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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion se llevd a cabo en la Lubricadora Los Cipres, ubicada en el
cantén Montufar, provincia del Carchi, empresa dedicada a ofrecer servicios de
mantenimiento automotriz, lubricacién y lavado vehicular. El propdsito del estudio fue
desarrollar un modelo de negocio enfocado en captar nuevos clientes y fortalecer la
competitividad de la empresa ante un entorno cada vez mds exigente y los cambios
en las preferencias de los consumidores. La investigacion se desarrolld bajo un
enfoque cuantitativo, con un alcance descriptivo y aplicado. Para obtener la
informacion necesaria, se utilizé la encuesta como técnica de investigacion y un
cuestionario estructurado como instrumento de recoleccion de datos. Ademds, se
emplearon herramientas de andlisis estratégico como PESTEL, las Cinco Fuerzas de
Porter y la matriz FODA, con el objetivo de identificar los factores internos y externos
que influyen en el desempeno organizacional. Los resultados evidenciaron la
importancia de implementar estrategias relacionadas con el marketing digital, los
programas de fidelizacion y la mejora de la atencidon al cliente. Asimismo, se
determind que la presencia en medios digitales, las promociones comerciales y la
diferenciacion de los servicios son elementos fundamentales para incrementar la
captacion de clientes y consolidar el posicionamiento de la empresa. Finalmente, se
disend un modelo de negocio integral que incorpora estrategias comerciales,
operativas, financieras y de marketing, orientadas a impulsar la sostenibilidad, el
crecimiento y la competitividad de la Lubricadora Los Cipres dentfro del mercado
local.

Palabras Claves: modelo de negocio, marketing digital, competitividad, fidelizacion
de clientes, desarrollo empresarial.
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ABSTRACT

The present investigation was conducted at Lubricadora Los Cipres, located in the
MontUfar canton, province of Carchi, an enterprise dedicated to the provision of
automotive maintenance, lubrication, and vehicle washing services. The study aimed
to design a business model oriented toward atfracting new customers and
strengthening organizational competitiveness within an environment characterized by
increasing market competition and shifting consumer behavior patterns. The research
was carried out under a quantitative approach, with a descriptive and applied scope.
Survey methodology was employed as the primary data collection technique, with a
structured questionnaire serving as the measurement instrument. In addition, strategic
analysis tools including PESTEL, Porter's Five Forces, and SWOT matrix analysis were
applied to idenfify internal and external factors influencing the entferprise's
performance. The findings revealed a high level of acceptance among respondents
toward strategies related to digital marketing, customer loyalty programs, and service
quality enhancement. Furthermore, it was determined that visibility across digital
media platforms, commercial promotional strategies, and service differentiation
constitute key factors for increasing customer acquisition and consolidating market
positioning. As a result, a comprehensive business model was designed, incorporating
commercial, operational, financial, and marketing strategies aimed at improving the
sustainability, growth, and long-term competitiveness of Lubricadora Los Cipres within
the local market.

Keywords: business model, competitiveness, digital marketing, customer loyalty,
automotive services, strategic analysis.
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INTRODUCCION

En la actualidad, las pequenas y medianas empresas enfrentan un entorno cada vez
mds competitivo, debido a los cambios en las necesidades de los consumidores, el
avance tecnoldgico y la transformaciéon digital. Ante esta realidad, es necesario
implementar estrategias innovadoras que permitan fortalecer la competitividad,

mejorar el posicionamiento y garantizar la sostenibilidad de los negocios.

La presente investigacion, fitulada “Propuesta de modelo de negocio para
Lubricadora Los Cipres orientado a atraer clientes nuevos en el cantdn Montdfar”,
tiene como finalidad disenar estrategias que contribuyan al crecimiento comercial
de la empresa y a la captacion de nuevos clientes. La lubricadora, ubicada en la
ciudad de San Gabiriel, provincia del Carchi, ofrece servicios de mantenimiento
automotriz, lubricacion y lavado vehicular; sin embargo, presenta limitaciones

relacionadas con la escasa presencia digital y la dependencia de clientes habituales.

Para el desarrollo del estudio se empled un enfoque cuantitativo, de alcance
descriptfivo y aplicado, utilizando encuestas y herramientas de andlisis estratégico
como PESTEL, las Cinco Fuerzas de Porter y la matriz FODA, con el propdsito de
identificar los factores internos y externos que influyen en el desempeno de la

empresa.

Los resultados permitieron establecer estrategias enfocadas en el marketing digital, la
fidelizacion de clientes, la mejora de la atencidn al cliente y el fortalecimiento del
posicionamiento empresarial. Finalmente, la propuesta busca impulsar el crecimiento
sostenible de Lubricadora Los Cipres, incrementando su competitividad vy

consolidando su presencia dentro del mercado automotriz del cantén Montufar.

Asimismo, la investigacidon busca convertir las problemdticas identificadas en
oportunidades de crecimiento mediante la implementacion de acciones practicas y
de facil aplicacion dentro de la empresa. La propuesta no se limita Unicamente a
atraer nuevos clientes, sino que también pretende fortalecer la retencion vy
fidelizacion de los clientes actuales, mejorar la experiencia de servicio y diferenciar a

la Lubricadora Los Cipres frente ala competencia local.
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I. DESCRIPCION DE LA EMPRESA
Descripcion de la empresa

La empresa Lubricadora “Los Cipres”, ubicada en el cantén Montufar, Av. Los Cipres
y Rio Chambo, provincia del Carchi. Se dedica a brindar servicios de lavado, cambio
de aceite, mantenimiento preventivo y atencion automotriz bdsica para vehiculos
livianos y pesados, ofreciendo productos y servicios orientados a garantizar el buen

funcionamiento y rendimiento de los automotores.

Lubricadora Los Cipres se caracteriza por brindar atencidn personalizada a sus
clientes, buscando generar confianza, calidad y eficiencia en cada servicio
prestado. Ademds, la empresa mantiene el compromiso de satisfacer las
necesidades del mercado local mediante una atencidén oportuna y el uso de

productos adecuados para el mantenimiento vehicular.
1.1. Nombre de la empresa

Lubricadora *“Los Cipres”

1.2. Historia de la empresa

Fue fundada en el ano 2012 en la ciudad de San Gabriel, provincia del Carchi, como
un centro especializado en el cuidado y mantenimiento preventivo de vehiculos. La
empresa se dedica a ofrecer servicios de lavado vehicular, engrasado, pulverizado,
cambio de aceite y sustitucion de filtros, con el propdsito de garantizar el adecuado
funcionamiento y prolongar la vida Ufil de los vehiculos de sus clientes. Dentro de sus
servicios de lavado se incluye la limpieza exterior e interior, utilizando productos de

calidad que conftribuyen a conservar la pintura y el estado general del vehiculo.

Asimismo, dispone de servicios de limpieza a detalle y desinfeccién, orientados a
brindar una mejor experiencia al usuario. Su principal objetivo es ofrecer un servicio
rdpido, eficiente y confiable, priorizando siempre la satisfaccién del cliente. Para ello,

cuenta con personal capacitado y comprometido con la atencidn personalizada y
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la mejora continua. Ademds, la empresa busca fortalecer su posicionamiento en el
mercado local mediante la implementacion de estrategias orientadas a captar
nuevos clientes, fidelizar alos actuales y adaptarse a las nuevas exigencias del sector
automotriz, consoliddndose como un referente de confianza dentro del cantéon

Montufar.
Mision

Brindar safisfaccion, confianza y conformidad integral a los clientes de la Lubricadora
Los Cipres, respaldadas por un excelente servicio y asesoria técnica de alta calidad,
contribuyendo asi al dptimo rendimiento y a prolongar la vida Util de los vehiculos de

nuestra clientela.
Vision

Ser totalmente reconocidos como lideres en el mercado de lubricacion automotriz,
distinguiéndonos por nuestra innovacion, confiabiidad y compromiso con la
satisfaccion de los clientes y el cuidado ambiental. Asimismo, buscamos consolidar
una imagen empresarial sélida basada en la calidad del servicio, la atencion

personalizada y la mejora continua de nuestros procesos.
Principios Corporativos como:

Calidad superior: Ofrecemos productos lubricantes de alta calidad, consumando

con las pautas y estdndares internacionales mds exigentes.

Innovacién constante: Nos mantenemos a la vanguardia del desarrollo de nuevas
tecnologias innovadoras para poder satisfacer necesidades cambiantes de todos

nuestros clientes.

Servicio excepcional: Brindamos un servicio personalizado, asesoria técnica experta
y soporte continuo para garantizar la mdxima eficiencia y productividad de nuestros

clientes.

Responsabilidad ambiental: Promovemos prdcticas sostenibles y amigables con el
medio ambiente en toda nuestra cadena de valor, desde el mantenimiento

automotor y uso de lubricantes hasta la disposicion final de los productos.
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Valores corporativos son:

Integridad: Procedemos con honestidad, ética y la totalmente transparencia en las

operaciones y relaciones empresariales.

Compromiso: Nos esforzamos por cumplir nuestras promesas y superar las

expectativas de nuestros clientes, brindando un servicio excepcional con calidad.

Respeto: Valoramos y respetamos a los empleados, clientes, proveedores y de igual

forma a la asociacién en la que trabajamos.

Trabajo en equipo: Animamos un ambiente de asistencia, declaraciéon abierta y

apoyo mutuo para lograr nuestros objetivos comunes.

Mejora continua: Nos enfocamos principalmente en la exploracion inmutable de

oportunidades para mejorar nuestros procesos, productos y servicios.
1.3. Constitucion legal de la empresa

La Lubricadora “Los Cipres” es una empresa formalmente constituida bajo la figura
de persona natural no obligada a llevar contabilidad, inscrita en el Registro Unico de
Contribuyentes (RUC) del Servicio de Rentas Internas (SRI) del Ecuador. Su
representante legal es Danny Jacinto Erazo Revelo (C.l. 0402100556), quien conduce
el negocio desde su fundacion en 2009. Por su tamano e ingresos, la empresa se
clasifica como microempresa unipersonal conforme al Cédigo Orgdnico de la
Produccion, Comercio e Inversiones (COPCI). Su acftividad econdmica registrada
ante el SRl es el codigo ClIU G45200301 (“Servicios de lavado, engrasado, pulverizado,
encerado, cambios de aceite, etc.”) y tfributa bajo el Régimen Impositivo para

Microempresas y Emprendedores (RIMPE - Emprendedor).
1.4. Del problema a la oportunidad

En la actudlidad, las empresas dedicadas al mantenimiento automotriz hay un
enforno alto en competencia, caracterizando por los consumidores que cada vez
son mds rigurosos, avances tecnoldgicos constantes y progresiva insuficiencia de
diferenciacién en el mercado. En este contexto, las pequenas y medianas

sociedades deben implementar estrategias innovadoras que les permitan fortalecer
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suU posicionamiento, optimizar la experiencia de los clientes y aumentar su

participacion dentro del mercado local.

El sector automotriz en Ecuador representa una de las actividades econdmicas con
mayor dinamismo debido al incremento progresivo del parque automotor y a la
necesidad constantemente en el mantenimiento preventivo y de igual forma
correctivo de vehiculos. Segun la Cdmara de la Industria Automotriz Ecuatoriana
(CINAE), el crecimiento del parque automotor genera una mayor demanda de
servicios relacionados con lavado, mecdnica rdpida y mantenimiento vehicular,

convirtiendose en la oporfunidad para el surgimiento de negocios especializados.

En este sentido, las lubricadoras desempenan un papel importante dentro de la
economia local, ya que ofrecen servicios esenciales para el funcionamiento vy
conservacion de los vehiculos. Sin embargo, muchas de estas empresas presentan
limitaciones relacionadas con la ausencia de estrategias comerciales estructuradas,
escasa promocion digital, baja diferenciacion frente a la competencia vy

dependencia de clientes tradicionales.

En la ciudad de San Gabriel, cantdén Montufar, provincia del Carchi, la lubricadora
“Los Cipres” es reconocida por la comunidad y mantiene una cartera de clientes
frecuentes gracias a la calidad de sus servicios y trayectoria en el mercado. No
obstante, la empresa no cuenta con estrategias formales orientadas a la atraccion
de nuevos clientes, situacion que limita su crecimiento comercial y estabilidad

financiera a largo plazo.

La demanda actual del negocio se sostiene principalmente en la fidelidad de
usuarios habituales, lo que genera vulnerabilidad frente a posibles cambios en el
comportamiento del consumidor y ante elincremento de la competencia local. Esta
situacion dificulta la expansion hacia nuevos segmentos de mercado vy limita las

oportunidades de posicionamiento empresarial dentro del canton.

Kotler y Keller (2016) senalan que la captacion y retencion de clientes constituyen
factores fundamentales para la sostenibilidad de las empresas, especialmente en
mercados competitivos, donde lainnovacion comercialy el valor agregado permiten
generar ventajas diferenciadoras. De igual manera, Porter (2015) manifiesta que las
empresas que desarrollan estrategias competitivas enfocadas en diferenciacion y

posicionamiento logran mejorar su permanencia y crecimiento dentro del mercado.
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Actualmente, el comportamiento del consumidor ha  evolucionado
significativamente, debido al acceso a medios digitales, redes sociales y nuevas
formas de comunicacion comercial. Los clientes no solo buscan un servicio bdsico,
sino también atencidn personalizada, rapidez, confianza, promociones, accesibilidad
y experiencias positivas que influyan en su decision de compra. Segun Armstrong vy
Kotler (2021), las estrategias de marketing orientadas al cliente permiten crear
relaciones duraderas y fortalecer la competitividad empresarial mediante la

satisfaccion de necesidades especificas del mercado.

La Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador AEADE (2024) senala que el
crecimiento del parque automotor en el pais ha generado una mayor demanda de
servicios de mantenimiento preventivo y lubricacidn vehicular, creando
oportunidades para negocios dedicados al sector automotriz. Esta realidad
evidencia la necesidad de que las empresas locales adopten modelos de negocio
estratégicos que les permitan aprovechar el potencial del mercado y mejorar su

competitividad.

