documente por escrito el trabajo
realizado en sus vehiculos, lo que permite llevar un control riguroso del estado del
automovil. Finalmente, el 10 % consideré prioritario que los trabajos se realicen con

equipos especializados para garantizar un buen desempenio.
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Figura 11

Confianza en un lugar detailing

Confianza en un taller detailing

 Orden vy limpieza
M Trabajo bien hecho

Reporte escrito

Nota. Elaboracion Propia.

En la ilustracion 11, el 50 % considera la importancia del orden en un taller
especializado, atribuyendo a que la confianza del servicio que le puedes otorgar a los
consumidores, seguido del 25% con personal capacitado para realizar un mejor servicio
y el 25% con buena atencion del cliente como manifestabamos en la problematica del
inicio del problema.

Figura 12

Confianza de un taller de detailing

¢Con que frecuencia visita al taller de detailing?

M 10)Con que frecuencia
visital al taller de deatiling

M Una o dos veces al afio
(cada 6 meses).

M Frecuentemente, cada 2
meses.

Con mayor regularidad, una
vez al mes.

Nota. Elaboracion propia.
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En la figura 12, se observa que el 40 % de las personas visitan un taller de

detailing aproximadamente una vez al mes, lo que representa una cantidad significativa

de visitas al afio. Otro 40 % lo hace cada dos meses, argumentando que prefieren

mantener sus vehiculos limpios, ya que una buena limpieza puede durar entre uno y dos

meses. Por otro lado, un grupo reducido de usuarios lleva sus vehiculos al taller solo

una vez cada seis meses.

2.2 Customer Journey Map

Segun (Midiam Mariana Maldonado Martinez, 2020)” ElI Customer Journey Map

contribuye a obtener, gestionar y ordenar la informacién de los usuarios, lo que permite

rastrear las acciones de los clientes, asi como sus emociones, obteniendo informacién

valiosa para mejorar la experiencia de los usuarios”.
Figura 13

Customer Journey map

Customer Journey Map
Shravo

El cliente quiere tener
Su auto en optimas
condiciones, cambiar
de acelte en su
vehiculos

Seleccions o ls empresa
por la vista de los
acabados subidos por
redes socisles Y os
diferentes ubricantes que
tiene la marca

£l cliente investige sobre

los diferentes productos
que tenemos, como
queda su vehiculo

Recibir &l vehiculo
impecable, con una
atencion personalizada

Acciones del

cliente

Publicidad en redes

socisles como lo s

instagram, facebook
whashapt, Participacion de

Servicio de detailing
completo, con los

Reviss comGnmente ias redes
sociales observa que
productos utilizamos

Ir a nuestro muitiservicio a
utilizar nuestras

mejores lubricantes

eventos automotrices instalaciones del mercado.
v
= nve;nga:no
. 2 =y S
Experiencia & I ~
2 . gz 6+ R

del cleinte. 2 0
g con
= feliz
Fy

Potibles retrasos en ls
entrega del vehiculo,
pudiendo no cumplir con
fas expectativas
inicialmente
establecidas

Que su vehiculo no
quede como esperado,
ocasionando
insatisfaccion del
chente

Incertidumbre en los
tiempo de esperay los
productos como vaya
a quedar su vehiculo

Brindar proceso de
calidad con los
mejores acabos con
buens atencion del
cliente y regalo de
cortesfa de la casa

Crear contenidos en
redes sociales sobre clientes sobre los
nuestros producto difer. productos
utilizados que utilizamos,
destacando los tipos de

Informar a nuestros

lubricantes de slta
calidad que garantizan
un servicio confiable y
eficients

Nota. Elaboracion propia.

El cliente se siente
satisfecho por el servicio
y la antencicn
personalizada

Fomentar la interaccion con los
cilentes a través de redes
soci Ao recuerdos de
los diferentes servicios que
ofrecemos déndole un recuerdo 2
nuestros consumidores

[as)
L]

Curioso

Que el cliente no se sients
satisfecho del servicio

Darle informacion
detsllada d= los
descuentos,
promociones a los
consumidores
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En la figura 13, se observa el customer journey map, el cual presenta de manera
detallada la informacion sobre toda la experiencia del servicio realizado. Este mapa
ilustra cdmo se siente el cliente en cada etapa del proceso de compra, asi como en el
servicio postventa.

- Conciencia: Los consumidores expresan inconformidad porque sus
vehiculos no estan en oOptimas condiciones, lo que genera un deseo de
obtener una mejor experiencia en los servicios recibidos.

- Consideracién: Investigar las mejores marcas del mercado para tener un
mejor cuidado del vehiculo, prestando atencion a los productos utilizados en
cada detailing y evaluando también las marcas de aceite mas destacadas.

- Decisién: Escogen los mejores talleres de multiservicio, basandose en los
acabados realizados en cada uno de ellos, cuya calidad se evalla a través
de recomendaciones y vistas en redes sociales.

- Servicio: Ofrecer un servicio de alta calidad con atencion personalizada,
brindando beneficios adicionales para los diferentes servicios, lo que
contribuye a la fidelizacion de los clientes.

- Lealtad: Fortalecer la relacion con los clientes mediante regalos por utilizar
los servicios, ademas de ofrecer descuentos en fechas especiales,
fomentando su lealtad a largo plazo.

2.3 Arbol de problemas

Segun (Emilio Aguirre, 2020) habla acerca de “La construccion de un arbol de
problemas consiste, fundamentalmente, en identificar un problema central, sus causas
y efectos de manera organizada. Es decir, se genera un modelo de relaciones causales
en torno a un problema que lo explican. En similitud a un arbol, el problema principal
representa el tronco, las raices son las causas y las ramas los efectos, reflejando una

interrelacion entre todos los elementos”.
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Figura 14

Arbol de problemas

ARBOL DE PROBLEMAS

EFECTO 2

EFECTO 1

Pravocan dafos EFECTO 3
Cereran stz en s en la pintura y en fesevan dafics tenpeascs
m“‘:‘” la el panel, dejando g s ks ot
P marcas blancas debido 3 b Fata de un

visibles. aceite adenzdn

causa s

cAusaAa 1
Los tiempos de espera son CAUSA 2 L”:k“m:: de u:.li
no tener aceites <«
demasiado largoes: algunos Productos daifines para el la vida del motor se reduce,
consumidores han comentado hiculo: El use de productos ':" "“‘"“::;""‘:”
que experimentan Pfolongcdos en lovadoras locales con e
olores penetrantes ecasiona
per‘odo’ de “Pe"’.m la dados en lo pinture y ¢l panel
entrega de los vehiculos del vehiculo.

Nota. Elaboracion propia.

En la ilustracion 14, se ponen de manifiesto los posibles problemas, junto con
sus causas Yy efectos. Esta informacion resulta fundamental para identificar soluciones
innovadoras que satisfagan las demandas del mercado, donde el tronco representa el
problema detectado en el entorno comercial.

Capitulo tres
Técnicas How Might We
3.1 Técnicas how might we

Esta herramienta sugiere que cada problema puede transformarse en una
oportunidad. Surge asi la pregunta de si es factible crear oportunidades de disefio de
negocio a partir de un problema, teniendo en cuenta que existen diversas formas de
abordarlo (llab, 2023). Para lograrlo, es esencial entender con claridad el problema. Esta

comprension nos brinda la base necesaria para desarrollar una solucién efectiva y
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ajustada a las circunstancias, convirtiendo los desafios en propuestas innovadoras y
valiosas. (llab, 2023).

- ¢Como podriamos ofrecer una atencidon personalizada y distintiva a

nuestros clientes?

- ¢Como podriamos formar a nuestro personal para asegurar un servicio

excepcional en cada area del negocio?

- ¢Como podriamos fortalecer la confianza de los clientes en el servicio

de detailing para automoviles?

Se puede afirmar que los centros de detailing y lavado a profundidad existentes
en el mercado se caracterizan por brindar una atencién personalizada y un servicio
excepcional en cada una de las areas del negocio. Esto permite ofrecer una experiencia
centrada en las necesidades individuales a los clientes, garantizando una atencion de
alta calidad y un enfoque distintivo hacia la satisfaccién del usuario.

3.2 Brainstorming

Segun (Moncayo Sanchez, Sanche, & Gavilanes Sagfiay, 2023)” También
conocida como tormenta de ideas, es una herramienta inclusiva e integral donde
interactdan incluso persona fuera de la organizacion, con el objetivo de aportar nuevas

ideas sobre un tema o problema determinado”.



Figura 15

Brainstorming
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Nota. En la figura 15 podemos evidenciar una lluvia de ideas respondiendo a las preguntas

hechas previamente con la técnica” ¢ How Might We?”.

La pregunta planteada fue: "¢ Como podriamos dar una atencion personalizada
y Unica a nuestros clientes?". Esta interrogante se presento a un grupo de personas con
edades comprendidas entre los 28 y 55 afios, con el objetivo de recopilar ideas valiosas
para el desarrollo del proyecto.

Gracias a esta herramienta de consulta, logramos reunir un total de 90 ideas.
Entre ellas, sobresalieron propuestas sobre el lanzamiento de eventos especiales, la
implementacion de estrategias de atencion personalizada y el fortalecimiento de la
lealtad de los clientes. Estas contribuciones nos permitieron identificar soluciones
innovadoras y viables para el proyecto, centrando asi nuestros esfuerzos en las

necesidades y expectativas de nuestro publico objetivo.
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La pregunta formulada fue: "¢COmo podemos ofrecer una atencién
personalizada y Unica a nuestros clientes? ". Este dilema se plante6 a un grupo de
personas de entre 28 y 55 afios, con el fin de recopilar ideas valiosas para el desarrollo
del proyecto.

A través de esta consulta, se lograron reunir un total de 90 propuestas. Entre
ellas, sobresalieron iniciativas relacionadas con la organizacion de eventos especiales,
la implementacion de estrategias de atencion personalizada y el fortalecimiento de la
lealtad de los clientes. Estas contribuciones fueron fundamentales para identificar
soluciones innovadoras y viables, permitiendo asi enfocar nuestros esfuerzos en las
necesidades y expectativas del publico objetivo.

3.3 Identificacion del problema
3.3.1 ¢Cual es el problema?

El uso de un aceite inadecuado en un vehiculo puede generar diversos
problemas, ya que no cumple correctamente con su funcién de lubricacién. Esto provoca
un aumento de la friccién entre las piezas internas del motor, lo que acelera su desgaste
y puede ocasionar dafios prematuros. Ademas, un aceite con propiedades incorrectas
puede generar depdsitos o residuos que se acumulan en el motor, creando
obstrucciones similares a una "cinta aislante".

Estos residuos no solo afectan la lubricacion, sino que también comprometen la
proteccién del motor, reduciendo su eficiencia y vida atil (Decorcenter, 2022). Por ello,
es fundamental utilizar un aceite de calidad, con las especificaciones adecuadas segun
el fabricante, para garantizar un éptimo rendimiento y cuidado del motor (Decorcenter,
2022).

La pintura de los automéviles es un elemento fundamental que requiere una
proteccion adecuada, ya que estd constantemente expuesta a diversos escenarios,
como rayos UV, contaminacién, lluvias acidas y otros agentes externos. Estas
condiciones pueden ocasionar dafios significativos, como manchas permanentes o

deterioro prematuro, si no se utilizan los productos adecuados para su cuidado. Para
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garantizar una 6ptima conservacién de la pintura, es esencial emplear productos
especificos, como champus solubles disefiados para automoviles, que no dafien la
superficie y que permitan un mejor rendimiento estético. Ademas, se deben usar
protectores, como ceras o0 selladores, que prolonguen la vida util del acabado. El
mantenimiento cuidadoso no solo debe limitarse al exterior del vehiculo, sino también al
interior, utilizando productos de limpieza y proteccién adecuados. Esto asegura que el
automovil se mantenga en Optimas condiciones tanto en apariencia como en
funcionalidad, preservando su valor y estética a lo largo del tiempo (Canelo, Derailerlab,
2022).

3.3.2 ¢A quién vadirigido el problema?

Las personas que cuentan con un vehiculo particular generalmente estan en la
busqueda de servicios de mantenimiento o productos de calidad que les permitan
proteger su inversion. Sin embargo, en algunas ocasiones, se sienten insatisfechas al
recibir un servicio deficiente o al adquirir productos que no satisfacen sus expectativas.
Esta situacion puede tener un efecto negativo en la demanda, ya que los clientes optan
por explorar alternativas méas confiables.

La principal causa de esta insatisfaccion radica en la falta de atencion de calidad
por parte de algunas empresas, lo que afecta la percepcion del usuario sobre el valor
recibido. Ademas, muchas empresas no estan a la vanguardia de la tecnologia ni
ofrecen soluciones innovadoras que respondan a las necesidades actuales del
mercado.

