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Resumen

Esta investigacion se centrd en la idea de un impulso publicitario digital para Rodar de Loja,
dado que la escena local, particularmente las escuelas de conduccion, suelen carecer de
estrategias claras de marketing digital. Esta situacion limita su crecimiento y visibilidad, por
este motivo se elabord un plan de marketing digital para Rodar con la finalidad de aumentar su
visibilidad online y mejorar la marca en Loja asi que, nos enfocamos en la descripcion y
utilizando el marco de Design Thinking Basado en el andlisis realizado, este proceso permitio
crear un servicio digital que se ajuste a lo que necesitamos, ademds se presentd un plan de

marketing para ayudar a sacar la campafia del terreno y funcionar sin problemas.

Palabras clave: Campana de marketing digital, conduccion, posicionamiento de marca,

factibilidad.
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Abstract

This research focused on the idea of providing a digital advertising boost for Rodar in Loja,
since the local context, particularly driving schools, appears to have limited use of digital
marketing strategies. This situation hinders their growth and visibility. Therefore, the objective
of this study was to develop a digital marketing plan for Rodar to increase its online visibility
and strengthen its brand presence in the city of Loja.

To achieve this, the study focused on the description and analysis of the current situation using
the Design Thinking framework. This process made it possible to design a digital service
aligned with the identified needs. In addition, a marketing plan was developed to support the

implementation of the campaign and ensure its proper execution.

Keywords: Digital marketing campaign, driving, brand positioning, feasibility.
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Introduccion

En la actualidad, la digitalizacion estd transformando de manera significativa la forma en
la que los usuarios buscan informacion y llegan a conclusiones relativas a las decisiones de
consumo (Melgar Ojeda, 2026). En el sector educativo del ambito del automovilismo, los futuros
conductores y estudiantes, una vez que se lanzan a la bisqueda sobre empresas de formacion,
comienzan a utilizar recursos digitales cada vez mas para contrastar escuelas de conduccion, para
hacer balance entre precios, servicios, ubicaciones y comentarios de otros usuarios antes de
decantarse por la conduccion de la cual se informan (Llivisaca Aucapifia y Moreno Narvaez, 2024).

La Academia de Conduccion Rodar de la ciudad de Loja imparte formacion relacionada
con la obtencion de licencias tipo A, B y C, ademas de tener redes sociales como las de Facebook,
Instagram, TikTok y una web institucional. Sin embargo, a pesar de que también cuenta con una
presencia digital, esta se muestra poco optimizada, con escasa interaccion, con baja regularidad de
contenido y con una escasa proporcion de estrategias orientadas a la conversion, por lo que genera
también escasa visibilidad y riqueza competidora respecto de otras academias del sector.

La empresa Condusport Rodar S.A. es una propuesta desarrollada por la familia Rodriguez
Arteaga, buscando dedicarse a la formacion para la conduccion de vehiculos, todo ello a partir de
un diagnostico de las necesidades de la ciudadania lojana y de las insuficiencias de la vialidad
provincial y nacional. Luego, en el afio 2013, se incorpord también la ampliacion de los servicios
a través de la apertura de la escuela de motocicletas para obtener la licencia tipo A, la cual fue
presentada ante la Agencia Nacional de Transito y aprobada mediante la resolucion N.° 052-DE-
DCTS-2013-ANT.

En este contexto también se presentd la propuesta a la Comision Nacional de Transporte

Terrestre y Seguridad Vial (CNTTSV) para la creacion de la Escuela de Conduccion en la ciudad
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de Loja, la cual fue aprobada mediante resolucion N.° 0610-DIR-2006-CNNTT, de fecha 15 de
diciembre de 2006, en la que se autorizaba la oferta de cursos para la licencia tipo B.

En los afios siguientes, la fundacion continud creciendo, aportando importantes beneficios
a la comunidad de Loja y brindando considerables facilidades a los residentes locales. Por ejemplo,
establecio un centro de recuperacion de licencias de conducir, lo que ayud6 enormemente a los
conductores que tenian dificultades con la pérdida de sus numeros de licencia.

El sitio web caus6 problemas en el proceso de reclutamiento de estudiantes, lo que afectd
el desarrollo de la organizacion (Pefialoza Garcia y Gonzélez Jaramillo, 2025). Sin embargo,
debido a la falta de comprension de las necesidades del publico objetivo local, la falta de métodos
de promocion efectivos y la falta de dominio de las plataformas de integracion del mercado digital
local, la organizacion permanecié pasiva ante la competencia del mercado digital local, con
dificultades para aprovechar plenamente las oportunidades que este ofrecia.

Entonces, se requiere crear un plan de marketing digital para que la Academia de
Conduccién “Rodar” se vea mas en linea.

Ademas, esta situacion muestra que la presencia digital de Rodar necesita fortalecerse para
responder mejor a la forma en que hoy los usuarios buscan informaciéon y comparan opciones. Una
comunicacion mas activa y estratégica en medios digitales permitiria mejorar la visibilidad de la
academia, generar mayor confianza y captar con mas efectividad a nuevos estudiantes.

Asimismo, la trayectoria y el respaldo institucional de Rodar representan una ventaja
importante que puede aprovecharse mejor en el entorno digital. Por ello, el disefio de un plan de
marketing digital resulta necesario, ya que permitiria comunicar de forma mas clara sus fortalezas,

mejorar su posicionamiento y reforzar su competitividad dentro del mercado local.



20

Justificacion

La importancia de disefiar e implementar un plan completo de marketing digital radica en
que las instituciones de formacién de conductores no profesionales y educacion vial necesitan
adoptar estrategias digitales para seguir siendo competitivas en el mercado actual (Palacios Garay,
2025).

En las escuelas de conduccion, usar herramientas y estrategias digitales es clave para crecer
y no quedarse atrds. Dado que los autos en Loja aumentan un 0.83% cada afio y hay unas 83.483
personas de entre 18 y 45 afios que necesitan capacitacion para obtener una licencia de conducir,
usar estrategias de marketing digital es fundamental para atraer a este grupo creciente (Toalombo
yy Montalvo, 2024).

Los datos de diversos indicadores no solo demuestran los efectos positivos de la estrategia
digital, sino que también nos permite apreciar profundamente el enorme potencial y el amplio
impacto de la digitalizacion. Mediante una meticulosa optimizaciéon SEO, el trafico externo
organico puede aumentar el trafico de nuestro sitio web en un 15%, mientras que la publicidad en
Google puede aumentar significativamente la matriculacién en cursos para obtener el permiso de
conducir hasta en un 20% en seis meses. Estos datos también resaltan la urgencia y la tendencia en
evolucion de construir una plataforma digital adaptada a los nuevos usuarios.

En tultima instancia, los beneficiarios serdn la Asociacion Rodar y sus numerosos
estudiantes, y es probable que esta iniciativa sea adoptada por otras instituciones del sector,
potenciando colectivamente su influencia digital. Por lo tanto, capacitar fundamentalmente a mas
conductores cualificados no solo puede reducir eficazmente la alta tasa de accidentes de la ciudad
de Loja, de 487, sino que también aportara resultados significativos y gratificantes a la mejora de

la seguridad vial en la ciudad (Maestroni, 2026).
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Su desarrollo se ha visto en cierta medida obstaculizado por la incapacidad a largo plazo de
materializar plenamente las estrategias digitales viables. Al promover profundamente su sélida
base digital local y promocionar eficazmente su marca a nivel nacional, podemos fortalecer atin
mas su influencia y reconocimiento de marca tanto en el mercado local como en el nacional.

A través de la transformacion digital de Rodar, especialmente su mayor crecimiento en un
entorno empresarial cada vez mas digital, nuestro proyecto también creard un modelo de marketing
digital eficiente y replicable. Solo un profundo conocimiento del marketing digital puede
proporcionar una base solida para el desarrollo a largo plazo de las empresas, manteniendo asi la
prevision y la competitividad necesarias en un mercado competitivo. Comparar estas visiones de
futuro con la realidad actual nos permite apreciar con mayor profundidad cémo el poder de la
tecnologia puede cambiar nuestras vidas de forma fundamental. La validacion exhaustiva de este
proyecto no solo proporciona una base sélida para su viabilidad futura, sino también una garantia

fiable de su sostenibilidad a largo plazo.
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Objetivos

Objetivo General

Establecer una estrategia de marketing digital para la empresa “Rodar” con el objetivo de

incrementar la presencia en linea y reforzar el posicionamiento de marca para el canton Loja.

Objetivos Especificos

1. Llevar a cabo un analisis de la situacion actual de la presencia digital de la entidad Rodar,
a través de un andlisis tanto interno como externo de sus herramientas digitales, a fin de conocer
sus fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora.

2. Examinar el comportamiento y preferencias del publico objetivo del canton Loja, a través
de la realizacion de encuestas y aplicando métricas digitales, con el propdsito de conocer los
canales, formatos y mensajes capaces de generar una mayor atencion en la empresa.

3. Elaborar una estrategia de marketing digital completamente integrada que contemple
branding, contenido, redes sociales y publicidad digital, con el objetivo de reforzar la presencia

online y ser cada vez mas reconocido como marca por parte de Rodar.
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Capitulo 1: Empatizar

1.1.Fase De Empatia Que Integra El Marco Teorico

Las organizaciones utilizan diversos sistemas de informacion como soporte para la toma de
decisiones tanto administrativas como estratégicas. Entre ellos, el sistema interno de reportes
cumple un papel esencial al consolidar informacion clave relacionada con costos, inventarios,
liquidez y compromisos financieros, ya sean cuentas por cobrar o por pagar.

Disponer de estos datos de manera estructurada facilita a la direccion establecer
fundamentos técnicos para la elaboracion de presupuestos, la definicion de estrategias de
posicionamiento y la planificacion de acciones comerciales y publicitarias. En consecuencia, los
sistemas de informaciéon no solo cumplen una funcién operativa, sino que se convierten en
herramientas estratégicas que orientan la gestion empresarial hacia decisiones mas fundamentadas
y coherentes.

Los ejecutivos necesitan mantenerse al dia con el mundo de los negocios, y ahi es donde
entra el sistema de inteligencia de marketing. Retira informacion de diferentes lugares y maneras,
para que los lideres puedan mantenerse al tanto de lo que esta pasando (Lemoine yy Rosado, 2024)
Estas fuentes van desde libros hasta revistas especializadas, revistas de negocios, comprar
informacion a empresas que ofrecen este servicio, y otros métodos que ayudan a predecir las
tendencias del mercado

El sistema de marketing analitico también asume la tarea de indagar y dar sentido a los
datos recopilados con herramientas y métodos especializados (Puma, 2024) Este sistema reune un
banco de datos estadisticos que emplea técnicas como analisis de regresion, correlacion, andlisis
factorial y discriminante, ademés de un banco modelo que ayuda a tomar decisiones en el diseno

del producto, fijar precios y mezclar medios publicitarios
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El sistema de investigacion de mercado se trata de averiguar y compartir informacion sobre
los problemas de marketing que la empresa estd tratando (Navarrete y yMacias, 2026). La
investigacion de mercado es un deber para las empresas con el objetivo de obtener una imagen mas
clara de sus clientes, competidores, distribuidores, y otros actores en el mundo de los negocios

Al elaborar un plan de marketing, es clave que todos los departamentos miren cada parte
juntos y trabajen como equipo. El enfoque de ayuda a fomentar la sensacion de ser parte del equipo
y de seguir los objetivos establecidos cuando todo empezo.

Es importante considerar que no existe un modelo unico de plan de marketing, ya que cada
empresa debe adaptarlo a sus propias caracteristicas y necesidades, sin descuidar el anélisis integral
de todas las variables que conforman el estudio de mercado (Quintana, 2026). De esta manera,
cualquier estrategia de marketing debe cubrir tanto los factores que dependen de otros como
aquellos que estan solos, como sugieren Kinnear y Taylor en su libro “Market Research”. Ofrecen
un modelo para el sistema de marketing que ayuda con este tipo de analisis.

1.2.Investigacion Del Problema

Las empresas de hoy en dia estan tratando con un paisaje cambiante y necesitan estar listos
para pivotar rapido e inteligente No se trata s6lo de tener un producto sé6lido o servicio mas; tienes
que hacer planes de marketing inteligentes que consigan sus ofertas a la gente adecuada, en el
momento adecuado, en el lugar correcto, y sin romper el banco

En esta situacion, la elaboracion de una estrategia de marketing sélida es clave porque
ayuda a construir conexiones a largo plazo con los clientes, forma una imagen clara del mercado y
apoya el funcionamiento de todo el negocio sin problemas (Jaffer, 2026). Por este plan para
trabajar, tiene que ser construido sobre una estrategia soélida, que serd la base para dirigir las

elecciones y movimientos de la empresa
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Ahora mismo, no puedes empezar 0 mantener una cosa econoémica sin caer en el mercado
y sus complejidades. Vivimos en una era de ritmo rapido donde los cambios estan ocurriendo mas
rapido que nunca. Y eso es poner una enorme prueba sobre como las organizaciones pueden ajustar
cosas como el auge del comercio global, mas competencia de todo el mundo y el progreso
tecnologico en curso han cambiado realmente como la gente compra, haciendo lo que quiere y
necesita mas impredecible.

Con todo esto que estd pasando, las empresas tienen que cambiar rapido y bien, para dar a
los clientes lo que quieren y asi estén contentos, es algo que no se nos puede pasar por alto. Para
que esto funcione, tenemos que dejar atras las ideas y practicas viejas y ver los cambios como una
oportunidad para crecer. El mercado no para, siempre estd en movimiento: hay negocios que
cierran, claro, pero a la vez van apareciendo otros. Al final, los que se quedan y tienen éxito son
los que de verdad entienden qué necesita el cliente y brinda algo que sirva y aporte valor.

Por eso, no basta solo con tener buenos productos o servicios; las empresas tienen que
meterle mas ganas al marketing y a la comunicacion. También es clave dar un buen servicio y hacer
seguimiento para que los clientes estén contentos, como dicen Ramos Rendon y otros. Es
importante sentir el valor que le damosAl final, solo las empresas que entiendan bien lo que el
mercado pide y que respondan a tiempo y con efectividad, serdn las que aguanten y crezcan con el
paso del tiempo.

1.3.0bservacion

Para empezar a ofrecer el servicio de Rodar, en el mercado local, necesita sentarse y ver
bien todo. La idea es conectar con la gente y encontrar a quienes mas les pueda convenir lo que
ofrece, asi que hay que analizar con calma todos los puntos que haran que este servicio funcione.

Mira, la idea de hacer un mapa es sencilla: queremos saber bien quiénes van a comprar nuestros
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cursos de conduccion online. De este modo, al organizar los posibles compradores, vemos tanto a
los que interactiian directamente o de forma indirecta con el proyecto. De este modo, podemos
entender mejor cOmo encajan.

1.4.Buyer Persona

El buyer persona se entiende como una representacion semificticia del cliente ideal de una
organizacion. Se construye a partir de datos reales y de supuestos razonables, con el fin de describir
sus rasgos demogréaficos, sus patrones de comportamiento, sus necesidades, sus motivaciones y sus
objetivos.

El buyer persona se define como una representacion referencial del cliente ideal de una
organizacion. Su construccion se basa en informacion real y en criterios razonables que permiten
identificar caracteristicas, necesidades, intereses y comportamientos del publico al que se dirige la
oferta.

Esta herramienta resulta 0til porque ayuda a comprender de mejor manera al consumidor y
facilita el disefio de estrategias de comunicacion, marketing y ventas mas acordes con su realidad.
De este modo, contribuye a orientar las decisiones de la organizacion y a fortalecer la relacion con
su mercado objetivo.

Cuando una organizacion comprende de mejor manera a su publico, tiene mayores
posibilidades de establecer una conexion efectiva con €l, responder a sus necesidades y fortalecer
su posicionamiento. Ademads, el buyer persona permite segmentar de manera mas precisa al
mercado y adaptar los mensajes segiin las caracteristicas del publico objetivo. En el caso de la
Academia de Conduccion Rodar, esta herramienta facilita identificar qué tipo de contenidos,

canales y propuestas de valor resultan mas relevantes para los potenciales estudiantes.



Figura 1

Buyer Persona licencia no profesional

ﬁ

ELIAN MORA

EDAD 21 anos
SEXO Hombre
PAIS Ecuador (Loja)
EDUCACION Universidad
INGRESO Medio - Bajo
ESTADO CIVIL Soltero

COMPORTAMIENTO DIGITAL

Usa Instagram como primera fuente para
buscar informacién y comparar ofertas.
Prefiere comunicarse mediante WhatsApp
para resolver dudas.

Consumo frecuente de videos educativos y
contenidos explicativos.

Revisa testimonios, comentarios Y
publicaciones recientes antes de decidir.

BIOGRAFIA

Daniel es un joven que acaba de cumplir la mayoria de edad y busca obtener su primera
licencia de conduccién, principalmente para facilitar su movilidad y acceder a mejores
oportunidades laborales. Utiliza redes sociales todos los dias, siendo Instagram y WhatsApp
sus canales de comunicacién preferidos. Se informa principalmente en medios digitales y
confia en academias que muestren profesionalismo, calidad y seguridad.

MOTIVACIONES

Aprender a conducir de manera responsable y
segura.

Adaquirir una habilidad aGtil para su vida diaria
Iniciar o mejorar posibilidades laborales en
sectores que requieren movilidad.

Elegir una academia con precios razonables pero
con alta calidad de ensenanza

FRUSTRACIONES

Procesos de inscripcién poco claros o lentos.
Falta de informacidn sobre cursos profesionales o
requisitos.
A :

con baja pr ia di,
respuestas tardias.

Desconfianza hacia centros sin certificacién o
reputacién sdlida.

tal o

QUE ESPERA DE RODAR

ue se icione como
Q P

OBJETIVOS

= Obtener una licencia tipo B o A para mejorar
su autonomia y empleabilidad.

= Acceder a cursos confiables, con instructores
certificados y buena metodologia.

= Elegir una academia cercana, con buena
reputacion y procesos claros.

= Contar con horarios flexibles que no
interfieran con sus estudios o trabajo.

NECESIDADES

* Informacion clara sobre requisitos, tipos de
licencias y duracion de los cursos.

« Contenido educativo accesible: videos, tips
de seguridad vial y ejemplos précticos.

« Comunicacion répida y personalizada
(principalmente por WhatsApp).

« Sensacion de seguridad durante las practicas
y confianza en el instructor.

nia confiable, moderna y profesional.

Acceso a videos, tips de conduccién y contenido educativo en redes.

Informacién clara sobre licencias y servicios.
Atencion rapida, amable y personalizada
Procesos organizados y practicas seguras.
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El perfil presentado muestra a un joven que ve la licencia de conduccién como una
herramienta util para su vida diaria y para ampliar sus oportunidades. Al tratarse de una persona de
21 afos, estudiante universitario y residente en Loja, se entiende que busca una opciodn cercana,
confiable y que se adapte a su realidad econdmica y a sus horarios. Esto permite reconocer que no
se trata Unicamente de vender un curso, sino de responder a una necesidad concreta relacionada
con movilidad, independencia y proyeccion personal.

También se observa que su proceso de busqueda estd muy ligado al entorno digital. Antes
de decidir, revisa redes sociales, compara alternativas y presta atenciéon a la informacion que
encuentra en internet. Esto indica que la presencia digital de la academia influye de manera directa
en la percepcion que puede generar. Si la informacion no es clara, las respuestas tardan o la
comunicacion no transmite confianza, existe la posibilidad de que el posible cliente descarte la
opcion, aun cuando el servicio sea bueno.

Por otra parte, sus motivaciones, necesidades y frustraciones permiten entender con mayor
claridad qué espera de una academia de conduccion. Busca aprender bien, sentirse seguro, recibir
atencion rapida y encontrar procesos sencillos. Al mismo tiempo, desconfia de instituciones con
poca informacion, escasa presencia digital o falta de seriedad. En este sentido, el buyer persona
evidencia que Rodar debe fortalecer su imagen como una academia profesional, accesible y
cercana, capaz de ofrecer una experiencia clara, ordenada y confiable desde el primer contacto.

El buyer persona presentado permite identificar a un joven que busca una academia de
conduccion confiable, cercana y accesible, donde pueda obtener su licencia de forma segura y con
buena atencion. Ademas, se observa que su decision esta influida por la informacién que encuentra
en redes sociales y por la rapidez de respuesta, lo que evidencia la importancia de que RODAR

mantenga una comunicacion clara, profesional y cercana en medios digitales.
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Figura 2
Buyer Persona licencia profesional

2= BIOGRAFIA

Carlos es un adulto joven que busca mejorar su situacién laboral obteniendo una licencia
profesional tipo C, necesaria para conducir vehiculos pesados o trabajar en empresas de
transporte, distribucién o logistica. Tiene experiencia previa manejando vehiculos livianos,
pero requiere la certificacién profesional para acceder a empleos mejor remunerados. Se
informa por redes sociales, pero prefiere la comunicacién directa y rapida, especialmente

WALTHER CHAMBA

por WhatsApp y llamadas.

EDAD 24 anos MOTIVACIONES OBJETIVOS
* Falta de informacidn clara sobre licencias = Obtener una licencia profesional vélida para
profesionales. trabajar en transporte de carga o pasajeros.
SEXO Hombre * Procesos burocrédticos o largos para inscribirse. * Estabilizar su situacién laboral y acceder a
* Academias sin vehiculos adecuados o ingresos mas altos.
instructores especializados. = Capacitarse en una academia seria,
PAfS Ecuador (Loja) * Atencidn lenta o poca predisposicion para certificada y con instructores
resolver dudas. experimentados.
+ Costos poco transparentes o no detallados. = Realizar practicas con vehiculos adecuados al
EDUCACION Basica tipo de licencia profesional.
INGRESO Medio - Bajo

ESTADO CIVIL Casado

COMPORTAMIENTO DIGITAL

* Se informa por Facebook e Instagram, pero
busca confirmar todo por WhatsApp.

= Prefiere videos demostrativos, testimonios
de otros conductores y detalles sobre
practicas.

« Valora publicaciones serias y profesionales,

FRUSTRACIONES

= Procesos de inscripcién poco claros o lentos.

* Falta de informacidn sobre cursos profesionales o
requisitos.

= Academias con baja presencia digital o
respuestas tardfas.

* Desconfianza hacia centros sin certificacién o
reputacion sdlida.

QUE ESPERA DE RODAR

NECESIDADES

Informacion clara sobre requisitos, costos,
horarios y duracién del curso profesional.
Confianza en la academia, especialmente en
la seguridad de las précticas.

Disponibilidad de vehiculos pesados o
camionetas para entrenar.

Horarios flexibles que no interfieran con sus
responsabilidades familiares o laborales.
Procesos agiles: inscripcion, pagos y atencion
répida.

Claridad en requisitos para licencias profesionales.

Vehiculos adecuados y en buen estado para practicas.

Instructores capacitados en conduccién profesional.

Un proceso de inscripcion y seguimiento rapido.

Comunicacién constante y confiable por WhatsApp.

Evidencia digitak testimonios, videos de practicas, casos reales de egresados.

no contenido informal
« Utiliza redes para comparar academias y
precios antes de decidir.

DR
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1.5.Mapa De Empatia

Esta etapa se orienta a fundamentar la investigacion de clientes y usuarios, con el propdsito
de delimitar con claridad el problema que se pretende abordar. Para ello, resulta necesario realizar
un analisis del consumidor que permita comprender sus dindmicas, motivaciones Yy
comportamientos. En este contexto, el estudio del negocio se enfoca en la comercializacion de
productos distribuidos a través de medios digitales, considerando como aliados estratégicos a
organizaciones que desarrollan programas sociales y que buscan sostener su operatividad mediante
los ingresos generados por la venta en linea.

La estrategia de marketing digital se dirige a un segmento especifico: la poblacion
econdmicamente activa entre 18 y 45 afios residente en la ciudad de Loja. Este grupo constituye el
publico objetivo principal para la comercializacion digital. El modelo de negocio presenta un
alcance inicial centrado en ventas en linea, con potencial de expansion a nivel nacional, lo que
permitiria incrementar el valor ofrecido a los clientes y ampliar el impacto del proyecto.

En este marco, los objetivos se enfocan en analizar el comportamiento de compra del
mercado potencial y en examinar la dinamica operativa de fundaciones privadas vinculadas a
proyectos de autofinanciamiento.

Metodologicamente, la recopilacion de informacion se apoya en herramientas cualitativas
como el mapa de empatia, que facilita una comprension mas profunda del usuario al explorar sus
percepciones, emociones, expectativas y dificultades.

El mapa de empatia, como instrumento propio del enfoque de Design Thinking, permite
estructurar la informacién en torno a lo que el usuario piensa, siente, observa, escucha, expresa y
realiza. Este andlisis integral trasciende los datos demograficos basicos y contribuye a identificar

necesidades reales, motivaciones subyacentes y puntos de dolor.



Figura 3

Mapa de Empatia Licencia Profesional

Licencia profesional

¢Qué piensa y siente?

Piensa en mejorar su estabilidad laboral y aumentar ingresos.
Siente presion por cumplir requisitos y preocupacion por la
inversion.

Busca formahdad y seguridad.

J N

"A .-:’
R A
Oye experiencias de otros conductores,
recomendaciones laborales y opiniones sobre
reputacion institucional

¢ Qué dice y hace?

¢Qué oye?

Expresa necesidad de una academia seria con
instructores profesionales.
Solicita informacion por WhatsApp y pregunta por
vehiculos y horarios.

éQué ve?

Ve alta demanda laboral para licencia profesional.
Observa academias con informacion poco clara y
competencia entre escuelas.

¢ Qué le duele? A qué aspira?
Le preocupa la falta de tiempo, requisitos, Quiere obtener su licencia profesional sin contratiempos,
tramites, disponibilidad de vehiculos y acceder a mejores empleos y recibir orientacion completa.

seguridad en practicas. Busca practicas completas y certificacion sélida.
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En el mapa de empatia de la licencia profesional se identifica un usuario cuya decision esta
orientada, principalmente, a mejorar su situacion laboral, incrementar sus ingresos y alcanzar
mayor estabilidad economica.

En este caso, la obtencion de la licencia no se percibe solo como un aprendizaje necesario,
sino como una oportunidad que puede aportar de manera directa a su desarrollo ocupacional. Por
ello, su eleccidn suele estar mas vinculada a criterios de conveniencia laboral y proyeccion futura.

Dentro de su proceso de evaluacion, este perfil presta especial atencion a los requisitos
previos, la disponibilidad de cupos, el tiempo del tramite y la formalidad con la que se desarrolla
cada etapa.De igual manera, aspectos como la certificacion, el reconocimiento institucional y la
seriedad de la academia influyen de forma importante en su decision, ya que representan sefales
de confianza y respaldo.

En este sentido, la credibilidad de la institucion adquiere un valor central al momento de
seleccionar una opcion.

Asimismo, este usuario valora una comunicacion clara, agil y precisa a través de medios
digitales, debido a que requiere resolver dudas con oportunidad y conocer con detalle cada fase del
proceso. El acompanamiento continuo y la orientacion adecuada fortalecen la confianza y facilitan
la toma de decision.

Por tanto, este analisis permite comprender que la academia debe proyectar una imagen
formal, organizada y confiable, acorde con las expectativas de un perfil que busca mejorar sus
oportunidades laborales mediante una formacion seria y seguro. Ademas, este perfil suele comparar
distintas alternativas antes de tomar una decision, por lo que valora instituciones que transmitan
seguridad, experiencia y transparencia en la informacién ofrecida. Esto demuestra que la
percepcion de confianza no solo depende del servicio, sino también de la forma en que la academia

comunica su propuesta y acompaiia al usuario durante el proceso.



Figura 4

Mapa de Empatia Licencia no Profesional
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A partir del analisis del mapa de empatia relacionado con la licencia no profesional, se
identifica que el usuario otorga gran importancia a la autonomia y a la posibilidad de movilizarse
por cuenta propia. Ademads, valora un proceso de aprendizaje que le brinde seguridad y una
comunicacion clara durante cada etapa de formacion.