Kotler y Keller (2016) senalan que la transformacion digital genera nuevas
oportunidades para los negocios locales, permitiendo mejorar la visibilidad
empresarial y ampliar el alcance comercial mediante herramientas digitales. La
ejecucion de estrategias promociodnales, publicidad en las redes sociales, programas
de fidelizacion y servicio al cliente representan alternativas viables para la atraccion

de nuevos usuarios y poder endurecer la imagen corporativa.

La Constitucion de la Republica del Ecuador (2008), en su articulo 284, establece que
la traza financiera debe impulsar la produccion y competitividad general,
promoviendo el desarrollo de actividades econdmicas sostenibles. Ademds, el
articulo 319 reconoce y garantiza diversas formas de organizacion productiva,
incluyendo pequenas y medianas empresas, fomentando su participacion en el

desarrollo econdmico del pais.

Segun el Plan Nacional de Desarrollo (2022), enfatiza la importancia de fortalecer los
emprendimientos y negocios locales mediante estrategias de innovacion,
competitividad y generacion de empleo, con el propdsito de dinamizar las

economias territoriales y poder optimizar la calidad de vida de la poblacion.
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Frente a esta realidad, surge la necesidad de disenar una propuesta de modelo de
negocio para la lubricadora “Los Cipres”, orientada a atraer nuevos clientes en el
cantén Montufar durante el periodo 2025-2026. La implementacion de estrategias
enfocadas en marketing, posicionamiento, atencién al cliente e innovacion
comercial permitird fortalecer la competitividad del negocio y mejorar su crecimiento

sostenible.

De esta manera, la problemdtica identificada se convierte en una oportunidad de
desarrollo empresarial, ya que la lubricadora posee reconocimiento local,
experiencia en el mercado y diversidad de servicios, elementos que pueden
potenciarse mediante un modelo de negocio estructurado que contribuya a
incrementar la cartera de clientes, mejorar la rentabilidad y consolidar la presencia

de la empresa dentro del sector automotriz local.
1.5. Justificacion académica

La presente investigacion denominada “Propuesta de modelo de negocio para la
lubricadora Los Cipres orientado a atraer clientes nuevos en el cantén Montufar”
surge como una necesidad de fortalecer la competitividad empresarial mediante la
implementacion de estrategias innovadoras enfocadas en marketing, atencién al

cliente, posicionamiento comercial y crecimiento organizacional.

Actualmente, las pequenas y medianas empresas enfrentan importantes desafios
relacionados con la globalizacion, fransformacion digital y cambios constantes en el
comportamiento del consumidor, lo cual exige la aplicacién de modelos de negocio
modernos que permitan mejorar la sostenibilidad y permanencia empresarial en el

mercado.

Segun Osterwalder y Pigneur (2020), los modelos de negocio constituyen herramientas
fundamentales para crear valor, identificar oportunidades de mercado y desarrollar

ventajas competitivas sostenibles dentro de las organizaciones.

La lubricadora “Los Cipres”, ubicada en la ciudad de San Gabriel, cantén Montufar,
provincia del Carchi, cuenta con reconocimiento local y experiencia dentro del
sector automotriz; sin embargo, presenta limitaciones relacionadas con la captacién
de nuevos clientes y la implementaciéon de estrategias comerciales estructuradas.

Frente a esta realidad.
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De igual manera, el Plan Nacional de Desarrollo 2021-2025 establece la importancia
de fortalecer el emprendimiento, innovacion y productividad empresarial mediante
estrategias orientadas a dinamizar la economia y generar empleo sostenible. En este
contexto, el diseno de un modelo de negocio representa una herramienta
estratégica que permite mejorar la gestion organizacional y aumentar la

competitividad dentro del mercado automotriz local.

Desde el enfoque académico, esta investigacion permite aplicar conocimientos
adquiridos durante la formacion universitaria en dreas relacionadas con
administracién, marketing, emprendimiento, investigacion de  mercados,
comportamiento del consumidor y planificacion estratégica. Segun Kotler y
Armstrong (2021), las estrategias de marketing orientadas al cliente permiten crear
relaciones duraderas y generar ventajas competitivas mediante la satisfaccion de

necesidades y expectativas del mercado.

El estudio aporta al andilisis sobre todo en el comportamiento del consumidor y la
importancia de implementar estrategias de fidelizacion, promocion y diferenciacion
comercial. Segun Schiffman y Wisenblit (2022), comprender las necesidades,
preferencias y hdbitos de consumo permite disenar propuestas de valor mds

eficientes y competitivas para las empresas.

La propuesta académica también se relaciona con la innovacion empresarial y
transformacién digital, considerando que actualmente las herramientas tecnoldgicas
y redes sociales representan medios fundamentales para la promocién de productos

y Servicios.

Segun Chaffey vy Ellis-Chadwick (2022), el marketing en el dmbito digital se permite
fortalecer la comunicacidn con nuestros clientes, optimar el posicionamiento

empresarial y aumentar el alcance comercial de los negocios locales.

En términos administrativos, el desarrollo de un modelo de negocio permite organizar
procesos internos, definir estrategias de crecimiento y establecer objetivos
empresariales claros. Robbins y Coulter (2021) sehalan que la programacion
estratégica facilita la toma de decisiones y contribuye al mejoramiento continuo

dentro de las organizaciones.
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La presente investigacion también aporta al fortalecimiento del emprendimiento vy
desarrollo econdmico territorial. Segun la Comision Econdmica para América Latina
y el Caribe (CEPAL, 2023), las pequenas empresas constituyen actores fundamentales
para la generacion de empleo, dinamizacion econdmica y sostenibilidad de las

economias locales.

Marketing: Segun Kotler y Keller (2021), el marketing permite identificar necesidades
del mercado y desarrollar estrategias orientadas a atraer y fidelizar clientes. En la
lubricadora “Los Cipres”, esta drea contribuye al diseno de estrategias promocionales

y posicionamiento empresarial.

Investigacion de Mercados: Segiun Malhotfra (2020), la investigacion de mercados
facilita la recopilacion y andilisis de informacién relevante para la toma de decisiones
empresariales. La diligencia de encuestas y andlisis del consumidor permitird

identificar necesidades y preferencias de los clientes potenciales.

Administracién Estratégica: Segun David y David (2021), la planificacion estratégica
permite formular objetivos empresariales y establecer acciones orientadas al
crecimiento organizacional. Esta asignatura aporta herramientas para estructurar el

modelo de negocio de la empresa.

Comportamiento del Consumidor: Schiffman y Wisenbilit (2022) senalan que conocer
el comportamiento del cliente permite disenar estrategias mas efectivas de

captacion vy fidelizacion.

Emprendimiento e Innovacion: Segun Drucker (2021), la innovacién constituye una
herramienta clave para generar oportunidades de crecimiento y diferenciacion
empresarial. La propuesta busca implementar estrategias innovadoras dentro del

sector automotriz local.

Marketing Digital: Chaffey y Ellis-Chadwick (2022) indican que las plataformas
digitales permiten aumentar la visibilidad empresarial y fortalecer la comunicacion

comercial con nuestros clientes.

Gestion Financiera: Gitman y Zutter (2021) establecen que la adecuada
administraciéon financiera contribuye a perfeccionar la sostenibilidad y rentabilidad

de las empresas.
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Il. ANALISIS DEL MERCADO
2.1. Competencia

El andlisis PESTEL es una muy buena herramienta de planificacion estratégica
empleada por microempresas y organizaciones para identificar de qué manera los
factores externos influyen en su entorno de operacion. Este andlisis considera
aspectos politicos, econdmicos, sociales, tecnologicos, ecologicos y legales,
permitiendo reconocer oportunidades y posibles amenazas. De esta forma,
contribuye a la foma de decisiones y al diseno de estrategias acordes al contexto

externo (Quiroq, 2024).

La Lubricadora Los Cipres desarrolla sus actividades dentro de un mercado local que
en los Ultimos anos ha experimentado un incremento en la oferta de servicios
automotrices. La apertura de nuevas lubricadoras y establecimientos dedicados al
mantenimiento preventivo vehicular genero un entorno cada vez mdas competitivo,
obligando a las empresas del sector a fortalecer sus estrategias comerciales y mejorar

la experiencia que ofrecen a sus clientes.

Actualmente, la principal competencia de la empresa estd conformada por
lubricadoras, lavadoras y establecimientos automotrices que ofrecen servicios
similares, como cambio de aceite, cambio de filtros, engrasado, pulverizado y lavado
vehicular. Esta situacion provoco que los consumidores dispongan de una mayor
variedad de opciones al momento de elegir donde realizar el mantenimiento de sus

vehiculos.

Uno de los principales desafios identificados es que varios competidores incorporaron
estrategias comerciales mds dindmicas, tales como promociones permanentes,
descuentos, presencia activa en redes sociales y una comunicacion mds frecuente
con los clientes. Mientras tanto, la Lubricadora Los Cipres mantuvo su funcionamiento
principalmente gracias a la fidelidad de sus clientes habitualesy ala recomendacion

boca a boca.
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Si bien esta fortaleza ha permitido la permanencia de la empresa en el mercado,
también representa una debilidad, ya que depender de una cartera reducida de
clientes limita las oportunidades de crecimiento y aumenta el riesgo de perder

participacion frente a nuevos competidores.
2.1.1. Factores Politicos

Politicas gubernamentales en el sector automotriz constituye una actividad
econdémica importante dentro del desarrollo comercial y productivo del Ecuador,
debido a que genera empleo, dinamiza la economia y fortalece actividades
complementarias relacionadas con mantenimiento vehicular, lubricacién vy
comercidlizacién de repuestos. Por esta razén, el Gobierno ecuatoriano impulsa
politicas orientadas al fortalecimiento de las pequenas y medianas empresas

mediante programas de financiamiento, emprendimiento y desarrollo productivo.

Segun el Plan de Desarrollo (2025), el Estado busca incentivar la productividad y
competitividad de los negocios locales a fravés de estrategias que promuevan el
crecimiento econdmico sostenible, la innovacion y el fortalecimiento empresarial.
Estas politicas pueden beneficiar a negocios como la lubricadora “Los Cipres”,

facilitando oportunidades de expansiéon comercial y modernizacion de servicios.

Segun la Comision Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL, 2023), la
estabilidad insfitucional y econdmica establece un factor principal para el
fortalecimiento de las pequenas empresas y la sostenibilidad de los mercados locales.
La estabilidad politica influye directamente en el crecimiento de los negocios y en la
inversion empresarial. Situaciones relacionadas con cambios gubernamentales,
reformas tributarias o conflictos sociales pueden afectar el comportamiento del

consumidor y disminuir la inversidon dentro del sector comercial.

Actualmente, el Gobierno ecuatoriano impulsa programas orientados a la
transformacién  digital y fortalecimiento de emprendimientos mediante
capacitaciones, acceso a herramientas tecnolégicas y promocion de innovacion
empresarial. Estas iniciativas representan una oportunidad para que la lubricadora
implemente estrategia digitales orientadas a caoptar nuevos clientes y mejorar su

posicionamiento comercial.
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2.1.2. Factores Econdmicos

El crecimiento del parque automotor en Ecuador genera una demanda constante
de servicios relacionados con mantenimiento preventivo, lubricacion y mecdnica
rdpida. Segun la Cdmara de la Industria Automotriz Ecuatoriana (CINAE, 2024), el
incremento de vehiculos en circulaciéon impulsa el desarrollo de negocios

automotrices y fortalece la necesidad de servicios especializados.

En el cantén Montudfar, el incremento de actividades comerciales y movilidad
vehicular representa una oportunidad para la lubricadora “Los Cipres”, ya que existe
una demanda constante de cambio de aceite, revision vehicular y mantenimiento

preventivo.

La situacion econdmica de la localidad influye claramente en la frecuencia con la
que los clientes acceden a servicios automotrices. Factores como empleo, ingresos
familiares, inflacién y acceso al crédito afectan la capacidad de consumo de los

usuarios.

Cuando existen dificultades econdmicas, muchos propietarios de vehiculos optan por
reducir gastos relacionados con mantenimiento preventivo, afectando directamente

la demanda de servicios de lubricacion.

Dentro del mercado automotriz local existe competencia entre lubricadoras, talleres
mecdnicos y centros de mantenimiento que ofrecen servicios similares. Esta situacion
obliga a las empresas a implementar estrategias competitivas relacionadas con

precios, promociones y valor agregado para atraer clientes.

Segun Porter (2021), las empresas deben desarrollar ventajas competitivas sostenibles
que les permitan diferenciarse frente a la capacidad y forfificar su posicionamiento

en el mercado.
Costos operativos

Segun Backer (2020), Los precios de lubricantes, repuestos, herramientas y productos
automotrices dependen de proveedores nacionales e internacionales, asi como de
factores relacionados con inflacidn, transporte y variacion del ddlar. El incremento de
costos operativos puede afectar la rentabilidad del negocio y limitar la capacidad

de inversion empresarial.
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2.1.3. Factores Sociales

Segun Kotler y Armstrong (2021), el comportamiento del consumidor evoluciono
significativamente debido al acceso a informacién digital y nuevas tendencias de
consumo, lo cual obliga a las empresas a desarrollar estrategias enfocadas en
satisfaccion y fidelizaciéon del cliente. Actualmente, los consumidores buscan servicios
automotrices que ofrezcan calidad, rapidez, confianza y atencién personalizada. Los
clientes valoran establecimientos que generen seguridad y brinden experiencias

positivas durante el proceso de atencion.

Segun Vargas (2023), Existe una mayor conciencia sobre la importancia del
mantenimiento preventivo de los vehiculos para evitar danos mecdnicos y prolongar
la vida Util del automotor. Esta tendencia favorece el crecimiento de negocios

relacionados con lubricacion y mantenimiento vehicular.