Para revertir esta tendencia, es esencial que las empresas mejoren su enfoque
en la calidad del servicio, implementen tecnologias modernas y ofrezcan productos que
cumplan con los estdndares mas altos. Esto no solo aumentara la satisfaccion del
cliente, sino que también fortalecera la relacion con los usuarios y potenciara su fidelidad

(barra Portilla Jenny Jadira, 2024).
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3.3.3 ¢Qué tanto afecta el problema?

A los consumidores cominmente ya que se presentas quejas comunmente
ocasionada por mal servicio al cliente y no tener un lavado adecuado, por lo cual, pueden
afectar la reputacion de la empresa y que el cliente no quede conforme con las
necesidades de los consumidores.

3.3.4 ¢Db6nde ocurre el problema?

Estos problemas ocurren debido a que los consumidores no realizan un
mantenimiento adecuado o no utilizan lubricantes de calidad, lo que puede generar
dafios graves dentro del vehiculo, ocasionando averias. Ademas, la falta de un servicio
de limpieza adecuado y la demora en los tiempos de atencién contribuyen a que los
consumidores no tengan el tiempo suficiente para realizar los mantenimientos
necesarios, lo que empeora el estado del vehiculo (Kia Peru, 2023).

3.3.5 ¢Quién mas lo esta solucionando?

El crecimiento exponencial de la competencia en la ciudad ha generado un
aumento significativo en la demanda de servicios de lavado y detailing. Sin embargo, a
pesar de este incremento, la calidad en la atencién a la cliente ofrecida por muchos
establecimientos no ha alcanzado niveles éptimos. Por ello, se enfocara en priorizar un
servicio al cliente de excelencia, acompafnado de la oferta de lubricantes de alta calidad.
Este enfoque no solo contribuira a extender la vida atil del motor de los vehiculos de los
consumidores, sino que también garantizard que los clientes se sientan plenamente
satisfechos con los servicios recibidos.

3.4 Técnicas de seleccion

- Atencién Personalizada.

- Instalacion de una zona de espera cémoda.

- Capacitacion al personal.

- Ofrecer snack en sala de espera.

- Uso de aromas personalizados para los clientes potenciales.

- Brindar atencién exclusiva a las empresas.



26

- Realizar tur del taller.

- Instalacion musical ambiental.

- Regalos obsequios promocionales.

Eventos especiales:

- Participacién de ferias automotrices.

- Colaboraciones los clientes.

- Promociones de combos familiares.

- Realizar eventos locales.

- Organizar sorteos mensuales.

Publicidad:

- Publicidad antes y después en redes sociales.

- Suscripciones en redes sociales.

- Publicaciones de tips de cuidado del vehiculé.

- Publicaciones de resefas de clientes.

- Realiza campafias de seguridad vial.

Convenios:

- Hacer alianzas con talleres mecéanicos.

- Crea alianzas con aseguradoras.

- Hacer paquetes anuales.

- Realizar alianzas con concesionarias de vehiculos.

- Promociones a Taxistas y cooperativas de transporte.

3.5 Idea (viable, deseable y factible)

Crear un taller especializada en detailing, cambio de aceite y enllantaje de
vehiculos, con lo cual, dar una atencion personalizada y de excelencia. Ofrecera los
mejores productos del mercado para la limpieza y el cuidado de vehiculos, incluyendo
lubricantes de alta calidad que aseguran un rendimiento 6ptimo del motor, asi como

llantas de las marcas mas reconocidas. Ademas, se han creado areas de espera
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cémodas y modernas, con el objetivo de proporcionar a los clientes una experiencia
excepcional, centrada en su comodidad y satisfaccion.
3.5.1 Viable

La propuesta de negocio es completamente viable, dado que cuenta con un
modelo de financiamiento sostenible centrado en servicios automotrices esenciales,
como cambios de neumaticos, lubricacion y detallado de vehiculos. Al colaborar con
marcas reconocidas de calidad internacional, se garantiza la prestacion de servicios de
alto nivel, lo que asegura la satisfaccion del cliente. Ademas, la estrategia contempla la
personalizaciébn de cada servicio, permitiéndonos adaptarnos a las necesidades
especificas de cada cliente y asi diferenciarnos en el mercado.
3.5.2 Deseable

La propuesta del taller multiservicio resulta sumamente atractiva, ya que se
centra en ofrecer una experiencia personalizada a cada cliente. Esta iniciativa responde
a la necesidad de mantener los vehiculos en condiciones 6ptimas. Al colaborar con
marcas de renombre y calidad internacional, tenemos la capacidad de ofrecer servicios
de alto nivel que garantizan la satisfaccion de nuestros clientes. Ademas, nuestra
estrategia incluye la personalizacién de cada servicio, o que nos permite adaptarnos a
las necesidades especificas de cada cliente y diferenciarnos en el mercado.
3.5.3 Factible

Cuenta con una infraestructura adecuada para importar e incorporar productos
del extranjero y distribuir marcas reconocidas en Ecuador, garantizando servicios de alta
calidad. Ademas, dispone de personal capacitado que ofrece un excelente servicio al
cliente, asegurando asi la operatividad y sostenibilidad de la empresa.

3.6 Prototipo 1.0



Figura 16

Prototipo 1.0
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Nota. Foto de los diferentes servicios.
3.6.1 Nombre de la marca
SBravo

Figura 17

Logotipo de la marca

Lavadora. Lubricadora y Enllantadora

Nota. Logo de la empresa.
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Ese nombre proviene de los nombres personales y esta vinculado a la familia
Bravo, ampliamente reconocida en la localidad. De esta manera, se logra una
personalizacion Unica de la marca.

Lavado del vehiculo:

- Sonax (shampoo).

- Sonax (limpiador de llantas).

- Sonax (Abrillantador de llantas negras).

- Cera (Meguairs).

- Partes Plasticas (Meguairs).

- Pulimentos (Sonax).

- Partes de adentro (Meguairs).

Partes de limpieza del vehiculo:

- Elevador.

- Cepillos.

- Esponjas.

- Guantes de microfibras.

- Aspiradora.

- Pistola.

- Hidro lavadora.

- Cepillo para taladro (Limpieza y cera).

- Pulidora de autos eléctricas.

- Herramienta para cambio de llantas.

- Pistola neumatica de autos.

- Franela.

- Cepillos de autos.

- Limpiador de aros sonax.

Aceite:

- Filtro.
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- Aceite (diferentes marcas).

- Herramientas de las llantas.

Proveedores:

- Maguairs Ecuador.

- Sonax Ecuador.

- Ferreteria Kywy.

- Distribuidores de Aceite Mobil.

- Distribuidores de Aceite Kendall.

- Distribuidora de Aceite Petronas.

- Distribuidora de Aceite Havoline.

- Distribuidora de aceite Total.

- Charly shopping.

- Mundo llantas.

- Ercotires.

- Tedasa.

- DR power.
3.6.2 Empaque

Nota. El proyecto se realiza en base a la importacién y comercializacion y
servicio de cambio de llantas, lubricacién y detailing con productos exportados, por lo
tanto, no existe empaque.
3.7 Propuestade valor

SBravo ofrece servicios automotrices especializados con productos de alta
calidad importados, garantizando resultados excepcionales en limpieza y restauracion
de vehiculos. Utilizar aceites y lubricantes homologados por los fabricantes de autos
para asegurar el cuidado del motor. El enfoque se centra en brindar soluciones de
calidad, con un servicio al cliente destacado y salas de espera comodas. Se busca ser
la opcién preferida en Loja, destacando por la excelencia técnica y una experiencia Unica

para cada conductor.
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La propuesta de valor de SBravo se enfoca en ofrecer servicios automotrices
especializados de alta calidad, respaldados por el uso de productos de marcas lideres
que garantizan el maximo rendimiento y cuidado de los vehiculos. Con un equipo de
personal capacitado, atencién personalizada y procesos eficientes, la empresa
proporciona soluciones rapidas y confiables en cambio de neumaticos, lubricantes y
detallada automotriz. Asimismo, destaca por su compromiso con la satisfaccién del
cliente, la innovacion en el cuidado estético de los vehiculos y la implementacién de
practicas sostenibles, consolidandose como la opcion preferida para los propietarios de
automoviles en Loja.

Modelo de monetizacion

Se puede decir que el modelo Business to consumer Segun (Garcia, 2024) nos
habla sobre “llevada a cabo por empresas o negocios que venden productos mediante
plataformas electrénicas a los consumidores finales sin que existan intermediarios.”

El comercio dirigido a los consumidores finales se caracteriza por la
individualizaciéon en la atencién y el acceso directo a este segmento. Para ello, se
emplean herramientas adaptadas a las necesidades especificas de los clientes,
permitiendo una interaccion directa sin la intervencion de intermediarios. Estas
estrategias aseguran que los productos y servicios lleguen directamente a los
consumidores finales, optimizando la experiencia y satisfaccion del cliente (Torres,
2023).

En el modelo de negocio de SBravo se implementara el enfoque Business to
Consumer (B2C). Este modelo permitirA establecer relaciones directas con los
consumidores finales, facilitando una comunicacién clara y efectiva con el puablico
objetivo. Cabe destacar que este enfoque se ha ideado como el mas adecuado para la
empresa, ya que permite una interaccion constante con los clientes finales, optimizando
la experiencia del consumidor y alineando los servicios con sus necesidades

especificas.
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3.8 Business Model Canvas

Segun Ferreira-Herrera (2017) fue creado con el fin de establecer una relacién
I6gica entre cada uno de los componentes de la organizacion y todos los factores que
influyen para que tenga o no éxito.

Figura 18

Model Canvas de la empresa SBravo

Canvas del modelo de negocio
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Nota. Elaboracion propia.

Se identifican como socios clave a los distintos proveedores de lubricantes y
champus para la limpieza de vehiculos, asi como a los distribuidores a nivel nacional.
Estos aliados estratégicos proveen recursos fundamentales para garantizar la calidad y
excelencia en dicha empresa, dedicada a los servicios de limpieza automotriz. Ademas,
el establecimiento de estas relaciones permite fortalecera a la cadena de valor y
consolidar una base sélida de clientes a través de una red confiable y eficiente de socios

clave.
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3.9 Analisis PESTEL

El andlisis Pestel es una herramienta estratégica para identificar las cualidades
del entorno, por lo cual esta herramienta sirve como una herramienta para ver el futuro
de la empresa, es una herramienta estratégica y estructurada que permite identificar las
cualidades del entorno y prever el futuro de la empresa (Torres, 2019).

3.9.1 Andlisis politico

En Ecuador, durante el primer semestre del afio 2024, se registré una reduccién
en el Producto Interno Bruto (PIB). Este descenso evidencié un leve decrecimiento en
el sector de la construccién, lo que gener6 un impacto significativo en la economia y el
empleo del pais (Banco central del Ecuador, 2024).

En Ecuador, uno de los principales problemas de las pymes es la falta de una
estrategia clara, lo que dificulta el funcionamiento 6ptimo del negocio y la captacién de
clientes. Ademas, la falta de una adecuada gestion de financiamiento genera problemas
que afectan su estabilidad. Es fundamental fomentar la formacion y capacitacion de las
pymes en la creacion y desarrollo de negocios, contribuyendo asi a la generacion de
mas empleo en el pais.

En Loja podemos decir que el nivel emprendimiento de la ciudad tiene un factor
muy favorable, con lo cual en Loja Gracias a la UTPL pudieron ayudar a las
microempresas a crear nuevos productos con la tecnologia de la investigacion,
destacandose por sus avances tecnoldgicos en la alimentaria 'y en el TIC.

3.9.2 Econbémico

El PIB crecera apenas un 1.4% en 2024, posicionandose entre los mas bajos de
la regién. El consumo interno, aunque relevante, muestra sefales de desaceleracion,
afectado por el bajo crecimiento de las remesas y el crédito al consumo (Deloitte, 2023).

La economia local, basada en comercio y agricultura, podria beneficiarse de
mayores apoyos a PYMES y programas de financiamiento, pero sigue siendo vulnerable

a cambios en las politicas nacionales (Polo del conocimiento, 2018).
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3.9.3 Social

El desempleo y la informalidad continGian siendo retos importantes. La migracion
hacia el extranjero sigue creciendo, lo que genera dependencia en remesas, pero
también reduce la fuerza laboral disponible (Gestion digital, 2024).

Como una ciudad con fuerte tradicion cultural, Loja enfrenta retos sociales como
el desempleo juvenil y la necesidad de capacitacion técnica.
3.9.4 Tecnologico

Se observa una lenta adopcion de tecnologia en diversos sectores, aunque el
pais busca digitalizar mas procesos gubernamentales y fomentar la innovacién en
sectores como el agricola.

La ciudad tiene oportunidades de crecimiento tecnoldgico en proyectos
culturales y educativos, pero requiere inversiones significativas.
3.9.5 Ambiental

El pais enfrenta desafios ambientales relacionados con la deforestacion, la
mineria, y la extraccion de petrdleo. El crecimiento del sector minero, en particular, es
clave para la economia, pero plantea riesgos ambientales (Gestion digital, 2024).