Este perfil suele mantenerse activo en redes sociales y presta especial atencion a contenidos
visuales que expliquen de manera sencilla el proceso de obtencion de la licencia. Asimismo,
considera factores como el costo del curso, la reputacion de la institucion y la seguridad en las
practicas al momento de tomar una decision. Estos elementos influyen en su preferencia por
academias que proyecten profesionalismo, confianza y modernidad.

1.6.Investigacion De Campo

A través de la experiencia profunda, directa y de primera mano en un lugar y una situacion
especifica del mundo real, la investigacion de campo permite a los investigadores comprender la
realidad de forma directa y auténtica. La entropia se obtiene inmediatamente cuando el efecto se
produce, por ejemplo, al observar el comportamiento de las personas en una zona determinada o al
medir las variables climaticas de su entorno (Acosta y Barrio, 2023).

La investigacién de campo con personas de clase media de entre 18 y 45 afios con habitos
de consumo relativamente estables permite comprender plenamente la objetividad y la fiabilidad
de los perfiles de los consumidores, ademas de proporcionar informacién detallada sobre su entorno
de consumo, sus motivaciones y caracteristicas, lo que proporciona evidencia valiosa para el
desarrollo, la promocién y el marketing de productos.

Esta encuesta incluird cuestionarios para el publico objetivo, realizados tanto en
ubicaciones fisicas en Loja como en plataformas en linea, utilizando herramientas como Microsoft

Forms.
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Integraron su conjunto de herramientas, cuidadosamente disefiado, en el trabajo diario de
cada conductor. Mediante un analisis exhaustivo de las estadisticas nacionales de Estados Unidos
para 2026, en particular de la poblacion total de 18 a 45 afios (aproximadamente 69 702 personas)
de la Oficina del Censo de EE. UU. Y la Oficina Nacional de Estadisticas, podemos encontrar
respuestas rastreando el perfil de su empatia. Basandonos en las tendencias de este grupo, también
hemos realizado una prediccion relativa del crecimiento poblacional futuro: un aumento constante
del 1 % para 2025.

Tabla 1

Poblacion de demandantes proyectada al 2025

ANOS N° DE ANOS (X) POBLACION PROYECTADA
2010 0 69702
2025 15 83.483

Se conoce el amplio grupo de clientes de la empresa Rodar, compuesto por 83.483 personas,
especialmente aquellas de entre 18 y 45 afios. Debido al gran tamafio de la muestra, fue necesario
estratificar los datos antes del muestreo aleatorio. Mediante una cuidadosa seleccion de los
participantes, especialmente considerando sus criterios de seleccion, hemos demostrado las
caracteristicas de este método. Solo determinando con precision la férmula de muestreo
correspondiente se puede obtener el tamafio de muestra ideal.

Z’xpxq
T et(n—-1)+2Z%xpxq

n

Donde
m = tamano de la muestra
N = poblacion=83.483

Si Z= 1.96 el nivel de confiabilidad
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e=margen de error deseado (4.89%=0.0489)
p = proporcion de aceptacion deseada para el producto (60%=0.60)
q = Proporcidn de rechazo (40%=0.40)

~ 83483(1.96)2 + 0. 60 * 0.40
= (0.0489)2 (83483 — 1) + (1.96)2 = 0.60  0.40

B 83483(3.8416) = 0.60 * 0.40
~ 0.00239121 (83482) + 3.8416 * 0.60 * 0.40

n

_ 320708.2928 * 0.60 * 0.40
m=""199.6229 + 0.9604

76969.990272
200.583393

n=

n = 384

La poblacion objeto de estudio quedd conformada por 384 personas dentro del rango etario
establecido, quienes representan el grupo al que se aplicara el instrumento de recoleccion de datos.

Para recopilar la informacion necesaria se elabord un cuestionario en formato digital,
disefiado con el proposito de explorar las necesidades y percepciones relacionadas con el servicio.
El contenido integro del instrumento se presenta en el Anexo 1.

De forma adicional, se llevaron a cabo entrevistas a actores considerados relevantes para el
analisis, tales como: responsables de la gestion institucional, posibles usuarios y un profesional con
experiencia en el area. El guion empleado y los registros obtenidos se incluyen en el Anexo 2.

Posteriormente, el cuestionario serd compartido mediante un enlace electronico y difundido
a través de distintas plataformas y redes sociales, entre ellas Facebook, Telegram y WhatsApp. Su
organizacion responde a una estructura previamente definida, la cual se expone en el apartado

siguiente.
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1.6.1.Resultados De Entrevista Aplicada a Expertos En Marketing Digital

Figura 5
Presencia digital
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Mediante la figura 6 se puede conocer que el 100% de expertos en marketing digital
consideran que la presencia digital de la empresa Rodar es limitada porque no hay constancia en

las publicaciones realizadas en Facebook.

Figura 6
Frecuencia y calidad del contenido

70% 67%
60%
50%
40% 33%
30%
20%
10%
0%

0%

Diaria Regular Irregular

Acerca de la frecuencia y calidad del contenido de la empresa Rodar, el 67% de los expertos

considera que es deficiente ya que solo se publica en el tiempo libre y el 33% lo califica de regular.
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Figura 7

Tipo de contenido de mayor impacto
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Segun la informacion obtenida en la Figura 8, el 33% de los expertos revela el contenido
mas impactante de la empresa Rodar. Del total de los expertos, el 33% prefiere el informativo y el
educativo y el testimonial.

Figura 8

Posicionamiento digital

70% 67%
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50%

40% 33%

30%

20%

10%

0%

0%
Elevado Moderado Bajo
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Con relacion al posicionamiento digital de la empresa Rodar, el 67% piensa que es bajo y
el 33% moderado. La razon de este bajo posicionamiento es la falta de uso de estrategias digitales.

Figura 9

Eficiencia de la publicidad digital pagada
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40% 33%
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Efectiva Poco efectiva Nada efectiva

Sobre la publicidad digital pagada, el 67% de los expertos sefialan que es poco efectiva, ya
que no hay métricas de seguimiento de lo logrado con los medios de publicidad contratados, en
contraste el 33% considera que es nada efectiva.

Figura 10

Uso de métricas para seguimiento de clientes
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0%

SI POCO NADA

A partir de la figura 11, se muestra que el 67% de los expertos en marketing digital desde
luego que no se lleva el seguimiento de los clientes, en la empresa Rodar el 33% indica que se

llevan poco el seguimiento.
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Figura 11

Rendimiento de la competencia
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El rendimiento competidor segiin la opinion del 33% de expertos es mas correcto que la
empresa Rodar, siendo el 33% mas presencial y el 33% mas constante.

Figura 12

Estrategias digitales que se deben implementar
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Estructurar contenido Videos tutoriales Repuesta en atencion
digital educativos digital

Una de las estrategias que se considera que hay que implementar en la empresa Rodar,
segun el 33% de los expertos, es la de estructurar mejor el contenido publicado, a la vez que el 33%
indican que hay que implementar un mayor niimero de videos tutoriales educativos, y el 33% que

hay que mejorar la respuesta en la atencion digital dada a los clientes.
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Figura 13
Nivel de reconocimiento de la marca
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En lo que respecta al grado de reconocimiento de la empresa Rodar en el grupo de clientes,
el 67% de los expertos mantuvieron que dicho grado se debe calificar de bueno, si bien hace falta
potenciarlo. El 33% restante indicaron que el grado de reconocimiento es minimo, ya que existen
otras marcas que tienen un mayor reconocimiento dentro del entorno local.

Resultados De Encuestas Aplicadas a Personas de 18 a 45 Afios De La Ciudad De Loja

La recoleccion de datos se realiz6 mediante un formulario online, para la recopilacion de la
informacion se acudia a centros educativos, universidades, y publico en general que comprenda
estas edades. Una vez obtenidos los resultados de los cuestionarios anteriormente aplicadas en el
sector del canton Loja se procede a realizar la interpretacion de los resultados. A continuacion, se
presenta la figura 21 en la que se evidencia la edad de los encuestados.

Ademas, estos resultados permiten entender que Rodar mantiene un nivel de
reconocimiento aceptable dentro del mercado local, aunque todavia presenta oportunidades de
mejora en términos de posicionamiento. El hecho de que una parte de los expertos considere que

su reconocimiento es limitado sugiere la necesidad de fortalecer la visibilidad de la marca y

consolidar una presencia mas clara frente a la competencia.
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Figura 14
Edad

@® 18-24 afos

® 25-34 afios
35-44 afos

@ 45 afios o mas

La figura 14, demuestra que la mayoria de los encuestados corresponde a la franja de entre
18 y 24 afios, lo que supuso un 41,3 % del total. Esto es bastante comprensible si se tiene en cuenta
que, una vez alcanzada la mayoria de edad, los jévenes que empiezan a conducir quieren hacerse
con la autorizacion para conducir por primera vez, ya que ello representa un elemento basico para
el comienzo de su vida independiente, asi como para la plena ejecucion de su autonomia laboral.

La segunda parte mas importante corresponde a las personas de 25 a 34 afios, con un 36,5%.
Este tipo de comportamiento podria explicarse porque muchas personas no obtienen la licencia al
cumplir la edad de la mayoria de edad y optan por hacerlo en afios posteriores, siendo la motivacion
del tipo laboral, personal o insistente por las necesidades econdmicas.

Por ultimo, el grupo correspondiente a las personas de 35 a 44 afios representa un 17,4%,
alcanzando este porcentaje el nimero mas bajo en relacion con las etapas anteriores. En conclusion,
los datos permiten observar que 8 de cada 10 personas llevan a cabo la gestion para obtener la
licencia de conducir antes de cumplir los 34 afos, de lo que se podria corroborar que la fuerte

demanda por la formacion de conduccion se situa en los adultos jovenes.
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Figura 15

Sexo

@ Masculino
@® Femenino
Prefiero no decirlo

La figura 15, en la que se puede apreciar la distribucion de encuestados segun sus
respectivos géneros, muestra que la mayoria de los encuestados pertenecen al género masculino.
En efecto, los hombres representan el 60,5% de los encuestados, en numero, aproximado a 6 de
cada 10 encuestados, muestra de que son los hombres quienes muestran una mayor predisposicion
por conseguir una licencia de conducir. Por otro lado, el 35,9% corresponde al género femenino,
esto es: aproximadamente 4 de cada 10 encuestadas se perfilan como interesadas, por seguir un
curso de formacion vial.

Ello permite, por una parte, apreciar que hay una mayor presencia masculina en cuanto a
los procesos de obtencidn de licencias, aunque también es posible reflejar que ciertamente existe
un gran interés por parte del publico femenino, ya que éste representa un gran segmento en cuanto
a las estrategias de captacion de la Academia de Conduccion Rodar.

También se evidencia un porcentaje minimo de personas que prefirié no indicar su género.

Aunque este grupo es reducido, su presencia sugiere la importancia de plantear estrategias de
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comunicacion mas inclusivas, que permitan a Rodar conectar con un publico méas amplio dentro
del mercado local.

Figura 16

/Qué red social utiliza con mayor frecuencia?

@ Facebook
@ Instagram
TikTok
@ WhatsApp

@ Otra

La figura 16 ilustra como Instagram se convierte en la red social que presentan las
preferencias mas destacadas con un 48,5 % de personas encuestadas que la consideran como
referencia. Realmente, esto quiere expresar que 5 de cada 10 personas la consideran como la red
social a emplear con frecuencia. Por tal motivo es un canal estratégico para incrementar la presencia
digital de la Academia de Conduccidon Rodar, pues se encuentra en sintonia con los resultados de
la propia encuesta, cuyo perfil responde a la gran cantidad de jovenes adultos que la conforman.

La siguiente red social en nimero de preferencias es WhatsApp, una preferencia del 21,6%.
Este dato se puede explicar por el hecho que representa la herramienta principal de la mensajeria y
comunicacion en adultos y personas que prefieren la comunicacion directa a las redes sociales
visuales o de contenido abierto. El resultado sugiere que WhatsApp seria la oportunidad para

mejorar la atencion al cliente, la gestion de las consultas realizadas o los procesos de seguimiento.
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Facebook seria la siguiente red social con un 17,4 %, que se considera como una red social
importante por todas las personas adultas, en cambio TikTok se posiciona con un 9,6 %, que
representa una participacion menor de los adultos, posiblemente por tratarse de una red social mas
joven. En conclusion, los resultados de las redes sociales muestran que la estrategia digital de Rodar
ha de ser Instagram como canal que mas se utiliza, WhatsApp como canal para reforzar el tipo de
comunicacion y continuar con Facebook sin descuidar la actualizacion que supone ir creciendo
debido a TikTok para captar publicos mas jévenes y en futuro.

Figura 17

JHa visto contenido digital de escuelas de conduccion?

@® Si
® No

La figura 17, muestra que el 80,2 % de los encuestados han visto contenido digital de
escuelas de conduccion, y el 19,8 % afirmo no haber visto este tipo de publicaciones.

Esto indica que la mayor parte de los participantes se expone a informacién o publicidad
cerca de la formacion en el ambito digital, lo cual indica que si existe un publico que esta dispuesto
a prestar atencion a este tipo de informacion. Igualmente, este nivel de exposicion dice que el
mercado local ya conoce la oferta digital de otras academias de conduccion, asegurando mas la

necesidad en la que Rodar debe reforzar su estrategia de comunicacion en las redes sociales.
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Igualmente, estas evidencias muestran que hay que generar contenido interesante,
educativo y relevante que permita captar la atencion del publico y asi diferenciarse en el sector.
Por otro lado, el 19,8% que no ha visto contenido digital puede considerarse un segmento del
mercado aun no alcanzado por las estrategias del mercado, transformandose en una oportunidad
para ampliar la cobertura y diversificar la comunicacion.

Figura 18

¢ Conoce la Escuela de Conduccion RODAR?

@ Si
® No

El grafico 18, permite observar que una parte significativa de los encuestados, equivalente
al 73,1%, identifica a la Escuela de Conducciéon Rodar, mientras que el 26,9% manifiesta no
conocerla. Este dato confirma que la instituciéon posee un nivel importante de reconocimiento
dentro del cantén Loja, lo cual constituye una ventaja estratégica al momento de planificar acciones
de marketing.

No obstante, el porcentaje de personas que aun no asocia la marca con el servicio ofrecido
evidencia que el posicionamiento no es total. Esta brecha abre la posibilidad de reforzar la presencia
digital y de replantear ciertos enfoques comunicacionales para alcanzar a nuevos segmentos del

mercado.
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En consecuencia, aunque las estrategias actuales han permitido generar visibilidad, resulta
necesario fortalecer el contenido y la coherencia del mensaje para consolidar la imagen
institucional y ampliar el alcance de Rodar en el entorno local.

Figura 19

JSabia que Rodar ofrece cursos para licencias profesionales?

® si
® No

La figura 19 muestra los resultados relacionados con el conocimiento que tienen los
encuestados sobre la oferta de cursos para licencias profesionales en la Academia de Conduccion
Rodar. Segun los datos obtenidos, el 54,1 % de los participantes indico6 que no sabia que la
institucion brinda este tipo de formacioén, mientras que el 45,9 % manifesto que si tenia
conocimiento de este servicio.

Los resultados evidencian que una parte importante del publico consultado desconoce la
existencia de estos cursos dentro de la oferta académica de la institucion.

Esto permite interpretar que la informacion relacionada con este servicio no ha tenido la

difusion suficiente entre los posibles interesados.
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En este contexto, se identifica la necesidad de fortalecer las acciones de comunicacion y
promocion, con el proposito de dar mayor visibilidad a los cursos para licencias profesionales y
lograr que un mayor numero de personas conozca las alternativas de formacion que ofrece la
academia.

Figura 20

¢;Como percibe actualmente la marca Rodar?

@® Moderna
@ Confiable
0 Accesible
@ Profesional
\ @ Cercana al estudiante
g ‘ ® Innovadora

@ Tradicional
@ No tengo opinién

Segun la figura 20, la marca Rodar es percibida principalmente como confiable y
profesional, atributos que reflejan una valoracion positiva por parte de los encuestados en relacion
con la seguridad y seriedad de sus servicios.

Estos resultados permiten inferir que la institucion ha logrado construir una imagen
favorable en aspectos vinculados con la confianza y la formacion responsable, elementos que
resultan importantes dentro del sector de la ensefanza en conduccion.

Sin embargo, otras caracteristicas como la accesibilidad y la cercania con el estudiante
presentan una menor presencia en las respuestas, lo que evidencia que todavia existen aspectos de
la marca que no han alcanzado el mismo nivel de reconocimiento dentro del publico consultado.

De igual manera, se observa que atributos asociados con la modernidad y la innovacién tienen una
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representacion reducida, lo que sugiere que la marca aun no proyecta con suficiente fuerza una
imagen actual o diferenciadora en el entorno competitivo.

A esto se suma que el porcentaje mas alto corresponde a la opcion “No tengo opinion”, lo
cual permite entender que una parte importante de los encuestados no mantiene una percepcion
definida sobre Rodar.

Figura 21

¢ Qué valor considera mas importante en una escuela de conduccion como RODAR?

Seguridad 38 (22.8%)

Confianza 37 (22.2%)
Profesionalismo 56 (33.5%)
Responsabilidad 42 (25.1%)
Calidad en la ensefianza 86 (51.5%)
Atencion al estudiante 32 (19.2%)
Precio accesible 21 (12.6%)
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De acuerdo con la figura 21, la calidad de la ensefianza se posiciona como el atributo mas
valorado por los encuestados, alcanzando un 51,5 % de preferencia. Este resultado refleja que la
mayoria otorga especial importancia a una formacion vial estructurada, organizada y respaldada
por instructores debidamente capacitados.

En segundo lugar, el 33,5 % destaca el profesionalismo como un factor determinante, lo
que evidencia la relevancia que los participantes conceden a instituciones formales, con estdndares
claros y procesos bien definidos.

Asimismo, se observan porcentajes relevantes en responsabilidad (25,1 %), seguridad (22,8
%) y confianza (22,2 %), lo que sugiere que los estudiantes priorizan un entorno de aprendizaje

transparente, confiable y orientado al bienestar del usuario. En contraste, aspectos como el cuidado
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al estudiante (19,2 %) y la asequibilidad (12,6 %) presentan menor peso relativo, lo que indica que,
aunque son considerados, no constituyen el principal criterio de eleccion.

En consecuencia, los resultados muestran que para Rodar resulta estratégico enfatizar su
excelencia académica y su enfoque profesional como pilares fundamentales de su propuesta de
valor.

Figura 22

¢ Qué tipo de contenido le gustaria ver de una escuela de conduccion?

Promociones 43 (25.6%)

Videos educativos 64 (38.1%)
Testimonios 38 (22.6%)
Informacion sobre tipos de lice... 90 (53.6%)
Tips de seguridad vial 49 (29.2%)
Detras de camaras / Clases pr... 48 (28.6%)

Otro

Segun la figura 22, la informacion més relevante para las personas encuestadas es acerca
de los distintos tipos de licencias, con un 53,6 %. Esto indica que hay un fuerte deseo de
comprender los requisitos, procedimientos y opciones de capacitacion.

En segundo lugar, se destacan los videos educativos, con un 38,1 % de preferencia, lo que
sugiere que los usuarios aprecian recursos que les ayuden a aprender tanto teoria como practica
sobre la conduccion.

Ademas, se observa un alto interés en la seguridad vial (29.2%) y en el contenido que
muestra detrds de camaras o clases practicas (28.6%). Estos temas son valorados por su relevancia

y por acercar la experiencia de aprendizaje de manera auténtica.
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Por otro lado, las promociones (25.6%) y los testimonios (22.6%) tienen cifras mas
moderadas. La categoria “otro” representa un 4.2%, revelando una leve preferencia por contenidos
diferentes. Al considerar todo esto, parece ser que la clave para mejorar la estrategia digital de
Rodar es enfocarse en crear contenido informativo y educativo.

Figura 23

¢ Qué medio le generaria mayor confianza para comunicarse con RODAR?

@ Redes sociales
@® WhatsApp
Pagina web
@ Liamada telefénica
@ Visita presencial

Los resultados evidencian que la publicidad digital pagada no esta generando el impacto
esperado. La mayoria de los especialistas consultados percibe que su bajo rendimiento se debe
principalmente a la falta de seguimiento y medicion de resultados.

Sin indicadores claros, es dificil evaluar si la inversion realizada realmente estd contribuyendo a la
captacion y conversion de estudiantes en Rodar. Ademas, una parte significativa considera que el
monitoreo del cliente es insuficiente, lo que limita la optimizacion de las acciones implementadas.

Por otro lado, la visita presencial contintia teniendo relevancia, ya que una proporcion
importante de los encuestados prefiere el contacto directo. Esto demuestra que, aunque el entorno
digital es fundamental, la interaccion cara a cara sigue generando confianza y cercania. En
comparacion, otros canales como redes sociales, llamadas telefonicas y pagina web presentan

menor incidencia en la decision final.
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En este contexto, Rodar necesita fortalecer su estrategia comunicativa integrando un mejor
uso de WhatsApp como herramienta de seguimiento y acompainamiento al estudiante, sin descuidar
la experiencia presencial. La clave no estd en sustituir un canal por otro, sino en lograr una
articulacion coherente entre el entorno digital y el contacto directo.

Figura 24

¢ Qué escuelas de conduccion conoce en la ciudad de LOJA?

RODAR 111 (66.1%)

CONDUCIR 49 (29.2%)

SPORTMACAR 127 (75.6%)

ESCORPOL ( SINDICATO DE
CHOFERES))
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La figura muestra cuales son las escuelas de conduccion més conocidas por las personas
encuestadas en la ciudad de Loja. A partir de los resultados, se observa que Sportmancar es la
institucion con mayor nivel de recordacion, al alcanzar 127 respuestas, equivalente al 75,6 %.
Después se encuentra Rodar, con 111 menciones, que corresponden al 66,1 % del total consultado.

En un nivel intermedio aparece Escorpol, con 76 respuestas, lo que representa el 45,2 %.
En cambio, Conducir obtiene 49 menciones, es decir, el 29,2 %, por lo que registra el menor nivel
de reconocimiento entre las alternativas consideradas.

En conjunto, los datos permiten identificar que Sportmancar y Rodar son las escuelas que tienen

mayor presencia en el conocimiento de los encuestados. En el caso de Rodar, los resultados
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reflejan un posicionamiento favorable dentro del contexto local, aunque todavia existe una
diferencia frente a Sportmancar.
Esto permite entender que, en el mercado lojano, el reconocimiento de marca influye de manera

importante en la forma en que el publico identifica a las escuelas de conduccion.

Figura 25

/Qué factor considera mas importante al elegir una escuela de conduccion?
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A partir de la informacion presentada en el grafico, es posible identificar los criterios que
influyen en la decision de las personas al seleccionar una escuela de conduccion. Los resultados
muestran que la calidad de ensefianza concentra el mayor porcentaje de preferencia 20,8%, lo que
pone en evidencia que los estudiantes valoran principalmente recibir una formacién adecuada que
les permita desarrollar las habilidades necesarias para conducir con seguridad.

En un nivel similar se encuentran la variedad de vehiculos y los horarios flexibles, ambos
con un 20,2%. Esto refleja la importancia de contar con recursos apropiados para la practica y con
opciones de horarios que se adapten a las actividades personales o laborales de los estudiantes.

Por otro lado, el precio del curso representa un 14,3%, mientras que la ubicacion alcanza
un 11,9%, lo cual indica que estos factores también influyen en la eleccién, aunque con menor peso

frente a los aspectos vinculados al proceso de aprendizaje.
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Finalmente, la reputacion de la institucion y la duracion del curso presentan los porcentajes mas
bajos dentro de las respuestas obtenidas. En conjunto, los resultados permiten observar que los
usuarios otorgan mayor importancia a los elementos relacionados con la calidad del servicio y las
condiciones que facilitan su proceso de formacion.

Figura 26

/Se inscribiria en la Academia de Conduccion RODAR?

® Si
® No

Tal vez

La figura 26 muestra los resultados obtenidos respecto a la intencion de los encuestados de
inscribirse en la Academia de Conduccién Rodar. De acuerdo con la informacién presentada, el
70,8% de los participantes indicd que si se matricularia en la institucion, lo que permite apreciar
una aceptacion mayoritaria y un interés significativo hacia los servicios que ofrece la academia.

Asimismo, el 17,3% manifest6 que posiblemente consideraria inscribirse. Este grupo refleja
una postura intermedia, donde la decisién ain no es definitiva y podria depender de informacion
adicional o de ciertos aspectos relacionados con el servicio.

Por otra parte, el 11,9% sefiald que no se inscribiria en la academia. Aunque este porcentaje
es menor, evidencia que existe un segmento del piblico que no muestra interés en optar por esta

institucion.
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En conjunto, los resultados permiten identificar una percepcion favorable hacia la
Academia de Conduccion Rodar, ya que la mayor parte de los encuestados expresa una disposicion
positiva hacia la posibilidad de formar parte de la misma. Esto representa un escenario favorable
para fortalecer su presencia y reconocimiento dentro del mercado local.

1.7.1dentificacion Del Problema

La academia de conduccion Rodar de enfrente un bajo posicionamiento en el mercado
digital, reflejado en una visibilidad limitada, escasa interaccidon con los usuarios y ausencia digital
dificulta que la marca sea reconocida y diferenciada dentro del mercado local, donde otras
academias han logrado consolidarse con mayor fuerza.

Como consecuencia la percepcion del publico hacia Rodar no refleja plenamente su
trayectoria calidad formativa y oferta de servicios, lo que afecta la presencia de los usuarios al
momento de elegir una escuela de conduccion.

Esta situacion evidencia la necesidad de fortalecer su posicionamiento de marca mediante
estrategias digitales que incrementen su conocimiento, credibilidad y competitividad en el canton
Loja.

Es evidente que la mayoria de las personas desconocen los servicios digitales de Rodar.
Analicemos en profundidad los resultados de las primeras 54 fases. Sorprendentemente, el 1% de
los encuestados desconocia por completo los servicios de medios digitales de la institucion,
mientras que solo el 45% expres6 una clara comprension y aprecio.

Lamentablemente, solo el 9% de los encuestados habia interactuado eficazmente con los
cursos de la institucion, lo que refleja un importante margen de mejora en su difusion digital. Una

mejor promocion y presentacion de las iniciativas digitales de Rodar no solo mejorard su visibilidad
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y reputacion en el canton Loja, sino que también le permitird competir mejor con otras escuelas
locales y aprovechar al maximo su ventaja competitiva.

1.8.Customer Journey Map

El Customer Journey Map es un recurso que permite entender dentro de un marco percibido
el proceso global que sigue el usuario al interactuar con la institucion Rodar (Naido, 2026). Su
implementacion permite la identificacion de puntos de dolor, instantes de incertidumbres,
necesidades no cubiertas, asi como oportunidades de mejora en aspectos relacionados con la
comunicacion y el propio servicio.

Al realizar el andlisis del Customer Journey Map cada fase del viaje del alumno en la
Academia de Conduccion Rodar esta herramienta permite la extraccion de informacion acerca de
la forma en la que se experimenta el servicio y qué aspectos se deben optimizar para la mejora de
la atencion al cliente, la eficiencia operacional y el posicionamiento digital de la propia institucion.

El Customer Journey Map es una representacion visual, lineal y secuencial de todas las
interacciones y experiencias que un cliente tiene de una forma organizada y planificada con una
marca, un producto o un servicio, desde el primer punto de contacto hasta la fidelizacion, el cual
permite identificar los puntos de contacto, las necesidades, las emociones y las barreras que se
pueden presentar en cada una de las etapas del recorrido del cliente.

Esta herramienta permite una comprension centrada en el cliente y respalda el redisefio de
la experiencia del mismo, al poner de relieve qué oportunidades seria necesario implementar con
el fin de una Optima planificacion de procesos y relaciones (Kamimura, 2025).Ademas, la
aplicacion del Customer Journey Map permite reconocer que la experiencia del estudiante no
depende Uinicamente del servicio final, sino de cada contacto que mantiene con la academia antes,

durante y después de su proceso formativo.
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Por ello, esta herramienta facilita una visidon mas completa del recorrido del usuario,
ayudando a detectar momentos clave que pueden fortalecer o debilitar su percepcion sobre la
institucion.

Ademas, el Customer Journey Map constituye una herramienta de gran utilidad para
comprender de manera integral la experiencia que vive el estudiante en cada una de sus
interacciones con la Academia de Conduccion Rodar.