Las redes sociales en lo principal trasforman tendencias y realiza una herramienta
importante para promociones de productos y servicios. Muchos consumidores utilizan
plataformas digitales para buscar recomendaciones, comparar precios y evaluar la

calidad de atencién de los negocios.
Fidelizacion de clientes

La confianza y la buena atencidn representan factores fundamentales para
mantener relaciones comerciales duraderas. Segun Alcaide (2020), la fidelizacion
permite aumentar la permanencia de los clientes y fortalecer la rentabilidad

empresarial mediante experiencias positivas y atenciéon de calidad.
2.1.4. Factores Tecnoldgicos
Transformacién digital

La digitalizaciéon empresarial permite mejorar procesos administrativos, atencion al
cliente y estrategias promocidnales. Actualmente, muchas empresas automotrices
utilizan redes sociales de diferente categoria, sistemas digitales y plataformas de
comunicacion para asi poder fortalecer todas sus ventas y sobre todo el

posicionamiento de la empresa.
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Segun Chaffey vy Elis-Chadwick (2022), las herramientas digitales permiten
incrementar el alcance comercial y mejorar la interaccion entre empresa y

consumidor.
Uso de redes sociales y marketing digital

Segun Dorsey (2020), Las plataformas como Facebook, Instagram y WhatsApp
Business representan medios importantes para promocionar servicios automotrices,
compartir promociones y mantener comunicacion siempre constante con todos los

clientes.

La implementacion de estrategias digitales puede ayudar a la lubricadora “Los Cipres”
a captar en lo principal nuevas fracciones de mercado y optimizar su competitividad

local.
Innovacioén en productos automotrices

Segun Wagener (2021), La industria automotriz presenta constantes innovaciones
relacionadas con lubricantes sintéticos, productos ecoldgicos y tecnologias de
mantenimiento vehicular. La actualizacion constante permite ofrecer servicios mds
eficientes y generar confianza en los consumidores. El uso de herramientas
tecnolégicas para control de inventarios, facturacién y seguimiento de clientes
permite mejorar la organizacion administrativa y mejorar los técnicos internos de la

empresa.
2.1.5. Factores Ambientales
Conciencia ambiental

Segun SAnchez (2022), Actualmente existe una mayor preocupacion por el impacto
ambiental generado por residuos automotrices como aceites usados, filtros y
productos contaminantes. Esto obliga a las empresas a implementar prdcticas

responsables relacionadas con manejo de desechos y sostenibilidad ambiental.

Segun El Ministerio del Ambiente (2024), establece normativas relacionadas con el
manejo adecuado de residuos peligrosos y contaminaciéon ambiental. Las
lubricadoras deben cumplir medidas orientadas a reducir impactos negativos sobre

el suelo y fuentes de agua.
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Segun Collaguazo (2025), El mercado automotriz presenta una tendencia creciente
hacia productos biodegradable y lubricantes menos contaminantes. Esto representa
una oportunidad para diferenciar los servicios de la empresa mediante prdcticas
sostenibles. Las empresas que aplican acciones responsables con el medio ambiente
generan una mejorimagen corporativa y fortalecen la confianza de los consumidores

dentro de la comunidad.
2.1.6. Factores Legales

La lubricadora “Los Cipres” cumple obligaciones tributarias determinadas por el
Servicio de Rentas Internas (SRI), incluyendo facturacion electrénica, declaraciones

tributarias y permisos de funcionamiento.

Segun La legislacion ecuatoriana (2025), establece derechos y obligaciones
relacionados con confratacién laboral, seguridad ocupacional y proteccién de los
trabajadores. El cumplimiento de estas normativas permite garantizar estabilidad

laboral y evitar sanciones legales.

Los establecimientos automotrices deben cumplir medidas relacionadas con
prevencion de riesgos, manejo de productos inflamables y seguridad ocupacional

protege al personal como a los consumidores.

Segun La Ley Orgdnica de Defensa del Consumidor (2025), forma refribuciones
relacionados con calidad de servicios, transparencia de precios y garantias
comerciales. El cumplimiento de estas disposiciones fortalece la confianza del cliente

y mejora la reputacion empresarial.
2.1.7. Andlisis Porter

Segun Porter (2021), El andiisis de las cinco fuerzas establece un instrumento
estratégico que permite evaluar el nivel de competitividad denfro de una seccion
econdémica, identificando factores relacionados con rivalidad empresarial, clientes,

proveedores, productos sustitutos y barreras de enfrada.

Ademds las empresas deben analizar continuamente el entorno competitivo para
desarrollar estrategias que les permitan fortalecer su posicionamiento y sostenibilidad

en el mercado.
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Segun Collaguazo (2025), Dentro del sector automotriz local, la competencia entre
lubricadoras y talleres mecdnicos incrementaron debido al crecimiento del patio
automotor y a lainsuficiencia constante de mantenimiento vehicular. Por esta razdn,
resulta  fundamental implementar estrategias innovadoras orientadas @

diferenciacién, calidad del servicio y fidelizacién de clientes.
2.1.8. Rivalidad entre competidores

La competencia dentro del mercado automotriz en la ciudad de San Gabriel estd
conformada por lubricadoras, talleres mecdnicos y centros de mantenimiento que
ofrecen servicios similares relacionados con cambio de aceite, revisidon vehicular y

mecdnica rapida.

La lubricadora “Los Cipres” enfrenta competencia directa con establecimientos que

poseen trayectoria y reconocimiento dentro del mercado local.

Segun Porter (2021), la rivalidad entre competidores aumenta cuando existen
empresas que brindan servicios similares central mente de un mismo clientes,
obligando a desarrollar estrategias diferenciadoras para mantener ventajas

competitivas.

Segun Collaguazo (2025), La calidad del servicio, la rapidez de atencidn, la confianza,
la experiencia vy, sobre todo, las estrategias de marketing representan factores
determinantes para fortalecer el posicionamiento empresarial dentro del dmbito
automotriz local, permitiendo incrementar el reconocimiento de la marca y mejorar
su presencia frente a la competencia. Ademds, estos elementos contribuyen a
generar una ventaja competitiva que favorece la atraccidon de nuevos clientes, |a
fidelizacion de los actuales y la consolidacion del crecimiento sostenible de la

empresa a largo plazo.

Asimismo, una adecuada combinaciéon de estos factores permite mejorar la
percepcidon de valor por parte de los usuarios, quienes tienden a preferir
establecimientos que les brinden seguridad, eficiencia y atencidn personalizada. El
desarrollo constante de campanas promocionales y acciones de comunicacion
fortalece larelacion conlos clientes y aumenta las oportunidades de recomendacion

boca a boca.
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Tabla 1. Competencia local de lubricadoras en San Gabriel - Cantdn Montufar

Empresa Anos
aproximad Ubicados Produ.ct.os / Propuesta de Preci
os en servicios valor (%) o
mercados
Lubricadora Combina
y Repuesfros Los Andes Lubricantes, venta de
Automotrice L repuestos repuestos y )
Pio, PioV . .. Medi
s San - , automotrices servicio de
. 5 anos Guzmadn, San } . . oS —
Gabriel . , filtros y lubricacion en
Gabriel . Altos
accesorios un solo
vehiculares establecimien
fo
Lavadora y Prioriza lavado
Lubricadora Cambio de automotriz en Baios
“EL JARDIN" Sector ! un 55, I
- .. aceite, . . -
5 anos céntrico de lubricacién en )
- lavadoy Medi
San Gabriel un 35y
encerado oS
encerado en
un 10
Lubricadora Prioriza
Baby Car . . servicios de .
Lubricacion, - - Bajos
) . filtros y lubricacién en -
3 -5 anos San Gabriel un 65, lavado )
lavado Medi
- enun25y
bdsico : 0s
accesorios en
un 10
LUBRICADO Prioriza
RA EL atencioén a
CAPULI “EL Panamerica Lubricacion, vehiculos de
GATO" - na Norte Km lavadoy pPaso en un Medi
6 aNos ] . .
52 mantenimien 50, lubricacion oS
fo preventivo enun 35y
lavado enun
35
Mega Prioriza venta
Servicios de repuestos
Enriquez Bolivary 13 RepuesTos, en u.n '60, Medi
N . accesorios y servicios
10 anos de abril .. . os —
servicios automotrices
. Altos
automotrices enun 30y
lubricacién en
un 10

2.2. Proveedores

La lubricadora “Los Cipres” mantiene relaciones comerciales con proveedores
nacionales y distribuidores automotrices especializados en lubricantes, filtros,
repuestos y productos complementarios para mantenimiento vehicular. La
adecuada seleccion de proveedores permite garantizar calidad, disponibilidad de
productos y competitividad empresarial.

(2021), el

directamente sobre costos operativos, capacidad de diferenciacion y sostenibilidad

Segun Porter poder de negociacion de los proveedores influye

empresarial. En el caso de la lubricadora, los proveedores representan aliados
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estratégicos para mantener inventario adecuado y ofrecer productos confiables a

los clientes.

Actualmente, la Lubricadora Los Cipres mantiene relaciones comerciales
principalmente con tres proveedores: Filtrocorp, Mansuera y Full Energy. Cada uno
suministra una linea diferente de productos, por lo que los fres desempenan una
funcion complementaria denfro de la cadena de abastecimiento. Filtrocorp
proporciona filtros para diferentes clases de vehiculos; Mansuera abastece
lubricantes de distintas marcas y especificaciones; y Full Energy provee aditivos
destinados al cuidado y mantenimiento automotriz. Esta distribucion permite que la
lubricadora disponga de productos variados para responder a las caracteristicas

técnicas y necesidades de sus clientes.

Filtfrocorp es el proveedor encargado de suministrar filtros para toda clase de
vehiculos. Entre estos productos se encuentran filtros de aceite, aire, combustible y
otfros componentes necesarios para el mantenimiento preventivo. La variedad
ofrecida por este proveedor es importante porque la Lubricadora Los Cipres atiende
automoviles, camionetas y vehiculos de trabajo de diferentes marcas, modelos y anos
de fabricacién. Cada vehiculo requiere filtros con caracteristicas especificas, por lo
que disponer de un catdlogo amplio disminuye el riesgo de no poder completar un

servicio por falta del repuesto adecuado.

La relacién con Filfrocorp permite que la empresa mantenga una oferta diversificada
y responda con mayor rapidez a las solicitudes de los clientes. Sin embargo, la
administraciéon de estos productos requiere controlar cuidadosamente las referencias
con mayor y menor rotacién. Mantener cantfidades excesivas de filiros poco
solicitados puede provocar acumulacion de inventario y limitar el capital disponible.
Por el contrario, no contar con las referencias de mayor demanda puede ocasionar
retrasos, pérdida de ventas e insatisfaccion del cliente. En consecuencia, la empresa
debe registrar los filtros utilizados con mayor frecuencia y establecer niveles minimos

de existencias para cada categoria.

Mansuera constituye el principal proveedor de lubricantes de diferentes tipos, marcas
y presentaciones. La disponibilidad de varias alternativas permite atender las
recomendaciones técnicas de los fabricantes, las condiciones de funcionamiento de

los motores y las preferencias econdmicas de los clientes. No todos los vehiculos
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requieren el mismo aceite, debido a que existen diferencias de viscosidad,
composicion, kilometraje, tecnologia del motor y condiciones de uso. Por ello, contar
con un proveedor que ofrezca distintas marcas y especificaciones representa una

ventaja para la Lubricadora Los Cipres.

Una condicion comercial relevante es que Mansuera entrega sus productos
mediante compras por volumen. Esta modalidad puede convertirse en una
oportunidad estratégica, porque la adquisicion de cantidades mayores puede
facilitar el acceso a mejores condiciones comerciales y asegurar la disponibilidad de
lubricantes de alta rotacion. No obstante, comprar por volumen también exige
planificacion financiera y confrol de inventarios. La empresa no debe adquirir
grandes cantidades Unicamente por obtener un posible beneficio en el precio, sino
analizar previamente la rotacion de cada producto, su demanda histérica, el espacio
disponible para almacenamiento y el capital que permanecerd inmovilizado hasta

que se produzca la venta.

Para aprovechar adecuadamente esta modalidad, la Lubricadora Los Cipres debe
concentrar las compras por volumen en los lubricantes de mayor demanda. Las
marcas, presentaciones o viscosidades con poca salida deberian adqguirirse en
cantidades menores. De esta manera se puede alcanzar un equilibrio entre
disponibilidad vy liguidez. También es recomendable preparar un presupuesto de
compras que determine cudnto puede invertirse sin afectar el pago de salarios,

servicios bdsicos, obligaciones tributarias y otros gastos operativos.

Full Energy es el proveedor de aditfivos automotrices utilizados como productos
complementarios en determinados servicios. Estos pueden contribuir a la limpiezaq,
proteccion y funcionamiento de distintos sistemas del vehiculo, siempre que sean
aplicados de acuerdo con las especificaciones técnicas correspondientes. La
disponibilidad de aditivos amplia la oferta de la lubricadora y permite complementar
los servicios de mantenimiento preventivo. Ademds, estos productos pueden generar
oportunidades de venta adicional cuando responden a una necesidad real del

vehiculo y se explican correctamente sus caracteristicas al cliente.

Segun Collaguazo (2025), La comercializacion de aditivos requiere una atencién
responsable. El personal debe conocer la finalidad, compatibiidad, modo de

aplicaciéony limitaciones de cada producto. No todos los aditivos son necesarios para
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todos los vehiculos; por ello, su recomendacion debe fundamentarse en criterios
técnicos y no Unicamente en la intencion de incrementar la venta. Una asesoria
transparente fortalece la confianza del cliente y contribuye a diferenciar a la
empresa mediante un servicio responsable. Asimismo, se debe controlar la fecha de

vencimiento, las condiciones de almacenamiento y la rotaciéon de estos productos.

Un factor comun entre Filtrocorp, Mansuera y Full Energy es el incremento periddico
de sus precios. Estas variaciones afectan directamente el costo de adquisicion y
pueden reducir el margen de utilidad si la lubricadora mantiene sus precios de venta
sin redlizar los ajustes correspondientes. También pueden provocar inconformidad en
los clientes cuando el valor de un servicio cambia repentinamente. Por ello, la
empresa necesita desarrollar un sistema de revision periddica de costos que le

permita actualizar sus precios de forma técnica y oportuna.