La regiéon mantiene un enfoque en la conservacion de su biodiversidad, aunque
enfrenta retos en cuanto a la gestion sostenible de recursos naturales.
3.9.6 Legal

Existen avances limitados en términos de reformas laborales y tributarias, lo cual
genera incertidumbre para los inversionistas. Ademas, las regulaciones para el sector
empresarial siguen siendo complejas y burocraticas (Deloitte, 2023).

A nivel local, las PYMES pueden beneficiarse de una mayor claridad que
corresponde a los procesos legales y de acceso a financiamiento.

En este contexto, es posible identificar una variedad de factores mediante el
andlisis PESTEL, siendo crucial tanto el entorno nacional como el internacional. En
Ecuador, especificamente, se presentan desafios Gnicos vinculados a estos factores

que pueden influir en el desarrollo de las empresas. Uno de los aspectos mas
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destacados es el avance tecnoldgico, que desempefia un papel esencial para el
progreso y la prosperidad empresarial. La adopcién de tecnologias innovadoras no solo
mejora la eficiencia operativa, sino que también genera nuevas oportunidades de
negocio, permitiendo a las empresas mantener su competitividad en un mercado
globalizado.
3.10 Analisis Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Porter, son valiosas, debido que son
herramienta de analisis competitivo que facilita la evaluacion del entorno empresarial y
su influencia en la rentabilidad de una organizacion. (Espinoza, 2020). Este modelo tiene
en cuenta cinco factores clave que impactan de manera significativa la competencia en
un sector. Estos son: la rivalidad entre los competidores existentes, el poder de
negociacion de los clientes, el poder de negociacién de los proveedores, la amenaza de

nuevos entrantes al mercado y la amenaza de productos sustitutos (Espinoza, 2020).
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Figura 19

Cinco fuerzas de Porter
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Nota. Elaboracion propia.
Se ha notado que SBravo se encuentra ante un considerable nivel de
competencia en el mercado. Por esta razon, es crucial desarrollar una estrategia de
innovacion en ciertos servicios que le permita mejorar su posicionamiento y rendimiento.
Para lograrlo, sera necesario implementar diversas acciones que amplien su alcance y
le ayuden a captar una mayor cuota de mercado, optimizando de este modo su
competitividad.
3.11 FODA
Segun Ballesteros (2017) “se trata de una metodologia que permite analizar la

situacién de una organizacion o empresa en su contexto, asi como las caracteristicas

internas que la definen”.
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Figura 20

FODA de la empresa
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Nota. Elaboracion propia.

De esta manera, el andlisis FODA de SBravo revela un entorno altamente
competitivo. Por lo que, es fundamental innovar en ciertos sectores de la empresa para
fortalecer su posicion en el mercado. A pesar de la intensa competencia, la
diferenciacion sera clave para destacar frente a otras empresas del sector. Para ello,
sera necesario establecer alianzas estratégicas con el publico objetivo, permitiendo asi
una mayor cobertura y expansion en el mercado.

3.12 CAME

El andlisis CAME ofrece la posibilidad de corregir debilidades, hacer frente a

amenazas, mantener las fortalezas y aprovechar oportunidades, lo que permite

maximizar la competitividad en un entorno de alta competencia.
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Figura 21

CAME SBravo

CAME

Nota. Elaboracién propia.

En conclusion, el analisis CAME de SBravo permite identificar y disefiar
estrategias que mejoren su posicionamiento en el mercado y que le ayuden a enfrentar
los desafios actuales. Es crucial abordar debilidades como la dependencia de un
namero limitado de promotores y la intensa competencia, buscando alternativas que
minimicen los riesgos. Para contrarrestar las amenazas vinculadas a esta fuerte
competencia, resulta indispensable implementar estrategias de diferenciacion a través
de la oferta de servicios Unicos y atractivos para los clientes. Ademas, conservar
fortalezas como la calidad de las instalaciones y la diversidad de promotores se
convierte en un aspecto fundamental para asegurar la excelencia del servicio. Por
ualtimo, aprovechar las oportunidades, como la ampliacién de la oferta y la creacion de
alianzas estratégicas, sera esencial para fomentar el crecimiento y consolidar la

presencia de SBravo en el mercado local.
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Capitulo cuatro
Anélisis de campo
4.1 Investigacién de mercado

La investigacion de mercado se enfoca en entender los gustos y preferencias de
los consumidores. Para lograrlo, es esencial tener en cuenta diversas necesidades y
demandas especificas. Asi, esta investigacion se convierte en una herramienta
fundamental para recopilar informacion sobre el pablico objetivo, lo que permite a las
empresas desarrollar estrategias mas efectivas y alineadas con las expectativas del
mercado (Vargas, 2017).

La investigacion de mercado desempefia un papel fundamental al identificar los
gustos y preferencias de los consumidores. Este proceso permite disefiar servicios que
respondan directamente a las necesidades y expectativas del publico objetivo.
Asimismo, proporciona informacion clave para desarrollar estrategias de marketing
efectivas, alineadas con las demandas del mercado. De esta manera, la investigacion
contribuye al establecimiento de una empresa capaz de satisfacer la demanda existente,
fortaleciendo su posicién en el mercado.

4.1.1 Planteamiento del mercado objetivo

En este sentido, los compradores que actualmente son atendidos por la
competencia constituyen un segmento significativo del mercado que podria
considerarse cambiarse si se les presentan productos y beneficios que superen sus
expectativas. Estos consumidores potenciales aprecian las cualidades y ventajas de las
novedades, mostrando disposicion a adquirirlas cuando perciben un valor afadido.
Identificar y atraer a este grupo de compradores es fundamental para posicionar los
productos de manera efectiva en el mercado y ampliar la base de clientes (Maldonado,
2011).

Segun datos del INEC, el numero de vehiculos matriculados en Ecuador
asciende a 3.065.967 (Inec, 2023). De este total, el 92.55% corresponde a vehiculos de

uso particular, lo que evidencia que la mayoria de los vehiculos registrados en el pais
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estan destinados a fines personales (Inec, 2023). Esta informacién resalta la importancia
del mercado automotriz privado dentro del parque vehicular nacional (Inec, 2024).

En la provincia de Loja, se registraron un total de 80,648 vehiculos matriculados
durante el afio 2023 (Inec, 2023). De este total, el cantdon Loja concentra
aproximadamente 50,400 vehiculos, lo que representa una proporcion significativa
(Inec, 2023). Estos datos facilitan la identificacion y el analisis de un publico objetivo
mas especifico, lo que brinda una base soélida para llevar a cabo encuestas y estudios
de mercado centrados en las necesidades y preferencias de los usuarios de vehiculos
en esta region (Inec, 2023).

4.1.2 Descripcion del mercado objetivo

El anadlisis realizado ha puesto de manifiesto que una de las principales
deficiencias en la ciudad de Loja es la falta de establecimientos que se ajusten a las
expectativas del publico objetivo. Los consumidores, en su mayoria, buscan productos
de calidad a precios accesibles y un servicio personalizado. Sin embargo, los talleres y
servicios actuales presentan fallas en aspectos fundamentales.

En el &mbito de la lubricacién, se ha observado que muchos de los lubricantes
en el mercado no cumplen con los estandares de calidad, lo que provoca un desgaste
prematuro de los motores, asi como ruidos molestos y fallas mecanicas. Esto se traduce
en costos adicionales para los usuarios, quienes se ven obligados a reparar o
reemplazar componentes dafiados.

En cuanto a los servicios de detailing automotriz, se ha detectado el uso de
productos inadecuados para conservar plasticos, pintura y otros acabados del vehiculo.
Esta situacion impacta negativamente en la estética y durabilidad de los materiales, lo
gue genera insatisfaccién entre los clientes.

Ademas, la falta de atencion personalizada y la carencia de &reas de descanso
apropiadas para los consumidores representan un reto considerable. Estas deficiencias
generan contratiempos y deterioran la experiencia del cliente, afectando su percepcion

sobre la calidad del servicio.
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La implementacion de soluciones a estas probleméaticas se presenta como una
valiosa oportunidad para satisfacer las demandas de un publico exigente que valora
tanto la calidad de los productos como la excelencia en la atencion.

4.1.3 Tamarfo del mercado objetivo

En la ciudad de Loja, se estima que esta representa un 2,63% del total de
vehiculos que circulan en el Ecuador (Inec, 2023). Segun datos recientes, en la provincia
de Loja se registran 80.648 vehiculos matriculados, de los cuales 50.400 se encuentran
especificamente en el canton Loja (Inec, 2023). Este panorama ofrece una vision clara
sobre la presencia y distribucién del parque automotor en la region (Inec, 2023).

En este caso, se llevaron a cabo encuestas estadisticas aplicando férmulas de
muestreo para la poblacién objeto de estudio. El calculo se realizé con un nivel de
confianza del 95% y un margen de error del 10%, obteniéndose asi un tamafo de
muestra adecuado. Este procedimiento garantiza la recoleccién de informacion valiosa
y representativa para el desarrollo del proyecto.

Formulario de preguntas realizadas en las encuestas:

- Edad

- ¢Enqué sector vive de la ciudad?

- ¢Cudl son sus redes sociales Favorita?

- ¢En qué tipo de vehiculo suele transportarse?

- ¢Dobnde suele realizar el mantenimiento de su vehiculo?

- ¢Qué factores considera mas importantes al elegir un taller automotriz?

- ¢ Qué tipo de servicios busca con mayor frecuencia?

- ¢ Qué lo haria confiar mas en un taller?

- ¢Qué tan dispuesto estaria a pagar mas por un servicio de lavado a

profundidad?

- ¢Qué tan dispuesto/a estaria a pagar un precio adicional por un servicio de

cambio de aceite que utilice productos de alta calidad?
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- ¢Qué tan dispuesto/a estaria a pagar un precio adicional por un servicio de
cambio de llantas utilizando marcas de alta calidad?
4.2 Validacion del segmento del mercado

La validacion del mercado consiste en recopilar informacién clave para definir
con precision los productos o servicios de la empresa. Este proceso se basa en el
analisis detallado de los perfiles de los clientes potenciales, permitiendo ajustar la oferta
a sus necesidades y preferencias (Sarraipa, 2019).

Mediante este proceso de “SBravo” recopila informacion relevante mediante una
encuesta realizada a 92 personas; a través de una encuesta conformada por 10
preguntas, con lo cual esta informacién recopilada va a ser importante acerca de dicho
publico objetivo.

Mediante una encuesta, se recopilara informacién relevante del pablico objetivo
con una muestra de 92 personas a través de un cuestionario de 10 preguntas. Esta
informacion es primordial para conocer las diferentes cualidades del publico objetivo de
la empresa SBravo.

Figura 22

Género de mercado objetivo

Genero

B femenino

B Masculino

Nota. Elaboracion propia.
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El 78% de los encuestados corresponde al género masculino, mientras que el
26% pertenece al género femenino. Esto indica que la mayoria del puablico objetivo es
masculino, lo que sugiere la necesidad de dirigir las estrategias publicitarias
principalmente a este segmento. Sin embargo, es importante destacar que no se debe
descuidar al publico femenino, ya que también representa una parte significativa del
mercado y puede influir en el éxito de las campafias.

Figura 23

Edades del publico objetivo

Edades

W 20-30 anos
m 30-40 anos
= 40-50afios

Mas de 50 afios

Nota. Elaboracion propia.

En la figura 26 se evidencia que el 30% de los encuestados tienen edades entre
20 y 30 afios, y otro 30% se encuentra entre los 30 y 40 afios. Este analisis permite
identificar de manera mas precisa al publico objetivo, lo cual resulta fundamental para
segmentarlo adecuadamente y disefiar estrategias que satisfagan de forma efectiva las

demandas y necesidades de los consumidores.
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Figura 24

Sectores de nuestro publico

Sector de la localidad

M Rural  Urbana

Nota. Elaboracién propia.

La mayoria del publico objetivo se encuentra en la zona urbana, con un 96% de
concentracién, mientras que solo el 4% reside en la zona rural. Por lo tanto, es crucial
identificar a los clientes potenciales dentro de estas &reas, enfocandose principalmente
en la zona urbana, donde la demanda es mayor. La ubicacion del local debe ser
estratégica, selecciondndose en una zona urbana que permita satisfacer las
necesidades del publico objetivo de manera eficaz. Para lograrlo, es importante elegir
un lugar con alta accesibilidad, visibilidad y que esté cerca de sectores clave donde se

concentran los clientes potenciales.
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Figura 25

Equipos de transporte que se transporta nuestro publico objetivo

Transportacion de nuestro publico
objetivo

W Auto compacto

B Camioneta

M Suv

Nota. Elaboracion propia.

El 47% del publico objetivo utiliza vehiculos compactos, mientras que el 29% se
transporta en SUV y el 24% en camionetas. Este indica que los autos compactos son
los vehiculos mas comunes en la localidad. En base a esta informacion, es fundamental
identificar los productos que utilizan los conductores de estos vehiculos. Esto permitira
disefiar campafias de marketing segmentadas, ofreciendo productos con precios

adecuados a las preferencias y necesidades de los consumidores locales.
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Figura 26

Mantenimiento de los vehiculos

Mantenimiento de los vehiculos

M Lubricadoras
M Taller autorizado por la marca

M Talleres independientes

Nota. Elaboracion propia.