Su aplicacion permite analizar el recorrido del usuario desde una perspectiva mas cercana
y estratégica, considerando etapas como la blisqueda de informacién, el primer contacto con la
institucion, la inscripcion, el desarrollo de la formacidn tedrica y practica, y el seguimiento
posterior al servicio.

A través de este andlisis, es posible identificar no solo los puntos de contacto mas
relevantes, sino también las emociones, expectativas, dudas y barreras que pueden influir en la
percepcion del estudiante a lo largo del proceso. En este sentido, el Customer Journey Map ayuda
a detectar aspectos que requieren mejora, como la rapidez en la atencion, la claridad de la
informacion brindada, la calidad del acompafiamiento y la efectividad de los canales digitales
utilizados por la academia.

Del mismo modo, facilita la identificacién de oportunidades para fortalecer la confianza del
usuario, mejorar su nivel de satisfaccion y generar una experiencia mas positiva y coherente con la
propuesta de valor institucional.

Por ello, esta herramienta no solo aporta a la optimizacion del servicio, sino que también
sirve como base para disefiar estrategias que contribuyan al posicionamiento digital de Rodar, al
fortalecer la relacion con sus estudiantes y responder de mejor manera a las necesidades del

mercado local.
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Cuando una persona en Loja decide obtener su primera licencia, normalmente lo hace
motivada por el deseo de mayor autonomia. En ese momento inicial, lo que predomina es la
busqueda de orientacion: informacion sobre requisitos, costos y duracion del proceso. Si los datos
no son claros o estan dispersos, aparece la inseguridad y se pospone la decision.

Al comenzar a revisar alternativas, el aspirante no solo compara precios. También observa
la trayectoria de la academia, las recomendaciones y la forma en que se comunica. En el caso de
Rodar, el reconocimiento local y la cercania institucional influyen de manera directa en esta etapa,
ya que transmiten respaldo y confianza.

Una vez que el estudiante se inscribe y empieza su formacion, la experiencia cambia. Las
clases tedricas aclaran dudas y las practicas permiten superar el temor inicial. Poco a poco, la
percepcion de dificultad se transforma en seguridad. Al finalizar el curso y prepararse para la
evaluacion oficial, el alumno no solo adquiere una habilidad técnica, sino también la confianza
necesaria para asumir la conducciéon con responsabilidad. Esa vivencia termina reforzando la
imagen de Rodar como una institucion que acompana el proceso desde el primer interés hasta el
logro final.

1.9.Arbol De Problemas

El arbol de problemas permite analizar de manera clara la situaciéon que enfrenta la
Academia de Conduccion Rodar en relacion con su presencia digital. A través de esta herramienta,
se logra identificar que el problema principal no se origina por una sola causa, sino por varios
factores que se encuentran vinculados entre si.

Entre ellos se destacan la falta de estrategias digitales bien definidas, la escasa promocion
en redes sociales y el limitado conocimiento que tiene una parte del publico sobre los cursos y

servicios que ofrece la institucion.
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De igual manera, esta herramienta ayuda a reconocer que la baja presencia en linea no solo
afecta la visibilidad de la academia, sino también su capacidad para llegar a nuevos usuarios y
fortalecer su posicionamiento dentro del mercado local.

Al ordenar las causas y los efectos del problema, se obtiene una visiéon mas amplia de la
realidad institucional, lo que facilita comprender donde se encuentran las principales debilidades y
qué aspectos requieren mayor atencion.

En este sentido, el arbol de problemas se convierte en un apoyo importante dentro del
proceso de anélisis, ya que permite estudiar la situaciéon de forma mas organizada y establecer una
base para la toma de decisiones.

A partir de este diagndstico, resulta mas factible plantear acciones orientadas a mejorar la
comunicacion digital, incrementar el conocimiento de la marca y fortalecer la relacion de la
academia con su publico objetivo. Por ello, su aplicacion aporta al desarrollo de propuestas mas
coherentes con las necesidades identificadas en la Academia de Conduccion Rodar (Gonzalez,
2023).

Ademas, el uso del arbol de problemas permite comprender que las dificultades
identificadas no deben analizarse de manera aislada, ya que cada una influye directamente en el
desarrollo de la otra. Por ejemplo, una escasa planificacion digital puede derivar en una
comunicacion poco constante, lo que a su vez limita el alcance de la marca y reduce las
posibilidades de interaccion con potenciales estudiantes.

Esta relacion entre causas y efectos ayuda a interpretar el problema con mayor profundidad
y evita que se propongan soluciones superficiales. En consecuencia, esta herramienta no solo
facilita el diagnostico de la situacion actual de Rodar, sino que también orienta la formulacion de

estrategias mas precisas, realistas y acordes con las necesidades de fortalecimiento institucional.
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Figura 28
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A partir del analisis del arbol de problemas, se identifica que la Academia de Conduccion
Rodar enfrenta una limitada presencia digital y una comunicacion insuficiente, lo cual repercute
negativamente en su posicionamiento institucional.

Esta situacion provoca una menor captacion de estudiantes, baja visibilidad de los cursos y

escasa interaccion con los usuarios. Las principales causas se asocian a la ausencia de una estrategia
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digital definida, contenido limitado, comunicacion poco clara de los servicios y un uso reducido de
herramientas tecnoldgicas, ademas de una débil optimizacion de los canales digitales.

Al analizar los desafios, se descubre que, al fomentar la generacion de ideas variadas para
abordar el problema detectado, se pueden lograr mejoras significativas tanto en la satisfaccion del
cliente como en la eficiencia operativa de la empresa. Para ello, se comienza un proceso centrado
en crear varias opciones de solucion mediante sesiones de lluvia de ideas, con el fin de descubrir
nuevas estrategias para mejorar la experiencia del usuario.

Luego, se organiz6 una reunion creativa en la que participaron desarrolladores, profesores
y estudiantes para ofrecer diversas perspectivas.

(Qué tipo de contenidos resultarian mas atractivos para los clientes?

(De qué manera se podria lograr que la interaccion con las pantallas sea distintiva y
memorable?

(Qué otras funciones podrian incorporar las pantallas, ademas de la visualizacion de

informacion sobre propiedades?
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Capitulo 2: Definir

Durante la fase de definicion, se trabaja en la creacion de una estrategia de marketing digital
conocida como Search Engine Marketing (SEM). En esta etapa, la empresa invierte para asegurarse
de aparecer en los primeros resultados de biisquedas en motores como Google para poder aparecer
a través de estrategia de SEO.

Con este tipo de campaiias, los anunciantes compiten por que sus anuncios aparezcan en
las primeras posiciones cuando un usuario busca ciertas palabras clave. Estos anuncios se
identifican como contenido patrocinado (Jones, 2025). La forma mas habitual de pagar es a través
del CPC (costo por clic), lo que significa que el anunciante abona cada vez que alguien hace clic
en el anuncio. Por tanto, es crucial elegir cuidadosamente las palabras clave, ya que esto influira
en el precio y el rendimiento de la estrategia de posicionamiento.

2.1.Definicion Del Objetivo De La Campaiia

Captar a posibles clientes interesados en conocer y disfrutar el servicio de conduccion que
ofrece la empresa Rodar. El propdsito central es incrementar el flujo de visitantes calificados hacia
las paginas y redes sociales de la organizacion y, en consecuencia, elevar las contrataciones de
cursos, que pueden manifestarse en los siguientes aspectos:

Reservas de cupos: Motivar a los usuarios a reservar con anticipacion para poder tener un
cupo que le permita matricularse en la empresa.

Pedidos de informacién: Implementar y fomentar el servicio de solicitud de informacion
de tipos de licencias que ofrecen los cursos con sus precios.

Interaccion con el sitio web Aumentar la interaccion de los usuarios en la pagina de la

empresa Rodar. Para que los usuarios exploren su portal de informacién sobre la empresa, realicen



64

una reserva en lena con su ubicacion de transporte, apliquen para identificar su ubicacion, vean la
ubicacion de los conductores y la disponibilidad del local y accedan a cierta informacion relevan.

Reconocimiento de Marca Aumenta la visibilidad de la empresa Rodar colocarla en la
mentalidad del cliente.
2.1.1.Declaracion de Punto de Vista (POV)

El POV (Point of view o Punto de Vista) es una herramienta que sintetiza quién es el
usuario, cudles son sus necesidades y qué hace que estas sean relevantes para el problema que debe
resolverse (Trillo, 2026). En el caso de la academia de conduccion Rodar, esta herramienta permite
ordenar de manera coherente la informacion recopilada sobre los estudiantes y precisar con mayor
claridad cudl es el desafio que realmente requiere intervencion. Esto asegura que las soluciones
propuestas no se basen en suposiciones, sino en las experiencias, expectativas y necesidades
concretas de los usuarios.

El Point of View (POV) representa una forma estructurada de definir el problema desde la
perspectiva del estudiante. No se limita a describir una dificultad, sino que identifica quién es el
usuario, qué necesita y por qué esa necesidad resulta significativa dentro de su proceso.

Ademas, integra los hallazgos obtenidos en etapas previas, como el mapa de empatia y el
recorrido del usuario, convirtiéndose en el punto de partida para el disefio de soluciones pertinentes
dentro del enfoque de Design Thinking.

En sintesis, el POV transforma la informacion dispersa en una definicion clara y centrada
en la persona, lo que facilita la generacion de propuestas innovadoras que respondan a situaciones
reales.

POV=USUARIO + NECESITA + INSIGH
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Segmento Necesidad Justificacion (Por qué / Insight) Relacion con el
problema central
Estudiantes jovenes Requieren informacion Los usuarios experimentan confusion La necesidad se vincula

y adultos (1834 afios) que
buscan licencias By C en

Loja.

Aspirantes a
licencias profesionales tipo C
que buscan mejorar su

empleabilidad.

Usuarios
digitalmente activos que usan
Instagram, Facebook y
WhatsApp como principal

medio de busqueda.

clara, accesible y completa
sobre cursos, requisitos, costos
y horarios, ademas de atencion
digital rapida y contenido

educativo confiable.

Necesitan orientacion
especializada, detalles sobre
practicas, disponibilidad de
vehiculos y comunicacion

constante durante el proceso.

Necesitan interaccion
rapida, respuestas inmediatas y
contenido visual que les ayude

a tomar decisiones.

y desconfianza debido a la imprecision en el
medio comunicacional digital u academia.
Aunque conocen RODAR, no encuentran
suficiente informacion sobre cursos
profesionales, precios ni procesos, lo que los
lleva a comparar con academias mas activas
digitalmente.

Este segmento busca seguridad,
profesionalismo y guia clara, pero percibe
poca informacion sobre cursos profesionales y
escasa presencia digital con evidencia de

practicas o testimonios reales.

Aunque Rodar es reconocida, presenta
demoras en respuestas y poca actividad en
redes, lo que afecta su imagen de modernidad

y confianza.

directamente con la limitada
presencia digital de RODAR, la
baja difusion de su oferta
formativa y la falta de estrategias
de contenido, lo que afecta la
confianza inicial y dificulta la
inscripcion.

Se relaciona con la
carencia de contenido educativo y
testimonial, lo que disminuye la
percepcion de profesionalismo y
reduce la competitividad frente a
otras escuelas.

Se conecta con la falta de
estrategia digital estructurada y la
débil presencia en redes sociales,
identificadas como causas del

problema central.
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La tabla 2 permiti6 identificar que las principales necesidades de los usuarios de Rodar se
relacionan con la claridad informativa, la atencion digital oportuna y el acceso a contenido
educativo confiable los instincts evidencian que estas demandas surgen por la limitada presencia
digital de la academia y la falta comunicacion estructurada sobre sus cursos. Esto confirma que el
problema es central la afecta directamente la experiencia del estudiante y de fuerza una importancia
de implementar una estrategia digital que corresponde a las expectativas reales del publico.
2.1.2.Modelo De Monetizacion

Es crucial entender qué es importante para la gente a conocer el lugar donde recibiran clases
de manejo y su servicio para decidir donde invertir su dinero. Se ha observado que los clientes
eligen la empresa Rodar por su combinacion unica de precio y calidad, lo que sugiere que esta
estrategia puede ayudar a que el producto sea bien recibido y a aumentar ventas.

Dentro de este escenario, el enfoque para generar ingresos se basaria principalmente en la
estrategia publicitaria del producto, resaltando su naturaleza innovadora y efectiva (aoy Hassan,
2025). Esto motivaria a los consumidores a comprarlo, lo que a su vez ayudaria a las empresas
locales a mejorar su eficiencia al distribuir servicios en mercados de menor tamafio.

Ademas, vamos a seguir un enfoque B2B para establecer una red de contactos solida con
organizaciones tanto publicas como privadas. Estas entidades usaran el servicio como parte
fundamental de sus operaciones, lo que mejorara su desempeiio y satisfaccion.

Esta tactica también impulsard la expansion del servicio a través de nuevas sucursales,
fomentando la diversificacion de propuestas.

2.2.Kpi De Referencia Para La Medicion

Al evaluar la calidad de una campaia, es importante considerar diversos indicadores de

desempefio, entre ellos:
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CTR, abreviatura de "Click Through Rate" en inglés, es un indicador que muestra el
porcentaje de clics que recibe un anuncio en comparacion con las veces que se muestra. Este dato
estd relacionado con el costo que se paga por cada visualizacion del anuncio, segin Li y otros
autores en 2026.

La relevancia de las palabras clave se refiere a cuanto se relacionan con lo que busca el
usuario.

Por otro lado, la calidad de la pagina de destino se mide por lo pertinente que es y con qué
frecuencia los usuarios la visitan (Isabella, 2023).

Para 2025, el CPC maximo sera el valor mas alto establecido para determinar la lista de
palabras clave y las ofertas para ellas.

Pago por clic se refiere a la cantidad pagada por cada clic recibido. Esta métrica ayuda a
calcular y disminuir el costo por clic promedio o real (Rezaei, 2024).

Contenido de la lista de palabras clave: se relaciona con el CPC efectivo promedio de las
palabras seleccionadas.

Numero de impresiones: cantidad de veces que los anuncios aparecen cuando los usuarios
realizan busquedas con las palabras clave.

Clics o impresiones por palabra clave: permite medir el rendimiento individual de cada
término.

Calculo del CTR: Para calcular el CTR, simplemente divide la cantidad total de clics entre
todas las impresiones generadas por tus palabras clave.

Rank score: resultado de multiplicar el CTR por el CPC real; los anuncios con mayor

relevancia y mejor estructurados logran un posicionamiento mas favorable.
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2.3.Estimacion Del Reach Maximo de Busquedas.

En la actualidad, Google dispone de informacion basada en las sefales que dejan los
usuarios durante su navegacion (Rodriguez, 2025). Por ejemplo, puede registrar el tiempo que
permanecen en linea, la frecuencia con la que visitan determinados sitios, si acceden a paginas
relacionadas con gastronomia, el tipo de fotografias que publican e incluso si han hecho clic en
anuncios o banners.

2.4.Definicion Del Publico y Destino De La Campaia.

Usuarios nuevos: aplicar estrategias de remarketing.
Usuarios de primer contacto: llegar a nuevas audiencias mediante publicos similares.

2.5.Lanzamiento De La Campaia.

Para este proyecto se elabord una guia detallada orientada a implementar la campafia en
Facebook ADS:

Objetivo: Esto te ayudard a aumentar las reservas de cupos y matriculas, mejorar la
visibilidad la escuela de conduccion y dirigir mas trafico a tu sitio web

Palabras clave: se realiz6 un andlisis exhaustivo de términos relacionados con los cursos
de conduccion y las licencias de conduccion. Como resultado, se seleccionaron palabras como: no
profesional, profesional, cursos de conduccion segura y eficiente, Cursos de
Especializacion/Perfeccionamiento.

e Segmentacion del publico objetivo:
Ubicacion: Loja, Ecuador, incluyendo personal de instituciones
Intereses y comportamientos: personas interesadas en aprender a conducir y temas

vinculados con los cursos de conduccion que se ofrece en Loja.
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Dispositivos y horarios: segmentar los anuncios segin el tipo de dispositivo
(computadora, mévil o tableta) y en horarios estratégicos para impactar al publico
en los momentos mas oportunos.

Creacion de grupos de anuncios: organizar las palabras clave en grupos tematicos.
Por ejemplo, uno centrado en “cursos rapidos y efectivos” y otro en “oferta de clases
de conduccion local”.

Redaccion de anuncios: elaborar mensajes atractivos y persuasivos que resalten la
autenticidad, promociones y horarios, de la escuela de conduccion incorporando
llamados a la accion claros.

Presupuesto: definir un monto diario acorde con los objetivos de la campana y
establecer pujas competitivas para las palabras clave mas relevantes.

WhatsApp optimizado: Para asegurar que las personas que hacen clic en los
anuncios sean llevadas a una pagina web disefiada exclusivamente para la campaia,
donde puedan ver detalles del restaurante, menu, horarios, reservas y formas de
pedir comida para llevar.

Monitoreo y optimizacion de la campafia: Revisar de manera periddica los
resultados obtenidos y realizar ajustes segun el rendimiento. Esto implica optimizar
los grupos de anuncios, las pujas y la pagina de destino para incrementar la
efectividad de la estrategia.

Coherencia de marca: Es crucial mantener la coherencia entre los mensajes y la
imagen de la campana con los valores de la empresa Rodar. Esto ayuda a construir

confianza y aumentar el reconocimiento de la marca entre el publico.
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Ademads, se implementara una estrategia de puja enfocada en conversiones. Estas
conversiones se mediran a través de métricas como las visitas al restaurante, los clics en el nimero
de contacto y las consultas sobre como llegar al establecimiento.

Antes de identificar las necesidades y problemas de los clientes, fue fundamental presentar
la informacion para el desarrollo de soluciones basadas en tres aspectos: cliente, requerimiento y
percepcion

Tabla 3

Identificacion de las necesidades de los clientes

Cliente Requerimiento Percepcién

Poblacion econémicamente La informacion de los cursos de Baja demanda de interaccion en
activa con una edad de 18 a 45 conduccion que ofrece la la plataforma de Facebook por la
afios, que radican en la ciudad empresa Rodar mediante la escasa utilizacion de otras

de Loja estrategias digitales estrategias digitales

En la Tabla 3 se destaca la relevancia de definir a los clientes, ya que esto facilita identificar
la clave del segmento de mercado. Esta accion contribuye a fortalecer la posicion de la empresa
Rodar al potenciar el valor generado por sus estrategias digitales.

A partir de la percepcion obtenida, se evidencia una baja interaccion en la pagina de
Facebook, lo que pone en evidencia ciertas limitaciones en la comunicacion digital que actualmente
maneja la institucion. Esta situacion permite considerar que el uso reducido de estrategias digitales
complementarias ha influido en el alcance de la informacion y en el nivel de interés del publico
objetivo. Por ello, se vuelve necesario fortalecer la difusion de los servicios de Rodar mediante
acciones digitales mas consistentes, que permitan mejorar la visibilidad institucional y generar una

relacién mas directa con los posibles clientes
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Capitulo 3: Ideacion

En esta etapa, el objetivo es generar ideas para resolver problemas; estas ideas deben ser lo
mas creativas posible para aportar valor a los posibles demandantes de los servicios de la empresa
Rodar (Lopez, 2023). Los elementos para este ejercicio se centran en:

Figura 29

Estrategias digitales para el posicionamiento de la empresa Rodar

vigje de

Fmam>ma- () KPis « Dscusién
me DN @ Estwwga = Hoowes

&) = ©




72

En la Figura 29, se utiliz6 el brainstorming para visualizar como funcionaran las estrategias
digitales que presentaran informacion sobre los servicios de la empresa Rodar a través de
programas digitales.

3.1.Lluvia de Ideas

La lluvia de ideas, aplicada en el entorno de la academia de conduccion de Rodar, es
esencial en la etapa de generacion de ideas, ya que posibilita explorar diversas opciones para
mejorar la experiencia del estudiante y fortalecer la comunicacion digital de la institucion.

Este enfoque fomenta la creacion sin restricciones ni juicios previos, con el objetivo de
desarrollar ideas innovadoras que aborden de manera efectiva la falta de informacion clara y
contenido educativo atractivo para mejorar la confianza del usuario (Pickett, 2026).

Aparte mediante esta técnica se retinen ideas provenientes de distintas perspectivas lo que
facilita identificar opciones innovadoras para optimizar los procesos de inscripcion, mejorar la
presencia de redes sociales y reforzar la percepcion del profesionalismo y seguridad de Rodar.

La lluvia de ideas se convierte en una mientras estratégica que impulsa el disefio de
soluciones pertinentes y orientadas a las expectativas reales de los estudiantes.

La lluvia de ideas favorece la generacion de ideas diversas que permiten abordar el reto
disefiado desde multiples enfoques lo que de fuerzas o importancia dentro del proceso de
innovacion centrado en el usuario.

Ademas, esta técnica permite priorizar propuestas que respondan de manera mas directa a
las necesidades detectadas en el andlisis previo, evitando que las acciones se planteen de forma
improvisada.

Al reunir distintas ideas en un mismo espacio, se amplia la posibilidad de encontrar alternativas

creativas y viables para fortalecer la relacion con los estudiantes y mejorar imagen institucional.
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Figura 30

Lluvia de Ideas
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A partir de la lluvia de ideas generada en la fase de ideacion y su posterior contraste con
los resultados de las encuestas, el analisis del usuario, el mapa de afinidad y el Costumer Journey
Map se procedio a identificar los grupos de propuestas que mostraron con mayor coherencia con
el problema central de la academia de conduccion Rodar los objetivos antes planteados.

La seleccion se basd en criterios de prudencia pertenencia viabilidad y alineacion con las
necesidades ideales de los estudiantes oficialmente en lo referente a claridad informativa atencién
oportuna y fortalecimiento de confianza institucional.

Como resultado de este proceso de depuracidon y agrupacion se eligieron las siguientes
estrategias principales:

e Fortalecimiento del contenido educativo digital optimizacion.

e Optimizacion de la atencion digital mediante WhatsApp

e Generacion de evidencia digital a través de testimonios y casos reales
e Mejora del posicionamiento digital institucional

3.2.Modelo de Lean Canvas

El Model Canvas es una estratégica que permite disefiar y visualizar el modelo de negocio
de forma coerente y estructurada. Facilita la organizacion de sus elementos clave y ofrece una
vision integral que apoya la toma de decisiones y la formulacion de estrategias efectivas.

Ademas, esta herramienta permite identificar de manera clara la propuesta de valor de la
empresa, los segmentos de clientes a los que se dirige, los canales de comunicacién y distribucion,
asi como las fuentes de ingresos y la estructura de costos. Su aplicacioén contribuye a comprender
como interactian estos componentes dentro del negocio, lo que facilita la deteccion de
oportunidades de mejora, el planteamiento de acciones estratégicas y la adaptacion de la empresa

a las necesidades del mercado
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Figura 31

Modelo de Lean Canvas de la empresa Rodar

SOCIOS CLAVE ¢ PROPUESTA o SEGMENTO DEL MERCADO

DE VALOR QERN

« Universidades educativos de Loja.
- Proveedores tecnolégicos y CRM. Jovenes de 18 a 25 afios (primera licencia).

« Canales digitales Adultos de 26 a 45 aiios (licencia tipo B).
« Academia cercana, confiable
y con identidad lojana.

/
—) ACTIVIDADES RECURSOS RELACION CON b= CANALES
o s e O g

« Creaci6n de contenido - Atencion digital rapiday

educativo. Equipo de atencién centralizada.
digital.

>

Atencién inmediata y o Instaoram
automatizada. 9

Gestion de atencion y

seguimiento digital. CRM y WhatsApp « Acompaifiamiento claro ::?s‘g:;:mo vor
Business API. durante todo el proceso. WhatsApp. « WhatsApp Business .

* Facebook

Optimizacion de

campaiias publicitarias Contenidos

Comunicacién clara y « Pagina web y landin
Gesti6n de alianzas. audiovisuales. educativa. pages. Y ¢

Plataf b.
Medicidén y analisis de atatorma we Testimonios y

acompafamiento

continuo.

+ Alianzas institucionales.

ESTRUCTURA DE COSTOS @Qf FUENTE DE INGRESOS
‘@

» Matriculas de licencias tipo By C.

« Inversion en pauta digital.

« Herramientas tecnolégicas (CRM, WhatsApp).
« Pagina web

« Gestion de alianzas y activaciones.




76

3.2.1.Mercado Objetivo

Con el objetivo de establecer vinculos y reconocer a los demandantes del servicio de
ensefianza de conduccidon que ofrece en la empresa Rodar, resulta necesario analizar de manera
general los elementos que conformaran el sistema de oferta de este producto. En este sentido, la
elaboracion de un mapa de actores permite identificar y caracterizar a los potenciales demandantes
involucrados en su adquisicion de cursos de conduccién, agrupandolos de forma que se pueda
comprender su participacion, ya sea directa o indirecta (Peinado, 2021). Este andlisis facilita la
comprension del mercado de interaccion de los ciudadanos en un entorno micro como macro, lo
cual se refleja en el diagrama que se presenta a continuacion.
Figura 32

Mapa de actores que intervienen en el servicio de la conduccion
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Para este proyecto en particular, se presenta el siguiente modelo de negocio con la
esperanza de que la empresa Rodar mejore su posicion en el mercado. Una vez identificados los
actores involucrados en el servicio de ensenanza de conduccion, tanto dentro como fuera de la
academia, es crucial destacar aquellos que tienen un impacto significativo en la oferta del servicio
para que sea bien recibido por los potenciales clientes locales de cada area.

Al examinar los factores internos que influirdn en el servicio ofrecido, es importante
considerar como afectaran directamente al personal, a los estudiantes y a la estrategia de marketing
de la academia.

En una segunda etapa, se analiza a aquellos interesados en conocer los servicios ofrecidos
por la empresa RODAR, como el personal administrativo, los docentes y los clientes. También se
considera la forma en que pueden obtener financiamiento para implementar sus servicios de manera
eficaz y oportuna (Ugando 2023).

Por fin, se puede identificar los elementos del nivel externo que abarcan las instituciones
responsables de regular la educacion en Ecuador y promover el servicio en plataformas digitales
para garantizar su aceptacion en cualquier comunidad local.

Ademas, factores externos como leyes, tecnologia, economia y politicas también influyen
en este proceso (Paz y Figueroa, 2023).

3.3.Mapa Mental

Una vez seleccionadas las estrategias prioritarias derivadas de la lluvia de ideas y validadas
mediante el andlisis del usuario y las necesidades identificadas, el proceso contintia con la
elaboracion del Mapa Mental (Derbak, 2023).

Esta herramienta permite organizar de manera visual y ordenada las estrategias

seleccionadas, asi como los elementos que las componen y las relaciones que existen entre ellos.
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Su finalidad es sintetizar la informacion y ofrecer una vision global del proyecto, facilitando
su comprension antes de avanzar hacia etapas mas especificas como el disefio y la elaboracion de
prototipos.

El mapa mental constituye un recurso grafico que parte de una idea central y se expande
mediante ramificaciones que representan conceptos vinculados. A través de esta estructura
jerarquica y asociativa, se logra estructurar el pensamiento, clarificar contenidos complejos y
evidenciar conexiones que, en un analisis lineal, podrian pasar desapercibidas.

Esta técnica no solo contribuye a ordenar informacion, sino que también estimula la
reflexion y la generacion de nuevas perspectivas.

En contextos académicos y profesionales, los mapas mentales resultan especialmente utiles
para procesos de aprendizaje, planificacion estratégica y desarrollo creativo, ya que favorecen la
sintesis y comprension integral de los contenidos.

Ademas, su dindmica se aproxima al funcionamiento natural del pensamiento humano, el
cual tiende a relacionar ideas de manera interconectada, lo que fortalece la comprension y la
retencion de la informacién (Carla, 2024).

Los mapas mentales se asemejan al modo en que pensamos al unir ideas, lo que ayuda a
entender y recordar mejor la informacion (Carla, 2024).

De igual manera, el uso del mapa mental dentro del proyecto permite reunir en un solo
esquema los aspectos mas relevantes que intervienen en la propuesta, favoreciendo una lectura mas
clara y dindmica de la informacion.