Cada modificacion comunicada por los proveedores debe registrarse en una matriz
de costos. Esta herramienta debe contener el nombre del producto, proveedor,
precio anterior, precio actualizado, porcentaje de variaciéon, fecha del cambio,
cantidad disponible y precio de venta. Con esta informacion, la empresa podrd
determinar si es necesario modificar el valor del servicio o producto, negociar nuevas
condiciones, sustituir una presentacién o reducir temporalmente el margen. La
actualizacién de precios no debe realizarse de manera improvisada, sino con base
en el costo real, los gastos asociados y el margen minimo requerido para mantener

la operacion.

La variacion de precios también evidencia la necesidad de evitar una dependencia
excesiva. Aungue los tres proveedores cumplen funciones especificas, la empresa
deberia identificar opciones alternativas para situaciones de desabastecimiento,

retrasos o incrementos extraordinarios.

La buUsqueda de proveedores de respaldo no significa terminar las relaciones
actuales, sino reducir el riesgo operativo. Cualquier alternativa debe evaluarse
mediante los mismos criterios de calidad, garantia, autenticidad, precio,

disponibilidad y cumplimiento.

Dentro del plan de potenciacion se propone implementar una matriz de evaluacion

de proveedores. Esta puede valorar la calidad de los productos, variedad,
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puntualidad, frecuencia de incrementos, condiciones de pago, descuentos,
atencidn comercial, respuesta ante reclamos y disponibiidad. La evaluacion
permitird determinar las fortalezas y limitaciones de Filtrocorp, Mansuera y Full Energy,
asi como tomar decisiones de compra sustentadas en informacidén y no Unicamente

en la costumbre.

También es necesario establecer un calendario de abastecimiento vinculado con la
rotaciéon del inventario. Los pedidos deben programarse antes de que los productos
alcancen su nivel minimo, evitando compras urgentes que puedan generar mayores
costos. En el caso de Mansuera, la planificacion debe considerar las canfidades
requeridas para acceder a la compra por volumen sin producir sobreabastecimiento.
Para Filtrocorp, el control debe priorizar las referencias de filtros mds utilizadas. En Full

Energy, se debe revisar la rotaciéon y vigencia de los aditivos.

La gestion eficiente de los proveedores permifird que la Lubricadora Los Cipres
mantenga continuidad en sus servicios, reduzca faltantes, controle el impacto de los
incrementos y proteja su rentabilidad. Filfrocorp aporta variedad de filtros; Mansuera
garantiza acceso a lubricantes de diferentes marcas y ofrece la posibilidad de
comprar por volumen; mientras que Full Energy complementa el portafolio mediante
aditivos automotrices. La adecuada coordinacidén con estos proveedores debe
apoyarse en registros de compras, control de inventarios, evaluacién periddica y

negociacion comercial.
2.3. Mercado objetivo

El mercado objetivo de la Lubricadora Los Cipres estd conformado principalmente
por propietarios y conductores de vehiculos livianos y pesados que residen, frabajan
o circulan por la ciudad de San Gabriel y otras localidades del cantdn Montufar,

provincia del Carchi.

Estos consumidores requieren servicios de mantenimiento preventivo que les permitan
conservar sus vehiculos en condiciones adecuadas de funcionamiento, reducir el

riesgo de danos mecdnicos y prolongar la vida Util del motor y sus componentes.

La definicidon del mercado objetivo responde a las caracteristicas econdmicas y
productivas del cantén Montifar. En este teritorio, los vehiculos constituyen

herramientas importantes para la movilidad personal, el comercio, el fransporte de

35



productos, las actividades agropecuarias y la prestacion de diferentes servicios. Por
estarazon, el mantenimiento vehicular no representa Unicamente un gasto ocasional,
sino una actividad necesaria para garantizar la continuidad de las labores familiares

y productivas.

Dentro del segmento de vehiculos livianos se encuenfran automaoviles, camionetas,
vehiculos ufilitarios y unidades de uso particular o comercial. Sus propietarios
requieren servicios como cambio de aceite, sustitucion de filtros, revision de fluidos,
engrasado, pulverizado y lavado. La frecuencia del mantenimiento depende del
kilometraje recorrido, antigiedad del vehiculo, condiciones de las vias, intensidad de

uso y recomendaciones del fabricante.

Las camionetas tienen una presencia relevante dentro del mercado atendido por la
empresa, debido a que son utilizadas para actividades personales, comerciales,
agricolas y ganaderas. Estos vehiculos suelen circular tanto en vias urbanas como
rurales y, en algunos casos, estdn expuestos a polvo, humedad, lodo, cargas y
recorridos frecuentes. Estas condiciones incrementan la necesidad de revisar
periddicamente el aceite, filtros y demds componentes relacionados con el

funcionamiento del motor.

El mercado objetivo también incluye propietarios, conductores y administradores de
vehiculos pesados, entre ellos camiones, unidades de carga y automotores utilizados
para transportar productos e insumos. Para estos clientes, el adecuado
funcionamiento del vehiculo es indispensable, debido a que una falla mecdnica
puede provocar interrupciones en sus actividades, incumplimiento de entregas vy
pérdidas econdmicas. En consecuencia, valoran la disponibilidad de productos
adecuados, la rapidez del servicio y la posibilidad de realizar el mantenimiento sin

periodos prolongados de espera.

Desde el punto de vista geogrdfico, el mercado se concentra en la ciudad de San
Gabriel y se extiende hacia las parroquias y comunidades del cantdén Montufar.
También se consideran clientes potenciales los conductores que circulan por las vias

gue conectan el cantdn con otros sectores de la provincia del Carchi.
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La movilidad permanente de vehiculos livianos y pesados genera oportunidades para
captar usuarios que requieren mantenimiento preventivo, reposicion de lubricantes,

cambio de filtros o servicios complementarios durante sus recorridos.

En el dmbito socioecondmico, la empresa dirige principalmente sus esfuerzos hacia
consumidores pertenecientes a los niveles medio y medio-bajo. Estos clientes buscan
mantener sus vehiculos en condiciones apropiadas, pero disponen de presupuestos
limitados y analizan cuidadosamente el precio antes de contratar un servicio. Por este
motivo, requieren alternativas que combinen calidad, confianza, duracion y costos

accesibles.

La pertenencia a estos niveles socioecondmicos no significa que el consumidor elija
Unicamente la alternativa mas barata. Su decision también considera la seguridad
del vehiculo, la experiencia del establecimiento, la calidad de los productos

utilizados, la honestidad en la recomendacién y el trato recibido.

Un servicio de bajo precio que genere dudas o problemas posteriores puede
representar un costo mayor para el propietario. Por ello, la empresa debe comunicar
claramente los beneficios del mantenimiento preventivo y demostrar que su

propuesta ofrece una relacion conveniente entre precio y calidad.

El cliente objetfivo suele priorizar los gastos indispensables y puede postergar el
mantenimiento cuando no identifica senales visibles de una falla. Esta conducta
representa un desafio para la lubricadora, porque el retraso en el cambio de aceite,

filtros o fluidos puede ocasionar desgaste prematuro y reparaciones mds costosas.

La empresa debe desarrollar una funcién orientadora, explicando de manera sencilla
cudndo corresponde realizar cada servicio y cudles son las consecuencias de no

efectuarlo oportunamente.

Desde una perspectiva conductual, el mercado objetivo puede dividirse en clientes
frecuentes, ocasionales, nuevos y potenciales. Los clientes frecuentes conocen la
empresa y regresan periddicamente por confianza, costumbre o cercania. Los
clientes ocasionales utilizan los servicios cuando identifican una necesidad especifica

o encuentran una promocion.
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Los clientes nuevos acuden por primera vez, generalmente motivados por una
recomendacion, la ubicaciéon o la comunicacion comercial. Finalmente, los clientes
potenciales conocen poco sobre la lubricadora o todavia realizan el mantenimiento

en establecimientos competidores.

Cada grupo requiere acciones diferentes. Los clientes frecuentes deben recibir
seguimiento y beneficios que reconozcan su permanencia. Los clientes ocasionales

necesitan recordatorios y argumentos que promuevan una mayor regularidad.

Los clientes nuevos requieren una experiencia positiva desde su primera visita,
mientras que los clientes potenciales necesitan informacidn clara sobre los servicios,

ubicacion, horarios, precios referenciales y ventajas ofrecidas.

Las principales necesidades del mercado objetivo estdn relacionadas con rapidez,

confianza, precio accesible, disponibilidad de productos y atencidn personalizada.

Los propietarios de vehiculos buscan que el trabajo se realice correctamente, que se
utilicen lubricantes, filtros y aditivos apropiados y que no se recomienden productos
innecesarios. También valoran recibir explicaciones comprensibles sobre el servicio

realizado y conocer cudndo deben efectuar el proximo mantenimiento.

La rapidez es especialmente importante para quienes utilizan el vehiculo como
herramienta de trabajo. Los conductores de camionetas, camiones y vehiculos
comerciales procuran reducir el tiempo durante el cual la unidad permanece fuera
de operacion. Por esta razén, la Lubricadora Los Cipres debe organizar sus procesos,
mantener un inventario adecuado y coordinar al personal para disminuir los tiempos

de espera sin afectar la calidad.

El precio también influye significativamente en la decision de compra. Sin embargo,
la empresa no debe orientar toda su estrategia hacia descuentos permanentes,
debido a que esta prdctica puede afectar la rentabilidad y atraer clientes que no
desarrollen una relacién estable con el negocio. La propuesta debe fundamentarse
en precios razonables, productos confiables, atencidén eficiente y beneficios

perceptibles para el consumidor.

Una oportunidad estratégica para acercarse al mercado objetivo consiste en ofrecer

diferentes alternativas de lubricantes vy filtros de acuerdo con las caracteristicas
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técnicas de cada vehiculo, las recomendaciones del fabricante y la capacidad
econdmica de cada cliente. Esta estrategia permite brindar un servicio mads
persondlizado, adaptdndose a las necesidades especificas de automoviles,
camionetas y vehiculos de frabajo, garantizando un adecuado desempeno vy

proteccion del motor.

Ademds, la disponibilidad de productos en distintas gamas de calidad y precio
facilita que los clientes encuenfren opciones acordes a su presupuesto sin
comprometer la seguridad ni el funcionamiento de sus vehiculos. De esta manera, la
empresa puede atender a un segmento mds amplio del mercado, incrementando

sus posibilidades de venta y fortaleciendo la satisfaccion del cliente.

Esta variedad debe mantenerse dentro de estdndares adecuados de calidad. El
personal puede presentar opciones y explicar sus diferencias para que el propietario
tome una decision informada, evitando presiones comerciales o recomendaciones

que no correspondan a las necesidades reales del automotor.

La comunicaciéon con este mercado debe emplear un lenguaje sencillo, directo y Util.
Los mensajes pueden destacar la importancia del mantenimiento preventivo, los
riesgos de postergar el cambio de aceite, las senales que indican la necesidad de

sustituir filtros y las ventajas de revisar periddicamente el vehiculo.

Estos contenidos pueden difundirse mediante redes sociales, mensajeria instantdnea,
material informativo en el establecimiento y recomendaciones directas durante la

atencion.

La empresa también puede implementar un registro bdsico de clientes que incluya
nombre, contacto, fipo de vehiculo, placa, servicio realizado, kilometraje y fecha
aproximada del préximo mantenimiento. Con autorizacion del cliente, esta
informacion facilitard el envio de recordatorios y permitird ofrecer una atencidén mas
personalizada. El seguimiento contribuird arecuperar clientes que acudieron una sola

vez y d fortalecer la relacién con los usuarios frecuentes.

Segun Porter (2021), Para conocer con mayor precision el tamano y las caracteristicas
del mercado objetivo, serd necesario complementar esta descripciéon con
informacion obtenida mediante encuestas, observacion directa, registros de

atencidén y entrevistas con el propietario. Estos datos permitirdn identificar los servicios
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mas solicitados, frecuencia de mantenimiento, nivel de gasto, marcas preferidas,

factores de eleccion y grado de aceptaciéon de posibles estrategias de fidelizacion.

La atencidn de este mercado exige comprender que el vehiculo representa tanto un

medio de movilidad como una herramienta de trabagjo. Por ello, la propuesta de valor

sobre todo debe combinar la calidad, variedad de todos los productos, asesoria

responsable en cualquier tipo de circunstancia, precios razonables para el

consumidor, rapidez y seguimiento.

Una adecuada orientaciéon para la empresa y de igual forma hacia este segmento

permitird incrementar la captacidon de nuevos clientes, mejorar su permanencia vy

fortalecer la posicion competitiva de la Lubricadora Los Cipres dentro del mercado

automotriz local.

Tabla 2. Caracterizacion del mercado objetivo de la Lubricadora Los Cipres

Variable Caracterizacién

Mercado objetivo Propietarios y conductores de vehiculos livianos y pesados

Ubicacién San Gabriel y demds sectores del cantdn Montifar, provincia del Carchi
Cobertura Conductores que circulan por las vias que conectan MontUfar con otros

complementaria

Nivel socioecondémico
Vehiculos livianos
Vehiculos pesados
Actividades principales

Necesidad principal
Servicios requeridos

Motivaciones de compra
Factores de eleccién
Sensibilidad al precio
Comportamiento
esperado

Clientes frecuentes

Clientes ocasionales
Clientes nuevos

Clientes potenciales
Canales de
comunicacion
Propuesta de valor
Oportunidades

Resultado esperado

cantones

Medio y medio-bagjo

Automéviles, camionetas y vehiculos utilitarios

Camiones, unidades de carga y vehiculos de trabajo

Movilidad particular, comercio, agricultura, ganaderia, transporte vy
prestaciéon de servicios

Mantenimiento preventivo vehicular

Cambio de aceite, sustituciéon de filtros, engrasado, pulverizado, revisidon
de fluidos y lavado

Prevenir danos, prolongar la vida Util del vehiculo y evitar reparaciones
costosas

Confianza, calidad, precio accesible, rapidez, cercania y atencién
personalizada

Media-alta, debido a presupuestos limitados

Comparacién de precios y bUsqueda de una relacion favorable entre
costo y calidad

Usuarios que regresan periddicamente por confianza, cercania o
experiencia previa

Usuarios que acuden ante una necesidad especifica o una promocion
Personas  atraidos mediante  recomendaciones, ubicacidn o
comunicacién comercial

Propietarios que ufilizan establecimientos competidores o desconocen la
empresa

Atencidén directa, WhatsApp, redes sociales, recomendaciones y material
informativo

Mantenimiento confiable, rdpido, accesible y adaptado a cada vehiculo
Recordatorios de mantenimiento, seguimiento, fidelizacién y asesoria
técnica

Captar nuevos clientes, aumentar la frecuencia de retorno y fortalecer la
competitividad
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2.4. Validacion de la demanda

La validaciéon de la demanda permite determinar si el mercado objetivo presenta

interés y disposicion para utilizar los servicios ofrecidos por la Lubricadora Los Cipres.