En la figura 26 se puede observar que la mayoria de la poblacién, un 63% de los
encuestados, acude a talleres independientes, mientras que solo el 18% utiliza
lubricadoras y una porcién pequefia se dirige a talleres autorizados. Esto representa una
oportunidad para el negocio, ya que la mayoria de los consumidores prefiere los talleres
independientes debido a la diferencia de precios. Esta preferencia sugiere que existe un
mercado potencial que podria beneficiarse de una oferta competitiva en el sector de los

talleres independientes.
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Figura 27

Tipo de mantenimiento de vehiculos

Mantenimientos de vehiculos

B Cambio de aceite y
lubricantes

M Lavado y detallado

M Revision completa del
vehiculo

Nota. Elaboracion propia.

En la figura 27, se evidencia que el mantenimiento més frecuente realizado en
los vehiculos corresponde al cambio de aceite, con un 57%. Este porcentaje representa
un numero significativo en relacion con otros servicios de mantenimiento vehicular. Le
sigue la revisién completa del vehiculo con un 30% Yy, en Ultima instancia, el lavado de
vehiculos con un 13%. Este analisis indica que el cambio de aceite es el servicio mas
demandado, por lo que se recomienda intensificar las campafias publicitarias enfocadas
en este segmento para captar la atencion del publico objetivo y satisfacer sus

necesidades.
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Figura 28

Dispuesto a pagar por servicios de detailing

Dispuesto a pagar un servicio de
detailing

m 100-1505
m 50-100S

Nota. Elaboracion propia

En la figura 28, se evidencia que el 94% de la poblacion encuestada esta
dispuesta a pagar por un servicio de detaling en un rango de precios entre $50 y $100,
mientras que el 6% restante considera pagar entre $100 y $150. Estos resultados
permiten identificar los productos mas adecuados para utilizar en los servicios de
limpieza y mantenimiento vehicular, atendiendo las expectativas y presupuesto del

publico objetivo.
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Figura 29

Cémo podemos dar confianza a tu taller automotriz

Confianza de un taller

B Garantias en los servicios
m Opiniones y recomendaciones
de otros clientes

m Personal amable y profesional

Transparencia en los precios

Nota. Elaboracion propia

En la figura 27, se observa que las garantias extendidas son el aspecto mas
valorado por los consumidores, representando el 53% de las preferencias en los
servicios. Asimismo, un 25% de los clientes destaca la importancia de contar con
personal amable, mientras que un 16% se basa en las opiniones y recomendaciones de
otros usuarios, y un 6% prioriza la transparencia en los precios. Estos datos reflejan que
la mayoria de los clientes se orientan por la garantia de los servicios ofrecidos. Por lo
tanto, resulta fundamental implementar encuestas de satisfaccion para evaluar y

optimizar la calidad de los servicios brindados por la empresa.
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Figura 30

Dispuesto a pagar por un cambio de llantas

Llantas de vehiculos

B 2005-400$

= 400$-600S

m 6005-800S
800$-1200$

M (en blanco)

Nota. Elaboracion propia.

En este caso, se observa que la mayoria de la poblacién encuestada prefiere
precios mas accesibles, ubicados entre $200 y $400, lo cual representa el 65% de los
participantes. Un 26% opta por rangos de precios entre $400 y $600, mientras que un
5% prefiere valores entre $600 y $800, y un 4% selecciona precios entre $800 y $1,200.
Estos datos permiten identificar la tendencia del mercado y sirven como referencia para
determinar qué marcas de llantas podrian ser importadas, en funcién de la demanda de
los consumidores y su disposicion a pagar por un cambio de neuméticos.

Figura 31

Dispuesto a pagar por un cambio de aceite

Cambio de aceite

m 1005-1505
m 205-505
61; 62% 1 50$-100S

(en blanco)

Nota. Elaboracién propia.
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En la figura 31, se observa que el 61,62% de los encuestados prefiere realizar
cambios de aceite dentro del rango de precios entre 20 y 50 délares, mientras que el
35,36% opta por precios entre 50 y 100 doélares. Por ultimo, un 2,2% estaria dispuesto
a pagar entre 100 y 150 délares. Esto evidencia que los consumidores se inclinan
mayoritariamente por opciones mas accesibles, lo cual sugiere la necesidad de ofrecer
aceites que se ajusten a estas expectativas econdmicas.

La evaluacion de los resultados de esta encuesta va mas alla de proporcionar
datos sobre los presupuestos y la disposicién de los consumidores a pagar. Para
SBravo, esta informacion resulta fundamental en la toma de decisiones estratégicas.
Con base en los datos recopilados, la empresa puede seleccionar productos y disefiar
servicios que se alineen con las expectativas y el poder adquisitivo de su publico
objetivo. Este enfoque permitirA maximizar la satisfaccion del cliente y optimizar los
recursos, asegurando asi una oferta adaptada a las necesidades del mercado.

4.3 Testing (Designing Strong Experiments)

El testing en el &mbito empresarial se presenta como una herramienta esencial,
ya que permite identificar las debilidades de las organizaciones y corregir posibles fallos
antes de que se conviertan en problemas mas graves. Este proceso es clave para
prevenir errores que podrian impactar negativamente la relaciéon con los clientes y, en
Gltima instancia, acarrear pérdidas econdmicas significativas. Al adoptar un enfoque
estructurado hacia el testing, las empresas tienen la oportunidad de detectar y
solucionar fallos de manera oportuna, lo que contribuye a mejorar la calidad del servicio
ofrecido y a asegurar un éxito sostenible a largo plazo (Idea de negocio, 2024).

A continuacién, se exponen los resultados del andlisis del publico objetivo,
compuesto por individuos de entre 25 y 45 afios. Para lograr este proposito, se realizo
una prueba A/B, una metodologia que permiti6 recopilar y evaluar los diversos
comentarios y opiniones de este grupo, facilitando la identificacion de preferencias y

tendencias clave.
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Figura 32

Sala de espera de calidad

Salas de esperas

Hno

| Si

Nota. Elaboracion propia.

Los resultados presentados en la figura 32 evidencian que el 79% del publico
prefiere salas de espera, mientras que un 21% no comparte esta preferencia. Estos
datos permiten identificar los gustos del publico objetivo y facilitan el andlisis de sus
requerimientos, aportando informacién clave para adaptar los servicios segun las
preferencias identificadas.

Figura 33

Ubicacion estratégica de un multiservicio

Ubicacion Estratégica para un Mejor
Servicio

Hno

M si

Nota. Elaboracion propia.

En este caso, se evidencia la importancia de los lugares céntricos, los cuales

cuentan con una aprobacién del 73% de la poblacion, frente a un 27% que no los
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considera adecuados. Estos resultados destacan la necesidad de tomar en cuenta esta
preferencia al momento de ubicar estratégicamente el taller multiservicio, asegurando
asi una mejor atencion a las necesidades del publico obijetivo.

Figura 34

Recordatoria de mantenimiento

Recordatorio de visital al taller

mNO

u Si

Nota. Elaboracion propia.

Los resultados presentados en la figura 36 muestran que el 87% del publico
valora positivamente el recordatorio para asistir a las citas de mantenimiento, lo que
evidencia una notable aceptacion. Este alto grado de aprobacion ayuda a cumplir con
las expectativas del publico objetivo, a pesar de que un 13% no comparte esta
preferencia. Estos datos resaltan la oportunidad de establecer estrategias de
recordatorio que no solo fomenten la fidelizacion, sino que también fortalezcan la lealtad

hacia la marca.
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Figura 35

Redes sociales favorita

REDES SOCIALES

M Facebook

m Tik tok

Nota. Elaboracion propia.

En este contexto, los resultados revelan que el 73% del publico objetivo utiliza
Facebook, mientras que el 27% opta por TikTok. Este andlisis ofrece una oportunidad
valiosa para identificar las plataformas mas relevantes para la marca y asi desarrollar
estrategias centradas en las redes sociales que son mas populares entre el publico
obijetivo.

Figura 36

Eventos de reconocimiento de la marca

Eventos de conocimiento de la marca

B No interactuar con la
14% 14% comunidad.

M Participar en eventos locales o
ferias de autos.

W Restringir las colaboraciones con
marcas locales reconocidas.

(en blanco)

Nota. Elaboracién propia.
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La mayoria del publico objetivo ha manifestado interés en observar eventos
locales, con un 72% inclinandose por esta opcion, mientras que un 14% prefiere no
interactuar con la comunidad y otro 14% se muestra reacio a colaborar con marcas.
Estos resultados sugieren que la estrategia debe enfocarse en participar en eventos
como rally y ferias de automdviles. Para ello, es fundamental implementar una
comunicacion efectiva dirigida especificamente al publico objetivo.

Figura 37

Recomendacion de un taller

Aspectos para recomendar Sbravo

M Calidad de servicio

B Costos accesibles de los clientes

Nota. Elaboracion propia.

En este caso, se puede concluir que el publico objetivo valora mas la calidad del
servicio que otros factores. Esto se refleja en un 73% de la poblacién que prioriza la
calidad del servicio, en comparacién con un 23% que destaca los costos accesibles.
Con base en estos resultados, queda claro que la calidad del servicio es un aspecto
fundamental para el éxito del emprendimiento, asegurando asi un resultado de

excelencia y satisfaccion para el cliente.
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Figura 38

Confianza de nuestro taller

Confianza de nuestros clientes

B No comunicar el progreso de
los servicios en tiempo real.

B Hacer seguimiento post-
servicio para conocer su
opinién.

 No tener contacto con el cliente
después de su visita.

Nota. Elaboracion propia.

En este caso, se determind que, para ganar la confianza de los clientes, es
necesario realizar un seguimiento postventa, lo que arrojé un resultado del 80%. A su
vez, le sigue la falta de comunicacion sobre los aspectos de los servicios con un 13% y
la ausencia de un buen contacto con el consumidor después de la visita con un 7%.
Cabe mencionar que todos estos recursos son primordiales para el desarrollo de la

empresa.
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Figura 39

Camparfias publicitarias

Campanas de publicidad

B Colocar la informaciéon en
plataformas poco relevantes.

B Usar solo canales de venta
fisicos tradicionaleS

Evitar la creacion de perfiles
digitales.

Campafias pagadas de
publicidad en redes sociales.

Nota. Elaboracion propia.

Los resultados muestran que el 67% del publico objetivo estad dispuesto a
interactuar con campafas publicitarias en redes sociales, lo que resalta la relevancia de
estas plataformas en la actualidad. En contraste, los canales de ventas tradicionales
cuentan con una aceptacion del 20%, mientras que la creacion de perfiles y la
publicacion de informacion en plataformas menos tradicionales obtienen cada uno un
7%. Esto indica que las redes sociales se han convertido en un medio crucial para llegar
al publico objetivo, y es fundamental priorizar su uso en las estrategias publicitarias del

emprendimiento.
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Figura 40

Informacién post venta

Necesaria informacion post-venta

B Encuestas post-servicio o
feedback en redes sociales.

B Por el numero de clientes que
regresan.

 Por la cantidad de resefias
negativas recibidas.

Nota. Elaboracion propia.

En este contexto, los servicios postventa alcanzan un nivel de satisfaccion del
67% segun la percepcion del publico objetivo. Las redes sociales, por su parte, juegan
un papel fundamental como canal de retroalimentacion, convirtiéndose en una
herramienta clave para guiar y optimizar estos servicios. Por otro lado, es relevante
destacar que un 20% de los clientes tienden a volver, lo que subraya la necesidad de
mantener un enfoque constante en la calidad y atencion de dichos servicios,

especialmente a través de las diversas plataformas digitales.
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Figura 41

Tener una pagina web

BLOG

M Si

Nota. Elaboracion propia.

Los resultados de la encuesta muestran que el 100% de los participantes se
pronuncia a favor de la creacion de una plataforma digital que les brinde un mejor
entendimiento de los servicios disponibles. Este descubrimiento resalta el interés de los
consumidores por acceder a herramientas innovadoras que enriquezcan su experiencia
y fortalezcan su vinculo con la empresa. La implementacion de esta plataforma no solo
mejorard la atencion al cliente, sino que también consolidara el posicionamiento de la

marca en el mercado, garantizando su liderazgo en innovacion y satisfaccion del cliente.
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Figura 42

Horario de atencién

Horario de atencion

B Mafianas entre semana.
m Tardes entre semana.
Fines de semana todo el dia.

Solo horario laboral estandar.

Nota. Elaboracion propia.

El andlisis de la disponibilidad de horario del publico objetivo muestra que un
47% de la poblacién encuestada prefiere horarios de atencién en las mafanas entre
semana, mientras que un 27% opta por horarios laborales estandar y un 13% prefiere
las tardes entre semana. Con base en estos datos, se recomienda que la empresa
SBravo priorice la apertura en las mafianas y durante los horarios laborales estandar,
asegurando asi un funcionamiento mas eficiente y alineado con las necesidades de sus
clientes.