Esto resulta util para identificar prioridades, establecer vinculos entre objetivos, acciones y
recursos, asi como para orientar de mejor manera el proceso de planificacion. Asimismo, esta
herramienta aporta al desarrollo ordenado de las ideas, ya que permite descomponer un tema

amplio en elementos mas concretos y comprensibles.
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Figura 33
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Después de organizar las estrategias en el mapa mental, el siguiente paso es formular
preguntas ";Como podriamos?", lo cual es fundamental en el Design Thinking. Esta transicion
ayuda a transformar los conocimientos mostrados en el mapa mental de desafios de disefo
especificos en soluciones creativas y practicas.

3.4.;How Might We?

Durante esta etapa, se centrara en formular preguntas del tipo ";Coémo podriamos?", que
ayudaran a convertir los problemas que se han identificado en desafios abiertos que guiaran hacia

soluciones innovadoras. Estd herramienta facilita repensar las necesidades identificadas desde un
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punto de vista positivo y flexible, fomentando la creacion de alternativas innovadoras
(Klyshbekova, 2026).

En la Academia de Conduccion Rodar, esta fase transformara las conclusiones del analisis
previo en desafios de disefio concretos. Esto permitird dirigir la generacion de ideas hacia
soluciones que se alineen con las necesidades del estudiante, especialmente en areas como la
comunicacion digital, el servicio al usuario y el fortalecimiento de la imagen institucional.

(Dentro del Design Thinking, se emplea la técnica “How Might We?" para transformar los
problemas detectados en preguntas abiertas que fomentan la creatividad y la creacion de soluciones
que se centran en las necesidades del usuario.

Esta herramienta sirve como puente entre identificar un problema y generar ideas, ya que
ayuda a reformular desafios de manera positiva para abrir mas opciones y fomentar la creatividad.

Se basa en la formulacion de preguntas como ";Coémo podriamos...?" Ayudan a generar
ideas creativas y fomentan el trabajo en equipo, lo que resulta en la creacion de soluciones
novedosas que satisfacen las necesidades reales de las personas.

Ademas, esta técnica permite que la problematica identificada no sea comprendida
unicamente como una dificultad, sino también como una oportunidad para replantear la situacién
desde una perspectiva mas propositiva. Al transformar los hallazgos del diagndstico en preguntas
abiertas, se facilita la exploracion de distintas alternativas de solucion y se amplia la posibilidad de
encontrar respuestas mas pertinentes frente a las necesidades del estudiante. Este enfoque
contribuye a evitar respuestas cerradas o limitadas, ya que promueve una reflexion mas flexible y
orientada a la innovacion.

13

De igual manera, el uso de preguntas como “;Cémo podriamos?” favorece el trabajo
colaborativo y la construccion de ideas con mayor sentido practico, debido a que orienta el analisis

hacia acciones concretas que pueden ser aplicadas dentro del contexto institucional.
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Figura 34

JHow Might We?

Al analizar las preguntas formuladas bajo el enfoque “;Cémo podriamos?”, se evidencia
que estas se orientan directamente a las necesidades identificadas durante el diagndstico de la

experiencia del estudiante. Las inquietudes planteadas permiten profundizar en los aspectos que
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requieren mejora, especialmente en lo relacionado con la claridad de la informacion proporcionada
por la academia.

Se observa que los contenidos actuales no siempre comunican de forma precisa los procesos
y servicios, lo que genera dudas en los aspirantes. Asimismo, el servicio digital presenta
oportunidades de mejora, particularmente en la rapidez de respuesta y en la eficiencia de los canales
de contacto. La informacion recopilada también refleja la importancia de fortalecer la confianza
del usuario, mostrando resultados concretos del proceso formativo, tales como testimonios, avances
alcanzados y evidencias practicas del aprendizaje.

En conjunto, estos hallazgos ponen de manifiesto la necesidad de optimizar la presencia
digital y perfeccionar los mecanismos de seguimiento y acompafiamiento a los estudiantes. Atender
estos elementos contribuird a ofrecer una experiencia mas coherente y a consolidar una relacion
mas cercana con el publico objetivo.

3.5.Matriz de Priorizacion de Impacto vs Esfuerzo

La matriz de impacto y esfuerzo permite organizar las alternativas estratégicas de acuerdo
con dos variables esenciales: el efecto que pueden generar en la experiencia del estudiante y el
nivel de recursos que demanda su implementacion. Este enfoque facilita una seleccidn més objetiva
de las acciones, priorizando aquellas que resulten viables y coherentes con las capacidades
institucionales.

Al aplicar este criterio, las decisiones se orientan hacia iniciativas practicas y alineadas con
las necesidades detectadas en las fases previas del proceso de disefio. El andlisis comparativo entre
impacto y esfuerzo ofrece una vision clara sobre qué propuestas pueden generar mayores beneficios
sin comprometer de manera excesiva el tiempo, el presupuesto o el talento humano disponible. El

uso de este tipo de herramientas de priorizaciéon contribuye a reducir la incertidumbre en la
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planificacion, ya que permite concentrar los recursos en proyectos con mayor aporte estratégico.
De esta manera, se optimiza la gestion interna y se incrementan las probabilidades de obtener
resultados consistentes y sostenibles.

Este tipo de matrices de priorizacion contribuye a seleccionar proyectos con mayor valor
estratégico, reduciendo riesgos y optimizando los resultados del proceso de planificacion
(Baltodano, 2025).

Figura 35

Matriz de Priorizacion Impacto Esfuerzo
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La Matriz de priorizacion evidencia que estrategias aportan mayor valor a la academia de
conduccion Rodar en fusion del impacto generado y el esfuerzo requerido. Los resultados muestran
que las acciones relacionadas con el contenido educativo digital la atencion mediante WhatsApp y
la evidencia digital presentan un alto impacto con un esfuerzo bajo moderado por lo que se
convierte en las principales iniciativas a implementar en el corto plazo por otro lado la mejora del
funcionamiento digital retiro un esfuerzo sostenido y genera un impacto medio ubicandose con una
estrategia complementaria. Finalmente, la implementacion del CRM se califica como una accién
de alto impacto, pero al alto esfuerzo lo que posiciona como una estrategia de institucional a
mediano plazo.

3.6.Técnica De Seleccion

La etapa de seleccion de propuestas implica revisar las ideas generadas y organizar aquellas
que resulten viables de acuerdo con los recursos disponibles y los objetivos planteados. Este
proceso permite descartar alternativas poco factibles y concentrar esfuerzos en acciones que puedan
implementarse de manera realista.

Luego de la fase de ideacion desarrollada mediante sesiones de generacion creativa, las
propuestas se agruparon en tres ejes principales: estrategias de promocion digital, mecanismos de
distribucion y acciones orientadas a fortalecer la experiencia del usuario. Esta organizacion facilita
una vision estratégica, al relacionar cada iniciativa con el perfil del publico objetivo y con las
caracteristicas del servicio ofrecido.

En cuanto a los canales de distribucion, se priorizan iniciativas que fomenten la interaccion
y la conexidn con el publico, como la participacion activa en contenidos publicados, alianzas con

creadores de contenido y la elaboracion de material informativo que aporte valor. Estas acciones
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buscan mejorar la aceptacion del servicio digital y fortalecer su posicionamiento en el entorno en
linea.

En la categoria de medios de publicidad online, destacan las propuestas que incorporan
redes sociales, pagina web, Instagram y Youtube, asi como elementos de presentacion moderna y
atractiva del servicio que ofrece la empresa Rodar (Trujillo, 2025).

Respecto a los canales de distribucion, se priorizan ideas que generen experiencias, tales
como interacciones en contenidos publicados, colaboraciones con influencers y la creacion de
contenido de valor que facilite la aceptacion del servicio digital.

Por ultimo, el marketing emocional se enfoca en generar una conexion significativa entre
el cliente y el servicio digital, mediante estrategias como alianzas, storytelling, uso de herramientas
interactivas como codigos QR y un packaging que transmita visualmente mensajes de bienestar
(Cero6n, 2026).

3.7.Analisis PESTEL

Como parte del proceso de andlisis del entorno, se aplica el enfoque PESTEL con el fin de
examinar las condiciones externas que inciden en el desarrollo de Rodar. Esta herramienta permite
observar de manera ordenada los elementos del contexto que pueden influir en su funcionamiento
y en su posicionamiento dentro del &mbito digital.

El estudio contempla variables de caracter politico, econdémico, social, tecnoldgico,
ambiental y legal, entendiendo que cada una de ellas puede generar tanto ventajas como desafios.
Entre los aspectos favorables se encuentran el crecimiento en la demanda de formacion vial y el
uso extendido de medios digitales; mientras que, en el otro extremo, la competencia del sector y

las regulaciones vigentes representan factores que requieren atencion estratégica.
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La valoracién de estos componentes externos facilita la construccion de un diagndstico
integral, el cual orienta la formulacion de acciones de marketing acordes con la realidad del canton
Loja y con los objetivos institucionales de Rodar.
3.7.1.Factor Politico

La formacion de conductores en el pais se desarrolla bajo un marco normativo definido por
la autoridad nacional de transito, la cual establece los requisitos que deben cumplir las escuelas
para operar. Estas disposiciones regulan aspectos como la infraestructura, la preparacion de los
instructores y los procesos de evaluacion. En este contexto, Rodar necesita mantenerse atenta a
cualquier actualizacion normativa, ya que el cumplimiento no solo previene sanciones, sino que
también respalda la calidad del servicio que ofrece.

En los ultimos anos, las politicas publicas han puesto énfasis en la educacion como
herramienta para fortalecer la seguridad vial. Programas nacionales impulsados por el Estado han
promovido la ampliacién de la formacion en conduccion como medida para disminuir accidentes
y fomentar una cultura de responsabilidad en las vias. Esto posiciona a las escuelas como actores
relevantes dentro de la estrategia preventiva.

Dentro del proceso estratégico, la seleccion de ideas implica ordenar las propuestas
generadas y priorizar aquellas que resulten viables segun los recursos y el impacto esperado. Esta
etapa permite enfocar esfuerzos en acciones que realmente aporten valor y que puedan sostenerse
en el tiempo.

Finalmente, el analisis del entorno considera factores politicos, econémicos, sociales,
tecnoldgicos, ambientales y legales que influyen en el desempefio institucional y en su presencia
digital. Ademas, dado que la asignacion de recursos publicos depende de las condiciones

econdmicas y de las prioridades gubernamentales, resulta prudente diversificar las fuentes de
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ingreso y fortalecer la gestion interna para reducir la exposicion ante posibles recortes
presupuestarios.
3.7.2.Factor Econémico

3.7.2.1.Tasa de Inflacion.

Los cambios en el nivel general de precios repercuten directamente en los costos que
asumen las empresas. Para una escuela de conduccion, estas variaciones se evidencian en gastos
como el mantenimiento de los vehiculos, la compra de insumos educativos y el pago de
remuneraciones al personal.

La inflacién anual registrada en 2023, situada en 2,5%, refleja un aumento moderado en
estos rubros, lo que exige una revision constante de la planificacion financiera para mantener el
equilibrio operativo.

3.7.2.2.Panorama Macroeconomico del Ecuador.

En términos generales, la economia nacional ha mostrado sefiales de recuperacion
progresiva tras el impacto generado por la pandemia. Durante el afio 2023, el crecimiento del
Producto Interno Bruto alcanzo6 el 3,1%, reflejando una mejora en la actividad productiva del pais.

No obstante, factores como el nivel de endeudamiento publico y la variacion en los precios
internacionales del petroleo continuan influyendo en la disponibilidad de recursos, particularmente
en aquellas entidades vinculadas al sector estatal. Estos elementos deben considerarse al momento
de proyectar escenarios econémicos y financieros.

3.7.2.3.Variacion De Ingresos En Servicios Prestados.

Por otro lado, los ingresos generados por la prestacion del servicio no son estaticos, ya que
estan sujetos a factores externos. La demanda de clases de conduccion puede verse influenciada
tanto por la situacién econdémica de las familias como por las disposiciones vigentes en materia de

transito, las cuales pueden modificar los requisitos o condiciones para obtener la licencia.



88

3.7.3.Factor Social

La opinién de la gente sobre la formacion vial es crucial, ya que impacta en la reputacion
de la empresa Rodar en la eleccion de los estudiantes de donde formarse. Cuando la percepcion de
la empresa es buena, se genera mas confianza y aumenta la demanda de sus servicios.

Por otra parte, en Ecuador se han producido cambios en la poblaciéon y un aumento en la
urbanizacion, lo que ha llevado a una mayor demanda de conductores mas capacitados. Esta
situacion destaca la importancia de mejorar la formacion de los conductores para adaptarse a las
nuevas necesidades de desplazamiento.

El crecimiento de la clase media y la facilidad para adquirir vehiculos han llevado a mas
personas a solicitar licencias de conducir. Esta creciente demanda brinda una oportunidad para las
escuelas de manejo, ya que cada vez mas individuos buscan obtener este permiso.
3.7.4.Factor tecnologico

La implementacion de plataformas digitales para la gestion representa una oportunidad
importante para optimizar los procesos administrativos y, al mismo tiempo, ofrecer una mejor
experiencia a los estudiantes, facilitando tramites y el acceso a la informacion.

De igual manera, la incorporacion de simuladores de conduccion con tecnologia avanzada
permite fortalecer la formacion practica, brindando a los estudiantes entornos seguros y realistas
que mejoran su aprendizaje y preparacion antes de salir a las vias.

Por fin, al digitalizar los procesos administrativos y financieros y automatizar tareas, se
logra disminuir gastos operativos y mejorar la eficiencia de la institucion. Esto facilita una gestion
mas eficaz y organizada.
3.7.5.Factor ecoldgico

En Ecuador, el Ministerio del Ambiente, Agua y Transicion Ecoldgica ha promovido

politicas para fomentar la movilidad sostenible y reducir el impacto ambiental del transporte. En el
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plan estratégico de la institucion para 2024-2025 se enfatiza la importancia de fomentar una forma
eficaz de conducir, mejorar la conciencia ambiental y reforzar el control de emisiones en el
transporte (Torres y Vasconez , 2024). Estas pautas impactan directamente en lo que se ensefia en
los centros educativos, los cuales deben incluir aspectos sobre sostenibilidad, eficiencia energética
y reduccion del impacto del cambio atmosférico.

La normativa en materia medioambiental relacionada con el uso de los vehiculos,
especialmente la que se refiere a las emisiones y a la eficiencia energética, se impone a la seleccion
de los automoviles destinados a la practica de la ensefianza vial. Cumplir con estas normas no es
solo una obligacion legal, sino que también puede interpretarse como una oportunidad para
fomentar un tipo de conduccidén mas responsable.

De la misma forma, las politicas de sostenibilidad que afectan a la ensefianza vial han
adquirido especial protagonismo en los ultimos tiempos. El incorporar dentro del "curriculum" una
serie de practicas de conduccion ecoldgica puede favorecer que los y las conductoras que se forman
sean mas responsables con el entorno y mas sarcasticos en su cuidado.

Por otro lado, el consumo responsable de recursos en las practicas cotidianas refuerza el
compromiso ambiental de la compafiia. La implementacion de medidas que tengan el objetivo de
reducir el consumo de energia, de materiales, de otros recursos contribuyen a una mejor gestion
medioambiental y alineada con el principio de responsabilidad medioambiental.
3.7.6.Factor Legal

El funcionamiento de las escuelas de conduccion en el Ecuador se encuentra regulado por
la normativa nacional en materia de transito y seguridad vial, asi como por las disposiciones
emitidas por la autoridad competente. Estas reglas determinan las condiciones que deben cumplir

las instituciones en aspectos como infraestructura, perfil de instructores, programas formativos y
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procesos de evaluacion. Aunque estas exigencias fortalecen la calidad del servicio ofrecido,
también implican mayores responsabilidades administrativas y operativas para las academias.

En cuanto al proceso para obtener una licencia, la normativa establece requisitos especificos
que incluyen documentacion habilitante, un nimero determinado de horas de formacion tedrica y
practica, evaluaciones psicotécnicas y la aprobacion de exdmenes oficiales. La supervision de estos
procedimientos recae en el organismo regulador, que controla el cumplimiento de las disposiciones
y garantiza que las evaluaciones se desarrollen conforme a los parametros establecidos.

Debido a que el marco legal puede actualizarse con el tiempo, resulta indispensable que la
institucion mantenga un seguimiento constante de cualquier modificacion normativa. Esto asegura
que la formacion impartida se mantenga vigente y alineada con las disposiciones actuales.

De igual manera, el cumplimiento de las obligaciones tributarias, contables y laborales
constituye un componente esencial para la gestion responsable de la empresa. Actuar conforme a
la ley no solo previene sanciones, sino que también contribuye a consolidar una estructura
organizacional estable y transparente.

3.8.Analisis PORTER

3.8.1.Rivalidad entre los competidores

Respecto a la fuerza de la rivalidad del sector, existe la presencia de cuatro escuelas de
conduccion profesional en la ciudad de Loja, las cuales se distinguen principalmente por su
segmentacion de mercado. Se tiene un valor de impacto de 3,2 en promedio. La competencia directa
obtiene un impacto de 5 y un atractivo de 2, puesto que las instituciones presentan su permanencia
por mas de un afio, pero tienen una participacion limitada.

Este contexto genera una baja tasa de inscripcidon en los cursos de capacitacion para

conductores profesionales. No obstante, el factor de posicionamiento de marca influye
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significativamente, ya que las escuelas competidoras registran mas de 1.000 estudiantes inscritos.
En contraste, la escuela de conduccion Rodar, al tratarse de su primera promocion, inicié con 450
estudiantes en un periodo de inscripcion de 30 dias, logrando un volumen considerable si se
compara con la competencia, la cual requiere aproximadamente dos meses para completar su
proceso de matriculacion.

Figura 36
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3.8.2.Amenaza de productos sustitutos
La fuerza de negociacion presente en los alumnos de las escuelas de conduccion es pobre

ya que, segun el reglamento, el aspirante que repita el curso debe esperar un afio para retomarlo.
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Asimismo, el tiempo de duracion de la capacitacion es corto en comparacion con la
educacion superior y el enfoque del estudiante es terminarlo en vez de mantener una relacion a
largo plazo.

Ademas, la licencia otorgada a la categorizacion tipo E no tiene andlogos que puedan
sustituirse si se dispusiera de manera diferente. Lo anterior no permite a los usuarios de los servicios
del transporte conducir vehiculos destinados a actividades comerciales de carga pesada y
extrapesada.

Este hecho también juega en mano de la escuela de conduccién Rodar, cuya ventaja
competitiva se obtiene de acuerdo con el indicador mas bajo del mercado, lo que contribuye a su
diferenciacion de costos con una ponderacion de impacto igual a 1.
3.8.3.Poder de negociacion de proveedores

Para que la escuela de conduccion funcione sin problemas y pueda llevar a cabo las
practicas vehiculares, es crucial que mantenga una buena conexion con los talleres mecéanicos. Esto
les permitird ajustar los pedales de acuerdo con las normas de las escuelas de conduccion. Ademas,
resulta vital mantener una comunicacion fluida tanto con los talleres de mantenimiento como con
los proveedores de repuestos, ya que este aspecto se considera de gran importancia, con un nivel
de impacto valorado en 3.

Otro aspecto importante a tener en cuenta es la Agencia Nacional de Transito (ANT), que
regula las escuelas de conduccion y aprueba la apertura de cursos de matriculacion. La ANT es
fundamental porque supervisa y evalta las actividades de cada escuela, y tiene un impacto
ponderado de 2.
3.8.4.Poder de negociacion de los clientes
La necesidad de obtener una licencia profesional, debido a su impacto directo en el desempefio

econoémico de las personas, genera un alto interés por acceder al curso en el menor tiempo posible.
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Ademas, la escuela de manejo Rodar integra tecnologia en sus programas de ensefianza.
Sus aulas cuentan con equipos tecnoldgicos avanzados y un sistema de gestion académica que
facilita a los alumnos acceder rapidamente a la informacion necesaria.

Este enfoque se valora con un impacto de 1 y una calificacion de 5 en términos de atractivo,
debido a que brinda un servicio de alta calidad con una inversion relativamente baja.
3.8.5.Amenaza de ingreso de nuevos competidores

De acuerdo con la normativa vigente, los programas de formacioén para conductores
establecen un valor minimo referencial de USD 900. Esta disposicion reduce la posibilidad de
competir a través de una disminucion del precio, ya que el margen de variacion es limitado. En
consecuencia, la competencia no se centra en el costo del servicio, sino en otros factores
diferenciadores.

Las academias con mayor permanencia en el mercado cuentan con una ventaja adicional al
ofrecer distintas categorias de formacion, lo que fortalece su posicionamiento frente a instituciones
mas recientes. Por este motivo, este factor se considera relevante dentro del andlisis estratégico,
asignandole una valoracion de impacto y atractivo de 4.

Por otra parte, las transformaciones recientes en el sistema educativo han impulsado la
creacion de nuevos institutos tecnoldgicos de educacion superior.

A mediano plazo, estas entidades podrian incorporar programas de formacion vial, lo que
abriria la posibilidad de nuevos competidores en el sector.

3.9.Analisis FODA

La escuela de conduccion "Rodar" tiene su sede en Loja y cuenta con 19 afios de
experiencia. Cumple con todos los requisitos de la Agencia Nacional de Transito, lo que le

garantiza estabilidad legal para seguir ofreciendo sus servicios de formacion vial.
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En el transcurso de su evolucion, la empresa ha fortalecido sus procesos administrativos y
académicos, actualizando su flota vehicular y consolidando un equipo técnico debidamente
capacitado. Estas acciones han permitido mejorar la calidad del servicio y sostener un crecimiento
progresivo dentro del cantén Loja.

La institucion cuenta con infraestructura habilitada con equipos certificados,
procedimientos estandarizados para la gestion operativa. Ademas, mantiene una estructura
financiera estable respaldada por ingresos constantes provenientes de las matriculas y cursos
especializados.

Dentro del analisis interno, se lleva a cabo el analisis FODA. Esta herramienta ayuda a
reconocer tanto los puntos fuertes como los débiles de la empresa, ademds de identificar las
oportunidades y amenazas del entorno.

Una vez completado este proceso, es crucial utilizar los resultados para guiar la
planificacion estratégica. De esta forma, se podrda maximizar el uso de recursos y establecer
acciones que impulsen el rendimiento general de la institucion.

El analisis FODA es una técnica que se usa para descubrir las ventajas, oportunidades,
desventajas y riesgos que impactan en una organizacion o proyecto. Su objetivo es crear estrategias
mas eficaces al entender tanto los factores internos como externos del entorno.

Por lo tanto, al emplear el analisis FODA, la Academia de Conduccion “Rodar” podra
identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas en el ambito digital. A través de
esta herramienta, la institucion evaluard su presencia en linea para tomar decisiones que refuercen
su visibilidad y mejoren la atraccion de nuevos estudiantes.

Ademas, la aplicacion del analisis FODA dentro de la Academia de Conduccion Rodar
permite obtener una vision mas ordenada de su situacion interna y externa, lo cual resulta

fundamental para sustentar la planificacion estratégica de la institucion.
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A partir de esta herramienta es posible reconocer aquellos factores internos que favorecen
su desempefio, como la experiencia acumulada, la legalidad de sus operaciones y la calidad del
servicio, asi como también identificar las debilidades que podrian limitar su crecimiento,
especialmente en el &mbito de la comunicacion y presencia digital.

Por otra parte, el andlisis de las oportunidades y amenazas facilita la comprension del
entorno en el que se desenvuelve la academia, permitiendo valorar de qué manera los cambios del
mercado, la competencia y las nuevas dindmicas de consumo pueden influir en su desarrollo.

Este enfoque contribuye a que la institucién no solo observe su realidad actual, sino que
también proyecte acciones encaminadas a fortalecer su posicionamiento, aprovechar mejor los
recursos disponibles y responder de manera mas oportuna a las exigencias del contexto.

En consecuencia, el andlisis FODA constituye un instrumento de apoyo para la toma de
decisiones, debido a que brinda informacién relevante para formular estrategias orientadas al
mejoramiento institucional.

En el caso de Rodar, su utilizacion permite establecer lineamientos dirigidos a consolidar
sus fortalezas, reducir sus debilidades, aprovechar las oportunidades del entorno y enfrentar de
mejor manera los riesgos existentes.

De este modo, se convierte en una base técnica que respalda la formulacion de acciones
destinadas a fortalecer la visibilidad de la academia, optimizar su gestion y mejorar su
competitividad dentro del mercado local.

Asimismo, el andlisis FODA permite que la Academia de Conduccién Rodar valore con
mayor claridad su capacidad para responder a las exigencias del mercado local y del entorno digital
actual. Mediante esta herramienta, la institucion puede identificar los elementos que fortalecen su
desempefio, asi como aquellos aspectos que requieren atencion para mejorar su posicionamiento y

competitividad.
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Analisis FODA

Fortalezas

» Autorizacion vigente otorgada por la ANT que garantiza
calidad y validez de formacion.

« 19 afos de experiencia en capacitacion vial en Loja.
» Oferta de cursos para profesionales y empresas
(A,ByQ).
o Infraestructura adecuada y recuros actualizados.
* Patente, premios, marca registrada,
sistemas contables y de facturacion al dia.

e Instructores certificados y con amplia trayectoria.

Oportunidades

Crecimiento de redes sociales como fuente principal de informacién.

Alta demanda de licencias profesionales y transporte.
Mayor acceso a Internet y tendencias digitales.
Politicas de movilidad sostenible emergentes.

Normativas mds flexibles para licencias.

FODA

Debilidades

Baja presencia digital y limitado conocimiento tecnolégico.

Carencia de estrategia de comunicacién y plan editorial.

Falta de herramientas CRM para leads.

Escasa evidencia de reputacién online.

Deficiencia en marketing digital.

Amenazas

Competencia con fuerte posicionamiento digital.
Inestabilidad econémica que afecta la inversién en capacitacién.
Cambios normativos que elevan exigencias.

Sensibilidad ante crisis de imagen.

Aumento de fiscalizacion y regulaciones.

96



97

El estudio de la situacion actual de Rodar permite observar que la institucién ha consolidado
una posicion reconocida dentro del cantén Loja. Su trayectoria, el cumplimiento de los requisitos
legales y la percepcion positiva que mantiene en la comunidad constituyen bases solidas que
respaldan su credibilidad. Estos elementos han sido determinantes para sostener la confianza de
quienes buscan formacion vial.

No obstante, el analisis también pone en evidencia ciertos vacios en el ambito digital. La
limitada presencia en plataformas en linea, la comunicacion poco estructurada y el uso reducido de
herramientas tecnolodgicas para relacionarse con los usuarios representan aspectos que pueden
afectar su proyeccion futura si no se atienden oportunamente.

El contexto local ofrece condiciones favorables para fortalecer esta dimension, ya que el
uso de redes sociales continuia en crecimiento y la demanda de licencias de conducir se mantiene
activa. Sin embargo, la existencia de competidores con mayor desarrollo tecnologico y las
variaciones del entorno econdémico exigen una planificacion estratégica que permita a Rodar
consolidar su identidad y adaptarse de manera sostenida al entorno digital.
3.9.1.Principales hallazgos del problema u oportunidad

El diagnoéstico evidencia que el principal desafio de Rodar se encuentra en su escasa
proyeccion digital. Aunque la institucidon cuenta con reconocimiento formal y trayectoria en el
entorno local, su presencia en medios en linea no refleja ese posicionamiento. La ausencia de una
planificacion comunicacional estructurada y el uso limitado de herramientas tecnoldgicas reducen
su capacidad para captar y fidelizar estudiantes.

Como consecuencia, la academia enfrenta desventaja frente a competidores que han

incorporado estrategias digitales mas consolidadas y dindmicas.
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Asimismo, se identificd que Rodar no cuenta con un plan editorial, testimonios digitales, ni
sistemas automatizados de gestion, lo que limita su funcionamiento y dificulta su posicionamiento
institucional.

Sin embargo, el estudio también destaca oportunidades significativas. Por ejemplo, el
creciente uso de las redes sociales en la ciudad de Loja, la constante demanda de licencias de
conducir y la disponibilidad de tecnologia para la educacién vial crean un entorno favorable para
fortalecer la estrategia digital institucional.