Para este propdsito, se plantea una investigacion de mercado dirigida a propietarios
y conductores de vehiculos livianos y pesados del cantdn Montufar, quienes requieren
servicios de mantenimiento preventivo, como cambio de aceite, sustitucion de filtros,

engrasado, pulverizado, revision de fluidos y lavado vehicular.

Para redlizar el gjercicio se considera una poblacion referencial de 32 500 habitantes
en el cantén Montufar. Debido a que no todos los habitantes poseen o administran
un vehiculo, se estima que aproximadamente el 15 % de la poblacién corresponde a
propietarios, conductores o responsables de vehiculos livianos y pesados. Con este

supuesto se establece un universo aproximado de 4 900 clientes potenciales.

Aplicando un nivel de confianza del 95 %, un margen de error del 5 % y méxima

variabilidad, se obtiene una muestra aproximada de 357 personas.

La encuesta debe dirigirse exclusivamente a personas mayores de edad que posean,
conduzcan o administren un vehiculo y que residan, trabajen o circulen

habitualmente por el cantén Montifar.

Para efectos del ejercicio, se considera que 282 de los 357 participantes, equivalentes
al 79 %, manifestaron una disposicion favorable para utilizar los servicios de la

Lubricadora Los Cipres.

De este grupo, 156 personas senalaron que definitivamente acudirian a la empresa,

mientras que 126 indicaron que probablemente lo harian.

Adicionalmente, 50 encuestados, correspondientes al 14 %, se mostraron indecisos y

25 personas, equivalentes al 7 %, manifestaron que no accederian a los servicios.

Estos resultados permiten identificar una aceptacion potencial favorable. La suma de
las respuestas “definitivamente accederia” y “probablemente accederia” alcanza el

79 % de los participantes.
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Esto demuestra que existe una posibilidad comercial para captar nuevos clientes,
siempre que la empresa ofrezca precios accesibles, productos confiables, atencidn

rdpida, asesoria técnica y mecanismos de seguimiento.

En relacidon con la frecuencia del mantenimiento, se estima que 111 encuestados,
equivalentes al 31 %, realizan mantenimiento cada fres meses; 150 personas,
correspondientes al 42 %, lo hacen cada seis meses; 71 participantes, equivalentes al
20 %, efectUan el mantenimiento una vez al ano; y 25 personas, comrespondientes al

7 %, acuden Unicamente cuando el vehiculo presenta una falla.

Estos resultados evidencian la necesidad de promover una cultura de mantenimiento

preventivo y evitar que los clientes esperen la aparicion de problemas mecdanicos.

Tabla 3. Matriz de validacion de la demanda

Respuesta Personas Porcentaje (%)
Definitivamente accederia 156 43
Probablemente accederia 126 35

Se encuentra indeciso 50 14

No accederia 25 7

Total 357 100

2.4.1. Estimaciéon tam, sam y som

Para determinar el tamano de la oportunidad comercial se utiliza el modelo TAM, SAM
y SOM. Este permite diferenciar el mercado total, el mercado que puede ser atendido

y la proporcion que la empresa podria captar de manera redlista.
TAM = Mercado Total Disponible

El TAM estd compuesto por todos los propietarios, conductores o responsables de
vehiculos livianos y pesados del cantdn Montufar que pueden requerir mantenimiento
preventivo. Considerando la poblacion referencial y el supuesto de propiedad o

administracion vehicular, este mercado se estima en 4 900 clientes potenciales.

Si cada cliente demanda, en promedio, 2,2 servicios preventivos durante el ano, el

mercado total representaria aproximadamente 10 780 USD servicios anuales.
TAM = 4 900 clientes potenciales (2,2 servicios anuales)
TAM = 10 780 servicios potenciales por ano

SAM = Mercado Disponible Atendible
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El SAM corresponde a la parte del mercado total que puede ser atendida por la

Lubricadora Los Cipres debido a su ubicaciéon, capacidad operativa y cobertura

geogrdfica. Se estima que la empresa puede atender al 65 % del mercado total,

principalmente en San Gabriel y sectores cercanos del cantén Montufar.

SAM = 4900 x 65 %

SAM = 3 185 clientes potencialmente atendibles
En términos de servicios:

SAM = 3 185 x 2,2 servicios anuales

SAM =7 007 servicios anuales

SOM = Mercado Objetivo Alcanzable

El SOM representa la proporcion del mercado atendible que la empresa podria

captar efectivamente durante el primer ano de implementacion del plan de

potenciacion. Considerando que la empresa ya se encuentra operando, pero

necesita fortalecer su promocidn, seguimiento y fidelizacién, se establece una meta

inicial prudente del 12 % del SAM.

SOM=3185%x12%

SOM = 382 clientes durante el primer ano

Si cada cliente utiliza un promedio de 2,2 servicios durante el ano:
SOM =382 x 2,2

SOM = 840 servicios aproximadamente durante el primer ano

Tabla 4. Matrizresumen TAM, SAM y SOM

Nivel de o Clientes Servicios
Criterio i

mercado estimados anuales

TAM Total, Qe propietarios y cpnducfores con 4900 10 780
necesidad de mantenimiento

SAM Mercoglo ubicado dg@fro de la cobertura y 3185 7007
capacidad de atencién

SOM gx\:geodo que se espera captar durante el primer 382 840
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El ejercicio demuestra que existe una demanda potencial suficiente para sustentar el

plan de potenciacion de la Lubricadora Los Cipres.

La aceptacion estimada del 79 % evidencia que los propietarios y conductores
presentan una predisposicion favorable para acceder a los servicios ofrecidos por la

empresa

Lo que representa una oportunidad importante para fortalecer su participacion
dentro del mercado automotriz local. Este resultado refleja que existe un nivel
significativo de interés por parte de los consumidores hacia una propuesta basada

en calidad, confianza y atencién especializada.

Sin embargo, la captacion efectiva de estos clientes dependerd de la
implementacién adecuada de estrategias de comunicacioén, precios razonables,
disponibilidad permanente de productos, rapidez en la atencién, calidad del servicio
y un seguimiento posterior que permita mantener una relacion cercana con los

usuarios.

Asimismo, serd fundamental aprovechar herramientas digitales como redes sociales
y WhatsApp Business para informar sobre promociones, servicios y beneficios,
incrementando asi la visibilidad de la empresa y su capacidad para llegar a nuevos

segmentos de mercado.

La meta inicial de captar 382 clientes durante el primer ano se considera alcanzable,
siempre que la empresa implemente registros organizados de clientes, recordatorios
periddicos de mantenimiento, campanas de promocion digital y programas de

fidelizacion que incentiven la recompra.

De igual manera, la recomendacion boca a boca vy la satisfaccion de los usuarios
desempenardn un papel clave en la generacidon de nuevos clientes y en el

fortalecimiento de la reputacion empresarial.

Ademdas, el cumplimiento de esta meta permitird incrementar los ingresos de la
lubricadora, mejorar la utilizacion de sus recursos operativos y consolidar una base de

clientes recurrentes.

A largo plazo, estas acciones confribuirdn al fortalecimiento de la imagen

corporativa, al posicionamiento de la empresa como una alternativa confiable
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dentro del cantdn Montufary ala creacion de ventajas competitivas sostenibles que
respalden principalmente su crecimiento empresarial y, sobre todo, su permanencia
en el mercado. Ademds, permitirdn consolidar una cartera de clientes fieles,
incrementar el reconocimiento de la marca y mejorar la reputacion de la empresa
frente a la competencia. De igual manera, favorecerdn el aumento de la

rentabilidad y la generacion de nuevas oportunidades de negocio

I1l. PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO
3.1. Andlisis foda

El andlisis FODA admitié emparejar factores internos y externos que influyen en el
desempeno de la lubricadora “Los Cipres”, facilitando el diseno de estrategias

orientadas al fortalecimiento empresarial y captaciéon de nuevos clientes.

De acuerdo con los resultados obtenidos en la matriz FODA, se determind que entre
las principales fortalezas de la empresa destacan su reconocimiento local, la
experiencia adquirida en el mercado, la atencidon personalizada y la variedad de

servicios automotrices que ofrece.

Asimismo, se identificaron oportunidades relacionadas con el desamollo del parque
automotor, el incremento de la cultura de mantenimiento preventivo y el uso de

herramientas digitales para la promocidn de servicios.

Tabla 5. Matriz FODA

Fortalezas

Oportunidades

Reconocimiento local

Experiencia en el mercado
Atencién personalizada

Variedad de servicios

Debilidades

Sin estrategias de captacién

Escasa presencia de redes sociales
Dependencia de clientes habituales
Sin sistema de fidelizacion

Crecimiento del parque automotor
Uso de redes sociales

Mayor cultura de mantenimiento
Expansion comercial

Amenazas

Incremento de competidores locales
Sensibilidad al precio del consumidor
Alzas en costos de lubricantes
Cambios tributarios
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3.2. Estrategias de crecimiento

El crecimiento de la Lubricadora Los Cipres debe fundamentarse en una estrategia
coherente con su situacion actual, capacidad operativa, caracteristicas del

mercado objetivo y recursos disponibles.

La empresa posee experiencia en la prestacion de servicios de mantenimiento
preventivo, dispone de proveedores especializados y cuenta con una cartera de
clientes frecuentes; sin embargo, presenta limitaciones relacionadas con la
captacién de nuevos usuarios, seguimiento posterior al servicio, comunicacion

comercial y presencia en medios digitales.

Para determinar la estrategia de crecimiento mds apropiada se utiliza la matriz de
Ansoff, herramienta que permite analizar diferentes alternativas mediante la relacidn
enfre productos o servicios y mercados. La matriz plantea cuatro posibilidades:
penetracion de mercado, desarrollo de mercado, desarrollo de productos y
diversificacion. Cada alternativa implica un nivel diferente de riesgo y requiere

condiciones especificas para su implementacion.

Tabla 6. Aplicacién de la matriz de Ansoff

Estrategia Mercado Servicios Aplicacién en la empresa Prioridad

Penetracion de Captar mds clientes en Montufar

mercado Actual Actuales mediante comunicacion digital, redes Alta
sociales y fidelizacion

Desarrollo de Llegar a conductores de otras parroquias,

mercado Nuevo Actuales fransportistas y usuarios que circulan por Media
la Panamericana

Desarrollo de Actual Nuevos o Incorporar paguetes preventivos, Media

servicios mejorados recordatorios y servicios complementarios

Diversificacion Ingresar en actividades diferentes al .

Nuevo Nuevos Baja

mantenimiento automotriz actual

Luego del andlisis se establece que la estrategia principal para la Lubricadora Los
Cipres es la penetracion de mercado. Esta alternativa consiste en incrementar la
participacion de la empresa dentro de su mercado actual mediante los servicios que

ya ofrece.

Su eleccion se justifica porque la empresa dispone de experiencia, infraestructura,
proveedores y conocimientos técnicos para atender a propietarios de vehiculos
livianos y pesados del cantdn Montifar, pero necesita mejorar la manera en que

comunica su propuesta de valor y mantiene relaciones con sus clientes.

46



La penetracion de mercado presenta un nivel de riesgo menor que las demds
alternativas, debido a que no exige ingresar inmediatamente a territorios

desconocidos ni desarrollar servicios completamente diferentes.

La empresa puede crecer aprovechando sus capacidades actuales y fortaleciendo
su presencia comercial en San Gabriel y demds sectores cercanos. En este contexto,
la comunicacién digital y las redes sociales constituyen los principales medios para

ejecutar la estrategia.

Estrategia central de crecimiento: consiste en incrementar la captacion, retenciéon y
frecuencia de visita de propietarios y conductores de vehiculos livianos y pesados
mediante un sistemma de comunicacion digital orientado al mantenimiento

preventivo.

Esta estrategia busca que la empresa deje de depender exclusivamente de la
recomendacion boca a boca y establezca una comunicacion directa, constante y
planificada con el mercado. La presencia digital permitird informar sobre los servicios,
recordar fechas de mantenimiento, compartir recomendaciones técnicas,

comunicar promociones y fortalecer la confianza del consumidor.

La comunicacion no debe centrarse Unicamente en publicar descuentos. El principal
mensaje debe destacar el valor del mantenimiento preventivo como una inversion
que ayuda a evitar danos, prolongar la vida Util del vehiculo y reducir gastos por
reparaciones. Este enfoque permitird diferenciar a la empresa mediante

conocimiento, confianza, rapidez y atencion responsable.

Objetivo estratégico: Incrementar la participacion de la Lubricadora Los Cipres en el
mercado automotriz del cantén MontUfar mediante la implementacidon de una
estrategia de comunicacidn digital que fortalezca la visibilidad, captacién,

seguimiento y fidelizacion de clientes.

Como referencia para el primer ano, la estrategia puede orientarse hacia la
captacién de aproximadamente 382 clientes, cifra establecida en la estimacion del
mercado objetivo alcanzable. Esta meta equivale a cerca de 840 servicios anuales o
aproximadamente 70 servicios mensuales. El cumplimiento dependerd de la
capacidad instalada, disponibilidad de productos y continuidad de las acciones

comunicacionales.
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En los segmentos prioritarios la estrategia se dirigird principalmente a:
e Propietarios de automoviles particulares.

e Propietarios de camionetas uflilizadas en actividades comerciales vy

agropecuarias.
e Conductores de vehiculos de trabajo.
e Propietarios y administradores de camiones y unidades de carga.
e Clientes frecuentes que requieren recordatorios.
e Clientes que utilizaron el servicio una sola vez.
e Personas que actualmente acuden a establecimientos competidores.
e Conductores que transitan por San Gabriel y la via Panamericana.