En este contexto, se han reconocido las distintas preferencias de los
consumidores, lo que facilita una comprension mas profunda de cémo satisfacer sus
necesidades de manera efectiva. Esta tendencia pone de relieve la relevancia de ofrecer
un servicio de alta calidad, que incluya una atencion personalizada ajustada a las
expectativas del publico objetivo. Elementos como horarios de atencion flexibles y la
entrega de informacion relevante son esenciales para asegurar una experiencia

satisfactoria y cumplir con las exigencias de los consumidores finales.
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4.4 Adaptacion delapropuestade valor con el perfil del cliente (Product-Market-
Fit)

La elaboracion de prototipos se lleva a cabo teniendo en cuenta los
requerimientos de los consumidores potenciales, lo que permite ajustar dichos
productos a sus preferencias especificas. Este proceso incluye la realizacion de pruebas
o test disefiados para evaluar y validar el nivel de aceptacion de los prototipos en funcion
de las tendencias actuales del mercado y las expectativas de los consumidores. A través
de este enfoque, se garantiza que los desarrollos finales sean acordes con las
necesidades y deseos de los usuarios (Lanzamiento de un nuevo productoal mercado:
Desarrollo del producto minimo viable, 2016).

El publico objetivo incluye a personas de entre 25 y 55 afios que enfrentan
desafios relacionados con la falta de servicios de limpieza automotriz de calidad y el uso
de aceites no adecuados para mantener un motor limpio y eficiente, buscando productos
de alto desempefio, especificamente aquellos recomendados por los fabricantes. Para
captar su atencion, se identificé que la red social mas utilizada por este segmento es
Facebook, por lo que se plantea el lanzamiento de campafias publicitarias orientadas a
este medio con el objetivo de atraer clientes potenciales y satisfacer sus necesidades
especificas. La propuesta busca posicionarse como una solucién confiable que ofrezca

calidad y un enfoque personalizado para resolver estas demandas.



4.5 Prototipo 2.0 (mejora del prototipo)

Figura 43

Logotipo de la marca

S. BRAVO

Lavadora, Lubricadora y Enllantadora

Nota. Elaboracion propia.
Figura 44

Blog de la marca

Bienvenido a Sbravo

Servicios impecables para tua vehiculo
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Figura 45

Foto del servicio

Nota. Elaboracion propia.

Figura 46

Aceites de lubricadora
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Figura 47

Blog de marca parte 2

En Sbravo nos dedicamos a ofrecer servicios de alta
calidad para tu automoévil. Desde detallado minucioso
hasta cambio de aceite y llantas, estamos comprometidos
con tu satisfaccion y el cuidado de tu vehiculo.

Confia en Sbravo

Tu vehiculo en las mejores manos

SERVICIOS

Nota. Elaboracién propia.

4.6 Medir datos y andlisis de resultados de investigacion de mercado

Las encuestas que hemos llevado a cabo ponen de manifiesto aspectos clave
de nuestro publico objetivo y fortalecen la propuesta de valor que deseamos ofrecer. El
perfil demogréfico de los encuestados se centra principalmente en individuos de entre
25 y 45 afios; no obstante, hemos identificado que el segmento mas significativo y con
mayor inclinacion a consumir estos productos corresponde a personas alrededor de los
30 afios.

En cuanto a la ubicacién geografica, la totalidad de los participantes reside en la
ciudad de Loja, con la mayoria localizada en zonas urbanas. Este analisis resalta que
las caracteristicas mas valoradas por este segmento incluyen la calidad de los servicios
y la efectividad en los servicios postventa. Por ello, resulta esencial garantizar
estandares de calidad elevados y emplear estrategias de publicidad adaptadas a las

redes sociales preferidas por este publico.
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Asimismo, se detectd la oportunidad de participar en eventos locales que atraen
a los consumidores, lo que ayudaria a potenciar el reconocimiento de la empresa.
Ademas, es fundamental establecer un blog corporativo que permita a los usuarios
conocer los servicios disponibles, obtener informacion detallada sobre los procesos y
localizar facilmente el negocio.

4.7 PMV (Producto minimo viable)

Es un prototipo disefiado para interactuar con clientes potenciales, lo que permite
identificar oportunidades de mejora basadas en sus interacciones. Esta metodologia
facilita la evaluacién de la funcionalidad y utilidad del concepto, permitiendo que se
prueben hipétesis emprendedoras antes de su lanzamiento oficial al mercado (Dorf,
2020).

Las encuestas realizadas evidencian una alineacion significativa entre las
caracteristicas del publico objetivo y la propuesta de valor del producto. Los resultados
reflejan que las caracteristicas demogréaficas predominantes de los encuestados
corresponden a personas de entre 25 y 45 afios, identificando como promedio a un
consumidor ideal de 30 afios.

En cuanto a la ubicacién geografica, todos los participantes residen en la ciudad
de Loja, con una mayor concentracion en el sector urbano. Esto subraya la importancia
de ofrecer servicios de alta calidad y un soporte postventa eficiente. Para alcanzar a
este publico objetivo, se recomienda implementar estrategias de publicidad en redes
sociales y participar en eventos relevantes que faciliten el reconocimiento de la empresa.

Asimismo, se destaca como estrategia clave la creacién de un blog corporativo
donde los usuarios puedan obtener informacién detallada sobre los servicios ofrecidos,
asi como acceder a datos de contacto y ubicacién de la empresa.

4.8 Landing page/one pager/video commercial

Link de la publicidad: https://www.youtube.com/watch?v=DK5riLDiL0s

Nota: Elaboracién del video de la empresa SBravo


https://www.youtube.com/watch?v=DK5riLDiL0s
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4.9 Modelo de monetizacion

Gracias a estudio llevado a cabo sobre el publico objetivo, se determiné que el
modelo mas idoneo para SBravo es el B2C. Este enfoque permite una conexion directa
entre el negocio y el consumidor final, una decision que ha sido respaldada por la
investigacion de mercado previa. Para llegar a su audiencia, SBravo implementara
estrategias de marketing en redes sociales como WhatsApp, Facebook y otras
plataformas clave, con el fin de atraer la atencién del consumidor final y consolidar su
presencia en el mercado.

Capitulo cinco
Plan de marketing
5.1 Plan de marketing

El plan de marketing es una herramienta esencial para que las empresas
aumenten su competitividad en el mercado. Al implementarlo, se elaboran estrategias
especificas dirigidas a alcanzar los objetivos planteados y a atender las demandas del
mercado. Este enfoque facilita la gestion de todos los procesos necesarios para lograr
un posicionamiento eficaz de la empresa, asegurando asi el cumplimiento de las metas
finales (Gomez, 2016).

El plan de marketing se presenta como una herramienta esencial para que las
empresas eleven su competitividad en el mercado. Su objetivo principal radica en
establecer estrategias claras y efectivas que permitan a la organizacion alcanzar las
metas propuestas, respondiendo asi a las demandas y dinamicas del entorno.

Para lograr estos propdsitos, es crucial poner en marcha planes de accién bien
estructurados que contemplen todos los procesos necesarios. Estas acciones no solo
estan disefladas para alcanzar los objetivos comerciales, sino también para fortalecer el
posicionamiento de la empresa, aumentando su visibilidad y relevancia frente a sus
competidores.

Ademas, el plan de marketing se convierte en un mecanismo que orienta cada

paso hacia las metas establecidas, asegurando que todos los recursos y esfuerzos se
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dirijan de manera estratégica. De este modo, se facilita la alineacion de las actividades
de la empresa con su vision, promoviendo un crecimiento sostenido y consolidando su

presencia en el mercado.

5.2 Establecimiento de objetivos

- Alcanzar 1,500 seguidores en Facebook durante el primer semestre del afio
potenciard la visibilidad de la marca, lo que a su vez permitira la
implementacibn de campafas publicitarias, historias cautivadoras y
contenido estratégico para afianzar su presencia en el entorno digital.

- Lograr unaretencion del 20% del total de seguidores en el segundo semestre
a través de historias destacadas, obsequios y contenido relevante que
atraiga la atencion de los consumidores.

- Aumentar las ventas en un 40% durante el segundo semestre del segundo
ano, participando en eventos locales de la industria automotriz. Para captar
la atenciébn de los asistentes y fortalecer nuestra relacién con los
consumidores, se ofreceran obsequios atractivos.

5.3 Estrategia de marketing digital

Se implementara un enfoque estratégico en las redes sociales mas relevantes
para los consumidores, como lo es Facebook en esta plataforma, se lanzaran historias
de interés para los usuarios, enfocadas en la concienciacion y proteccion del vehiculo.
Asi mismo, se realizara una inversién en campafias publicitarias a través de Facebook
Ads con el objetivo de obtener un mejor alcance y analisis del comportamiento de los
consumidores.

Como parte de la estrategia, se planifica la participacién activa de la marca en
eventos locales mediante la entrega de incentivos promocionales, fomentando el
reconocimiento y la interaccién con la comunidad. Esta participacion se fundamenta en
que el publico asistente a estos eventos, en su mayoria, son propietarios de vehiculos

y estan interesados en mantenerlos en Optimas condiciones. Ademas, se buscara
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patrocinar a conductores destacados con el fin de aumentar la visibilidad de la marca
entre los consumidores.

De manera complementaria, se contara con el apoyo de una agencia de
marketing que facilitar4 un andlisis detallado del comportamiento y las necesidades de
los clientes. Esta colaboracién permitira tener una percepcion integral de la empresa,
logrando asi cumplir los objetivos establecidos a través del uso efectivo de las redes
sociales y una participacion activa en eventos locales dirigidos especificamente al
publico objetivo.

5.4 Estrategia de marketing mix (4Ps)
5.4.1 Producto

SBravo se destaca por ofrecer servicios diferenciados y de alta calidad,
especializados en el cambio de llantas, lubricacion y detailing de autos. En el area de
lubricacion, utiliza aceites premium de marcas reconocidas como Castrol, Mobil, Shell,
Kendall, Amalie y Havoline, garantizando asi un rendimiento superior. Por su parte, el
servicio de detailing incluye limpieza profunda, encerado y pulido con productos de
primera calidad, ajustados a los precios que el publico objetivo esta dispuesto a pagar.
5.4.2 Precio

SBravo aplica una estrategia de precios competitivos y diferenciados segun los
materiales y servicios seleccionados.

- Lavado de autos: Ofrece precios premium gue oscilan entre $50 y $70, en

funcion de la demanda del publico objetivo.

- Cambio de aceites: Los precios varian entre $30 y $50, ofreciendo marcas

reconocidas para aquellos que aprecian la calidad superior.

- Cambio de llantas: Los precios oscilan entre $200 y $600, dependiendo de

las caracteristicas del vehiculo y de las preferencias del consumidor.

Asimismo, la empresa ofrece paquetes promocionales para sus clientes

frecuentes, que incluyen descuentos al combinar servicios como lubricantes y lavados
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completos. Ademas, se contemplan precios especiales durante campafas especificas,
como en dias festivos o al cierre del afio.
5.4.3 Plaza

SBravo opera bajo un modelo de negocio Business to Consumer (B2C),
brindando sus servicios de forma presencial. Su ubicacién serd estratégicamente
céntrica, lo que facilitara el acceso a los clientes. Ademas, se creara una pagina web
donde los consumidores podran consultar informacion detallada sobre los servicios
disponibles y sus caracteristicas.
5.4.4 Promocion

SBravo llevarA a cabo campafias promocionales en redes sociales,
especialmente en Facebook, junto con publicidades que incluiran demostraciones sobre
el cuidado de vehiculos. A través de inversiones en Facebook Ads, se pretende
incrementar las visualizaciones entre los clientes. Asimismo, se organizaran sorteos con
premios como ceras para el mantenimiento del vehiculo, elevadores de octanaje y
champus, con la finalidad de fomentar la lealtad hacia la marca y fortalecer la relacion

con nuestros clientes.

5.5 Estrategias de diferenciacion

SBravo presenta una propuesta de valor distintiva, basada en la atencion de
calidad, el asesoramiento postventa y la oferta de garantias extendidas en sus servicios.
Estas estrategias estan disefiadas para satisfacer las necesidades de los clientes y
generar confianza a largo plazo.

El marketing digital de SBravo se centra en destacar la calidad de sus productos
y servicios, asi como en garantizar el cuidado y la limpieza éptima de los vehiculos. Su
enfoque estd en brindar una experiencia de atencién superior que haga sentir a los
consumidores satisfechos y respaldados, ofreciendo aceites de alta calidad y
seleccionando cuidadosamente los productos para atender las necesidades de su

publico ideal.
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Para captar la atencién del publico objetivo, se implementaran las siguientes

acciones:

Sorteos y contenido relevante: Se llevaran a cabo sorteos de productos y
se compartird contenido atractivo en redes sociales, priorizando la plataforma
favorita de nuestros clientes: Facebook. Ademas, se destinara una inversion
a Facebook Ads con el fin de aumentar la visibilidad de la marca y conectar
de manera mas efectiva con nuestros publicos objetivo.