Asimismo, la normativa vigente en materia de movilidad y capacitacion vial apoya la
implementacion de iniciativas innovadoras dentro de la institucion, destinadas a mejorar su
posicionamiento y competitividad en el sector.

Sintetizando lo anterior, Rodar en frente del dueto de modernizar su comunicacion y gestion
a través de medios digitales; sin embargo, el contexto actual ofrece condiciones propicias para
mejorar su visibilidad optimizar los recursos y consolidar el posicionamiento en el sector de la

formacion vial.
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Capitulo 4: Prototipo
4.1.Prototipo de la Propuesta de Campaia de Marketing Digital
Campaiia: “RODAR, la Academia de Conduccion de los Lojanos”

4.1.1. Nombre De La Camparia.

RODAR, la Escuela de Conduccioén de los Lojanos

4.1.2.Definicion Creativa.

La propuesta de campaia parte del vinculo con la identidad local y de la necesidad de
brindar acompafiamiento confiable durante el proceso de aprendizaje. Obtener la licencia de
conducir no es solo un trdmite; para muchos representa un reto personal que suele estar
acompafiado de dudas y nerviosismo. Frente a esta realidad, Rodar se posiciona como una
institucion cercana a la comunidad lojana, capaz de ofrecer orientacion clara y respaldo constante.

El enfoque comunicacional destaca el acompanamiento integral, desde el primer
acercamiento digital hasta la culminacion del curso y la preparacion para la evaluacion oficial.

Mas alld de la formacion técnica, la academia proyecta una imagen de confianza y
compromiso con el crecimiento individual de sus estudiantes.

De esta manera, la estrategia fortalece la identidad de la marca al asociarla con
profesionalismo, cercania y sentido de pertenencia, diferenciando a Rodar no solo como un
centro de formacion vial, sino como un espacio que impulsa el desarrollo personal dentro del
entorno local.
4.1.3.Insight.

Quienes en Loja aspiran a obtener su licencia de conducir suelen priorizar una instituciéon

que les ofrezca explicaciones claras, acompaflamiento permanente y atencion oportuna ante sus
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inquietudes. Con frecuencia, la desinformacion, el temor a las evaluaciones y la falta de orientacion
adecuada generan dudas que afectan su seguridad durante el proceso de aprendizaje.
4.1.4. Mensaje Central.

Rodar acompania a los ciudadanos de Loja durante su proceso de formacidon como
conductores, brindando orientacion precisa y apoyo constante desde el inicio hasta la etapa final
del aprendizaje. Cada fase se desarrolla con claridad en las indicaciones y seguimiento cercano, lo
que facilita la comprension del proceso.

Este acompafiamiento continuo contribuye a fortalecer la seguridad del estudiante,
permitiéndole avanzar con confianza hacia la obtencion de su licencia.
4.1.5.Promesa de valor.

En Rodar, el proceso de aprendizaje esta orientado a que cada estudiante se sienta seguro
al momento de conducir. La formacion combina practica constante, explicaciones claras y
acompafiamiento cercano durante todo el curso.

Este enfoque permite que el alumno avance con confianza, fortaleciendo sus habilidades
de manera progresiva hasta estar preparado para rendir la evaluacion y obtener su licencia con la
seguridad necesaria.

4.1.6.Publico Objetivo.

La campafia esta dirigida a:

e Jovenes universitarios y adultos entre 18 y 45 afios del canton Loja.
e Aspirantes a licencias no profesionales tipo B.

e Aspirantes a licencias profesionales tipo C.
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e Usuarios activos en redes sociales y WhatsApp que buscan informacion clara y
atencion rapida.

4.1.7.Lema De La Campaiia.

Eslogan principal:

“RODAR, la marca de conduccion del ciudadano lojano”

Para redes sociales y pauta pagada:

e “Sieres de Loja, tu camino empieza en RODAR”

e “RODAR, contigo desde el primer giro hasta tu licencia”

4.1.8.Estrategias De La Campaiia.

Las estrategias a implementar se basan en un enfoque de identidad local, dirigido
concretamente a la ciudad de Loja, bajo el concepto estratégico "RODAR, la Academia de los
Lojanos". Esta perspectiva tiene como objetivo establecer a la institucion como una marca que esté
cerca de la comunidad local, que sea representativa y que asuma un compromiso con ella. Se ofrece
informacion clara, util y fiable a través de contenidos educativos, estrategias digitales y una
atencion digital bien organizada, apoyando al usuario en el proceso de tomar decisiones.

Asi, se refuerza la presencia de la marca en el ambito local y se ayuda a que aumente el

numero de clientes en Loja.

4.1.8.1. Estrategia De Contenido Educativo Digital.

Se elaborara contenido educativo con el objetivo de informar y disminuir la incertidumbre

del usuario. Este contenido tratard temas como los distintos tipos de licencias, los requerimientos,
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la seguridad en las vias, el procedimiento para conseguir la licencia y sugerencias para pasar los
examenes.

Todo el contenido se desarrollara bajo el concepto “RODAR, la Academia de los Lojanos”,
resaltando el compromiso de la instituciéon con la educacion vial de la ciudad de Loja. Esta
estrategia busca fortalecer la confianza, la credibilidad institucional y el posicionamiento digital de

Rodar.

4.1.8.2. Estrategia De Atencion Digital Centralizada Mediante WhatsApp, redes

sociales, web y Whaticket.

La atencion digital de la institucion se gestionard de manera centralizada a través de
WhatsApp y redes sociales y web utilizando la aplicacion whaticket como herramienta principal
para la integracion y administracion de los mensajes.

Esta estrategia permitira:

e Centralizar en una sola plataforma los mensajes provenientes de WhatsApp y redes
sociales.

e Responder consultas de forma oportuna, ordenada y eficiente.

e Brindar informacion clara, uniforme y estructurada sobre cursos, requisitos y
procesos.

e Canalizar los contactos generados en redes sociales hacia WhatsApp como canal
principal de atencion.

e Registrar y organizar la informacion de los estudiantes potenciales en el CRM.

e Realizar un seguimiento personalizado durante todo el proceso de informacion e

inscripcion.
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4.1.8.3. Estrategia De Alianzas Con Universidades.

Para la ejecucion de las alianzas con universidades de la ciudad de Loja, se priorizaran
actividades de facil implementacién, que no requieran alta inversion econdmica ni procesos
logisticos complejos, pero que generen visibilidad y contacto directo con el publico objetivo.

a) Charlas breves de educacion vial

Rodar desarrollara charlas cortas de educacion vial dentro de las universidades, enfocadas
en temas basicos de conduccion responsable, normativa de transito y prevencion de accidentes.
Estas charlas podran realizarse en aulas, auditorios o espacios comunes, con apoyo minimo de
recursos.

b) Participacion en ferias o eventos estudiantiles existentes

Rodar participara en ferias académicas, jornadas de bienvenida o eventos estudiantiles ya
organizados por las universidades, mediante un stand informativo sencillo o presencia institucional,
reduciendo costos y tiempos de planificacion.
¢) Vinculacion con proyectos de responsabilidad social universitaria

Se desarrollaran acciones conjuntas orientadas a la concienciacion vial, como campaias de
respeto al peaton, uso del cinturon de seguridad o conduccién responsable, alineadas a los

programas de vinculacion con la sociedad de las universidades.

4.1.8.4. Estrategia De Publicidad Digital Pagada

La publicidad digital pagada se implementard como una estrategia complementaria para
potenciar el alcance de la campafia y acelerar el posicionamiento digital de RODAR. Se utilizaran
principalmente Meta Ads, debido a su alta penetracion en el publico objetivo.

Ademas, facilitara la difusion de contenidos promocionales, informativos y de captacion,

orientados a generar mayor interaccion y trafico hacia los canales digitales de la empresa.
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Segmentacion:
e Ubicacion geografica: canton Loja.

e FEdad: 18 a 34 afos.

Mensajes promocionados:

Contenido educativo sobre licencias y seguridad vial.

e Beneficios de alianzas con universidades.

Mensajes de orgullo local y acompafiamiento formativo.

Llamados a la accion dirigidos a WhatsApp.

4.1.8.5. Estrategia De Publicidad Redisefio De La Pagina Web Institucional.

Con el proposito de optimizar la estructura, la navegacion y la experiencia del usuario, se
sugiere redisefar el sitio web institucional de Rodar. El nuevo disefo tiene en cuenta una estética
moderna y clara, que se alinea con la identidad visual de la institucion, lo que permitird un acceso
mas sencillo a los datos y ayudara a mejorar la imagen corporativa.

Desarrollo de landing pages por tipo de licencia

Se plantea la creacion de landing pages diferenciadas para las licencias Tipo B y Tipo C,
en las cuales se detalle de manera clara el proceso, los requisitos, los beneficios y los costos. Esta
estrategia permitird una mejor comprension por parte del usuario y aportara al aumento de la tasa
de trasformacion.

Integracion del CRM con la pagina web

Se propone que la pagina web institucional y el sistema CRM, enfocado en la gestion de

atencion al cliente, se integren por medio de un chat web visible permanentemente en el sitio. Los

formularios de contacto y los botones de accidon almacenaran automaticamente la informacion de
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los usuarios interesados, mientras que esta herramienta posibilitard que los usuarios hagan
consultas en tiempo real. Asi, se establecera una base de leads estructurada que hard mas sencilla
la administracion de la atencion, el seguimiento comercial y la toma de disposiciones
trascendentales.

Creacion e implementacion del blog institucional

Se propone el disefio y aplicacion de un blog corporativo orientado a la educacion vial, en
el cual se publiquen contenidos relacionados con seguridad vial, tipos de licencias, requisitos,
consejos para la aprobacion de exdmenes y normativa de transito. Esta accion permitird fortalecer
el posicionamiento organico (SEO) y reforzar la credibilidad institucional de Rodar.

Propuesta integral de la campaiia

Desde una perspectiva de identidad local, la propuesta integral de la campaiia se orienta a
la ciudad de Loja, bajo el concepto estratégico “RODAR, la Academia de los Lojanos”. Esta
propuesta se encuentra alineada con el objetivo general de la tesis, cuyo proposito es fortalecer el
posicionamiento digital de la institucion y contribuir al incremento de la captacion de clientes en
el contexto local.

La campafia articula estrategias de contenido educativo digital, atencion digital
centralizada, alianzas con universidades, publicidad digital pagada y optimizacion de la pagina web
institucional.

Mediante contenidos educativos y una atencion digital estructurada, se acompaia al usuario
durante todo el procedimiento orientado a tomar decisiones, se genera confianza y se refuerza la
credibilidad institucional.

De forma complementaria, las alianzas universitarias y la publicidad digital amplian el
alcance de la marca, mientras que el rediseno del sitio web, las landing pages y la integracion del

CRM facilitan la conversion de usuarios en potenciales estudiantes.
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En conjunto, esta propuesta permite consolidar el posicionamiento de Rodar como una
institucion cercana, confiable y representativa de la ciudad de Loja, fortaleciendo su presencia
digital y apoyando a la obtencion del objetivo del trabajo investigativo.

4.1.9.Plataformas Digitales

4.1.9.1. Instagram (Canal Principal).
Instagram se establece como el canal principal de la campafia, a través del cual se difundira
contenido educativo, informativo e institucional mediante formatos como reels, carruseles y stories,

con el proposito de fortalecer el posicionamiento digital de Rodar llegar al publico objetivo.

4.1.9.2. Facebook (Canal Complementario).

Facebook se utilizard como un canal complementario para ampliar la difusion de los
contenidos institucionales y educativos, permitiendo alcanzar a segmentos de usuarios con mayor

presencia en esta red social.

4.1.9.3. WhatsApp Business y whaticket (Canales De Atencion y Conversion).

La Aplicacion de WAWhatsApp Business api, en conjunto con la plataforma whaticket,
funcionara como el principal canal de atencion y conversion.

Esta integracion permitird centralizar los mensajes provenientes de WhatsApp, redes
sociales y la pagina web, facilitando la gestion ordenada de consultas, el registro de contactos y el

seguimiento de los usuarios interesados durante el proceso de informacion e inscripcion

4.1.9.4. Pagina Web Institucional (Canal Informativo y De Captacion).

La péagina web institucional cumplird un rol central en la campafia, al concentrar la
informacion sobre servicios, licencias y procesos, e incorporar formularios de contacto y un sistema

de chat para la captacion de usuarios interesados.
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Figura 39
Arte 2

LA ACADEMIA DE CONDUCCION DE LOS LOJANOS.

PROHIBIDO
CRUZAR

®

Indica que el cruce estd restringido en ese punto para evitar
riesgos y proteger la seguridad vial.

® RODAR

AP ACADEMIA
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Figura 40
Arte 3

® RODAR

P ACADEMIA
[ 2

USA SIEMPRE EL
CINTURON

RODAR, LA ACADEMIA DE CONDUCCION DE LOS LOJANOS.

www.academiarodar.com




Figura 41
Arte 4

USAEL
CINTURON

"EN ESTE FERIADO, ABROCHATE ALAVIDA:
USA SIEMPRE EL CINTURON.”

LA ACADEMIA DE CONDUCCION DE LOS LOJANOS.
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5

CON ALCOHOL,
NOHAY CONTROL

UNA DECISION PUEDE CAMBIARLO TODO.

LA ACADEMIA DE CONDUCCION DE LOS LOJANOS.
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i APRENDE A
MANEJAR !

Tenemos el auto perfecto para ti

i MATRICULATE AHORA'!

RODAR, la academia de los lojanos.
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Capitulo 5: Testeo

En esta etapa, se quiere que los clientes evaltien el prototipo; para lograrlo, se incluyo a
representantes de otras academias de conduccion en la ciudad de Loja con el proposito de recibir
retroalimentacion acerca de la necesidad de implementar las estrategias del Marketing Digital en
la empresa Rodar (Tapia y Ganchozo, 2022).

5.1.Viabilidad

Al concluir la etapa de seleccion, en la que se agruparon y priorizaron las ideas, se eligio
aquella que cumpliera con los criterios de factibilidad, deseabilidad y viabilidad; en este caso, la
opcion seleccionada de acuerdo a los datos aportados por los entrevistados, se puede destacar que
la implementacion de estrategias es viable porque el contenido que tendria mayor impacto seria el
informativo, el educativo y testimonial, por lo que se considera que es necesario aplicar las
estrategias digitales enfocadas en estructurar contenidos digitales, videos tutoriales educativos y
respuesta en atencion digital ya que estas tendrian buena aceptacion en el publico objetivo.

5.2.Deseabilidad

El nivel de deseabilidad para implementar la estrategia digital en la empresa Rodar se mide
en base a lo que indica el 48.5% de encuestados, ya que estos, usan el Instagram, el 21.6% el
WhatsApp y el 17.4% el Facebook, es decir que hay una elevada demanda de estrategias en las
redes sociales, ademds de que el 34.7% de personas consideran que la marca de la entidad es
profesional y el 53.6% de encuestado desearian ver informacion sobre los tipos de licencias que se

ofrece en la publicidad a realizar en medios digitales.
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5.3.Factibilidad

La aplicacion de estrategias digitales resulta factible porque de acuerdo al 47% de
encuestados, les generaria mayor confianza al comunicarse con la empresa Rodar mediante las
plataformas digitales como el WhatsApp, en tanto que el 14.9% lo harian por redes sociales,
ademas de que luego de validar la factibilidad del proyecto, se llevd a evaluaron los costos,
inversiones e indicadores econdmicos siguiendo la metodologia de Design Thinking. Los

resultados indicaron que el proyecto es econdémicamente viable.



114

Capitulo 6: Estudio Técnico

6.1.Localizacion

La localizacion hace referencia al lugar donde se ejecutard el proyecto. Para su correcta
evaluacion es necesario analizarla desde dos enfoques: uno general, que considera el entorno
amplio donde se desarrolla la actividad, y otro mdas especifico, centrado en las condiciones
particulares del sitio elegido. Ambos niveles permiten comprender como el contexto puede influir
en el funcionamiento y desempefio del proyecto.
6.1.1.Macrolocalizacion

El pr6oyecto se desarrolla en el canton Loja, un territorio del sur del Ecuador que presenta
condiciones favorables para la ejecucion de una propuesta relacionada con la formacién en
conduccidn. Se trata de una ciudad con movimiento constante en los ambitos académico, comercial
y social, lo que genera una necesidad continua de movilizaciéon y, por tanto, de preparacion
adecuada para conducir. Esta realidad permite reconocer que existe un entorno propicio para la
demanda de este tipo de servicio, especialmente por parte de personas que buscan mejorar su
autonomia y desenvolverse con mayor seguridad en la via publica.

De igual manera, Loja cuenta con un contexto institucional que respalda la formacion vial,
debido a la existencia de normas y entidades que regulan este tipo de actividad. Esto aporta mayor
formalidad al servicio y permite que la propuesta se desarrolle dentro de un marco organizado y
reconocido. A ello se suma la presencia de una poblacidon joven y econdmicamente activa, cuyas
necesidades de estudio, trabajo y movilidad incrementan el interés por acceder a procesos de
capacitacion en conduccion.

En este sentido, el cantén Loja ofrece un escenario adecuado para la implementacion del

proyecto, ya que retne condiciones sociales, econdmicas e institucionales que favorecen su
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desarrollo. Por ello, se considera que el entorno local no solo sustenta la pertinencia de la propuesta,
sino que también fortalece sus posibilidades de aceptacion dentro del mercado.

Ademas, el caracter estudiantil de la ciudad influye de manera importante en la viabilidad
del proyecto, ya que una parte considerable de la poblacion se encuentra en etapas en las que
obtener una licencia de conduccidn representa una necesidad practica.

Para muchos habitantes, aprender a conducir no solo se relaciona con la movilidad diaria,
sino también con mayores posibilidades de organizacion personal, acceso a actividades académicas
y cumplimiento de responsabilidades laborales. Esta situacion permite identificar un publico con
interés real en servicios de formacion vial.

Por otra parte, la actividad comercial del cantéon también aporta al desarrollo de la
propuesta, debido a que genera una dindmica constante de desplazamiento y uso de vehiculos. En
una ciudad donde el movimiento econdmico se mantiene activo, la preparacion de nuevos
conductores adquiere relevancia, ya que responde a una necesidad que se mantiene vigente dentro
de la poblacion. Esto favorece que la formacion en conduccion sea percibida como un servicio util
y necesario dentro del contexto local.

Asimismo, el proyecto encuentra sustento en la necesidad de promover una conduccion
mas responsable y segura. La preparacion adecuada de los futuros conductores no solo contribuye
al cumplimiento de un requisito formal, sino que también fortalece la cultura vial y la conciencia
sobre la importancia de una formacion seria.

Desde esta perspectiva, el canton Loja no solo ofrece un mercado potencial para el servicio,
sino también un entorno donde la propuesta puede aportar valor social al fomentar mejores

practicas de conduccion y mayor responsabilidad en la via publia.
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Figura 43

Macro localizacion del proyecto
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6.1.2.Microlocalizacion

La Academia Rodar desarrolla sus actividades en la calle Leopoldo Palacios #168-133, en

la interseccion con Sabiango, dentro del perimetro urbano de Loja.

El sector permite un desplazamiento comodo desde distintos barrios, ya que se encuentra
integrado a la dindmica cotidiana de la ciudad.
La ubicacion facilita la asistencia de los estudiantes y mantiene cercania con zonas

residenciales y comerciales, lo que contribuye a su identificaciéon dentro del entorno local sin

depender de factores externos complejos.
Figura 44

Micro localizacion de la empresa
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6.1.3.Factores Que Condicionan EI Proyecto
a. Accesibilidad para el cliente
La academia se encuentra en un punto de la ciudad que permite a los estudiantes llegar sin
mayores complicaciones. El traslado no implica gastos elevados ni recorridos extensos, lo que
facilita la asistencia regular a clases.
b. Disponibilidad De Insumos
Los materiales necesarios para desarrollar la campafia pueden conseguirse dentro de Loja
sin dificultad, ya que existen establecimientos que ofrecen este tipo de recursos de manera
constante.
c. Mano de obra
Las actividades relacionadas con la publicidad estaran bajo la responsabilidad del area de
marketing. La persona encargada cuenta con los conocimientos necesarios para ejecutar las
acciones previstas sin requerir procesos complejos de formacion adicional.
d. Servicios basicos
El establecimiento dispone de los servicios indispensables para su funcionamiento diario,
como energia eléctrica y agua, lo que garantiza continuidad en las operaciones.
e. Costos y transporte
Para la compra de equipos se utilizardn medios de transporte disponibles en la ciudad, lo
que no representa un impacto considerable en el presupuesto general.
f. Infraestructura
Las instalaciones de Rodar son adecuadas para desarrollar tanto las labores administrativas
como las actividades formativas, cubriendo los requerimientos basicos del proyecto. Ademas,

permiten una atencion organizada, facilitan la gestion interna y brindan un espacio funcional para
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el desarrollo de las actividades previstas. De esta manera, la infraestructura sirve de apoyo para el
funcionamiento adecuado de la propuesta.
g. Sistemas de apoyo
La coordinacion interna se apoya en herramientas digitales y canales de comunicacion
definidos, lo que permite organizar tareas y compartir informacion de manera oportuna.
h. Comunicacion
La academia cuenta con acceso a servicios de internet y telefonia movil, facilitando el
contacto continuo con estudiantes y colaboradores.

6.2.0peraciones

Se trata de un método ampliamente empleado que permite identificar, analizar, evaluar y
mejorar los procesos con el objetivo de lograr los resultados esperados por los consumidores
6.2.1.Procesos Estratégicos (Direccionan RODAR)

Establecen la direccion y el posicionamiento de Rodar en la ciudad de Loja:

e Direccion General.

e Planificacion anual de campanas.

e Marketing digital y posicionamiento ( “La Academia de los Lojanos ™).
e Gestion de la calidad del servicio.

e Gestion financiera y presupuestos.

e Alianzas institucionales (municipio, UCOT, universidades).

6.2.2.Procesos Operativos (La Experiencia Del Alumno)

Son los procesos mediante los cuales el alumno vive la experiencia RODAR:

e Captacion de leads (Meta Ads, redes sociales, referidos).
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e Contacto mediante WhatsApp Business con asesores.
e Informacion y opciones de financiamiento.

e Inscripciéon y matricula.

e Programacion de horarios.

o Clases teoricas virtuales.

e Clases practicas en vehiculos.

o Evaluaciones internas.

e Certificacion para la ANT.

Seguimiento post-curso y gestion de referidos.

6.2.3.Procesos de Apoyo (Sostienen La Operacion)

Son aquellos que aseguran el funcionamiento fluido de los procesos operativos:

e Gestion de talento humano (instructores, asesores, coordinacion).
e Administraciéon de CRM, WhatsApp y bases de datos.

e Mantenimiento de la flota de vehiculos.

e Compras y logistica.

e Contabilidad y gestion de cartera.

Coordinacién académica.

6.2.4.Mapa De Procesos
Un mapa de procesos permite visualizar como funciona una organizacion en su conjunto.
A través de este esquema se puede observar la secuencia de actividades que se desarrollan desde

que surge una necesidad hasta que se entrega el resultado final al usuario.
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De esta manera, se entiende con mayor claridad cémo se conectan las distintas tareas y qué

papel cumple cada una dentro del proceso general.

En esencia, este tipo de representacion ayuda a ordenar el trabajo, identificar quién
interviene en cada etapa y detectar posibles mejoras en los procedimientos.

Ademas, facilita distinguir las actividades que generan directamente el servicio, aquellas

que orientan la gestion y las que brindan apoyo para que todo el sistema opere de forma coordinada.

Figura 45

Mapa de procesos de operaciones de la empresa Rodar para llevar a cabo la campariia de

marketing digital
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La figura muestra como la Academia de Conduccion Rodar distribuye sus actividades

dentro de una estructura organizada.

En ella se distinguen tres grupos de procesos: estratégicos, operativos y de apoyo. Esta

clasificacion permite entender que el funcionamiento de la institucién no se limita tinicamente a la
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formacion de los estudiantes, sino que también depende de areas que orientan, respaldan y
fortalecen el servicio.

En la parte superior se encuentran los procesos estratégicos, conformados por direccion,
marketing, calidad, finanzas y alianzas. Estas 4areas tienen la funcion de guiar la gestion
institucional, ya que desde ellas se plantean decisiones, objetivos y acciones que influyen en el
desarrollo general de la academia. Su presencia dentro del mapa permite reconocer que existe una
base organizativa que orienta el trabajo de las demas areas.

En la seccion central aparecen los procesos operativos, los cuales representan las
actividades directamente relacionadas con la atencion al cliente. El proceso inicia con la captacion,
sigue con la comunicacion por WhatsApp, la inscripcion, la asignacion de horarios, la practica, la
evaluacion y termina con la certificacion. Esta secuencia refleja el recorrido que realiza el usuario
desde el primer contacto con la academia hasta la finalizacion del servicio, lo que permite visualizar
de manera clara la logica de atencion que aplica la institucion.

En la parte inferior se ubican los procesos de apoyo, entre los que constan talento humano,
CRM, mantenimiento, compras, contabilidad y coordinacion académica.

Aunque estas areas no siempre tienen contacto directo con el cliente, su aporte resulta
necesario para que las actividades principales puedan desarrollarse en condiciones adecuadas. Su
funcién complementa el trabajo de los demas procesos y contribuye al orden interno de la
academia.

De manera general, el mapa de procesos evidencia que Rodar cuenta con una organizacién en la
que cada area cumple una funcion determinada. Esto permite comprender que la satisfaccion del
cliente no depende inicamente del proceso de ensefianza, sino también de la coordinacion entre

las distintas actividades que forman parte de la institucion.
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6.3.Flujograma

Figura 46

Flujograma de la empresa Rodar darea de Marketing
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En el siguiente flujograma se refleja el camino que recorre cada estudiante en Rodar, desde

el momento en que muestra interés hasta que obtiene su certificacion. El proceso inicia con el
primer contacto, continiia con la inscripcion y la etapa de formacion tedrica y practica, y culmina
con la evaluacion final.
Ademas, se contemplan decisiones importantes, como la confirmacioén de matricula y la aprobacion
de la evaluacion, asegurando que cada alumno reciba el acompafiamiento necesario hasta completar
su preparacion. En esencia, el diagrama muestra una experiencia organizada, clara y enfocada en
formar conductores responsables y seguros.

6.4.Disefo Organizacional

El organigrama es una representacion grafica de la organizacion y la jerarquia formal de la
empresa. Ayuda a identificar las distintas unidades organizativas y los vinculos que se crean entre
ellas (Balanzategui Garcia, 2025).

Figura 47

Organigrama de la empresa Rodar drea de Marketing
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6.5.Conformacion Legal

Para que Rodar pueda ejercer sus actividades conforme a la legislacion ecuatoriana, debe
cumplir previamente con el proceso de constitucion formal del negocio. Este procedimiento
implica su registro ante las entidades correspondientes, lo que le permite actuar de manera
reconocida por la ley, emitir facturacion valida y establecer vinculos laborales o contractuales
cuando la operacion lo demande.

Asimismo, es necesario definir la forma societaria que mejor se adapte a las caracteristicas
y proyeccion de la empresa. La eleccion de la estructura juridica no es un tramite meramente
administrativo, sino una decision que incide en la organizacion interna, la responsabilidad legal y
la gestion del capital.

En relacion con la prestacion del servicio, la academia debe ajustarse a las disposiciones
normativas vigentes que regulan su funcionamiento. El cumplimiento de estos lineamientos
asegura que la actividad se desarrolle dentro de los parametros exigidos por las autoridades
competentes.

Para obtener la autorizacion respectiva, serd preciso atender los requisitos establecidos por
la regulacion aplicable.

Requisitos para aprobacion en el Consejo Nacional de Transito:

e Presentar los planos de la institucién que detallen la distribuciéon de todos los
servicios.

e Entregar los estatutos de constitucion de la entidad.

e Proporcionar la direccion del establecimiento, asi como el correo electronico y

namero telefénico de contacto.
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Presentar la némina del personal con sus respectivos titulos profesionales.

Adjuntar los planes de estudio y cronogramas académicos.

Incluir el presupuesto y el costo de los servicios ofrecidos.

Contar con las pdlizas de seguros contra accidentes.