Cada segmento tiene necesidades diferentes. Los propietarios de vehiculos
particulares valoran confianza, precio y calidad. Los conductores de vehiculos de
trabajo requieren rapidez y disponibilidad. Los propietarios de unidades pesadas
necesitan productos apropiados, atencidn oportuna y reduccidn de tiempos

improductivos. Por ello, los mensajes deben adaptarse a las caracteristicas de cada

grupo.

En los canales digitales la estrategia utilizard principalmente Facebook, Instagram,
TikTok y WhatsApp Business. Estos canales cumplen funciones complementarias vy

deben intfegrarse dentro de un sistema de comunicacion.

Facebook permitird alcanzar a propietarios y conductores del cantdn Montufar
mediante publicaciones informativas, promociones, fotografias, videos y anuncios

segmentados. También facilitard la difusion de la ubicacion, horarios y servicios.

Instagram contribuird a proyectar unaimagen profesional mediante contenido visual.
Se pueden publicar fotografias de los servicios, recomendaciones, testimonios y

resultados del mantenimiento, siempre con autorizaciéon del cliente.
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TikTok permitird difundir videos breves y educativos sobre mantenimiento preventivo.
Su finalidad serd explicar conceptos técnicos de manera sencilla y aumentar el

alcance entre publicos que consumen contenido audiovisual.

WhatsApp Business serd el principal canal para convertir el interés digital en visitas.
Permitird responder consultas, enviar ubicacidon, informar precios referenciales,
programar servicios y remitir recordatorios. La empresa deberd configurar un

catdlogo, horarios, mensajes automaticos y respuestas rapidas.

La comunicacion debe transmitir que la Lubricadora Los Cipres ofrece mantenimiento
preventivo confiable, rdpido y accesible para vehiculos livianos y pesados. La

propuesta de valor puede expresarse asi:

“Cuidamos el funcionamiento de su vehiculo mediante productos confiables,

atencion personalizada y mantenimiento preventivo oportuno”.

Este mensaje debe mantenerse de manera consistente en los canales digitales,
establecimiento, materialimpreso y atencién personal. La comunicacion debe utilizar
un lenguaje claro, evitando tecnicismos innecesarios y promesas que la empresa no

pueda cumplir.
La estrategia digital se organizard alrededor de cinco pilares:

Se publicardn recomendaciones sobre cambio de aceite, filtros, fluidos, engrasado y
cuidado del motor. El propésito serd ayudar a los clientes a comprender cudndo y

por qué deben realizar cada mantenimiento.

La empresa mostrard los servicios disponibles, tipos de vehiculos atendidos, productos
utilizados, horarios y ubicacion. Las publicaciones deben explicar el beneficio de

cada servicio y no limitarse a presentar su precio.

Se compartirdn testimonios, experiencias y fotografias de trabajos realizados con
autorizacion. También se puede presentar al personal y explicar los procedimientos

aplicados.

Las promociones se utilizardn de manera planificada y temporal. Podrdn disefarse
paquetes que combinen cambio de aceite, filtro y revision bdsica. Esto evita competir

Unicamente mediante descuentos.
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La empresa difundird mensajes vinculados con seguridad vial, cuidado ambiental y
actividades locales. Este contenido permitird fortalecer su identificacidon con San

Gabriel y Montufar.

En el Plan de publicaciones la presencia digital debe ser constante y sostenible. Se
recomienda publicar enfre tres y cuatro contenidos semanales, distribuidos de la

siguiente manera:
e Unarecomendacion de mantenimiento.
e Una publicacién sobre servicios o productos.
e Un testimonio o evidencia de trabajo.
e Una promocién o mensaje de interaccion.

También se pueden publicar historias diarias con horarios, disponibilidad, trabajos
realizados y recordatorios. La planificacidn mensual permitird evitar improvisaciones y

mantener equilibrio entre informacidn, promocidén y relacidn con los clientes.

En el seguimiento y fidelizacién la penetracién de mercado no depende Unicamente
de atraer nuevos clientes. También requiere incrementar la retencion y frecuencia de
visita. Para ello, la empresa debe implementar una base de datos con autorizaciéon

de los usuarios.

El registro puede incluir nombre, nUmero de contacto, placa, fipo de vehiculo, fecha,
kilometraje, servicio redlizado y proximo mantenimiento. Con esta informacion se

enviardn recordatorios personalizados mediante WhatsApp.
El mensaje debe ser breve, cordial y Util. Por ejemplo:

“Estimado cliente, segun nuestro registro, su vehiculo se aproxima a la fecha
recomendada para revisar el aceite y os filtros. Puede comunicarse con Lubricadora

Los Cipres para recibirinformacion o coordinar su visita”.

Este sistema permitird recuperar clientes que acudieron una sola vez y fortalecer la

relacién con quienes ya conocen la empresa.
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Las campanas de captacion se desarrollard campanas digitales dirigidas

geogrdficamente a personas ubicadas en San Gabriel y ofros sectores de Montufar.

Los anuncios deben segmentarse segin ubicacion, edad e intereses relacionados
con vehiculos, fransporte (pesado-livianos), comercio y actividades productivas para

la empresa.

Los clientes pueden ufilizar diferentes medios de comunicacion para interactuar con
la empresa, permitiéndoles solicitar informacién a través de WhatsApp, consultar la
disponibilidad de los servicios, obtener la ubicacidon del establecimiento, programar
mantenimientos preventivos y poder conocer los servicios que ofrece |la Lubricadora
Los Cipres, facilitando sobre todo una buena atencidén mds répida, eficiente y

accesible.

Aungue la penetracion constituye la estrategia principal, puede complementarse
con un desarrollo gradual de mercado. La empresa puede ampliar su comunicacion
hacia propietarios de vehiculos de parroquias y comunidades cercanas, asi como

hacia transportistas y conductores que circulan por la Panamericana.

Segun Watzlawick (2020), La comunicacién para estos segmentos debe resaltar
rapidez, accesibilidad, variedad de filtros y lubricantes, y atencidon a vehiculos de
trabajo. Esta ampliacion debe redlizarse progresivamente para no superar la

capacidad operativa.

La estrategia también puede apoyarse en el mejoramiento de la oferta actual
mediante paquetes de mantenimiento preventivo. No se trata de incorporar
actividades gjenas al negocio, sino de organizar los servicios existentes de forma mads

comprensible.

Se pueden estructurar paquetes para:
e Vehiculos particulares.
e Camionetas de trabgijo.
e Vehiculos pesados.

e Clientes frecuentes.
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Tabla 7. Indicadores de evaluacion

Indicador Propésito

Alcance de publicaciones Conocer cudntas personas observan el contenido
Interacciones Medir interés y participaciéon

Consultas por WhatsApp Identificar posibles clientes

Clientes nuevos Evaluar la captacién

Clientes que regresan Medir fidelizacion

Servicios mensuales Controlar el crecimiento

Valor promedio por servicio Analizar el comportamiento de compra

Tasa de conversiéon Comparar consultas con visitas efectivas

Retorno de campanas Evaluar los resultados de la inversidon publicitaria

La tasa de conversion puede calcularse dividiendo el nimero de clientes
provenientes de medios digitales para el total de consultas recibidas y multiplicando
el resultado por cien. También se debe preguntar a cada nuevo cliente como

conocid la empresa.
Recursos necesarios:

La implementaciéon de esta estrategia requiere designar a una persona responsable
de administrar las redes sociales, responder mensajes, actudlizar la informacion

publicada y registrar los resultados obtenidos.

Esta funcién puede ser asumida inicialmente por el propietario o por un colaborador
previamente capacitado, con el fin de garantizar una comunicacién oportuna y

cercana con los clientes.

La gestion adecuada de los canales digitales permitfird fortalecer la imagen de la
empresa, mejorar la atencion al cliente y aumentar las oportunidades de captar,
retener y fidelizar usuarios, contribuyendo al crecimiento y posicionamiento de la

Lubricadora Los Cipres en el mercado local.

También serd necesario disponer de un teléfono con cdmara, conexidn a internet,
identfidad grdfica bdsica, calendario de publicaciones y presupuesto para anuncios.
La inversion debe aqjustarse a la capacidad financiera y aumentar Unicamente

cuando se demuestre que las campanas generan clientes.

Riesgos y medidas preventivas: Entre los principales riesgos se encuentran la
publicacién irregular, demora en responder mensajes, uso excesivo de descuentos,

informacioén desactudlizada y promesas que no puedan cumplirse. Para reducirlos se
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debe establecer un calendario, asignar responsabilidades, mantener actualizados los

precios y responder oportunamente.

La empresa también debe proteger los datos personales de sus clientes. Los
contactos no deben incorporarse a grupos ni recibir mensajes sin autorizaciéon. La
comunicacion debe limitarse a informacion relacionada con los servicios y permitir

que el usuario solicite dejar de recibirla.

La empresa no necesita transformar inmediatamente su actividad, sino aprovechar

mejor los servicios que ya ofrece y comunicarlos eficazmente al mercado actual.

El marketing digital, las redes sociales y WhatsApp Business permitirdn aumentar la
visibiidad de la empresa, captar nuevos clientes, generar confianza y mantener

relaciones posteriores al servicio.

El crecimiento de la Lubricadora Los Cipres se sustentard en una estrategia de
penetracidon de mercado respaldada por comunicacién digital. Su implementacion

permitird fortalecer la relacién con los clientes actuales.
3.3. Alianzas estratégicas

La Lubricadora Los Cipres establece alianzas estratégicas con talleres mecdnicos,
lavadoras de vehiculos, distribuidores de lubricantes, comercializadoras de repuestos,
vulcanizadoras y otros negocios relacionados con el sector automotriz, con el
propdsito de fortalecer su presencia en el mercado local, incrementar su visibilidad

comercial y captar nuevos segmentos de clientes.

Estas alianzas representan una herramienta fundamental para generar
oportunidades de crecimiento, ya que permiten crear una red de colaboraciéon
orientada al beneficio mutuo y al fortalecimiento de la cadena de servicios

automotrices dentfro del cantén MontUfar.

A fravés de estas relaciones estratégicas, la empresa podrd implementar acciones
conjuntas de promocion, campanas publicitarias compartidas, programas de
fidelizacion y recomendaciones cruzadas entre negocios, facilitando que los clientes

accedan a una oferta de servicios mds completa y confiable.
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Por ofra parte, las alianzas con distribuidores y proveedores especializados permitirdn
acceder a productos de calidad certificada, obtener mejores condiciones de
compra y mantener un abastecimiento constante de lubricantes, filtros y demads
insumos necesarios para la operacion del negocio. Esto favorecerd la optimizacion
de costos, el mejoramiento de los mdargenes de rentabilidad y la capacidad de

ofrecer precios competitivos sin afectar la calidad del servicio brindado a los usuarios.

Finalmente, estas alianzas estratégicas permitirdn a la Lubricadora Los Cipres
consolidar relaciones comerciales sostenibles a largo plazo, generar nuevas
oportunidades de negocio y adaptarse de manera mads efectiva a las dindmicas del

mercado automofriz.

De esta forma, la empresa podrd fortalecer su posicionamiento competitivo, ampliar

su participaciéon en el mercado.

Tabla 8. Proveedores estratégicos

Proveedor Productos Ventaja Nivel
FILTROCORP Aceites vy filtros Calidad certificada Alto
Distribuidora MANSUERA Repuestos Entrega répida Medio
INVERNEG S.A. Lubricantes sintéticos Reconocimiento de marca Alto
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IV. PLAN DE MARKETING Y VENTAS
4.1. Planeacidén de productos

La Lubricadora Los Cipres desarrolla sus actividades dentro del sector automotriz del
cantén Montufar, ofreciendo servicios relacionados con el mantenimiento preventivo,

la lubricacion vehicular y la atencién integral de automoviles.

La planeacion de productos y servicios constituye un elemento fundamental para
fortalecer el posicionamiento empresarial y satisfacer las necesidades de los clientes
mediante propuestas de valor orientadas a la calidad, la confianza y la atenciéon

personalizada.

Una adecuada planificacion permitird optimizar la prestacion de los servicios, mejorar

la experiencia del cliente y diferenciar a la empresa frente a la competencia local.

De esta manera, la lubricadora podrd incrementar su capacidad para captar nuevos
clientes, fidelizar a los actuales y consolidar su crecimiento sostenible dentro del

mercado automotriz del cantén Montuifar.

Segun Kotler y Armstrong (2021), la planificacion de productos y servicios permite
identificar las necesidades del mercado y desarrollar oferfas comerciales orientadas

a generar safisfaccion y fidelizacion del consumidor.

En este sentfido, la lubricadora busca fortalecer su competitividad mediante la
implementaciéon de servicios diferenciados y estrategias enfocadas en optimizar Ia

experiencia del cliente.

Actualmente, el desarrollo del parque automotor dentro del cantén Montufar genera
una mayor demanda de servicios relacionados con cambio de aceite, revision

preventiva, limpieza automotriz y mantenimiento vehicular.

Esta situacion representa una oportunidad para ampliar el portafolio de servicios de
la empresa y captar nuevos segmentos de mercado. La incorporacion de servicios
complementarios permitird atender de manera mds integral las necesidades de los

clientes, incrementando el valor percibido y la competitividad del negocio.
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Tabla 9. Portafolio de productos y servicios que ofrece Lubricadora LOS CIPRES

Servicios y productos Descripcién Beneficio para el cliente
Cambio de aceite Sustitucién de lubricantes Mejor funcionamiento del
automotrices motor
Cambio de filtros Reemplazo de filtros de aceite _ .
- Mayor rendimiento vehicular
y aire
Lavado vehicular Limpieza exterior e interior Mejor presentacion automotriz
Revisién preventiva Inspeccion bdsica de Prevencién de danos
componentes mecdnicos
Venta de lubricantes Comercializacién de aceites . .
. Variedad y calidad
automotrices
Accesorios automotrices Productos complementarios Comodidad y mantenimiento

La propuesta de valor de la lubricadora se enfoca en brindar servicios rapidos,
seguros y confiables, mediante atencion personalizada y productos de calidad.
Ademds, se busca implementar estrategias orientadas a mejorar la experiencia del

cliente y fortalecer relaciones comerciales duraderas.