Participacién en eventos: SBravo participard en eventos automotrices
locales, como rallies, para conectarse directamente con su publico objetivo.
Ademads, se destinara una inversion en publicidad en actividades que
resuenen con los intereses de los clientes, tales como gimnasios y
competiciones de automoviles.

Patrocinios: Se apoyara a pilotos de competencias y se promocionara la
marca mediante camisetas, uniformes y otros articulos vinculados a
actividades deportivas y automotrices

Promociones pagadas: Se llevaran a cabo campafas publicitarias en
diversas plataformas digitales con el fin de aumentar la visibilidad y atraer la

atencion de nuestro mercado objetivo.
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5.6 Presupuesto del marketing
Tabla 1

Presupuesto de marketing

Publicdad ltero *(febrero *(Mamo  tAbnl Mo lumio  [luo  |Aosto |Septiem * |Octubre * {Noviem * |Dicemb ¥ [Total ¥
TTOK+Facebookads | $133330 S0 S000| $uogo|  S1000| 000l Su0oo| Sogol ool Sungo| Suogo| $iiono| $11253
EVENTOS mn s mn sl sl sl ol ol s s s S0 S
Patrodnadors 63 seem|  se6m seem|  seem| swem| seem| swm| seem seem:| seek Seek S
Resalos wn wn wE s wn wn wn wmn swy smE smH sn s
Aeencademarketing | 50000 S50000|  Ssoom0| soogo|  Ssanoo| $sooool Ssonno| Ssono| $soomo| Ssoogo| Ssngel $s000) $0000
Titd a0l sougs|  songs| seings|  Seuige| seuise| seuisel siiee| Sanies| Seiiss| Seiiss| Seise 35439

Nota. Esta tabla muestra el presupuesto asignado para el plan de marketing digital para la

empresa S.Bravo.

La Tabla 1 ofrece un desglose detallado del presupuesto asignado al plan de
marketing, enfatizando la forma en que la empresa SBravo utiliza las redes sociales,
junto con los costos mensuales correspondientes, para conectar con su publico objetivo.
Ademas, se presenta la inversion en diversos patrocinadores y eventos, cada uno con
su presupuesto especifico. El analisis indica que la mayor parte de la inversion en
marketing deberia concentrarse en los eventos, ya que permiten una interaccion mas
directa y efectiva con el publico. Esta estrategia no solo favorece un mayor
reconocimiento de la marca, sino que también fortalece la posicién de SBravo en un

mercado competitivo.




Capitulo seis

Estudio técnico y modelo de gestién de negocio

6.1 Estudio técnico y modelo de gestion de negocio
Figura 48

Local del multiservicio SBravo
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Nota. La marca S' Bravo se encuentra en la ciudad de Loja, Ecuador, en el barrio Gran Colombia,

parte de la parroquia Sucre. Su ubicacion, entre las avenidas Manuel Agustin Aguirre y José

Antonio Eguiguren, ofrece un facil acceso a sus clientes

Esta ubicacion se sitla en una zona urbana cercana al centro de la ciudad, lo
que facilita el acceso a puntos de venta de repuestos, accesorios y otros comercios
relacionados. Esta proximidad se traduce en una mayor visibilidad, permitiendo que los

consumidores identifiquen el taller de multiservicios con facilidad y lleguen a €l sin
inconvenientes.

La ubicacion central representa una ventaja estratégica, ya que tiene el potencial
de atraer a un considerable nimero de clientes. Ademas, esta localizaciéon brinda

comodidad y facil acceso a quienes buscan los servicios multisectoriales. Se encuentra

en un area caracterizada por un alto flujo vehicular y la presencia de varias
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concesionarias de automoviles, lo que favorece notablemente la comercializacion de los
servicios ofrecidos.

El local comercial, con una superficie de 120 metros cuadrados, ofrece un
espacio ideal para el funcionamiento de los multiservicios. Este lugar ha sido disefiado
de manera organizada, priorizando la seguridad en las tareas realizadas dentro del taller
automotriz. Su distribucién sistematica permite un ingreso y salida eficiente de los
vehiculos, lo que maximiza la operatividad. Ademas, al estar situado en una avenida de
alto trafico, se facilita la accesibilidad para los clientes, contribuyendo asi a la calidad
del servicio final. En conjunto, este espacio se presenta como un entorno perfecto para
los servicios que ofrece la empresa.

6.2 Operaciones (marca de procesos)
Figura 49

Mapa de procesos

Procesos estratégicos

Agencidn Planeasidn Comunicacian

*
4

Procesos claves

m:.., = m)
8

Procesos de apoyo

ATENCION AL
CLIENTE
CLIENTE

SATIFACCION AL

Gastitn de Marienimienta
FECUrsoDs -
Mariceting e BLipes

Nota. En la figura 49, se puede observar el mapa de procesos de la empresa de multiservicio de

SBravo, con lo cual consiste en los procesos estratégicos, claves y de apoyo.
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En primer lugar, es esencial poner de relieve los procesos estratégicos que se
han establecido para la gestién de la marca, los cuales incluyen atencién personalizada,
planificacion estratégica y comunicacion efectiva. Estos elementos se entrelazan para
asegurar un control 6ptimo y una gestion eficiente de todos los aspectos relacionados
con la marca.

Dentro de los procesos clave del multiservicio destacan la venta de lubricantes,
el servicio de detailing de vehiculos de SBravo y la gestion del inventario de llantas. En
lo que respecta a la venta de lubricantes, se han seleccionado los aceites de mas alta
calidad en el mercado, garantizando asi un mantenimiento 6ptimo de los automoviles.

Ademads, se cuenta con un inventario de llantas cuyo flujo financiero sera
monitoreado de manera rigurosa, lo que permite un control preciso de los movimientos
economicos de la empresa. Todas estas acciones estan dirigidas a establecer procesos
eficientes que fortalezcan el control interno y mejoren el reconocimiento de la empresa.

Por otra parte, se implementara un proceso de apoyo para optimizar la gestion
de los recursos humanos en SBravo. A esto se suma una estrategia de marketing de
servicios que busca captar y fidelizar a los clientes. Asimismo, se llevara a cabo un
mantenimiento periédico de los equipos, con el objetivo de garantizar tanto la seguridad

como la satisfaccién de nuestros clientes.
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6.3 Operaciones (mapa de procesos)
Figura 50

Organigrama de SBravo

Gerente General

Equipo de Ingeniero Mecénico
marketing

Equipo de
contabilidad y
finanzas

Asistente 1

Nota: En la figura, se puede observar el organigrama de la empresa SBravo, a continuacién, se

detalla cada perfil y las funciones de cada puesto.

Gerente General: Profesional con titulo universitario en Administracion de
Empresas, que destaca por sus habilidades en gestiébn de proyectos, liderazgo,
pensamiento critico y proactividad, asi como por sus conocimientos basicos del sector
automotriz. Tendra la responsabilidad de supervisar al equipo de la empresa y de
gestionar cada &rea de los procesos operativos. Asimismo, se encargaré de establecer
una misién y vision claras, definiendo objetivos concretos para garantizar el éxito en la
realizacién de los proyectos propuestos.

Equipo de marketing: Profesional con formacion académica en Publicidad o
Marketing, cuenta con soélidas habilidades en la creacién de contenidos, la planificacién

de campafas publicitarias, la gestion de redes sociales y la publicidad. Su funcion
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principal consistira en desarrollar planes de marketing, evaluar el rendimiento de las
campanfas, elaborar contenidos innovadores y liderar estrategias publicitarias que
fortalezcan el posicionamiento de la empresa en el mercado.

Ingeniero Automotriz: Técnico automotriz con amplia experiencia en
mantenimiento vehicular y detailing. Sus principales cualidades son el liderazgo, la
proactividad y un solido conocimiento en limpieza profunda y mantenimiento de
vehiculos. Se encargara del area de lavado y mantenimiento, supervisando la calidad
de los servicios ofrecidos y garantizando que los acabados se ajusten a los estandares
de la empresa, lo que le permitira brindar un excelente servicio al cliente.

Asistente General: Persona con titulo de bachiller y conocimientos basicos en
el lavado, mantenimiento y pulido de vehiculos. Su principal responsabilidad consistira
en llevar a cabo lavados y mantenimientos profesionales de automdéviles, garantizando
asi la satisfaccién de los clientes y asegurando el cumplimiento de altos estandares de
calidad.

Equipo de contabilidad y marketing: Profesional titulado en Contabilidad y
Auditoria, especializado en gestion presupuestaria, auditorias, analisis financiero,
facturaciéon y manejo de software especializado. Tendra la responsabilidad del area
contable y financiera, actuando como asesor del gerente general en temas financieros,
andlisis de presupuestos y supervision del control financiero de la empresa.

Esta organizacion permite a SBravo funcionar de manera coordinada
asegurando poder cumplir los objetivos y satisfacer las necesidades del cliente.

6.4 Flujograma

Los flujogramas son una herramienta fundamental para la organizacién y
estructuracion de las actividades en diversos establecimientos. Facilitan la descripcion
clara y precisa de cada paso que la empresa llevara a cabo durante sus procesos,
abarcando desde el inicio hasta la entrega de productos o servicios en un plazo

especifico (lglesias, 2023).



Flujograma de multiservicios

Figura 51

Flujograma de detailing
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Afiches de la
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Entrega del
vehiculo

Mota:
Cada detallado de
vehicule dura 60 minutos

En el flujograma del taller se presentan todos los procesos de detailing,

asegurando que cada empaque esté organizado de manera coherente. De acuerdo con

esto, se lleva a cabo el servicio de detailing, siguiendo una serie de pasos establecidos

para garantizar la correcta entrega final del vehiculo.
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Flujograma de lubricacion del vehiculo
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Nota: Flujograma de Lubricacién del vehiculo. “SBravo”.
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o)

Afiches de la
empresa en las
moquetas

Entrega del
vehiculo

MNotas:
Cada cambio de aceite
dura 30 minutos.

En el flujograma de cambio de aceite de la empresa SBravo se destacan las

revisiones exhaustivas del aceite, asegurando la ausencia de adulteraciones. Con base

en esto, se lleva a cabo el servicio del vehiculo cumpliendo con los estandares de

calidad establecidos por el fabricante e inspeccion del aceite este con la cantidad

adecuada y revision del panel del control, conforme a eso hacemos la entrega del

vehiculo.
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Figura 53

Flujograma de llantas SBravo
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Nota: Flujograma de Lubricacién del vehiculo. “SBravo”.

En el flujograma de cambio de llantas de la empresa SBravo, primero se realiza
una inspeccion de la mercaderia. Posteriormente, se lleva a cabo el servicio de
mantenimiento de llantas siguiendo las especificaciones del fabricante. Una vez
instaladas las llantas, se procede a verificar la presion de cada neumatico antes de la

entrega final del vehiculo.
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Flujograma de ventas SBravo
Figura 54

Flujogramas de ventas
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Nota. Flujograma de llantas de SBravo.

En este proceso, generalmente se opera bajo un modelo de negocio Business
to Consumer (B2C), por lo que es fundamental contar con un espacio fisico donde se
realicen los diversos servicios. Las redes sociales mas utilizadas para conectar con los
consumidores son Instagram y WhatsApp. A través de la observacion del local, se
identifican las diferentes etapas del proceso, lo que permite evidenciar los distintos

momentos hasta la entrega de los productos.
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6.5 Conformacién legal

La empresa SBravo es una sociedad unipersonal de responsabilidad limitada, lo
que implica que constituye una persona juridica con patrimonios separados. Bajo este
modelo, la responsabilidad de la empresa frente a sus obligaciones se encuentra
limitada al patrimonio de la misma, sin comprometer el patrimonio personal de su
propietario, salvo en casos especificos contemplados por la ley. La constitucién
unipersonal de la empresa permite que un Unico titular administre y dirijja sus
actividades, garantizando una separacion clara entre los bienes personales y
empresariales (Informacion juridica inteligente, 2017).

El Registro Unico de Contribuyentes (RUC), también llamado Registro Unico
Constituyente, es una herramienta fundamental que facilita la contribucién al Estado
mediante la formalizacion de actividades econémicas. En Ecuador, el RUC es obligatorio
tanto para actividades econémicas continuas como ocasionales.

En el caso de las personas naturales, este registro se encuentra asociado al
namero de cédula del contribuyente, lo que garantiza su identificacién dentro del sistema
tributario. Los titulares del RUC tienen la responsabilidad de cumplir con el aporte de los
impuestos correspondientes, segun el tipo y la periodicidad de las actividades que
realicen (Sri, 2025).