Ademas, es crucial proteger la identidad de la marca y los activos intelectuales de la
compaiiia Rodar. Para lograrlo, se debe inscribir el nombre comercial, el logotipo y el disefio del
envase en la entidad especializada en propiedad intelectual.

Esto ayudaré a prevenir cualquier uso no autorizado por parte de terceros. Es aconsejable
también poner por escrito acuerdos con proveedores y distribuidores.

Estos contratos deben definir de manera precisa los derechos, obligaciones y
responsabilidades legales para asegurar que las operaciones se realicen de forma transparente y
segura.

También, es importante establecer acuerdos de confidencialidad y cldusulas de no
competencia para resguardar informacion estratégica, como férmulas, procesos internos y
estrategias de marketing. Juntas, estas leyes no solo protegen la empresa, sino que también

construyen confianza con clientes y socios clave, reforzando su reputacion.
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Capitulo 7: Plan Financiero

7.1.0bjetivo del Plan financiero

e Verificar si la estrategia digital de Rodar es rentable en funcion de la inversion
realizada.

e Medir el impacto econdmico de las campafias en redes sociales sobre las matriculas.

e Comprobar la estabilidad financiera del proyecto en el periodo 2025-2026.

7.2.Alcance y Supuestos Financieros

e Periodo de analisis: 12 meses (2025-2026).

e Moneda de anélisis: USD.

e Supuestos clave:

e Crecimiento esperado de reservas via Instagram.
e Incremento de ocupacion por redes sociales.

e Tarifas promedio por noche.

e Comisiones de Airbnb y costos publicitarios.

7.3.Inversion Inicial Del Proyecto

Esta es el capital inicial, que es la cantidad de recursos financieros necesarios para poner
en marcha un proyecto. Este incluye los recursos financieros que se emplean para obtener activos
fijos, intangibles y de trabajo, lo cual es imprescindible para iniciar la operacion de la iniciativa
(Terrazas, 2023). Ademas, el capital inicial permite cubrir los requerimientos bésicos para el
funcionamiento del proyecto desde su etapa de arranque. Su correcta determinacion facilita una

mejor organizacion de los recursos y reduce posibles limitaciones operativas.
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Tabla 4

Inversion inicial del proyecto

Detalle principal Valor
Mobiliario y equipos 2.025,00
Talento humano 638,57
Estudios y asesorias 485,00
Marketing digital 3.460,00
Servicios bésicos y suministros 33,26

Total 6.641,83

El proyecto de la empresa Rodar comienza con una inversion inicial de USD 6641,83. Este
dinero es suficiente para iniciar las operaciones sin necesidad de tener una infraestructura fisica
complicada. El enfoque del negocio se basa en servicios digitales. La inversion se destina a activos
productivos, administrativos y habilitantes esenciales para ofrecer un servicio técnico profesional,
seguro y estandarizado desde el principio.

En cuanto a la inversion, se tiene previsto adquirir equipos especializados para instalaciones
tecnoldgicas y administrativas, desarrollar la pagina web, obtener los permisos necesarios y crear
una primera instalacién demostrativa para generar contenido comercial y validar técnicamente el
servicio.

Con este enfoque, se reducen los obstaculos iniciales, se aprovechan mejor los recursos y
se acelera la recuperacion de la inversion. Desde el aspecto financiero, una inversion inicial baja
refuerza los indicadores de rentabilidad del proyecto, como la Tasa Interna de Retorno (TIR) y el
tiempo de recuperacion. Esto se debe a que, con una inversion menor, los ingresos positivos

comienzan a generar valor desde los primeros anos de operacion.
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7.3.1.Inversiones

La inversion consiste en asignar recursos con el objetivo de adquirir o crear activos o
capital. En otras palabras, es la accion de no gastar esos recursos en el presente para satisfacer
necesidades actuales, sino de emplearlos para cubrir requerimientos en un futuro proéximo.

7.3.1.1.Inversion En Activos Fijos.

Los activos fijos constituyen la parte tecnoldgica de la empresa fuera de los recursos
disponibles y que no se consideran parte de su inventario, ya que no son de venta inmediata,

tampoco forman parte de la actividad operativa esencial, pero son necesarios para la operacion del

negocio.

Tabla 5

Activo fijo
Detalle Cantidad Valor unitario  Valor total
Escritorio 1 95 95
Laptop Dynabook Core 1 330 330
i5-11t%
Impresora multifunciones 1 270 270
Tripode 1 55 55
Disco duro de 2TB 1 150 150
Teléfono movil 1 175 175
inteligente
Cémara digital 1 950 950
Total 2025

Al anadir el valor de la inversion en activos fijos para llevar a cabo la implementacion del
Plan de Marketing Digital en Rodar, se obtiene una suma total invertida de $2025. La inversion en

activos fijos significa La compra de activos fisicos duraderos, como edificios, vehiculos, terrenos
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y maquinaria, que son indispensables para el funcionamiento, la produccion y el crecimiento a
largo plazo de una compaiia. No estan destinados a la venta, sino a incrementar la capacidad de
produccion, optimizar la eficiencia y crear rentabilidad en el futuro.

7.3.1.2.Inversion En Activos Diferidos.

Los activos diferidos, también llamados costos, cargos o débitos diferidos, son bienes y
servicios que una compania ha comprado con anterioridad y que no se utilizan de inmediato
(Albarran Morgan Beltran, 2022).

Tabla 6

Inversion de activos diferidos

Detalle Valor
Estudio 80,00
de
mercado
Asesoria 250,00
de
marketing
Estudio 35,00
tecnico
Estudio 120,00
financiero

Total 485,00
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7.3.1.3.Inversion En Activos Circulantes.

El activo circulante, es el dinero en efectivo y los bienes y derechos que una empresa puede
convertir rapidamente en efectivo al final del afio contable. Esto incluye no solo el efectivo, sino
también otros activos que pueden ser convertidos en dinero durante el ciclo operativo de la
empresa, que va desde la adquisicién de los activos hasta la obtencion de efectivo al venderlos
(Samper, 2025).

7.3.1.4.Gastos Administrativos.

Los gastos administrativos comprenden aquellos desembolsos necesarios para sostener el
funcionamiento interno de una empresa y garantizar el desarrollo normal de sus actividades diarias.
Estos pagos no se relacionan de manera directa con la produccion o comercializacion de un bien o
servicio, sino con tareas de apoyo vinculadas a la organizacion, coordinacion, supervision y control
de la institucion.

Dentro de este grupo se incluyen valores destinados al manejo operativo, la gestion
documental, los servicios basicos, materiales de oficina y otros recursos que permiten mantener en
marcha la estructura administrativa.

En el caso de Rodar, este tipo de gastos resulta importante porque respalda el orden interno
necesario para ejecutar de manera adecuada la propuesta de marketing digital.

En cuanto a los sueldos y salarios, estos corresponden a la compensacion econdomica
asignada al personal que participa en funciones relacionadas con la ejecucion, coordinacion y
apoyo de la campaia digital.

Aunque algunas de estas actividades no se vinculan de forma directa con la promocion
externa, si constituyen un respaldo necesario para que el proceso se desarrolle con continuidad y

eficiencia.



132

Tabla 7

Sueldo de responsable de marketing

Detalle Responsable de marketing
Sueldo Basico Unificado 482,00
Décimo tercer sueldo 40,17
(12va)
Décimo cuarto sueldo -
(12va)
Vacaciones (24va) 20,08
Aporte al IESS (11,15%) 53,74
Fondos de reserva (12va) 40,17
Aporte al IECE (0,5%) 2,41
Total al mes 638,57
Total al afio 7.662,84

Suministros de oficina

Los suministros para oficina se constituyen a partir de todos los articulos y objetos
consumibles, ademas de los insumos y herramientas, que son necesarios para poder realizar la
actividad diaria y para el desarrollo de la gestion administrativa de una empresa.

Estos articulos pueden incluir productos de papeleria, de escritura, de archivo y pequefios
equipos que se tienen que reponer con frecuencia, y son un elemento clave para la productividad,
la organizacion y la eficiencia de las operaciones, cuyo valor es de $ 68.90.

Ademas, aunque su valor puede parecer menor en comparacion con otros rubros del
proyecto, los suministros de oficina cumplen una funcién necesaria dentro del desarrollo
administrativo, ya que facilitan la organizacion de documentos, el registro de informacion y la

ejecucion de tareas cotidianas



133

Tabla 8

Costo de suministros de oficina

Detalle Cantidad Precio Unitario Total
Cuaderno aspiral 5 1,53 7,65
pequeno
Hojas de papel 5 4,60 23,00
bond (resma)

Esferos (Caja) 6 4,75 28,50
Caja de lapices 5 1,95 9,75
Total 68,90

Servicios basicos

Los costos méas comunmente considerados en servicios basicos son aquellos desembolsos
econdmicos asociados a los pagos tivos en operaciones para la correcta gestion cotidiana de una
empresa y se concretan en los pagos en aquellos servicios basicos como el consumo del agua, la
electricidad, el gas, internet y telefonia basica. Principalmente, hay que considerarlos como costos
indirectos o costos fijos y variables, dadas las atribuciones que corresponden para no limitar la
ejecucion de la operativa; no suelen corresponder con un producto elaborado., tienen un valor de $
309.

Tabla 9

Costo de servicios basicos

Detalle Cantidad Precio Unitario Total
Agua potable 25 0,35 8,75
Energia Electrica 85 0,20 17,00
Total al mes 25,75

Total al afio 309,00




134

Utiles de oficina

Los gastos en utiles de oficina incluyen los costos relacionados con la compra y uso de
materiales necesarios para las actividades diarias de una empresa, como papel, boligrafos, tinta de
impresora y suministros para la organizacion de ventas. (Galarza yy Mendoza, 2022), cuyo valor
equivale a 21.25.

Tabla 10

Costos de utiles de oficina

Detalle Cantidad Precio Unitario Total
Perforadora 1 4,00 4,00
Grapadora 1 4,00 4,00
Separadores (paquete) 3 3,75 11,25
Saca grapas 1 2,00 2,00
Total 21,25

7.3.1.4.2.Gastos De Ventas.

Los gastos de venta son los costos que una empresa incurre en la distribucion, entrega y
promocion de sus productos (Toscano Riera, 2024). Se generan solo cuando se realiza una venta,
abarcando desde los procesos para llegar al cliente hasta los relacionados con la posventa.
Publicidad

La publicidad comprende el conjunto de recursos econdmicos destinados a promover
productos, marcas o servicios, tanto en medios digitales, como redes sociales y buscadores, como
en medios convencionales, entre ellos radio, television e impresos.

Esta inversion incluye actividades como el diseo de piezas publicitarias, la contratacion
de pauta y, en determinados casos, el pago de servicios especializados. En este proyecto, el gasto

destinado a publicidad asciende a $3.460,00.
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Tabla 11

Gastos de ventas en publicidad digital

Detalle Cantidad Precio Unitario Total
Disefio de piezas 18 30,00 540,00
digitales publicitarias
Produccion de video 24 40,00 960,00
Compra de HOST 1 100,00 100,00
Pautaje publicitario en 1 50,00 600,00
Pagina web
Disefio de pagina web 1 300,00 300,00
Contratacion de CRM 1 360,00 360,00
Pautaje publicitario en 1 50,00 600,00
Facebook
Total al mes 3.460,00
Total al afio 41.520,00

7.3.2.Monto total de la inversion

Se entiende el monto total de la inversion como la adicion de todos los recursos econémicos,
tanto fijos (como inmuebles y maquinaria) como capital de trabajo, requeridos para iniciar un
proyecto o compaiiia, que constituyen el monto total de capital inicial inmovilizado.

Para establecer la rentabilidad (TIR, VAN, ROI), la estructura de capital y la viabilidad
financiera del negocio, su interpretacion es fundamental., el valor de inversion de activos fijos es
de $ 4681,83.

Ademas, el monto de inversion en activos fijos representa una parte importante dentro de
la planificacion financiera del proyecto, ya que retine los bienes y recursos necesarios para poner

en marcha la propuesta y sostener su funcionamiento inicial.
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Tabla 12

Monto total de la inversion

Detalle Valor

Activo fijo 2.025,00
Activo diferido 485,00
Activo circulante 4.131,83

Total 6.641,83

7.3.3.Depreciaciones

La devaluacion es la disminucion de valor fisico y contable que experimentan los activos
fijos (edificios, maquinaria, vehiculos, equipos) con el transcurso del tiempo, la antigiiedad
tecnologica o el uso. Es un procedimiento de contabilidad que reparte el costo de un bien durante
toda su vida util, lo cual posibilita registrar la depreciacién como un gasto anual sin que eso
signifique una erogacion de efectivo (Tapia, 2022).

Tabla 13

Gastos de ventas en publicidad digital

Detalle Afos Valor del Valor Depreciacion
activo residual acelerada
Equipo tecnologico 10 1.330,00 133,00 119,70
Muebles y enseres 10 95,00 9,50 8,55
Equipo de computo 3 600,00 200,00 133,32

En los gastos de ventas vinculados a la publicidad digital, se observa una inversion total en
activos fijos de $2.025,00. El rubro de mayor valor corresponde al equipo tecnologico, lo que
evidencia su importancia dentro de las actividades de gestion y ejecucion digital. Asimismo, la

depreciacion acelerada total asciende a $261,57, reflejando el desgaste contable de los activos
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utilizados en este proceso. Esto permite reconocer de forma mas realista el costo operativo asociado
al uso de estos recursos en las estrategias de marketing digital.
7.3.4.Amortizacion del activo diferido

Amortizar un activo diferido implica distribuir poco a poco los costos de gastos pagados
por adelantado, como seguros, alquileres o publicidad, a medida que se usan o generan beneficios
con el tiempo (Rico Buitrago, 2024).

Tabla 14

Amortizacion del activo diferido

Amortizar Saldo
Afos Dividendo
1 97,00 388,00
2 97,00 291,00
3 97,00 194,00
4 97,00 97,00
5 97,00 0,00

7.4.Costos Operativos Del Proyecto

Los costos operativos del proyecto corresponden al conjunto de egresos permanentes que
resultan necesarios para garantizar el funcionamiento continuo de la propuesta una vez iniciada su
ejecucion.

Estos costos incluyen tanto obligaciones fijas como variables, entre ellas la remuneracion
del personal, el pago de servicios basicos, la adquisicion de suministros y aquellos desembolsos
relacionados con la gestion y seguimiento de las actividades planificadas.

Su andlisis permite comprender el nivel de recursos que el proyecto demanda para

mantenerse activo y cumplir con los objetivos establecidos.
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Para la proyeccion de los costos se considera una tasa de inflacion del 3,33 % en materiales,
mientras que para el incremento de sueldos se aplica una tasa del 2,17 %, con el proposito de
aproximar de manera mas realista el comportamiento de los egresos durante el periodo de
ejecucion. Este criterio contribuye a que la estimacion financiera refleje de mejor forma las
condiciones econdmicas que podrian presentarse, evitando una valoracion limitada de los gastos
reales del proyecto.

El detalle de costos del primer afio permite observar como se distribuyen los recursos
destinados a la puesta en marcha y sostenimiento de la estrategia digital. Una parte importante
corresponde a la adquisicion de equipos y a su depreciacion, elementos que constituyen la base
operativa indispensable para ejecutar las acciones previstas. Estos recursos materiales no solo
facilitan el desarrollo de contenidos y la administracion de canales digitales, sino que también
respaldan la continuidad de las actividades técnicas y promocionales contempladas dentro de la
propuesta.

De igual manera, se evidencia que una proporcion significativa del gasto se concentra en
los costos de operacion, especialmente en la remuneracion del personal y en la inversion orientada
a publicidad digital. Esta distribucion guarda relacién con la naturaleza del proyecto, ya que su
funcionamiento depende en gran medida de la planificacion de campafias, la atencidon oportuna a
los prospectos y la generacion constante de contenidos que permitan fortalecer la presencia digital
de la organizacion.

Por ello, el componente humano y la difusiéon en medios digitales se convierten en ejes
centrales dentro de la estructura de costos.

Asimismo, la amortizacion de los activos diferidos refleja la distribucion progresiva de
aquellos desembolsos iniciales efectuados para implementar la estrategia, como estudios previos,

disefio de herramientas digitales y otros recursos necesarios para el arranque del proyecto.
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Tabla 15

Proyeccion de costos de implementacion de estrategias digitales

Descripcion Aio 1 (USD)
COSTOS DE PRODUCCION
Escritorio 95,00
Laptop Dynabook Core i5-11%" 330,00
Impresora multifunciones 270,00
Tripode 55,00
Disco duro de 2TB 150,00
Teléfono movil inteligente 175,00
Cémara digital 950,00
Total costo primo 2.025,00
Depreciacion equipo tecnologico 386,00
Depreciacion muebles y enseres 9,50
Depreciacion equipo de computo 66,00

Total costos indirectos de fabricacion 461,50
TOTAL COSTOS DE PRODUCCION 2.486,50

COSTOS DE OPERACION

Sueldos y salarios 7.662,84
Suministros y utiles de oficina 7,08
Servicios basicos 309,00
Total gastos administrativos 7.978,92
Disefio de piezas digitales publicitarias 540,00
Produccion de video 960,00
Compra de HOST 100,00
Pautaje publicitario en Pagina web 600,00
Disefio de pagina web 300,00
Contratacion de CRM 360,00
Pautaje publicitario en Facebook 600,00
Total gastos de ventas 3.460,00
TOTAL COSTOS DE OPERACION  11.438,92
OTROS GASTOS

Amortizacion de activo diferido 789,00
TOTAL OTROS GASTOS 789,00
TOTAL GENERAL ANO 1 14.714,42

La proyeccion de los costos de implementacion de las estrategias digitales permite conocer

con mayor claridad el nivel de gasto que la empresa debe asumir para mantener en funcionamiento
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la propuesta a lo largo del primer afio. En este caso, el costo total anual de operacion asciende a
51.159,39 dolares, valor que, al distribuirse entre los doce meses del periodo, genera un costo
mensual aproximado de 4.263,28 dolares. Esta informacion resulta util para comprender la
dimension econdmica del proyecto y establecer una base de referencia para su evaluacion
financiera.

De acuerdo con los datos presentados, el costo mensual se mantiene constante durante todo
el afio, lo que indica una estructura de gastos estable. Esta situacion se explica porque gran parte
de los egresos corresponde a rubros que no presentan cambios significativos de un mes a otro,
como sueldos del personal administrativo, servicios basicos, inversion en publicidad y otros
desembolsos necesarios para la operatividad del proyecto.

La estabilidad de estos valores facilita la planificacion financiera, ya que permite prever
con mayor precision los recursos que deberan destinarse mensualmente.

Este comportamiento también permite advertir que la empresa necesita generar ingresos
suficientes para cubrir, como minimo, el valor mensual estimado. En otras palabras, para evitar
pérdidas y sostener la ejecucion de la propuesta, los ingresos mensuales deben ser superiores a
4.263,28 dolares.

Desde esta perspectiva, el andlisis no solo evidencia el nivel de gasto requerido, sino que
también orienta la evaluacion de la capacidad del proyecto para mantenerse en equilibrio y
responder a sus obligaciones econdémicas de manera continua.

Ademas, esta proyeccion aporta una vision mas ordenada sobre la relacion entre costos e
ingresos, lo que favorece el analisis de la sostenibilidad econémica del proyecto.

Al contar con una estimacion clara de los egresos mensuales, resulta mas factible establecer
metas de ventas, proyectar niveles de rentabilidad y tomar decisiones financieras con mayor

fundamento.



141

En general, este andlisis ayuda a tener una idea mas clara del comportamiento de los costos durante el afio. También permite

relacionar los gastos con los ingresos del servicio, lo cual es importante para evaluar la sostenibilidad econdmica del proyecto.

Tabla 16

Costo total por mes

Mes Enero Febre Marzo Abril Mayo Junio Julio Agost Septiemb Octub Noviemb Diciemb

ro 0 re re re re

Costo  4.263, 4.263, 4.263, 4.263, 4263, 4.263, 4263, 4263, 426328 4.263, 4.263,28 4.263,28
total 28 28 28 28 28 28 28 28 28
mensu

al

(USD)

La proyeccion muestra que el costo total mensual se mantiene constante en 4.263,28 USD durante los doce meses del afio. Esto
permite observar una estructura de gastos estable, sin variaciones entre un mes y otro, lo que facilita la planificacion financiera y el
control del presupuesto.

En este sentido, la constancia del valor mensual refleja que el proyecto parte de una estimacion ordenada de sus costos operativos,

lo cual aporta claridad para evaluar su sostenibilidad econdmica a lo largo del periodo analizado
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7.4.1.Costo Unitario De Produccion

El andlisis de los costos de operacion permite comprender cuanto debe gastar la empresa
para poder atender a los estudiantes durante el ano. En este caso, el costo total anual de
funcionamiento es de 51.159,39 ddlares. Este valor incluye los gastos administrativos, los gastos
de venta y otros costos necesarios para que la actividad pueda desarrollarse con normalidad.

Durante el ano se proyecta atender a un total de 255 estudiantes. De este grupo, 200
corresponden a licencias tipo B y 55 a licencias tipo C. Si se distribuye esta cantidad de estudiantes
a lo largo de los doce meses del afio, se obtiene un promedio aproximado de 21,25 estudiantes por
mes. De ellos, alrededor de 16,67 pertenecen a la licencia tipo B y 4,58 a la licencia tipo C.

A partir de esta informacion también es posible estimar el costo mensual de operacion. Al
dividir el costo total anual entre los doce meses, se obtiene un gasto promedio mensual de 4.263,28
dolares. Este monto representa el dinero que la empresa necesita cubrir cada mes para poder
mantener sus actividades.

Si se relaciona el costo total con el nimero de estudiantes atendidos durante el afio, se
obtiene un costo promedio por estudiante de 200,63 ddlares. Este valor indica cuanto le cuesta a la
empresa atender a cada persona que se matricula en los cursos de conduccion.

Al observar la distribucion del costo por tipo de licencia, se puede notar que la mayor parte
del gasto mensual se asocia a la licencia tipo B.

Esto se debe principalmente a que es el servicio con mayor numero de estudiantes. En
promedio, el costo mensual vinculado a este tipo de licencia es de aproximadamente 3.344,50
dolares. Por su parte, el costo mensual relacionado con las licencias tipo C es cercano a 918,78
dolares.

En conjunto, estos resultados permiten entender coémo se distribuyen los costos dentro de

la operacion del servicio. También muestran la importancia de mantener el nimero de estudiantes
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previsto, ya que el nivel de matricula influye directamente en el costo promedio por estudiante y
en la sostenibilidad econdmica del proyecto.

Tabla 17

Costo unitario de operativo

Mes Estudiantes Estudiantes Tipo Costo Tipo Costo Tipo Costo

Tipo B C B C Total
Enero 16,67 4,58 $3.344,50 $918,78 $4.263,28
Febrero 16,67 4,58 $3.344,50 $918,78 $4.263,28
Marzo 16,67 4,58 $3.344,50 $918,78 $4.263,28
Abril 16,67 4,58 $3.344,50 $918,78 $4.263,28
Mayo 16,67 4,58 $3.344,50 $918,78 $4.263,28
Junio 16,67 4,58 $3.344,50 $918,78 $4.263,28
Julio 16,67 4,58 $3.344,50 $918,78 $4.263,28
Agosto 16,67 4,58 $3.344,50 $918,78 $4.263,28
Septiembre 16,67 4,58 $3.344,50 $918,78 $4.263,28
Octubre 16,67 4,58 $3.344,50 $918,78 $4.263,28
Noviembre 16,67 4,58 $3.344,50 $918,78 $4.263,28
Diciembre 16,67 4,58 $3.344,50 $918,78 $4.263,28

7.4.2.Costos Fijos Mensuales

Un gasto fijo es un costo de la empresa que no suele cambiar, independientemente de si los
bienes y servicios que produce o vende la compaiiia aumentan o disminuyen.

Los costos fijos, que no estan directamente vinculados con la produccion, a menudo tienen
que ver con gastos que se repiten, como el pago de intereses, los seguros, la depreciacion, el alquiler
y el impuesto de propiedad.

Los costos fijos son aquellos que no cambian, mientras que los costos variables son aquellos

gastos que varian en funcién de la cantidad de productos elaborados (Gasbarrino, 2025).
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Tabla 18

Costos fijos
Descripcion Costos fijos
Escritorio $7,92
Impresora multifunciones $22,50
Tripode $4,58
Camara digital $79,17
Depreciacion de Equipo tecnologico $9,98
Depreciacion de Muebles y enseres $0,71
Depreciacion de Equipo de computo $11,11
Suministros de oficina $5,74
Utiles de oficina $1,77
Servicios basicos $25,75
Compra de HOST $8,33
Pautaje publicitario en Pagina web $50,00
Disefio de pagina web $25,00
Amortizacion de activo diferido $8,08
Total $260,64

7.4.3.Costos Variables Mensuales

Los gastos variables son los que cambian en una relacion directa con la actividad o la
produccion de tu empresa. Estos costos se incrementan cuando la produccion crece y disminuyen
cuando lo hace la produccion.

La materia prima, la energia empleada en el proceso de fabricacion y otros insumos que
tienen una relacion directa con la produccion son ejemplos de esto (Magallon, 2026).

Ademas, su comportamiento depende del nivel de actividad del servicio ofrecido. Por ello,
su control permite estimar con mayor precision los egresos mensuales y mejorar la planificacion

financiera del proyecto.
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Tabla 19

Costos variables

Descripcion Costos variables
Laptop Dynabook Core i5-11%" $27,50
Disco duro de 2TB $12,50
Teléfono movil inteligente $14,58
Sueldos y salarios $638,57
Disefio de piezas digitales publicitarias $45,00
Produccion de video $80,00
Contratacion de CRM $30,00
Pautaje publicitario en Facebook $50,00
Total $898.15

7.4.4.Precio De Venta

El precio de venta es lo que un cliente paga por un producto o servicio, cubriendo costos
de produccion, distribucion y generando ganancias para el vendedor. Es la suma total desembolsada
por el cliente para obtener lo que necesita. Esta cantidad clave estd disefiada para cubrir costos y
poder competir en un mercado meta (Zendesk, 2023). Para fijar el precio de venta, la empresa tomo
como base el costo unitario y le incorpord un margen de ganancia del 45 % durante el primer afio
de operacion.

Tabla 20

Precio de venta del servicio

Servicio Precio de Venta (USD) Costo Unitario (USD) Margen (USD) Margen (%)

Licencia Tipo B 184,50 43,49 141,01 76,43%

Licencia Tipo C  1.088,00 43,49 1.044,51 96,00%
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La comparacion entre el precio de venta y el costo unitario muestra que ambos servicios
generan una diferencia positiva a favor de la institucion. En la Licencia Tipo B, el valor cobrado
supera ampliamente el costo operativo por estudiante, asegurando un margen adecuado. En la
Licencia Tipo C, esta diferencia es ain mayor, lo que incrementa su aporte a los ingresos totales.

En conjunto, la relacion entre precio y costo confirma que la estructura financiera del
servicio permite cubrir los gastos y mantener una rentabilidad sostenida durante el periodo
proyectado.
7.5.Proyeccion De Ingresos

El presupuesto de ventas proyectado para el primer afio permite observar el comportamiento
estimado de los ingresos generados por los servicios de licencias de conduccion. En total, se prevé
una facturacion anual de 96.734,00 USD, de los cuales 36.894,00 USD corresponden a las licencias
Tipo B y 59.840,00 USD a las licencias Tipo C. Esto evidencia que el servicio de licencias Tipo C
representa la mayor participacion dentro de los ingresos totales del proyecto.

Al analizar la distribucion mensual, se aprecia que los ingresos no mantienen un
comportamiento uniforme a lo largo del afio. Existen meses con mayor dinamismo comercial, como
abril, marzo y agosto, donde los ingresos superan los 10.000 USD, lo que sugiere una mayor
demanda del servicio durante estos periodos. Por el contrario, meses como enero, febrero,
septiembre y diciembre presentan valores mas moderados, aunque contintian contribuyendo de
manera constante al flujo de ingresos del proyecto.