La empresa también incorporard servicios complementarios como promociones
periddicas, descuentos por fidelizacion y recordatorios digitales para mantenimiento

preventivo, permitiendo generar diferenciacion frente ala competencia locall.
4.2. Fijacion de precios

La fijacién de precios del producto-servicio Pasaporte Ruta Segura Los Cipres debe
considerar los precios minimos y mdximos observados en el mercado automotriz de la
provincia del Carchi, la capacidad econdmica del segmento seleccionado, los

costos operativos y una utilidad méxima del 20 % sobre el costo total.

Tabla 10. Precios referenciales de competencia (USD)

Servicio Precio minimo Precio méaximo
Cambio de aceite bdsico 20,00 30,00
Cambio de aceite sintético 35,00 50,00
Cambio de filtro 10,00 25,00
Lavado vehicular 5,00 10,00
Revisién preventiva 10,00 15,00

El Pasaporte Ruta Segura integra estos servicios en una sola experiencia. El paquete

incluye:
e Cambio de aceite.
e Cambio de un filtro estdndar.

e lLavado vehicular bdsico.
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e Revisidon preventiva tipo semdforo.

e Registro del vehiculo.

e Pasaporte fisico o digital.

e Recordatorio del proximo mantenimiento.

e Recomendacion técnica de lubricantes y aditivos.

Valor del paquete en el mercado: Si el cliente confratara cada servicio por separado,

utilizando los precios minimos de la competencia, pagaria:

Tabla 11. Paquete con aceite bdsico

Servicio Precio minimo (USD)

Cambio de aceite bdsico 20,00
Cambio de filtro 10,00
Lavado vehicular 5,00
Revisién preventiva 10,00
Valor minimo total 45,00

Tabla 12. Paguete con aceite sintético

Servicio Precio minimo (USD)

Cambio de aceite sintético 35,00
Cambio de filtro 10,00
Lavado vehicular 5,00
Revisidn preventiva 10,00
Valor minimo total 60,00

El valor comercial minimo del paquete bdsico seria de USD 45y el valor del paguete
sintético de USD 60. Sin embargo, alintegrar los servicios en un solo proceso se pueden
reducir tiempos, materiales y costos operativos. Esto permite ofrecer un precio inferior

a la suma individual sin afectar la utilidad.

Se aplicard un método basado en costos, con una utilidad mdaxima del 20 %.
Precio mdximo = costo total x 1,20

La utilidad se calculard mediante:

Utilidad sobre el costo = (precio de venta — costo total) + costo total x 100

Los costos presentados son referenciales y deberdn actualizarse con las facturas

reales de Mansuerq, Filirocorp y demds proveedores
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Tabla 13. Estructura referencial

Componente Costo estimado (USD)

Aceite bdsico 13,50
Filtro estdndar 4,00
Mano de obra del cambio de aceite v filtro 3,00
Lavado vehicular bdsico 3.50
Revision preventiva 4,00
Materiales de limpieza 1,00
Pasaporte, registro y recordatorio 1,00
Gastos operativos asignados 1,50
Costo total 31,50

El precio méaximo con una utilidad del 20 % seria:

uSD 31,5 x 1,20 = USD 37,8

Para mantener un precio comercial sencillo y competitivo se propone: Precio del

Pasaporte Ruta Segura Bdasico: USD 37
La utilidad seria:
uUSD 37 - USD 31,5 =USD 5,5

USD 5,5+ USD 31,6 x 100=17,4%

El cliente obtendria un ahorro de USD 8 respecto al precio minimo individual del

mercado:
USD 45 - USD 37 =USD 8

Esto representa un ahorro aproximado del 17,7 %.

Tabla 14. Modalidad sintética

Componente Costo estimado (USD)

Aceite sintético

26,50
Filtro estédndar 4,00
Mano de obra del cambio de aceite vy filtro 3,00
Lavado vehicular bdsico 3,50
Revisién preventiva 4,00
Materiales de limpieza 1,00
Pasaporte, registro y recordatorio 1,00
Gastos operativos asignados 1,50
Costo total 44,50

El precio maximo permitido seria: USD 44,5 x 1,20 = USD 53,4
Precio del Pasaporte Ruta Segura Sintético: USD 53

La utilidad seria:

USD 53 — USD 44,5 = USD 8,5

USD 8,5+ USD 44,5 x 100=19,1 %
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El ahorro para el cliente, comparado con los servicios minimos contratados

individualmente, seria:
USD 60 — USD 53 = USD 7
Esto representa un ahorro aproximado del 11,6 %.

Para impulsar la compra de aditivos de Full Energy se propone una modalidad

denominada Ruta Segura Proteccion.

Esta incorporard un aditivo compatible, Unicamente cuando la revision determine

que es apropiado para el vehiculo.

Para el ejercicio ejecutado se considera Unicamente un costo promedio referencial
de USD 6,5 por aditivo puesto en cada vehiculo. Este valor o cantidad deberd ser

reemplazado incondicionalmente por el costo real del valor de cada uno de los

productos.
Tabla 15. Ruta Segura Bdsico + Proteccion

Concepto Valor (USD)

Costo del pagquete bdsico 31,50
Costo del aditivo 6,50
Costo total 38.00
Precio propuesto 45,00
Utilidad 7,00
Porcentaje de utilidad (%) 18,40

Tabla 14. Ruta Segura Sintético + Proteccion

Concepto Valor (USD)

Costo del paquete sintético 44,50
Costo del aditivo 6,50
Costo total 51,00
Precio propuesto 60,00
Utilidad 9.00
Porcentaje de utilidad (%) 17,60

Tabla 17. Matriz consolidada de precios (USD)

Producto-servicio Costo estimado  Precio propuesto  Utilidad Porcentaje (%)
Pasaporte Ruta Segura Bdsico 31,50 37,00 5,50 17,40
Pasaporte Ruta Segura Sintético 44,50 53,00 8,50 19.10
Ruta Segura Bdsico + Proteccidén 38,00 45,00 7.00 18,40
Ruta Segura Sintético + Proteccion 51,00 60,00 9.00 17,60
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Condiciones del precio

Los precios propuestos corresponden a vehiculos livianos que utilizan una cantidad

estdndar de aceite y un filfro convencional.

Cuando el vehiculo requiera mayor cantidad, filtros especiales o productos de mayor

costo, se debe elaborar una cotizacion.
Para camionetas, vehiculos de trabajo y unidades pesadas se aplicard:

Precio = costo real de productos + mano de obra + costos operativos + utilidad

maxima del 20 %

Antes de iniciar el servicio, el cliente debe conocer: La propuesta de servicio deberd
especificar la cantidad y el tipo de aceite que requiere cada vehiculo, la marca
seleccionada, el fipo de filtro a utilizar, el aditivo recomendado y los servicios incluidos

dentro del mantenimiento.

Se informa al cliente el precio total del servicio y el tiempo aproximado de ejecucion,
con el propdsito de brindar una atencién transparente, generar confianza y facilitar

una adecuada toma de decisiones antes de realizar el mantenimiento vehicular.

Tabla 18. Presentaciéon comercial

Alternativa Contenido Precio (USD)

Esencial Aceite, filtro, lavado, revisidon y pasaporte 37,00
Sintético Aceite sintético, filtro, lavado, revisién y pasaporte 53,00
Proteccién Paquete completo mds aditivo técnicamente recomendado 45,00

La expresion “desde” debe utilizarse porque el precio puede variar segin la

capacidad, fipo de aceite vy filtro requerido.
Beneficio econdmico para el cliente

El producto-servicio ofrece un precio menor que la contfratacion individual. Ademds,
incluye beneficios que fortalecen su valor, La propuesta de valor de |la Lubricadora
Los Cipres puede complementarse mediante la incorporacion de servicios
adicionales como el diagndstico preventivo de la empresa, el registro del historial de
mantenimiento de cada uno de los vehiculos de los clientes, el envio de recordatorios
a través de WhatsApp mediante la base de datos de la empresa y la emisidon de

recomendaciones técnicas personalizadas.
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Estos servicios permitirdn optimizar el tiempo de los clientes, incluir un lavado bdsico
como valor agregado y ofrecer la posibilidad de incorporar aditivos cuando sea
necesario, mejorando la experiencia del usuario y fortaleciendo la fidelizacion vy

diferenciaciéon de la empresa frente a la competencia local.

La estrategia no debe presentar el menor precio como Unico argumento. El valor

principal se encuentra en infegrar mantenimiento, prevencion y seguimiento.
Control de la utilidad

Los precios deberdn revisarse cada vez que Filfrocorp, Mansuera o Full Energy
modifiquen sus listas. La empresa debe utilizar una hoja de costos para comprobar

que la ganancia no supere el 20 %.

Si la compra por volumen con Mansuera reduce el costo del aceite, se deberd
recalcular el porcentaje. El ahorro puede utilizarse para mantener el precio,
incorporar beneficios o enfrentar futuros incrementos, siempre que la utilidad

registrada no exceda el limite establecido.

Para el siguiente semestre se recomienda lanzar el producto-servicio con estos

precios:

Pasaporte Ruta Segura Bdsico: desde USD 37.

Pasaporte Ruta Segura Sintético: desde USD 53.

Ruta Segura Bdsico + Proteccién: desde USD 45.

Ruta Segura Sintético + Proteccion: desde USD 60.

Estos precios resultan atractivos porque integran servicios cuyo valor minimo individual
se encuentra entre USD 45 y USD 60. Asimismo, mantienen una utilidad inferior al 20 %

y permiten impulsar responsablemente la venta de filtros, lubricantes y aditivos.
4.3. Distribucion

La distribucién del producto-servicio Pasaporte Ruta Segura Los Cipres debe disenarse
considerando que la empresa dispone de un solo establecimiento fisico y que su

oferta corresponde a un servicio de mantenimiento preventivo, no a un producto
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tangible que pueda transportarse o almacenarse. Por tanto, el cliente debe trasladar

su vehiculo hasta las instalaciones de la lubricadora para recibir la atencién.

El canal de distribucidon serd directo o de nivel cero, debido a que no existirdn
intermediarios encargados de prestar el servicio. La Lubricadora Los Cipres
mantendrd el control sobre la recepcidn del cliente, revision preventiva, cambio de

aceite, sustitucion de filtros, lavado, aplicacion de aditivos, facturacion y seguimiento.

Aungue las organizaciones dliadas participardn en la difusiéon y recomendacioén del

servicio, no actuardn como distribuidores ni realizardn actividades de mantenimiento.

Su funcidn consistird en facilitar el contacto entre la lubricadora y los propietarios o

conductores de vehiculos que conforman el mercado objetivo.
Canal de distribucion directo
El canal principal serd: Lubricadora Los Cipres - propietario o conductor del vehiculo

El cliente podrd acceder al servicio mediante, Los clientes pueden acceder a los
servicios de la Lubricadora Los Cipres mediante diferentes canales, como la visita

directa al establecimiento

Las reservas a tfravés de WhatsApp Business, el contacto generado por redes sociales,
las recomendaciones realizadas por clientes actuales, las referencias provenientes de
organizaciones aliadas y las campanas dirigidas a conductores profesionales,
facilitando asi una mayor captacidon de usuarios y fortaleciendo la presencia

comercial de la empresa en el mercado local.

Todos los servicios se ejecutardn exclusivamente en el local de la Lubricadora Los
Cipres. No se plantea inicialmente una unidad movil, debido a que el cambio de
aceite, manejo de residuos, lavado y revision preventiva requieren infraestructura,

herramientas y condiciones apropiadas.
Ubicacion como punto de prestacion

El establecimiento funcionard como Unico punto de atencién, entrega y consumo

del producto-servicio. En este lugar se desarrollard la experiencia completa:

e Recepcion del vehiculo.
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e Registro del cliente.

e Aplicacion del Semdforo Preventivo.

e Presentaciéon de alternativas.

e Autorizacion del cliente.

e Ejecucion del mantenimiento.

e Lavado bdésico.

e Entrega del Pasaporte Ruta Segura.

e Pagoy facturacion.

e Programacion del siguiente mantenimiento.

La ubicacion del establecimiento debe comunicarse de manera permanente vy
estratégica a través de diversos canales de comunicacion, tales como redes sociales,
WhatsApp Business, material publicitario impreso y medios digitales, con el fin de
facilitar que los clientes encuentren el negocio de forma rdpida y eficiente. Para ello,
se recomienda disponer de un enlace directo de ubicacién mediante Google Maps,
incluir referencias claras y visibles en todas las publicaciones promocionales, instalar
senalizaciéon exterior adecuada y mantener actualizados los horarios de atencidn en

todos los medios de contacto.

Asimismo, es importante proporcionar informacion precisa sobre las vias de acceso,
puntos de referencia cercanos y datos de contacto que permitan a los usuarios
localizar la empresa sin dificultades. La implementaciéon de sefalética visible tanto
dentro como fuera del establecimiento contribuird a mejorar la orientacion de los

clientes y fortalecerd la imagen profesional del negocio.

Una adecuada difusion de la ubicacion no solo facilitard el acceso de clientes
actuales, sino que también permitird atraer nuevos usuarios que buscan servicios
automotrices en el cantdn Montufar. De igual manera, la presencia constante de la
ubicacion en publicaciones, promociones y campanas publicitarias aumentard el

alcance de la empresa y mejorard su reconocimiento dentro de la comunidad.
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COMUNICACION Y CAPTACION
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Figura 1. Canal de distribucion del Pasaporte Ruta Segura

Estrategia con el Sindicato de Choferes

Se propone presentar el Pasaporte Ruta Segura al Sindicato de Choferes Profesionales
del cantén MontiUfar como un programa de mantenimiento para sus integrantes. La
empresa puede desarrollar charlas breves, entregar materialinformativo y establecer

beneficios previamente calculados.