En la localidad se debe realizar una gestion administrativa dirigida al
departamento encargado de higiene. Conforme a este proceso, es necesario registrar
un numero de cédula y completar el formulario correspondiente para obtener los
permisos de funcionamiento. Posteriormente, se procede con el pago de las patentes
municipales. Ademas, se requiere tramitar el carnet de salud para todas las personas
gue laboran en el negocio. Finalmente, se efectla el pago correspondiente al cuerpo de
bomberos para garantizar el cumplimiento de las normativas de seguridad (Municipio de

Loja, 2025).
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Capitulo siete
Evaluacion financiera

7.1 Evaluacion financiera

La evolucion financiera tiene como objetivo analizar la rentabilidad econdmica,
lo que requiere un flujo de dinero bien estructurado y coherente. Por ello, una adecuada
asignacién de recursos y la seguridad de la inversion permitiran determinar su viabilidad.
En este sentido, sera fundamental evaluar si la empresa resulta rentable o no (Cevallos-
Ponce, 2019).

Tabla 2

Total de inversién

Tabla 24: INVERSION INICIAL
DETALLE TABLA M.2 VALOR
Activo Fijo ) 21.739,07
Activo Diferido 5 270,00
Activo Circulante 5 58.334,39

TOTAL [ ss0a3ad

Nota. En la presente tabla se detalla la inversion inicial de la empresa SBravo.

La inversioén inicial de la empresa asciende a $80.343,46, lo cual incluye todos
los activos fijos necesarios para su funcionamiento. Esto abarca la adquisicion de
maquinaria, muebles, elevadores y equipos destinados al area de detailing. Asimismo,
se contemplan los activos circulantes, que comprenden los materiales utilizados en las
operaciones, tales como llantas, aceites, champus y ceras para automoviles. Todo el
financiamiento de SBravo para lo cual se puede observar los diferentes activos que tiene
la empresa SBravo

Para el apalancamiento financiero de SBravo, se ha decidido solicitar un
préstamo de $60,000 al Banco del Pacifico. Este financiamiento sera amortizado en un
plazo de cinco afios con una tasa de interés del 11,33%, lo que permitird que la empresa

cuente con una mayor solvencia, con el objetivo de garantizar el crecimiento de la
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empresa y asegurar que cumpla con todas sus obligaciones, permitiendo asi su
desarrollo y sostenibilidad a largo plazo.
7.1.1 Presupuesto de ventas

Tabla 3

Presupuesto de ventas de lubricantes

EMPRESA "Shrara”
Dal #1 da Enarm al 31 da Diciembra del 2025

“ e

Prevision de veatas de abricantes

Febrero Agoste  ceptiembre  Octabre  Noviembre Diciembre

H A A4 5838 554 A E E Ay WAy A8 35594 358

120 120) 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120

§ 0 4306534 43063315 430653 (§ 430633 (% 430633 | § 430653 | § 43065315 450653 § 4306533 4306535 450853 % 4.506,33
TOTAL DE YEHTAS AHUAL

H 51LET4,13

Nota. Presupuesto de la empresa SBravo.

Se detallan las proyecciones mensuales para todo el afio. El precio de venta de
cada cambio de aceite es de $35.89, y se estima una venta aproximada de 120 unidades
mensuales. Con base en estas cifras, los ingresos mensuales proyectados ascienden a
$4,306.59, mientras que los ingresos anuales alcanzarian los $51,679.13. Estos

indicadores resultan favorables para la empresa SBravo.
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7.1.2 Presupuesto de detailing

Tabla 4

Presupuesto de ventas detailing

EMPRESA "Shrava”
Dl 1 di Enarm al 31 di Diciembra 421 2025

Prevision de ventas en wnidades de deatiling

FEBRERO  MARZO ABRIL Junio hilie Agosto  septiembre  Dictabre Horiembre Diciembre
] a0 4 UaE|f d5E0|4 4580 § 4530 § 4550 ¢ 45304 d5E0|§  45E0) 4550 [ 4 4550 § 4550
160 160 160) 160 160 160 160 160) 160) 160) 160 160
H TIET|§ LA § T32EM(Y TI2ET | § T32EM | § TGS TARET|4 TAREM(4 TA2EM|S  Ta2M( 1IN § 1326
TOTAL DE YENTAS ANUAL § 1449

Nota. Presupuesto de ventas detailing SBravo.

Se observa que en los servicios de detailing el costo por unidad para un lavado
a profundidad es de $45.80, lo que permite una produccion mensual de 160 unidades.
En particular, este comportamiento presenta un movimiento lineal, ya que no se
registran variaciones significativas. Como resultado, las ventas totales mensuales
alcanzan los $7.328,74, lo que equivale a una venta anual de $87.944,91.

Tabla b

Presupuesto de ventas enllantaje

EMPRESHA “Sbravo™
Del 11 de Enero al 31de Diciembre del 2025

Prevision de ventas enllantaje

Febrero Agosto  septiembre  Octubre Hoviembre Diciembre
5380 5340 5340 5380 5340 5340 5380 5380 5340 5380 5340 5380
0| 0 0 o 0 0 0| 0| o 0| 0 0|
b 37534 3TESAI| % 3TESIN|4 33| 375334 37ES3E( ¢ 3TEDA3|¢ ATESS3|4 TESAI|4 BTERAN|¢ 378533( ¢ 378593
TOTAL DE VENTAS ANUAL
$ 4519119

Nota. Presupuesto de ventas llantas.

En el flujo de ventas se observa que cada unidad tiene un valor de $53,80. Se
registra una venta de 70 llantas mensuales, Como resultado, las ventas mensuales son

de $3.765.93, lo que permite alcanzar una venta anual de $ 45,191,19 mensual.
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Tabla 6

Punto de equilibrio llantas

CALCULO - PUNTO DE EQUILIBRIO
CotosFijos anuales 5 £9.135,00
Costo vanable unitario 5 96,00
PVP S 206,01
Unidades 628
% 5 129.462,93 Agosta

Nota. La presente tabla muestra el punto de equilibrio de llantas.

Este calculo se realizé considerando un costo variable unitario de $96.00, un
precio de venta de $206,00 por unidad y un costo fijo anual de $129.462,93, el cual
incluye la mano de obra directa e indirecta. Con estos valores, Se determina que el
punto de equilibrio en unidades es de 628, una cifra que se alcanzara en el mes de
agosto

Para SBravo, el punto de equilibrio en la venta de llantas es favorable debido a

sus precios accesibles y a su alineacion con el publico objetivo.
Tabla 7

Punto de equilibrio detailing

CALCULD - PUNTO DE EQUILIBRIO
CotosFijos anuales 5 1690898
Costo variable unitario 5 16,84
VP 5 45 80
Unidades 534
Marzo
5 5 26.739,78

Nota: La presente tabla muestra el punto de equilibrio detailing.

Este calculo se realiz6 considerando un costo variable unitario de $16,84, un
precio de venta de $45,80 por unidad y un costo fijo de $16.908.98, el cual incluye toda
la mano de obra directa e indirecta. Con estos valores, se determina que el punto de

equilibrio es de 584 unidades, cifra que se alcanzara en el mes de marzo del afio 2025.
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Esto significa que, para lograr el punto de equilibrio en el servicio de detailing,
es necesario vender 584 unidades. Alcanzado este objetivo, se obtendra una ganancia

de $26.739,78.
Tabla 8

Punto de equilibrio enllantaje

CALCULO - PUNTO DE EQUILIBRIO
CotosFijos anuales 5 45.396,00
Costo varniable unitario 5 30,00
PVFE 5 33,80
Unidades 1907| 2 anos y 3
5 5 102.620,16 meses

Nota. La presente tabla muestra el punto de equilibrio de Ventas de llantas.

Este célculo corresponde al servicio de enllantaje, donde el precio de venta al
publico por cada unidad es de $53,80. Se registran costos fijos anuales de $45.396,00,
por lo tanto, en costos variables estamos incluyendo el traslado de la mercaderia que
tiene un valor de $30 asumiendo todos los costos.

Con estos valores, se establece un punto de equilibrio de 1,907 unidades, el cual

se proyecta alcanzar en un periodo de dos afios y tres meses.
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7.2 Estados financieros (Estado de costos-estado P&G-estado de flujo de caja)

Tabla 9

Estado de costos

EMPREZA "Sbravo”
ESTADO DE COSTOS
1 ENEROC 2025 -31 DIC 2025

Compras de materia prima 5 58.334,39
Devolucian en compras de materia prima 5 B.750,16
MATERIA PRIMA DISPOMIBLE PARA LA PRODUCCION 540 584 23
MATERIA PRIMA UTILIZADA 5 45 584 25
MAMO DE OBRA DIRECTA [SALARIOS DE PRODUCCION) 5 11.782.98
Costos indirectos(Salarios Administrativos ) 5 7.367,01
COSTOS DE PRODUCCION 5 6B8.754,22
COSTO TOTAL DE PRODUCTOS EN PROCESD 5 68.754,22
COSTO DE PRODUCTOS TERMIMNADOS 5 6B8.734,22
COSTO TOTAL DE PRODUCTOS TERMINADOS 5 68.734,22
COSTO DE VENTAS 5 6B8.7534,22
ELABORACIO REVISON APROBACION

Nota. Estado de costos de SBravo.

El proceso inicia con la compra de materia prima, alcanzando un total de

$58.334,39. Sin embargo, debido a la devolucion de algunos productos que no cumplen

con los estandares de calidad, se registra una reduccion de $8.750,16.

Posteriormente, se dispone de la mano de obra directa, correspondiente a los

salarios de produccién con un valor de 11.782,98. Adicionalmente, los costos indirectos

ascienden a $7.367,01, incluyendo servicios como marketing y contabilidad.

Considerando estos elementos, se determina el costo de ventas de la empresa.
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Tabla 10

Estado de resultados

EMPRESA "SBravo”
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
1 ENERO 2025 -31 DIC 2025
EXPRESADC EN MILES DE DOLARES
Wentas netas 5 184 815,23
Costo de ventas 5 63.734,22
UTILIDAD BRUTA 5 116.081,01
UTILIDAD OPERACIONAL 5 116.081,01
Gastos financieros 5 23.141,25
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 5 092.939,76
Provisidn para impuestos Fs 20446 75
UTILIDAD NETA $ 72.493,01
ELABORACIO REVISON APROBACION

Nota. Estado de perdida y ganancias de SBravo.

En el presente cuadro, podemos observar las ventas netas que hemos sumado
los 3 servicios por lo cual, en los costos de ventas han intervenido que interviene todo
los servicios de marketing mano de obra indirecta con lo cual da un valor de $68.734,22
conforme a eso, tenemos un gasto financiero por ende tenemos préstamos y algunos
gastos mas conforme a eso tenemos un valor de $ 23.141,25 para lo cual, tenemos un
impuesto de 22 % para las empresas PIMES conforme a eso tenemos la utilidad neta

que son puntos favorables para la empresa.
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Tabla 11

Flujo de efectivos

Afhos 2025 2026 2027 2028 2029
Ingresos
Ventas en efectivo 5 184.81523 § 240.259.80 & 27722284 5 33266741 § 422.764 83
s isasiez3|  sai7is2ils  aiiozamals smesratls  42764ss]
fgresos [ ! ! [ |
Compra de mercancia 5 58.386,39 5$75.902,96 S 91.083,55 5 111.12193 S 144.458,51
Pago de nomina 5 20.264 45 526.34378 S 3161254 5 3856730 S 50.137,49
Pago de Seguridad social 5 3.101,00 54.031,30 & 433757 % 590133 5 767233
Pago de impuestos 5 13.620,00 $17.706,00 = 23.M7 80 % 2582158 5 33.698,05
Pago de servicios basicos 5 3.528,00 $4.58540 5 550368 % 571445 = 8.728 54
Pago de alquiler 5 14.400,00 $18.720,00 = 2245400 % 2655424 ¢ 35.082 51
Pago de mantenimiento 5 14.400,00 $18.720,00 S 2246400 5 2740608 S 35.627,90
Pago de publicidad 5 9.543 29 5£9.543,29 $9.54329 8  18.162,80 & 23.611,63
Total Fgresos | T simsetrals  otarooor] s 330.02
Financiemiento [ [ ] [ |
Préstamo recibide
Pago de préstamos 1445972 $15.774,24 14459 72 14480,72 1445972
Total de financiamiento 1445972 $14.459,72 14459 72 1445972 14459,72

Nota. Flujo de caja de la empresa SBravo.

Se observa un incremento anual en el flujo de efectivo de la empresa SBravo,
con un crecimiento del 14% en el primer afo, 16 % en el segundo, 18% en el tercero,
20% en el cuarto y de 28% en el Ultimo afio, reflejando asi indices de crecimiento
favorables.

Este incremento sostenido contribuye al fortalecimiento de la empresa,
permitiendo consolidar su solidez financiera. Ademas, se cuenta con un financiamiento
destinado a la disolucion de deudas, lo que favorecera la estabilidad econémica y
operativa de SBravo.