En términos generales, la proyeccion muestra que la mayor parte de los ingresos proviene
de la comercializacion de licencias Tipo C, mientras que las licencias Tipo B complementan la
estructura de ventas. Esta combinacion permite diversificar las fuentes de ingreso y mantener

estabilidad en el flujo econdémico mensual. En consecuencia, la planificacion de ventas refleja un
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escenario viable para sostener las operaciones y respaldar el desarrollo de la estrategia digital
planteada.

Tabla 21

Ingresos mensuales

Mes Licencias Tipo B Licencias Tipo C Total mensual
Enero $2.951,52 $3.264,00 $6.215,52
Febrero $2.767,05 $3.264,00 $6.031,05
Marzo $2.398,11 $7.616,00 $10.014,11
Abril $4.611,75 $6.528,00 $11.139,75
Mayo $2.029,17 $5.440,00 $7.469,17
Junio $3.689,40 $4.352,00 $8.041,40
Julio $2.951,52 $5.440,00 $8.391,52
Agosto $2.767,05 $7.616,00 $10.383,05
Septiembre ~ $3.504,93 $2.176,00 $5.680,93
Octubre $3.135,99 $6.528,00 $9.663,99
Noviembre  $3.320,46 $4.352,00 $7.672,46
Diciembre $2.767,05 $3.264,00 $6.031,05
Total Afio1 $36.894,00 $59.840,00 $96.734,00

7.5.1.Escenarios Financieros

El ejercicio de sensibilidad permite observar como se comporta el proyecto ante cambios
en el nivel de ingresos mensuales. En un escenario desfavorable, donde las ventas disminuyen de
manera considerable, los ingresos se reducen; sin embargo, al mantenerse constantes los costos
fijos, el proyecto contintia cubriendo sus obligaciones mensuales. Esto evidencia que existe un
margen de seguridad que amortigua posibles caidas en la demanda.

En el escenario previsto como base, los ingresos proyectados sostienen con amplitud los
costos operativos. La diferencia entre ambos valores permite mantener estabilidad financiera y

facilita la planificacion presupuestaria durante el afio.
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Cuando se analiza un escenario de crecimiento, el aumento en las ventas genera un impacto
directo en la utilidad, debido a que los costos fijos no se modifican. En consecuencia, cualquier
incremento en la facturacion fortalece de forma proporcional el resultado econdmico. En conjunto,
los tres supuestos muestran que la estructura financiera del proyecto mantiene equilibrio y
capacidad de adaptacion frente a variaciones en el entorno.

Tabla 22

Variables de escenarios para andlisis de sensibilidad

Escenario Valorde Costo
Venta Fijo
(USD) (USD)

Pesimista 7.545,31 1.902,65

(-45%)
Base 13.718,75 1.902,65
Optimista  20.578,13 1.902,65
(+50%)

El analisis de sensibilidad aplicado al VAN y la TIR permite examinar el comportamiento
del proyecto frente a distintos niveles de ingresos. En el escenario pesimista, aun considerando una
disminucioén importante en las ventas, el Valor Actual Neto permanece en terreno positivo. Esto
indica que, incluso bajo condiciones menos favorables, la inversion inicial logra recuperarse y
generar un excedente.

En el escenario conservador, correspondiente a la proyeccion base, los indicadores
muestran un resultado ampliamente favorable. E1 VAN confirma que los flujos estimados superan
el desembolso inicial, mientras que la TIR se ubica muy por encima de la tasa de descuento
utilizada como referencia. Esto evidencia coherencia entre la inversion realizada y la capacidad del

proyecto para producir beneficios.
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Por su parte, el escenario optimista refleja un incremento considerable en ambos
indicadores. Al mantenerse constantes los costos fijos, el aumento en los ingresos impacta
directamente en los flujos netos, fortaleciendo el rendimiento financiero. En conjunto, los
resultados demuestran que la estructura econdémica del proyecto presenta solidez y capacidad de
adaptacion ante variaciones en el entorno.

Tabla 23
Medicion de sensibilidad del VAN y la TIR

Indicador PESIMISTA CONSERVADOR OPTIMISTA
VAN 63.812,44 119.941,29 183.554,71
TIR 278% 511% 742%

Al considerar un escenario favorable, se proyecta una disminucion cercana al 50 % en los
costos fijos, junto con un aumento similar en el volumen de ventas. Esta combinacién modifica de
manera importante los indicadores financieros, reflejandose en una variacion significativa de la
tasa interna de retorno.

En cambio, bajo un supuesto menos favorable, las ventas experimentarian una reduccion
aproximada del 45 %, mientras que los costos fijos aumentarian en la misma proporcion. Este ajuste
impacta directamente en la rentabilidad estimada, situando la TIR en 38 %.

A pesar de ello, el indicador contintia ubicandose por encima de la tasa de descuento, lo
que sugiere que el proyecto mantiene condiciones de viabilidad incluso ante un contexto adverso.

7.6.Flujo De Caja Proyectado

El flujo de caja es clave para las decisiones financieras de Rodar, ya que muestra con

claridad como se mueven sus ingresos y gastos.Este andlisis conlleva realizar una evaluacion de
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sensibilidad durante un periodo determinado para analizar las ventajas y desventajas de diferentes
opciones e iniciativas de inversion, a corto y largo plazo (Cuesta y Vasconez, 2021).

El flujo de caja proyectado es un recurso financiero que se utiliza para prever las entradas
y salidas de dinero que podria presentar un proyecto en un tiempo determinado. Su funcidén
principal es mostrar, de forma anticipada, como se moveran los recursos economicos, permitiendo
identificar si la propuesta contara con el efectivo suficiente para atender sus gastos y continuar con
normalidad.

Dentro de la evaluacion de un proyecto, este elemento aporta una vision clara sobre el
comportamiento esperado del dinero, lo que facilita valorar su estabilidad econdmica y su posible
rentabilidad.

Ademas, sirve de apoyo para la toma de decisiones, ya que permite analizar si la inversion
planteada resulta sostenible y conveniente desde el punto de vista financiero.

Ademas, su elaboracion permite ordenar de mejor manera la informacidon econdmica del
proyecto, ya que retne en un solo esquema los valores estimados de ingresos, costos, gastos e
inversion.

Esto ayuda a comprender con mayor precision el desempefio financiero que se espera
alcanzar y a detectar, con anticipacion, posibles dificultades relacionadas con la liquidez.

Por esta razon, el flujo de caja proyectado no solo cumple una funcién de control, sino que
también se convierte en un soporte técnico para sustentar la factibilidad financiera de la propuesta.

Asimismo, el flujo de caja proyectado permite establecer una relacion mas clara entre los
recursos disponibles y las obligaciones que debera asumir el proyecto en cada periodo. Dentro de
la evaluacion de un proyecto, este elemento aporta una vision clara sobre el comportamiento

esperado del dinero, lo que facilita valorar su estabilidad econémica y su posible rentabilidad.
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Flujo de caja proyectado
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Durante el primer afio se proyectan ingresos mensuales de 13.718,75 USD derivados de las
ventas digitales. Frente a este monto, los egresos asociados a la publicidad digital alcanzan 1.902,65
USD por mes, generando una diferencia inicial de 11.816,10 USD antes de aplicar las deducciones
correspondientes.

Al considerar la participacion del 15% destinada a los trabajadores, equivalente a 1.772,42
USD, el resultado previo al pago de impuestos se sitia en 10.043,68 USD mensuales.
Posteriormente, al aplicar el 25% correspondiente al Impuesto a la Renta, que representa 2.510,92
USD, el flujo neto mensual estimado asciende a 7.532,76 USD.

Al cierre del ano, la acumulacion de estos valores alcanza 90.393,12 USD. Estas cifras
reflejan que la estrategia digital no solo compensa los costos involucrados en su ejecucion, sino
que genera un excedente que fortalece la estabilidad financiera del proyecto durante el periodo
evaluado.

7.7.Punto De Equilibrio

Punto de equilibrio en funcion de las ventas

Se denomina punto de equilibrio al momento en que las ventas alcanzan para cubrir todos
los gastos del negocio. En esa situacion, los ingresos igualan a los costos y no se generan ni
utilidades ni pérdidas. Conocer este dato permite definir el minimo necesario de ventas para
sostener la actividad sin afectar las finanzas.

El punto de equilibrio se considera un indicador critico que permite a las empresas
determinar su punto de rentabilidad, asi como la actividad empresarial en la que tienen que observar
una buena gestion de los precios, los costes y los objetivos de ventas.

El punto de equilibrio también es una herramienta para evaluar el interés del mercado para

un nuevo producto o una oferta de servicios, su formula es:
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PFV:W

VT

Donde:

PFV= Punto de equilibrio en funcion de las ventas

CV= Costos variables

CF= Costos fijos

VT= Ventas totales

El punto de equilibrio mensual permite determinar cudntas matriculas deben concretarse
para cubrir los 1.902,65 USD de costos fijos.

Dado que no se han considerado costos adicionales por cada estudiante, el valor de venta
de cada licencia contribuye integramente a compensar dichos gastos.

Para la Licencia Tipo B, el calculo arroja poco mas de diez estudiantes al mes, lo que en
términos practicos equivale a once matriculas para no registrar pérdidas.

En el caso de la Licencia Tipo C, bastan dos estudiantes mensuales para alcanzar el mismo
objetivo, debido a su mayor precio unitario.

Si se comparan estos minimos con las matriculas proyectadas, se observa una diferencia
amplia a favor del proyecto.

Esta brecha indica que el modelo puede sostenerse incluso si la demanda disminuye, ya que
el volumen estimado supera con holgura el nivel necesario para cubrir los costos operativos del
mes. Esto demuestra que la propuesta posee viabilidad operativa, ya que el nimero de matriculas

proyectadas supera el minimo requerido para alcanzar el equilibrio.
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Tabla 25

Punto de equilibrio en funcion de las ventas

SERVICIO PRECIO VENTAS CLIENTES PARTICIPA PE
UNITARIO ANUALES ANUALES CION EN VENTAS
VENTAS
Licencias $ $ 200 38% §
Tipo B 184,47 36.894,00 17.361,57
Licencias $ $ 55,0 62% $
Tipo C 1.088,00 59.840,00 28.159,50
TOTALES $ 255,00 100% $
96.734,00 45.521,07

El célculo del punto de equilibrio en funcion de las ventas permite identificar el nivel
minimo de ingresos que la empresa necesita alcanzar para cubrir sus costos de operacion. En otras
palabras, representa el punto en el que el negocio no registra pérdidas, pero tampoco obtiene
ganancias.

De acuerdo con los datos presentados, el punto de equilibrio total se ubica en $45.521,07.
Esto significa que la academia debe generar al menos ese nivel de ventas para poder cubrir sus
gastos y mantener el funcionamiento del servicio.

En cuanto a la estructura de ingresos, las ventas se concentran en dos servicios principales:
licencias tipo B y licencias tipo C. Las licencias tipo B tienen un precio unitario de $184,47 y
registran alrededor de 200 clientes al afo, lo que permite alcanzar $36.894 en ventas anuales.
Dentro de la estructura total de ingresos, este servicio representa aproximadamente el 38% de
participacion, por lo que su aporte dentro del punto de equilibrio corresponde a $17.361,57.

Por su parte, las licencias tipo C presentan un precio unitario mas alto, de $1.088, aunque

el numero de clientes es menor, con aproximadamente 55 personas al afio. A pesar de ello, el
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ingreso generado por este servicio alcanza los $59.840 anuales, lo que representa el 62% de las
ventas totales. Debido a esta mayor participacion, su contribucion al punto de equilibrio es de
$28.159,50.

En términos generales, se observa que las licencias tipo C tienen un mayor peso dentro de

los ingresos, debido a su valor econdmico mas elevado, mientras que las licencias tipo B aportan
principalmente volumen de clientes. Esta combinacion permite mantener una estructura de ventas
mas equilibrada.
Finalmente, al comparar las ventas anuales proyectadas ($96.734) con el punto de equilibrio
($45.521,07), se evidencia que los ingresos estimados superan ampliamente el nivel minimo
requerido para cubrir los costos. Esto permite considerar que el proyecto cuenta con condiciones
favorables para generar utilidades durante el periodo analizado, siempre que se mantenga el nimero
de clientes previsto.

7.8.Indicadores Financieros

Tabla 26

Indicadores financieros del proyecto

Indicador Resultado
VAN $ 68.547,50
TIR 86%
TASA DE DESCUENTO 15 %
PRI 4 MESES 20 DIAS

El ejercicio de los indicadores financieros permite observar que la propuesta presenta un
comportamiento econdomico favorable. El Valor Actual Neto (VAN) de 68.547,50 USD muestra

que, una vez considerada la tasa de descuento del 15% y recuperada la inversion inicial, el proyecto
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todavia genera un excedente econdmico relevante. Esto sugiere que la inversion no solo logra
cubrir el capital destinado a su ejecucion, sino que también aporta beneficios adicionales durante
el periodo analizado.

Respecto a la Tasa Interna de Retorno (TIR) del 86%, el resultado obtenido se sitia
claramente por encima de la tasa utilizada como referencia en la evaluacion. Este comportamiento
indica que la rentabilidad esperada del proyecto supera el rendimiento minimo considerado para
este tipo de inversiones, lo que refuerza la conveniencia de su implementacion.

Por otra parte, el Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI) se estima en 4 meses y 20
dias, lo cual evidencia que el capital invertido puede recuperarse en un lapso relativamente corto
dentro del primer afio de funcionamiento. Esta situacién reduce el nivel de riesgo asociado al
proyecto y permite que, una vez superado dicho periodo, los ingresos generados representen
utilidades para la organizacion.

En conjunto, los resultados permiten sostener que la propuesta cuenta con condiciones
econoémicas favorables, ya que genera valor, presenta una rentabilidad superior a la tasa de
referencia y recupera la inversion en un tiempo reducido. Estos elementos respaldan la viabilidad
financiera del proyecto durante el horizonte de evaluacion.

7.9. Analisis De Riesgos Financieros

En toda propuesta de inversion es necesario considerar aquellos factores que podrian influir
en los resultados econdémicos del proyecto. En este caso, uno de los riesgos mas relevantes esta
relacionado con posibles variaciones en la demanda de estudiantes que desean obtener su licencia
de conduccién. Si el nimero de matriculas fuese menor al estimado, los ingresos proyectados

también disminuirian, lo que podria afectar el nivel de utilidad previsto para el primer afo.
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Otro aspecto que podria generar impacto es el aumento de ciertos costos operativos. Gastos
como la publicidad digital, el uso de herramientas tecnologicas o los materiales utilizados en los
cursos pueden presentar cambios con el tiempo. Si estos valores aumentaran de manera
considerable, la estructura de costos del proyecto podria modificarse y reducir el margen
econdmico esperado.

También es importante considerar factores externos que no dependen directamente de la
organizacion. Cambios en la normativa de transito, la aparicion de nuevos competidores en el
mercado o variaciones en la situacion econdmica de los usuarios pueden influir en la decision de
las personas al momento de inscribirse en un curso de conduccion.

A pesar de estos posibles escenarios, el analisis financiero realizado muestra que el proyecto
mantiene un margen favorable entre ingresos y costos. Ademads, el periodo estimado de
recuperacion de la inversion es relativamente corto, lo que permite disminuir el nivel de riesgo
asociado a la inversion y mantener estabilidad en el desarrollo de la propuesta.

7.10.Conclusiones y Viabilidad Financiera

El andlisis efectuado permite concluir que la implementacion de la estrategia digital en
RODAR es econdmicamente factible dentro del periodo evaluado. La inversion inicial de
$6.641,83 constituye una base suficiente para poner en marcha el proyecto, considerando que su
estructura se apoya principalmente en recursos tecnologicos y gestion digital.

Los resultados muestran que el nivel de ingresos proyectado supera el punto de equilibrio
mensual, lo que indica que la operacion puede cubrir sus costos y generar un excedente. Aunque
la utilidad estimada no es elevada, el flujo se mantiene positivo, lo que demuestra estabilidad

financiera bajo las condiciones planteadas.
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Desde la perspectiva de los indicadores de evaluacion, el valor actual neto positivo y una tasa
interna de retorno superior a la tasa de descuento confirman que la inversion no solo se recupera,
sino que genera valor en el horizonte analizado.

A partir del analisis financiero realizado se puede establecer que el proyecto presenta
resultados positivos para su implementacion. Las proyecciones muestran que los ingresos
estimados durante el primer afio permiten cubrir los costos de operacion y, ademads, generar un
excedente econdmico que favorece la sostenibilidad de la propuesta.

Los indicadores financieros obtenidos también respaldan esta situacion. El Valor Actual
Neto presenta un resultado positivo, lo que significa que la inversion inicial puede recuperarse y
todavia generar beneficios adicionales. De la misma manera, la Tasa Interna de Retorno se ubica
por encima de la tasa de descuento utilizada en el andlisis, lo cual refleja que el rendimiento
esperado del proyecto es mayor al nivel minimo considerado para la evaluacion.

Otro aspecto importante es el periodo de recuperacion de la inversion, que se estima en
aproximadamente cuatro meses y veinte dias. Este tiempo relativamente corto permite que el
capital invertido retorne dentro del mismo afio de operacion, reduciendo asi el nivel de riesgo
financiero.

En términos generales, los resultados obtenidos permiten concluir que la propuesta es
financieramente viable. La relacion entre ingresos y costos muestra un escenario favorable, lo que
respalda la ejecucion del proyecto y su capacidad para contribuir al desarrollo econémico de la

organizacion durante el periodo evaluado.
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Conclusiones

El andlisis efectuado permitié6 comprender que Rodar ha logrado consolidar una imagen
positiva en el ambito presencial, basada en la confianza, la cercania y la calidad formativa. Sin
embargo, esta fortaleza no se proyecta con la misma claridad en el entorno digital. Existe una
diferencia evidente entre la experiencia real que viven los estudiantes y la manera en que la
institucion se comunica en linea. Esta brecha no implica ausencia de calidad, sino falta de
estructuracion estratégica en la comunicacion digital, lo que confirma la necesidad de intervenir
desde un enfoque planificado y orientado al posicionamiento.

Durante el desarrollo del estudio se identifico que la identidad local constituye uno de los
principales diferenciadores de la institucion. La formulacion del concepto “RODAR, la Academia
de Conduccion de los Lojanos” no responde unicamente a una intencion publicitaria, sino a la
reafirmacion de un vinculo territorial que fortalece el sentido de pertenencia. En un mercado donde
varias opciones compiten por precio o promociones, la conexion emocional con la comunidad se
convierte en un factor determinante para la recordacion y preferencia de marca.

También se evidencido que el proceso de decision de los aspirantes esta fuertemente
influenciado por emociones relacionadas con la inseguridad y el miedo a no dominar
adecuadamente la conduccion. Este hallazgo resulta relevante, ya que demuestra que la eleccion
de una escuela de conduccion no se fundamenta exclusivamente en criterios econdomicos, sino en
la percepcion de acompafiamiento y respaldo. En este contexto, la generacion de contenidos
educativos claros, explicativos y orientados a transmitir confianza contribuye a reducir la
incertidumbre y a fortalecer la percepcion de profesionalismo.

Por otra parte, la incorporacion de herramientas tecnoldgicas para la gestion comercial

representa un avance estratégico significativo.
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La integracion de WhatsApp Business con Whaticket y un sistema CRM permite ordenar
la informacion, realizar seguimiento continuo y brindar atencion personalizada. Esta mejora no
solo optimiza procesos internos, sino que impacta directamente en la conversion de interesados en
estudiantes matriculados, consolidando una estructura comercial mas eficiente y medible.

Desde la perspectiva econdomica, los resultados obtenidos en la evaluacion financiera
respaldan la factibilidad del proyecto. La aplicacion de indicadores como el Valor Presente Neto y
la Tasa Interna de Retorno, proyectados a cinco afios, demuestra que la inversion en marketing
digital no constituye un gasto aislado, sino una decision estratégica que genera valor.

La rentabilidad estimada confirma que la propuesta es sostenible y coherente con los
objetivos de crecimiento institucional.

En términos generales, la investigacion permite afirmar que la implementacion de
estrategias basadas en neuromarketing resulta pertinente en el dmbito de la formacion vial.
Aprender a conducir es una decision que involucra emociones, expectativas y percepciones de
seguridad. Por ello, una estrategia que combine identidad local, comunicacién educativa, soporte
tecnoldgico y andlisis financiero ofrece una respuesta integral a las necesidades del mercado.

En conclusion, el fortalecimiento del posicionamiento digital de Rodar no solo amplia su
visibilidad, sino que consolida su identidad institucional y mejora su desempefio comercial.

La clave estard en mantener coherencia estratégica, medicion constante de resultados y una

comprension profunda del comportamiento del consumidor local.
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Recomendaciones

Con base en el andlisis desarrollado y en los hallazgos obtenidos durante la formulacion de
la propuesta estratégica, se considera indispensable que la Academia de Conduccion Rodar
comprenda el fortalecimiento digital como un proceso progresivo y permanente. No se trata
unicamente de incrementar la actividad en redes sociales, sino de construir una comunicacion clara,
coherente y emocionalmente cercana que refleje el verdadero valor formativo que ofrece la
institucion.

Uno de los ejes prioritarios debe ser la creacion de un plan de contenidos educativos
sostenido en el tiempo. La informacion que se comparta debe responder a inquietudes reales de los
aspirantes, especialmente aquellas relacionadas con el miedo, la inseguridad o la falta de
conocimiento sobre el proceso para obtener la licencia. Cuando la informacion es clara y accesible,
se reduce la incertidumbre y se fortalece la percepcion de acompafiamiento. En un servicio como
la formacion vial, donde la confianza es determinante, la transparencia en cada etapa del proceso
constituye una ventaja competitiva significativa.

En el plano operativo, resulta conveniente consolidar el uso de un sistema CRM articulado
con los canales digitales de atencion. La organizacién adecuada de los contactos, el seguimiento
oportuno y la sistematizacion de la informacion comercial no solo optimizan la gestion interna,
sino que también mejoran la experiencia del usuario. Un proceso ordenado transmite
profesionalismo, y el profesionalismo genera seguridad. Esta relacion directa entre gestion interna
y percepcion externa debe ser comprendida como un factor estratégico.

Por otra parte, se recomienda fortalecer de manera intencional la identidad local de la
marca. El estudio evidencio que el sentido de pertenencia territorial influye en la preferencia de

eleccion. En este contexto, posicionarse como una academia cercana a la realidad lojano-cultural
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permite generar identificacion emocional con el publico objetivo. La coherencia visual, el discurso
alineado con los valores locales y una linea comunicacional estable contribuiran a consolidar la
recordacion de marca en el mediano plazo.

Asimismo, resulta pertinente formalizar alianzas con universidades, empresas Yy
organizaciones locales. Estas colaboraciones pueden funcionar como mecanismos de validacion
social, ampliando el alcance institucional y reforzando la percepcion de respaldo y estabilidad. La
vinculacion estratégica con actores reconocidos del entorno fortalece la imagen corporativa y
genera mayor credibilidad frente al aspirante.

Finalmente, se sugiere establecer un sistema periddico de evaluacion que permita medir el
desempefio de la estrategia implementada. Indicadores como el alcance digital, los tiempos de
respuesta, la generacion de prospectos y la conversion en matriculas deben ser monitoreados de
forma constante. La toma de decisiones fundamentada en datos permitira realizar ajustes oportunos

y sostener el crecimiento en el tiempo.



163

Referencias

Abdunurova, A. A., Davletova, M. T., & Kozhevnikova, E. S. (2025). Development of a Customer
Journey Map (CIM) based on the example of Advert Reprise Digital LLP. Bulletin of “Turan”

University, (4). https://doi.org/10.46914/1562-2959-2025-1-4-130-143

Abuhashesh, M., y Alnashef, Z. (2026). Exploring the Influence of Brand Identity on Brand
Recognition: The Moderating Role of AI-Driven Customer Journey Mapping. In Lecture Notes

on  Data  Engineering  and  Communications  Technologies  (Vol.  274).

https://doi.org/10.1007/978-3-032-07326-6_17

Acosta Faneite, S. F., y Barrios Caba, M. A. (2023). Procesos gerenciales para la gestion del cambio
en las instituciones educativa. Revista EDUCARE - UPEL-IPB - Segunda Nueva Etapa 2.0,

27(2). https://doi.org/10.46498/reduipb.v27i2.1863

Albarran, M. C., y Morgan Beltran, J. (2022). Evaluacion Financiera para Empresas de Innovacion
y Base Tecnologica (EIBT’s). Academia Journals 2022, 14(7).

ANT .(2025). Agencia Nacional de Transito : https://ant.com.ec/licencias/tramites/licencia-digital

ANT. (2024). GOB.EC: https://www.gob.ec/ant/tramites/autorizacion-funcionamiento-escuelas-

capacitacion-sucursales-conductores-profesionales-no-profesionales

Asamblea Nacional (2014). LEY ORGANICA DE TRANSPORTE TERRESTRE TRANSITO Y
SEGURIDAD VIAL. https://www.gob.ec/sites/default/files/regulations/2018-11/LEY-
ORGANICA-DE-TRANSPORTE-TERRESTRE-TRANSITO-Y-SEGURIDAD-VIAL

Asamblea Nacional del Ecuador (2024). https://www.turismo.gob.ec/wp-

content/uploads/2016/04/LEY-ORGANICA-DE-TRANSPORTE-TERRESTRE-

TRANSITO-Y-SEGURIDAD-VIAL.pdf



https://doi.org/10.46914/1562-2959-2025-1-4-130-143
https://doi.org/10.1007/978-3-032-07326-6_17
https://doi.org/10.46498/reduipb.v27i2.1863
https://ant.com.ec/licencias/tramites/licencia-digital
https://www.gob.ec/ant/tramites/autorizacion-funcionamiento-escuelas-capacitacion-sucursales-conductores-profesionales-no-profesionales
https://www.gob.ec/ant/tramites/autorizacion-funcionamiento-escuelas-capacitacion-sucursales-conductores-profesionales-no-profesionales
https://www.turismo.gob.ec/wp-content/uploads/2016/04/LEY-ORGANICA-DE-TRANSPORTE-TERRESTRE-TRANSITO-Y-SEGURIDAD-VIAL.pdf
https://www.turismo.gob.ec/wp-content/uploads/2016/04/LEY-ORGANICA-DE-TRANSPORTE-TERRESTRE-TRANSITO-Y-SEGURIDAD-VIAL.pdf
https://www.turismo.gob.ec/wp-content/uploads/2016/04/LEY-ORGANICA-DE-TRANSPORTE-TERRESTRE-TRANSITO-Y-SEGURIDAD-VIAL.pdf

164

Balanzategui Garcia, R. 1., Pérez Salas, F. P., Guerrero Arrieta, K. G., y Benitez Obando, I. F.
(2025). Aplicacion de la Reingenieria Administrativa para Optimizar Procesos en la Industria
Ecuatoriana. UTC Prospectivas: Revista de Ciencias Administrativas y Economicas, 8(2).

https://doi.org/10.61236/utcprospectivas.v8i2.1126

Baltodano Garcia, G., Cordero, O. L., y Cancino, V. C. (2025). Analisis estructural de variables
influyentes en el desempefio de instituciones de Educacion Superior publicas estatales de
México. Ensaio: Avaliagio e Politicas Publicas Em  Educa¢do, 33(127).

https://doi.org/10.1590/s0104-40362025003304921

Bustos, J., Morales, M., Novoa, R., Ramirez, M., y Orellana, J. (2022). Gamificaciéon con
maquetado digital 3D y realidad virtual en la asignatura de logistica. XXX1V Congreso Chileno
de Educacion En Ingenieria.

Caicedo Mendoza, C. A., Araque Paucar, M. V., Cabrera Alvarez, E.N., y Reigosa Lara, A. (2026).
Plan estratégico para el fortalecimiento de la experiencia del cliente en CustodiaSeg, broker

de seguros, Ecuador. Tesla Revista Cientifica, 5(2). https://doi.org/10.55204/trc.v5i2.e568

Callan Bacilio, R., Solérzano Pena, S. K., Sdnchez Lopez, J. A., Rivera Lopez, C. del P., Herrada
Salazar, S. V., Delgado Cih, D. M. de J., Callan Bacilio, R., Soloérzano Pefia, S. K., Sanchez
Loépez, J. A., Rivera Lopez, C. del P., Herrada Salazar, S. V., y Delgado Cih, D. M. de J.
(2026). Marketing 360° en la transformacion de modelos estratégicos a las nuevas dinamicas
del consumidor. Revista InveCom, 6(1).