7.3 Indicadores financieros

Los indicadores financieros son fundamentales para analizar el estado y la

rentabilidad del proyecto a lo largo de todo el proceso productivo.
VAN=$ 90.959,05

El Valor Actual Neto (VAN) de la empresa SBravo se determing aplicando una
tasa de descuento del 12%, reflejando asi el costo de oportunidad del capital. Para este
célculo, se consideré una inversion inicial de $80.343,46 y flujos de caja anuales de

$34.426,39, $ 38.501,16, $48.663,05 $57.005,60, $68.742,40. Este andlisis ofrece una
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guia financiera que pone de manifiesto la rentabilidad del proyecto, lo que a su vez
representa una oportunidad de crecimiento para la empresa.
TIR= 46%

La Tasa Interna de Retorno, se calcul6 con una tasa de descuento del 12 %,
muestra un rendimiento notablemente alto, alcanzando el 46%. Este resultado nos dio
como resultado un alto indice de recuperacion del capital, lo que convierte al proyecto
en una opcion financieramente atractiva, garantizando un flujo de ingresos sélido que
permitira recuperar la inversion inversién para la empresa SBravo

PRI= 3,5

Se estima que el Periodo de Recuperacion de la Inversién (PRI) del proyecto
sera de 3 afios y 5 meses. Esto indica que, una vez iniciadas las operaciones, la
inversion inicial se recuperara a lo largo de un tiempo prolongado. Esta duracion, algo
extensa, se debe a la magnitud de la inversion inicial, lo que a su vez demuestra un
crecimiento solido y eficiente. Este enfoque contribuye a la sostenibilidad y estabilidad
financiera de la empresa en el largo plazo.

El capitulo financiero de SBravo presenta flujos positivos, destacando un Valor
Actual Neto (VAN) favorable y una Tasa Interna de Retorno (TIR) significativamente alta.
Estos indicadores demuestran una gran capacidad de proyeccion para la empresa.
Ademas, el PRI reafirma que la inversién sera recuperada en un periodo prolongado,
dado que la rentabilidad del proyecto se sustenta en una inversién estratégica que

genera un flujo de efectivo elevado.
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Conclusiones

A través del PESTEL y el modelo de Porter de la empresa Bravo se identificé las
tendencias del mercado, lo que permitié analizar las oportunidades disponibles para
analizar el mercado y detectar las deficiencias de la empresa con el fin de tomar
decisiones estratégicas que permitan mejorar su rendimiento y competitividad.

A través de la fase de empatia se elabord un Buyer Persona basado en los datos
recopilados de los, asi también, se realizd el Mapa de Empatia el cual profundiza las
tendencias y comportamientos de los posibles clientes, permite identificar con mayor
precision sus necesidades y probleméticas a partir de estos andlisis, se determiné las
principales tendencias del mercado. lo que ayudd a definir el cliente ideal,

comprendiendo sus preferencias se realizo las estrategias efectivas para alcanzarlo.
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Recomendaciones

Se recomienda implementar un sistema contable para llevar un control mas
detallado de los gastos de la empresa, asi como un sistema de facturacion electrénica
para mejorar los procesos empresariales.

Es aconsejable evitar la acumulacién de inventario, ya que puede incrementar
diversos costos asociados a los servicios. Para el afio 2026, se prevé el lanzamiento de
una nueva campafia de marketing que estara basada en las tendencias actuales del
mercado y adaptada a las necesidades de los clientes. Esta estrategia busca fortalecer
el posicionamiento de la marca, atraer nuevos clientes y fidelizar a los existentes
mediante la innovacién, la digitalizacion y la sostenibilidad. En este sentido, la puesta
en marcha de un programa de liderazgo dentro de la empresa sera esencial para una
toma de decisiones efectiva. Este programa permitira desarrollar las habilidades de los
empleados, asegurando que las decisiones se alineen con los objetivos estratégicos de
la organizacion. Finalmente, se recomienda realizar un andlisis exhaustivo de todos
estos elementos para garantizar la correcta ejecucién de los procesos y mejorar la

eficiencia operativa de la empresa.
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Apéndice

Apéndice A. Encuesta

1.¢;Cual es su edad Actual?

2.¢ A qué se dedica actualmente?

3.¢,Con que frecuencia visita al mecéanico?

4. Qué marcas de lubricantes o llantas prefieres usted?

5.¢Alguna vez has realizado servicios de detailing en tu vehiculo? ¢ Cémo fue tu

experiencia?

6.¢Qué tan dispuesto/a estas a invertir en servicios de detailing para mantener la

apariencia de tu vehiculo?

7.¢,Qué te haria confiar en un taller Detailing que no conoces?

8.¢,Cémo te gustaria que el taller te garantice la calidad del servicio realizado?

9.¢Consideras importante que el taller detailing te informe sobre el proceso y las

herramientas que utilizan?

11.¢;Qué incentivos valorarias mas como cliente frecuente (descuentos, servicios

adicionales, garantias extendidas)?
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Apéndice B. Entrevista 1

Entrevista 1

Mateo: Hola, Saul, ¢como estas? Te voy a hacer una encuesta sobre una lubricadora,
cambio de llantas y detailing. Primero, ¢ cual es tu edad?

Salul: Hola, Mateo, estoy bien. Mi edad esta cerca de los 50 afos.

Mateo: jGenial! Me gustaria saber, ¢,como es tu personalidad trabajando? ¢ Cuéles
son tus prioridades?
Saul: Me considero muy organizado y responsable. En el trabajo, priorizo la calidad y

la confianza en los servicios que contrato.

Mateo: ¢ Te dedicas a algun rubro en particular?

Saul: Si, me dedico al comercio.

Mateo: Perfecto. Ahora, ¢ has realizado algun servicio en la ciudad de Loja, en la
lubricadora Brilla Maggie?

Saul: Si, he usado sus servicios.

Mateo: ¢Qué marcas de aceite prefieres para tus vehiculos?
Saul: Para mi camioneta uso Kendall, y para el Corolla utilizamos el aceite original de

Toyota.

Mateo: jInteresante! ¢ Qué opinas sobre pagar por un circuito de detailing?
Saul: Me gustaria pagar unos 50 délares, siempre y cuando utilicen productos de

calidad que realmente dejen el vehiculo reluciente.

Mateo: ¢Qué valoras mas en un taller?
Saul: El orden, la garantia de los productos y que el personal sea capacitado.

También me atraen los descuentos y servicios adicionales.
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Mateo: ¢Qué marca de llantas usas para tus vehiculos?
Saul: Personalmente, para el Corolla utilizo llantas Michelin, porque ofrecen excelente
durabilidad y seguridad. No me importa pagar 1500 ddlares por un juego de cuatro

llantas si sé que son de calidad.

Mateo: ¢ Cada cuanto tiempo visitas talleres de detailing o lubricadoras?

Salul: Para el detailing, unas dos veces al mes. Para la lubricadora, cada seis meses.

Mateo: Chévere mi solo, gracias por la informacion

Salul: Ya sabes mi sholo querido a las ordenes
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Apéndice C. Entrevista 2

Mateo: Hola, tio Hans, me gustaria hacer una entrevista

Hans: claro que si mijo digamela pregunta

Mateo: ¢ Cual es tu edad actual?

Hans: tengo 42 afios de edad

Mateo: ¢A qué te dedicas actualmente?

Hans: Soy el gerente general del Hotel Metropolitano.

Mateo: Interesante. ¢ Con qué frecuencia visitas al mecanico?

Hans: Frecuentemente, mas o menos cada dos meses.

Mateo: ¢Alguna vez has realizado un servicio de detailing para tu vehiculo?

Hans: Si, lo he hecho en algunas ocasiones.

Mateo: ¢ Cuanto estarias dispuesto a invertir en servicios que mejoren la apariencia de

tu vehiculo?

Hans: Me gustaria invertir entre 40 y 50 d6lares como maximo.

Mateo: Perfecto. ¢ Qué te haria confiar mas en un taller de este tipo?

Hans: Primero, la organizacion del local.

Mateo: ¢ Y coOmo te gustaria que te garanticen la calidad del servicio realizado?

Hans: A través de un buen producto o servicio en general. Eso es lo mas importante.

Mateo: Si fueras cliente frecuente, ¢, qué incentivos valorarias mas?

Hans: Descuentos adicionales, especialmente si puedo mantener el vehiculo en buen

estado a un costo razonable.

Mateo: ¢ Tienes alguna marca de lubricantes o llantas que prefieras?



103

Hans: Si, prefiero los lubricantes Havoline y las llantas Maxxis.

Mateo: eso nomas tio muchas gracias un fuerte abrazo

Hans: Igualmente mijo
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Apéndice D. Entrevista 3

Mateo: Hola, tio Santiago, ¢, cémo estas?

Tio Santiago: Hola, mijo, muy bien, gracias. ¢Y ta?

Mateo: Bien también, gracias. Oiga, ¢le puedo hacer una encuesta rapida?

Tio Santiago: Claro, mijo, adelante.

Mateo: ¢ Cual es su edad actual?

Tio Santiago: Tengo 56 afios.

Mateo: ¢ Y a qué se dedica?

Tio Santiago: Me dedico al comercio médico.

Mateo: Muy interesante. ¢ Con qué frecuencia visita al mecanico?

Tio Santiago: Normalmente, cada dos meses.

Mateo: ¢Qué marcas de lubricantes y llantas prefiere?

Tio Santiago: Utilizo la marca de llantas Maxxis y el aceite Valvoline.

Mateo: ¢ Alguna vez ha realizado un servicio de detailing?

Tio Santiago: Si, lo he hecho en algunas ocasiones.

Mateo: ¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar por un servicio de este tipo?

Tio Santiago: Entre 40 y 50 d6lares como maximo. La Ultima vez que pagué algo asi,

fue dentro de ese rango.

Mateo: Entendido, tio. ¢Qué le haria confiar en un taller?

Tio Santiago: Que haya ordenamiento en el local. Ademas, seria clave que lo que me
hagan quede bien hecho, porque en otra ocasién me dejaron el vehiculo con algunos

ruidos extrafios.
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Mateo: ¢ Considera importante que el taller informe sobre el proceso y las

herramientas que utiliza?

Tio Santiago: Claro que si. Es importante estar informado sobre las herramientas y

los procedimientos que emplean.

Mateo: ¢ Y sifuera cliente frecuente, qué incentivos valoraria mas?

Tio Santiago: Me gustaria recibir descuentos adicionales y servicios extendidos.

Mateo: Muchas gracias, tio. Esto es muy (til.

Tio Santiago: De nada, mijo. jEspero que te sirva para lo que estas haciendo!

1.¢,Usted considera importante el nombre de la marca SBravo?

Si

No

2.Le gustaria demostrarle en redes sociales los acabados del vehiculo? Opcion
anica.

Si

No

3.Le gustaria disfrutar salas de esperas adecuadas? Opcién Unica.

Si

no

4.Usted iria al centro de mantenimiento en el centro de la ciudad? Opcion Unica.

Si

no

5.¢Le gustaria ver las recomendaciones en redes sociales Opcion unica.

Si
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No

6.Usted considera importante el recordatorio de mantenimiento del vehiculo?
Opcidn Unica.
Si

NO

7.¢,Qué estrategia digital podria aumentar la visibilidad de la marca? Opcidn
anica.

A. Campafias pagadas de publicidad en redes sociales.

B. Evitar la creacion de perfiles digitales.

C. Usar solo canales de venta fisicos tradicionales.

D. Colocar la informacién en plataformas poco relevantes.

8.¢Qué acciones pueden reforzar la confianza de los clientes ?Opcion Unica.
A. Hacer seguimiento post-servicio para conocer su opinion.
B. No comunicar el progreso de los servicios en tiempo real.
C. No tener contacto con el cliente después de su visita.

D. Disminuir la calidad para ahorrar costos.
9.Le gustaria que la empresa tenga un blog ? Opcién Unica.
Si.
No.
10 recomendaria la empresa por? Opcidn Unica.

A. Calidad de servicio.

B. Costos accesibles de los clientes.
11.¢Qué iniciativa puede mejorar la relacion de SBravo con la comunidad local?
Opcidn Unica.

A. Participar en eventos locales o ferias de autos.
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B. No interactuar con la comunidad.
C. Restringir las colaboraciones con marcas locales reconocidas.

D. Dejar de lado actividades que conecten a la marca con su publico.

12. ¢ Qué plataforma deberiamos usar méas para promocionarnos? Opcion Unica.
A. Facebook.

B. Tik tok.

13.¢,Qué te gustaria agregar a los servicios de SBravo?

Limpieza premium de autos.

A. Venta de llantas.

B. Revisiones rapidas.

14.¢;Cual es el mejor horario para atraer mas clientes? Opcion Unica.
A. Mafianas entre semana.
B. Tardes entre semana.
C. Fines de semana todo el dia.

D. Solo horario laboral estandar.

¢Cémo mide SBravo la satisfaccién de sus clientes? Opcidn Unica.

Encuestas post-servicio o feedback en redes sociales.

A. Por el nimero de clientes que regresan.
B. No realiza medicién de satisfaccion.

C. Por la cantidad de resefias negativas recibidas.
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Apéndice E. Imagenes de evidencia de estudio
- :

N
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