Capita, F. L. (2025). ESCOLA CATOLICA E FORMACAO INTEGRAL EM ANGOLA:
EXIGENCIAS PARA UMA RESPOSTA EFICAZ AOS DESAFIOS DO CONTEXTO

SOCIOECONOMICO. RECIMA?21 - Revista Cientifica Multidisciplinar - ISSN 2675-6218,

6(10). https://doi.org/10.47820/recima21.v6110.6845

Carla, G. (2024). Mapa mental - Qué es, caracteristicas, tipos y ejemplos. Https.//Concepto.De/.


https://doi.org/10.61236/utcprospectivas.v8i2.1126
https://doi.org/10.1590/s0104-40362025003304921
https://doi.org/10.55204/trc.v5i2.e568
https://doi.org/10.47820/recima21.v6i10.6845

165

Cero6n Islas, H., Ceron Islas, A., Pérez Licona, Y. A., & Ramirez Ortega, J. (2026). La Sinergia
entre Neuromarketing y Marketing Emocional en Creacion de Campanas Publicitarias.

CaleidoscoPl, 3(6). https://doi.org/10.29057/caleidoscopi.v3i6.15769

Cuesta-Vidal, C. F., y Vasconez-Acuiia, L. G. (2021). Gestion del flujo de caja en situaciones de

crisis. CIENCIAMATRIA, 7(2). https://doi.org/10.35381/cm.v7i2.519

Dell’Era, C., Magistretti, S., Candi, M., Bianchi, M., Calabretta, G., Stigliani, I., y Verganti, R.
(2025). Design Thinking in action: a quantitative study of Design Thinking practices in
innovation projects. Journal of Knowledge Management, 29(11).

https://doi.org/10.1108/JKM-04-2024-0424

Derbak, O., Pak, A., Holubieva, 1., Cherniavska, S., y Pysarska, N. (2023). Implementacao da
estratégia de mapeamento mental visual para melhorar a competéncia linguistica dos alunos.
Educ. Form., 8.

Fang, R., Gan, X., Bai, Y., y Feng, L. (2025). Un modelo de opciones reales para la inversion en
CCUS: hidrogenacién de CO2 a metanol en una planta quimica y de refinacion integrada
china. Energies, 18(12).

Firdaus, R., Elvira, B. L., y Setijowati, A. (2023). The Influence of POV Trend as a Branding Image
Content Creator on TikTok. Article in International Journal of Innovative Science and
Research Technology, 8(9).

Fluriache Garcia Caro, P. (2022). Unidades administrativas: hacia un trabajo eficiente, integrado y
reconocido. Salux: Revista de Ciencias y Humanidades, 8(6).

Fortes, D. C. S., Silva, M. R. S. da, Fonseca, K. S. G, Pires, S. M. L., y Cruz, D. L. S. (2025). The

role of the support network in a vulnerable mother’s personal, emotional and professional life.

Revista Da Escola de Enfermagem Da USP, 59. https://doi.org/10.1590/1980-220x-reeusp-

2024-0271en


https://doi.org/10.29057/caleidoscopi.v3i6.15769
https://doi.org/10.35381/cm.v7i2.519
https://doi.org/10.1108/JKM-04-2024-0424
https://doi.org/10.1590/1980-220x-reeusp-2024-0271en
https://doi.org/10.1590/1980-220x-reeusp-2024-0271en

166

Galarza-Santana, L., y Mendoza-Vinces, M. (2022). Estrategias financieras aplicadas por el
comercio autonomo Alajuela frente al impacto econdémico por covid-19, Portoviejo. 593

Digital Publisher CEIT, 7(3). https://doi.org/10.33386/593dp.2022.3.1109

GAO, J., y Hassan, S. H. (2025). Explorando la persuasion y la participacion en el pago por
conocimiento en linea: una perspectiva de doble via. Humanities and Social Sciences
Communications, 12(1).

Garrido, A., Martinez, M. A., y Mayordomo, C. (2024). La monarquia espafiola como una marca
corporativa: branding de instituciones politicas. Politica y Sociedad, 61(3).

https://doi.org/10.5209/p0s0.92407

Gasbarrino, S. (2025). ;Qué son y como calcular los costos fijos? (incluye ejemplos). Hubspot.
Gomez Doctor, S., Garcia San Emeterio, M., & Esquirol Caussa, J. (2026). Gamified virtual reality
training and ocular vergence: evidence from a randomized controlled study with rehabilitation

perspectives. Retos, 77. https://doi.org/10.47197/retos.v77.117780

Gonzalez-Mufioz, S., Sanchez-Padilla, Ma. L., y Hernandez-Benitez, R. (2023). Arbol de
problemas como base en la investigacion. Educacion y Salud Boletin Cientifico Instituto de
Ciencias de La Salud Universidad Autonoma Del Estado de Hidalgo, 12(23).

https://doi.org/10.29057/icsa.v12i23.11153

Haltom, T. M., y Kamdar, N. (2026). Exploring Journey Maps as Products From Qualitative
Research: Application Through Food Insecure Veterans’ Experiences. Qualitative Health

Research, 36(1). https://doi.org/10.1177/10497323241274333

Instituto  Nacional de  Estadisticas y Censos. (20 de Enero de 2026).

https://www.ecuadorencifras.gob.ec/transporte/


https://doi.org/10.33386/593dp.2022.3.1109
https://doi.org/10.5209/poso.92407
https://doi.org/10.47197/retos.v77.117780
https://doi.org/10.29057/icsa.v12i23.11153
https://doi.org/10.1177/10497323241274333

167

Isabella, G., Severo de Almeida, M. 1., Duran, F. M., & Gabler, C. (2025). De lo estatico a lo
conversacional: el papel de las landing pages y los chatbots en la generacion de leads B2B.
Journal of Business Research, 201.

Jaffer, A., Morren, L., de Vos, J., y Vitale, M. (2026). The SENSE Manifesto: Implementing
Sustainability Practices in Higher Education. Tourism Cases.
https://doi.org/10.1079/tourism.2026.0003

Jones Grinard, M. L. (2025). Marketing en el Incremento de la Matricula del Centro Regional
Universitario de San Miguelito. Revista Veritas de Difusdo Cientifica, 6(2).

https://doi.org/10.61616/rvdc.v6i2.765

Kamimura, K. (2026). Design Multidimensional Digital Purchase Journeys: CASCADE and
CASMOT Conceptual Models. [Intelligent Human Systems Integration (IHSI 2026):

Disruptive and Innovative Technologies, 200. https://doi.org/10.54941/ahte1007135

Klyshbekova, M., Cruz, G. R., Bentley, C., Garasto, S., Brown, A. A., Aicardi, C., Ball, B., Naiseh,
M., & Andrei, O. (2026). A UK perspective on responsible education for responsible Al: a
multidisciplinary review and evaluation framework. Journal of Responsible Technology, 25.

https://doi.org/10.1016/1.jrt.2025.100147

Kouvaros, G. (2026). On transience. Continuum, 40(1).

https://doi.org/10.1080/10304312.2025.2507036

Lee, P. J., Hung, J. F., Liau, P. H., y Tsai, C. Y. (2026). A dual mediation model linking Design
Thinking mindset to creative problem-solving skills through creative self-efficacy and critical
thinking disposition. Thinking Skills and Creativity, 60.

https://doi.org/10.1016/j.tsc.2025.102055



https://doi.org/10.61616/rvdc.v6i2.765
https://doi.org/10.54941/ahfe1007135
https://doi.org/10.1016/j.jrt.2025.100147
https://doi.org/10.1080/10304312.2025.2507036
https://doi.org/10.1016/j.tsc.2025.102055

168

Lemoine, F., y Rosado, R. (2024). MARKETING DIGITAL: EFECTIVIDAD DEL
BENCHMARKING EN ACTIVIDAD DE SERVICIOS EN SAN VICENTE, ECUADOR.
INNOVACION TECNOLOGICA COMO PROCESO, 9 (Marketing Digital).

Leszczynski, G., Gaczek, P., y Lawrynowicz, M. (2026). The bright side of Al in hiring:
Collaborating with algorithms supports ethical decision-making. Journal of Business

Research, 203. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2025.115812

Li, X., Chen, B., Hou, L., y Tang, R. (2026). CTRL: Connect Collaborative and Language Model
for CTR Prediction. ACM  Transactions on Recommender  Systems, 4(2).

https://doi.org/10.1145/3713080

lidefer.com. (2021). Macrolocalizacion: Factores, Para Qué Sirve y Ejemplo. Helmut Sy Corvo.
Llivisaca Aucapifia, M. A., & Moreno Narvéez, V. P. (2024). Blockchain y la transformacion de la
contabilidad: implicaciones y desafios en el sector comercial automotriz. Pacha. Revista de

Estudios Contemporaneos Del Sur Global, 5(16). https://doi.org/10.46652/pacha.v5116.295

Lopez, R. (2023). Propuesta de Marketing Digital frente al posicionamiento en Social Media de

Paula Pera. HISPADIS, 2(01). https://doi.org/10.59989/hispadis.v2i01.72

Maestroni, D., Cappelli, G., Gagliardi, V., Nardoianni, S., Mahabadi, P. H., Tika, T. P., Caushaj,
N., Bella, F., D’Apuzzo, M., y Misso, F. E. (2026). Mapeo de factores de riesgo para construir
carreteras inclusivas: un diagndstico sistematico para mejorar la seguridad de usuarios
vulnerables y personas con movilidad reducida. Lecture Notes in Computer Science, 15898
LNCS.

Magallon Navarro, B. (2026). Propuesta para la determinacion de precios, mediante el disefio de

una estructura de costos; Caso “Taqueria Selene.” LATAM Revista Latinoamericana de

Ciencias Sociales y Humanidades, 6(6). https://doi.org/10.56712/latam.v6i6.513 1


https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2025.115812
https://doi.org/10.1145/3713080
https://doi.org/10.46652/pacha.v5i16.295
https://doi.org/10.59989/hispadis.v2i01.72
https://doi.org/10.56712/latam.v6i6.5131

169

Mamani Flores, R. J., y Layme Uchochoque, R. (2025). El valor de marca en los lectores de los
diarios de Tacna. Economia & Negocios, 7(2).

https://doi.org/10.33326/27086062.2025.2.2205

Mansour, N. (2026). A Review of Gender-Inclusive Green Microfinance Business Models in
Tunisia: A Business Model Canvas Perspective. International Journal of Financial Studies,

14(1). https://doi.org/10.3390/ijfs14010019

Marin Palacios, C., y Botey Fullat, M. (2022). Estrategias promocionales de marketing digital en
Redes Sociales. TECHNO REVIEW. International Technology, Science and Society Review
/Revista Internacional  De Tecnologia, Ciencia Y  Sociedad, 12(1).

https://doi.org/10.37467 /revtechno.v11.4393

Melgar Ojeda, K. A., Coronel Reyes, L. G., Ramirez Laban, E. M., Garcia Ortiz, J. M., y Merino
Farias, J. (2026). Transformacion digital en la gestion publica: Impacto de las nuevas
tecnologias en la eficiencia administrativa. Impulso, Revista de Administracion, 6(13).

https://doi.org/10.59659/impulso.v.6113.227

Mosquera Montoya, M., Ruiz-Alvarez, E., Munévar-Martinez, D. E., Ardila-Badillo, C., Cala
Amaya, S. L., Benavides Aponte, E. D., y Chavez Duarte, N. (2025). Costos de produccion
2024 en la palmicultura colombiana: Un analisis de empresas benchmark. Palmas, 46(1).

Naidoo, R. (2026). A Phenomenographic Evaluation Approach for Inclusive UX Design Thinking
Education. Communications in Computer and Information Science, 2770 CCIS.

https://doi.org/10.1007/978-3-032-12457-9 1

Navarrete-Oyarce, J., y Macias, H. A. (2026). Divulgaciones de gobierno corporativos a través de
reportes integrados en mercados emergentes: caso chileno. CAPIC REVIEW, 23.

https://doi.org/10.35928/cr.vol23.2025.250



https://doi.org/10.33326/27086062.2025.2.2205
https://doi.org/10.3390/ijfs14010019
https://doi.org/10.37467/revtechno.v11.4393
https://doi.org/10.59659/impulso.v.6i13.227
https://doi.org/10.1007/978-3-032-12457-9_1
https://doi.org/10.35928/cr.vol23.2025.250

170

Ojeda-Ojeda, E. A., y Rodriguez-Pillaga, R. T. (2022). Modelo de gestion administrativa y

organizacional. CIENCIAMATRIA, 8(3). https://doi.org/10.35381/cm.v8i3.945

Okutan, S. (2025). Search Engine Optimization (SEO) and Search Engine Marketing (SEM). In
Online  Retail Marketing Strategy: Foundations and Consumer  Experience.

https://doi.org/10.58830/0zgur.pub943.¢3949

Palacios Garay, J. P., Trujillo Reyna, Q., Barra Tello, T. C., Cadenillas Albornoz, V., y Ramirez
Maldonado, Y. P. (2025). Gestion de innovacion curricular en la practica reflexiva para la
conduccion eficiente de instituciones educativas. Impulso, Revista de Administracion, 5(9).

https://doi.org/10.59659/impulso.v.519.84

Paz-Alava, R., y Figueroa-Delgado, J. (2023). Plan de Marketing Operativo en la Dulceria
Tradicional Los Almendros Agencia Rocafuerte. 593 Digital Publisher CEIT, &(6).

https://doi.org/10.33386/593dp.2023.6.2107

Peinado Moreno, J. L. (2021). Realidad Digital Inteligente -- Acortando el espacio entre los mundos
real, industrial y digital. Smart Digital Reality -- Bridging the Gap between the Physical,
Industrial and Digital Worlds., 29(205).

Penaloza Garcia, B., y Gonzalez Jaramillo, Y. del R. (2025). Escala de evaluacion de experiencia
en entornos virtuales de aprendizaje en escuelas de conduccion en Ecuador. SAGA: Revista
Cientifica Multidisciplinar, 2(4). https://doi.org/10.63415/saga.v2i4.313

Pickett, K. E. (2026). A Good Society (and how we make it). Journal of Epidemiology and

Community Health. https://doi.org/10.1136/jech-2025-225408

Porporato, M., y Stimolo, M. 1. (2026). ;Ya sabemos todo de costos pegajosos? Metaandlisis
exploratorio de costos asimétricos. CAPIC REVIEW, 23.

https://doi.org/10.35928/cr.vol23.2025.252



https://doi.org/10.35381/cm.v8i3.945
https://doi.org/10.58830/ozgur.pub943.c3949
https://doi.org/10.59659/impulso.v.5i9.84
https://doi.org/10.33386/593dp.2023.6.2107
https://doi.org/10.1136/jech-2025-225408
https://doi.org/10.35928/cr.vol23.2025.252

171

Porporato, M., y Tiepermann Recalde, J. (2021). Costos Basados en las Actividades (ABC):
aplicando una herramienta para la gestion estratégica en empresas de servicios. Cuadernos

Latinoamericanos de Administracion, 17(32).

https://doi.org/10.18270/cuaderlam.v17i32.3448

Puma-Flores, M., y Rosa-Diaz, I. M. (2024). Promocion de sistemas agroalimentarios sostenibles
mediante la sostenibilidad y el marketing responsable: El caso de las empresas peruanas en
ferias internacionales. Journal of Cleaner Production, 448.

Quintana, R. E. A., Donoso, M. G. R, Ruiz, F. F. B., Castro, D. A. C., Espinoza, E. Y. O., y
Sandoval, A. S. M. (2026). Un enfoque conductual-estratégico para la formalizacion:
aplicacion del modelo S-O-R en el e-commerce ecuatoriano. Brazilian Journal of Business,

8(1). https://doi.org/10.34140/bjbv8n1-012

Ramos Rendén, L. D., Cruz Zepeda, A. G., y Garcia Serna, E. (2024). Marketing digital para
instituciones educativas. Una revision de literatura. LATAM Revista Latinoamericana de

Ciencias Sociales y Humanidades, 5(6). https://doi.org/10.56712/latam.v516.3224

Rezaei, S., Amin, M., y Herjanto, H. (2024). Publicidad de pago por clic (PPC) e intenciones de
servicio bancario continuo. Revista de Marketing de Servicios Financieros, 29(4).

Rico Buitrago, J. D., Galviz Catafio, D. F., y Garcia Gutiérrez, S. A. (2024). Requerimientos de las
NIIF en el impuesto diferido en las PYMES. In Tendencias en la investigacion universitaria.

Una vision desde Latinoameérica. Volumen XXIII.

https://doi.org/10.47212/tendencias2024vol.xxiii. 11

Rodriguez, J., Yerovi, M., Rosero, T., y Salguero, R. (2025). Métodos activos y centrados en el

estudiante. Revista de Ensefianza Militar, 54(2).


https://doi.org/10.18270/cuaderlam.v17i32.3448
https://doi.org/10.34140/bjbv8n1-012
https://doi.org/10.56712/latam.v5i6.3224
https://doi.org/10.47212/tendencias2024vol.xxiii.11

172

Romero Montero, A., Sellers Rubio, R., y Cely Alvarez, A. M. (2024). Do you know your Buyer
Persona? Identify your customer to improve your Inbound Marketing strategy. Investigaciones

Turisticas, (27). https://doi.org/10.14198/INTURI.23961

Salas Delgado, G. W., y Carrasco Manriquez, T. A. (2023). Metodologia BIM 5D para la gestion
de costos en la fase de disefio de un proyecto de infraestructura en Tarapoto, Peru. Revista de

Climatologia, 23. https://doi.org/10.59427/rcli/2023/v23¢s.3500-3506

Salomao de Oliveira Matos, 1., Teixeira Pontes, A., y De Santana Gonsalves, Z. (2025). Mapa de
empatia como instrumento na analise do papel do farmacéutico na admissao hospitalar de um
hospital de referéncia no Rio de Janeiro. Revista de Administra¢do, Sociedade e Inovagao,

11(3). https://doi.org/10.20401/rasi.11.3.998

Samper, J. (2025). Activo corriente: Definicion, clasificacion y cdlculo. Economipedia.
Sanay Indacochea, A. G., Cindy Melissa Loor Mero, y Norofia Merchan, M. V. (2025). Analisis de
fidelizacion de clientes en talleres automotrices con la aplicacion del método Customer

Journey Map. Revista InGenio, 8(1). https://doi.org/10.18779/ingenio.v8il.771

Santiago Rejon, 1. del S., y Barrera Camara, R. A. (2025). Comunicacion y liderazgo como
estrategias para mejorar el ambiente organizacional en centros educativos. European Public &

Social Innovation Review, 11. https://doi.org/10.31637/epsir-2026-2040

Sewald Junior, E., Prazeres, R., Borguezan, L., y Allesio, H. A. (2025). Inverno da Inteligéncia
Artificial: Uma Analise sobre a Viabilidade Operacional ¢ Econdémica sob Otica de
Investimento. Navus - Revista de Gestdo e Tecnologia, 16.

https://doi.org/10.22279/navus.v15.2009

Tapia, 1. E., Viteri, E. F., y Mayorga, D. F. (2022). Analisis Comparativo De Depreciaciéon De

Activos Fijos Con Fines Tributarios Aplicados A La Industria. Dialnet, 8(1).


https://doi.org/10.14198/INTURI.23961
https://doi.org/10.59427/rcli/2023/v23cs.3500-3506
https://doi.org/10.20401/rasi.11.3.998
https://doi.org/10.18779/ingenio.v8i1.771
https://doi.org/10.31637/epsir-2026-2040
https://doi.org/10.22279/navus.v15.2009

173

Tapia, M., y Ganchozo, M. (2022). ANALISIS COMPARATIVO DE HERRAMIENTAS DE
TESTEO AUTOMATICO SOBRE EL SOFTWARE INFORFISH PARA CONTROL DE
INVENTARIOS Y TRAZABILIDAD EN EUROFISH S.A. In Universidad Estatal Del Sur
De Manabi.

Terrazas Gomez, M. 1., Uranga Valencia, L. P., Gonzalez Anchondo, M. E., y Obando Montes, .
A. (2025). Analisis de Viabilidad para el Emprendimiento de Nuez Garapifiada en Delicias,
Chihuahua. Ciencia Latina Revista Cientifica Multidisciplinar, 9(3).

https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v9i3.17927

Toalombo Vargas, V. M., y Montalvo Mérquez, F. J. (2024). Severity of traffic accidents in

Ecuador. Tesla Revista Cientifica, 4(1). https://doi.org/10.55204/trc.v4i1.e290

Torres-Villamar, F. F., y Vasconez-Pefiafiel, A. E. (2024). Desarrollo de un plan de concienciacion
y educacién sobre seguridad vial en estudiantes de bachillerato Colegio fiscal Julio Jaramillo
Laurido mediante actividades practicas. MOQRInvestigar, 8(4).

https://doi.org/10.56048/mqr20225.8.4.2024.4739-4862

Toscano Riera, C. S., Sigcha Chitalogro, W. J., y Nauta Padilla, L. D. (2024). Analisis financiero
para la toma de decisiones en la agricola Bendicién de Dios. Revista Neque, 7(18).

https://doi.org/10.33996/revistaneque.v7il 8.144

Trillo, T. (2026). “Pov: You are reading an academic article.” The memetic performance of
affiliation in TikTok’s platform vernacular. New Media and Society, 28(1).

https://doi.org/10.1177/14614448241290234

Triviiio Burbano, M. V. (2024). Neurociencia y sus Campos de Accion. Ciencia Latina Revista

Cientifica Multidisciplinar, 8(4). https://doi.org/10.37811/cl rcm.v8i4.12228



https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v9i3.17927
https://doi.org/10.55204/trc.v4i1.e290
https://doi.org/10.56048/mqr20225.8.4.2024.4739-4862
https://doi.org/10.33996/revistaneque.v7i18.144
https://doi.org/10.1177/14614448241290234
https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v8i4.12228

174

Trujillo Fuentes, R. A. (2025). publicidad online y sus estrategias, en el departamento de
promocion, medios y tecnologia, de la escuela de publicistas, de la facultad de comunicacion

social. Graphosmedia, 2(1). https://doi.org/10.48204/j.graphos.v2nl.a7393

Ugando, M., Solérzano, M. R., Sabando, A. R., y Villalon, A. (2023). Un Modelo de Gestion
Financiera Operativa y su Efecto en la Rentabilidad del Sector Transportista. Caso Compaifiia

Bonanza S.A. Economia y Negocios, 14(1). https://doi.org/10.29019/eyn.v14il.1101

Velasco, M., y Cevallos, M. (2023). Marketing digital para el posicionamiento de una agencia de
comunicacion digital. 593 Digital Publisher CEIT, 8(3-1).

https://doi.org/10.33386/593dp.2023.3-1.1881

Virseda, M. (2025). Mapas de empatia: clave para estrategias de negocio. Gobalo.

Visesha, K. J. (2022). Implementacion del Marketing Digital como Estrategia para Mejorar
Marketing y ventas. Revista Cientifica Bijak, 19(1).

Vite, G., y Moran, C. (2023). Redes sociales y su influencia con posicionamiento de marca de la
empresa “vivero lider”’-Manta. JOURNAL  BUSINESS  SCIENCE, 4(2).

https://doi.org/10.56124/ibs.v412.0009

Wang, D., Deng., Zeng, L., Dong, L., Payo, R., y Zhang, F. (2026). Design Thinking in nursing
education: A scoping review. In Nurse FEducation in Practice (Vol. 90).

https://doi.org/10.1016/1.nepr.2025.104666

Zabala, J. (2025). NUMELA: Un modelo predictivo para prevenir el abandono escolar mediante
Inteligencia Artificial y Neuromarketing. Revista de Investigacion e Innovacion Educativa,

3(1). https://doi.org/10.59721/rinve.v3il.32

Zendesk. (2023). Margen de utilidad bruta: como calcular con ejemplos. In Zendesk MX.


https://doi.org/10.48204/j.graphos.v2n1.a7393
https://doi.org/10.29019/eyn.v14i1.1101
https://doi.org/10.33386/593dp.2023.3-1.1881
https://doi.org/10.56124/jbs.v4i2.0009
https://doi.org/10.1016/j.nepr.2025.104666
https://doi.org/10.59721/rinve.v3i1.32

175

Anexos

1.1 Anexo 1: Modelo de entrevista

Preguntas para la Entrevista

1.

10.

(Qué plataformas digitales utiliza actualmente Rodar para promocionar sus
servicios ?

(Con qué frecuencia se genera y publican contenidos en redes sociales?

(Qué tipo de contenido consideran que tienen mayor impacto en la audiencia?
(Como evaluan actualmente el posicionamiento digital de la escuela en el cantén
Loja?

¢, Cudles han sido las principales dificultades al intentar atraer estudiantes
mediante plataformas online ?

(RODARrealiza inversiones de publicidad digital pagada? ,si es asi ,con que
resultados

(Qué herraminetas digitales utilizan para la gestion de clientes o para medir el
alcance de sus publicaciones?

(Considera que la competencia local tiene una presencia digital més desarrollada?
,por qué?

(Qué estrategias consideran necesarias implementar para fortalecer la visibilidad
Digital en 2025-2026?

(Cuales son las expectativas de la institucion frente a una nueva planificacion de

marketing digital?



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.
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La institucidon cuenta con un CRM para la gestion de clientes y seguimiento
comercial

(Conocen cudles son las métricas principales del marketing digital?

(Institucion ha tenido crecimiento en ventas en los ultimos afios?

(COomo mide actualmente el crecimiento en ventas?

(Qué nivel de confianza consideran que tiene la marca volar entre sus estudiantes
y publico en general?

(Qué es social de votar el registro mayor nivel de Engagement actualmente ?

(La institucion cuenta con una estrategia digital definida y documentada?

(Tiene claridad sobre hacia donde desea avanzar el siguiente afio en materia de

marketing digital y crecimiento institucional?
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1.2 Anexo 2: Modelo de encuesta
ENCUESTA — PERCEPCION DIGITAL Y MARCA
Escuela de Conduccion Rodar

1. Edad

o 1824 afios
O 25-34 afios
O 35-44 afios

O 45 afnos o mas

2. Sexo

0 Masculino

0 Femenino

0 Prefiero no decirlo

3. (Qué red social utiliza con mayor frecuencia?
0 Facebook

O Instagram

o TikTok

0 WhatsApp

o Otra

4. ;Ha visto contenido digital de escuelas de conduccion?
o Si

o No

5. ({Conoce la Escuela de Conduccion Rodar?
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o Si

o No

6. ;Sabia que Rodar ofrece cursos para licencias profesionales (tipo C u otras)?
o Si

o No

7. {Como percibe actualmente la marca Rodar?
0 Moderna

0 Confiable

O Accesible

0 Profesional

0 Cercana al estudiante

0 Innovadora

0 Tradicional

0 No tengo opinion

8. (Qué valor considera mas importante en una escuela de conduccion como Rodar?
O Seguridad

0 Confianza

0 Profesionalismo

0 Responsabilidad

0 Calidad en la ensefnanza

O Atencidn al estudiante

0 Precio accesible

9. ({Qué tipo de contenido le gustaria ver de una escuela de conduccion?
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0 Promociones

0 Videos educativos

0 Testimonios

0 Informacién sobre tipos de licencias

0 Tips de seguridad vial

0 Detras de camaras / Clases practicas

oOtro

10. ;Qué medio le generaria mayor confianza para comunicarse con Rodar?
O Redes sociales

0 WhatsApp

0 Pagina web

0 Llamada telefonica

O Visita presencial

11. ;Qué escuelas de conduccion conoce en su ciudad?
0 RODAR

0 SPORTMANCAR

o CONDUCIR

o SCORPOL ( SINDICATO DE CHOFERES

12. ;Qué factor considera mas importante al elegir una escuela de conduccioén?
O Precio

0 Calidad de ensefianza

O Reputacion

o Ubicacion
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o Variedad de vehiculos
o Horarios flexibles

o Duracion del curso

13. ;Se inscribiria en la Escuela de Conduccion Rodar para obtener una licencia o curso de
aprobacion?
o St

o No

o Tal vez