Los afiliados podrdn solicitar informacidon mediante WhatsApp y programar su visita.
Para identificar el origen de la referencia se ufilizard un cddigo, por ejemplo,
“CHOFERES-MONTUFAR"”. Este mecanismo permitird medir cudntos clientes fueron

captados mediante la alianza.
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Estrategia con cooperativas de taxis

Los taxis recorren distancias importantes y requieren mantenimiento frecuente. La
empresa puede ofrecer horarios programados que reduzcan el tiempo durante el

cual el vehiculo permanece fuera de operacion.

Las cooperativas podrdn coordinar grupos pequenos de unidades en horarios
diferentes. No se recomienda enviar a todos los vehiculos simultdneamente, porque

el local posee una capacidad limitada.

Cada cooperativa puede recibir un codigo de referencia. Los beneficios pueden
estar relacionados con revision preventiva, prioridad de reserva o seguimiento

personalizado, sin superar la utilidad establecida.
Transporte urbano e Inter parroquial

Los vehiculos de transporte urbano e interparroquial requieren mantenimiento
planificado debido ala intensidad de sus recorridos. La Lubricadora Los Cipres puede
coordinar citas en horarios de menor circulacion o durante los periodos establecidos

por cada operador.

Antes de aceptar unidades pesadas se debe comprobar la capacidad del local,
disponibilidad de lubricantes, filtros, espacio y manejo de residuos. Cuando el

vehiculo requiera productos especiales, se elaborard una coftizaciéon previa.
4.4, Promocion y publicidad

La promocidén y publicidad del Pasaporte Ruta Segura Los Cipres fiene como finalidad
comunicar al mercado objetivo los beneficios del mantenimiento preventivo,
incrementar el reconocimiento de la empresa, atraer nuevos clientes y fortalecer la

relacion con quienes ya utilizan sus servicios.

La propuesta debe articular medios digitales, publicidad local, comunicacion directa

y dlianzas estratégicas durante el siguiente semestre.

La estrategia promocional no se concentrard Unicamente en descuentos. Su eje serd
demostrar que el mantenimiento preventivo constituye una decision econdémica vy
responsable, porque ayuda a reducir riesgos, evitar reparaciones costosas y

prolongar la vida Util del vehiculo. Este mensaje resulta pertinente para propietarios
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de vehiculos livianos y pesados de niveles socioecondmicos medio y medio-bagjo,

quienes buscan precios razonables, productos confiables y atencion rdpida.

El producto-servicio integra cambio de aceite, filtro estdndar, lavado bdsico, revision

preventiva, registro del mantenimiento y seguimiento mediante WhatsApp. Ademds,

permite incorporar aditivos cuando exista una recomendacion técnica.

La publicidad debe explicar esta integracion para que el cliente comprenda que

recibe un beneficio superior al de confratar cada actividad por separado.

Objetivo general de comunicacién

Posicionar el Pasaporte Ruta Segura Los Cipres como una alternativa confiable,

accesible y preventiva para propietarios y conductores de vehiculos livianos vy

pesados del cantdn Montufar durante el siguiente semestre.
Obijetivos especificos
e Dar aconocer el Pasaporte Ruta Segura entre el mercado objetivo.
e Incrementar la visibilidad digital de la Lubricadora Los Cipres.
e Generar consultas y reservas mediante WhatsApp Business.
e Captar nuevos clientes durante los seis meses.
e Recuperar clientes que utilizaron el servicio una sola vez.
e Incrementar la frecuencia de retorno de los clientes actuales.
e Promoverla compra responsable de lubricantes, filtros y aditivos.
e Fortalecer las alianzas con organizaciones de conductores.
e Comunicar los beneficios del mantenimiento preventivo.
e Medir los resultados de cada medio utilizado.
PUblico objetivo de la campana

La campana se dirigird a:
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El mercado objetivo de la Lubricadora Los Cipres estd conformado por propietarios
de automoviles particulares, camionetas, conductores de vehiculos utilizados en
actividades agropecuarias, comerciantes que emplean sus vehiculos como
herramienta de trabajo, propietarios y conductores de camiones, taxistas,
conductores de fransporte urbano e interparroquial, afiliados al Sindicato de Choferes
Profesionales del cantdn MontuUfar, clientes frecuentes y ocasionales de la empresa,
asi como conductores que transitan por la ciudad de San Gabriel y sectores
cercanos, constituyendo un segmento diverso con necesidades permanentes de

mantenimiento preventivo y cuidado vehicular.

La comunicacion deberd adaptarse a cada grupo. Para propietarios de vehiculos
particulares se destacardn confianza, seguridad y ahorro. Para vehiculos de frabajo
se resaltardn continuidad operativa, rapidez y prevencion de fallas. Para taxis y
transporte se enfatizardn programacion, seguimiento y reduccion del tiempo fuera

de servicio.
El concepto creativo serd: "“Protege cada kildbmetro™

Este concepto se relaciona directamente con la funcién del producto-servicio. Cada
cambio de aceite, filtfro, revision o mantenimiento contribuye a proteger el

funcionamiento del vehiculo durante sus recorridos.

La frase es breve, sencilla y fdacil de recordar. Puede aplicarse a automoviles,
camionetas, taxis, camiones y vehiculos de transporte. No limita la comunicacion a
un tipo especifico de cliente y vincula el servicio con una necesidad comun:

mantener el vehiculo funcionando de manera segura y eficiente.

Slogan de la campana: “Activa tu Pasaporte Ruta Segura y protege cada kildbmetro”
El slogan combina fres elementos:

Accioén: la palabra “activa” invita al cliente aincorporarse al programa.

Identidad del servicio: “Pasaporte Ruta Segura” presenta el nombre del producto-

servicio y facilita su reconocimiento.

Beneficio: “protege cada kildmetro” comunica prevencion, cuidado y contfinuidad.
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El término “pasaporte” se utiliza como una representacidon del historial de
mantenimiento. Asi como un pasaporte registra movimientos y permite continuar un
recorrido, el Pasaporte Ruta Segura registra los servicios del vehiculo y ayuda a

programar su proximo mantenimiento.

La palabra “ruta” se relaciona con la movilidad diaria de propietarios, fransportistas,
comerciantes y frabajadores. La palabra “segura” genera una asociacidn con
confianza y prevencioén. Finalmente, “cada kilbmetro™” recuerda que el cuidado del

vehiculo debe ser continuo.

El slogan no promete eliminar por completo las fallas mecdnicas. Su intencidn es
comunicar gue el mantenimiento preventivo contribuye a reducir riesgos y conservar

el vehiculo.

Identidad visual: La campana debe utilizar una identidad visual sencilla y consistente.
Se recomienda trabajar con la propuesta visual de la Lubricadora Los Cipres puede
incorporar una combinacion de colores estratégicamente seleccionados, donde el
verde represente la prevencion y el adecuado estado del vehiculo, el amarillo
simbolice el seguimiento y las acciones preventivas, el rojo identifique situaciones que
requieren atencidon prioritaria, el azul oscuro transmita confianza, profesionalismo y
seguridad, y el blanco aporte claridad, orden y una imagen limpia, fortaleciendo la

idenfidad corporatfiva y mejorando la percepcion de los clientes hacia la empresa.

Estos colores se relacionan con el Semdforo Preventivo Los Cipres. La imagen debe

incluir un vehiculo, una carretera o un velocimetro, evitando saturar el diseno.

Todas las piezas delben mostrar: La informacion promocional de la Lubricadora Los
Cipres debe incluir el nombre de la empresa, el eslogan, los servicios incluidos y el
precio referencial “desde”, ademds de la direccion, el nUmero de WhatsApp vy el
horario de atencidén. Asimismo, se recomienda incorporar un llamado a la accién que
motive a los clientes a solicitar el servicio y especificar las condiciones de la
promocioén, con el propdsito de brindar informacién clara, facilitar la toma de

decisiones y fortalecer la comunicacién comercial con los clientes potenciales.
Estrategia promocional combinard cuatro componentes:

e Publicidad digital.
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e Publicidad local.
e Comunicacidén directa.
e Promocién mediante aliados estratégicos.

La integracion permitird alcanzar al mercado objetivo en diferentes momentos. Una
persona puede conocer la campana en Facebook, escucharla en radio, recibir una

recomendacion de su cooperativa y finalmente reservar por WhatsApp.
Publicidad digital

Facebook e Instagram serdn los principales medios pagados. Estas plataformas
permiten segmentar los anuncios geogrdficamente hacia usuarios ubicados en San

Gabriel y ofros sectores del cantdn Montufar.

Para un presupuesto minimo se propone invertir USD 30 mensuales en publicidad
digital. El valor puede distribuirse en campanas de USD 1 diario durante diez dias,

repetidas tres veces al mes, o concentrarse en los periodos de mayor interés.

Los anuncios se dirigirdn a personas mayores de edad interesadas en vehiculos,
transporte, actividades agropecuarias, comercio y mantenimiento automotriz. La
segmentacién no debe ser excesivamente limitada, porque la poblacién del cantén

es relativamente pequena.
Los principales formatos serdn:
e Fotografias del servicio.
e Videos cortos.
e Carruseles explicativos.
e Testimonios.
e Infografias del Semd&foro Preventivo.
e Publicaciones con precios.

e Botones de contacto por WhatsApp.
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Instagram se ufilizard para reforzar la imagen visual. Facebook permitird alcanzar un
publico amplio y difundir informacion en grupos o comunidades locales, respetando

sus reglas.

TikTok se utilizard de manera orgdnica. La empresa puede publicar videos breves que
expliguen senales de alerta, diferencias entre aceites y recomendaciones

preventivas. No se considera inicialmente publicidad pagada en esta plataforma.
WhatsApp Business

WhatsApp Business serd el principal canal de conversion. Su objetivo serd transformar

el interés en una consulta, reserva o visita.

La empresa debe configurar: El perfil empresarial de WhatsApp Business de la
Lubricadora Los Cipres debe incluir una fotografia institucional, una breve descripcion
del negocio, la direccidn, el horario de atencidn, el catdlogo de servicios, un mensaje
de bienvenida, respuestas rdpidas y un enlace directo de contacto para facilitar la

comunicacion con los clientes.

Se recomienda implementar un sistema de etiquetas que permita organizar y dar
seguimiento a los usuarios segun su relacidon con la empresa, utilizando categorias
como cliente nuevo, cotizacién enviada, cita reservada, servicio realizado, préximo
mantenimiento, cliente referido, taxi, tfransporte urbano y transporte interparroquial,
con el prop&sito de mejorar la gestion comercial, fortalecer la atencion personalizada

y facilitar las estrategias de fidelizacion.

Los mensajes promocionales solo se enviardn a clientes que hayan autorizado el

contacto. No se deben crear grupos sin consentimiento.
Publicidad radial

La radio local puede alcanzar a conductores que escuchan programacion mientras
se movilizan o trabajan. Se propone utilizar una tarifa referencial minima de USD 3 por

cuna de aproximadamente 20 o 30 segundos.
El plan considera 12 cunas mensuales durante cuatro meses estratégicos:

e Mes 1: lanzamiento.
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e Mes 3: alianzas con conductores.
e Mes 4: campana preventiva.
e Mes 6: cierre y fidelizacion.
El cdlculo serd:
12 cunas x USD 3 = USD 36 mensuales
USD 36 x 4 meses = USD 144

La tarifa es una estimacion minima. Antes de confratar se debe solicitar una
coftizacion a medios del Carchi y confirmar horarios, duraciéon, audiencia y nUmero

de repeticiones.

Material impreso complementard la comunicacion digital y serd distribuido en la
difusion de lainformacién y las estrategias promocionales de la Lubricadora Los Cipres

pueden desarrollarse a través del propio establecimiento

El Sindicato de Choferes, las cooperativas de taxis, las organizaciones de fransporte,
los negocios aliados y ofros lugares autorizados, con el propdsito de ampliar el
alcance comercial, fortalecer las relaciones institucionales y facilitar la captaciéon de

nuevos clientes dentfro del cantén Montufar y sus alrededores.

Se propone imprimir 750 volantes durante el semestre, con un costo referencial de

USD 0,08 por unidad:

750 x USD 0,08 = USD 60

También se elaborardn 15 afiches a un costo estimado de USD 2 cada uno:
15 x USD 2=USD 30

Los volantes deben comunicar solamente la informacion esencial. No deben

contener grandes cantidades de texto.
Banner exterior

Se propone colocar un banner visible en el establecimiento con:
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e Nombre del Pasaporte Ruta Segura.
e Slogan.

e Precio desde USD 37.

e Servicios incluidos.

e WhatsApp.

Flecha o indicacion de ingreso.

Se estima un costo minimo de USD 35. El material debe ser resistente a las condiciones

exteriores.
Promocién mediante aliados

El Sindicato de Choferes Profesionales, las cooperativas de taxis y las organizaciones

de tfransporte urbano e interparroquial serdn aliados de comunicacion.
Se elaborardn kits informativos con:

e Afiche.

e Volantes.

e Codigo de referencia.

e Tarifario.

e Informacién para reservar.

Condiciones del beneficio.

Se destinaran USD 30 para materiales dirigidos a aliados.
Cada organizacién tendrd un codigo:

o CHOFERES-MONTUFAR.

e TAXI-0O1.

e URBANO-OI.
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e INTERPARROQUIAL-OT.

Los cddigos en lo principal podrdn permitir conocer el nUmero exacto o cudntos

clientes provienen de cada alianza.
Promocién de lanzamiento

Durante el primer mes se realizard una activacion en el local. Los clientes podrdn

conocer el Semdforo Preventivo, activar su pasaporte y recibir informacion.
Se propone un presupuesto de USD 45 para:

El material de presentacion incluye recursos como senalizaciéon, agua o refrigerio
bdsico, fotografias y demostraciones, complementados con beneficios de
lanzamiento, con el objetivo de mejorar la experiencia del cliente, facilitar la

comprension del servicio y fortalecer la promocidn inicial del producto o servicio.

La actividad no necesita convertirse en un evento costoso. Su finalidad es generar

contenido, explicar el producto-servicio y activar los primeros pasaportes.

Ademds, este tipo de presentacidon permite crear un ambiente mds cercano y
participativo entre la empresa y los asistentes, favoreciendo la interaccién directa

con el publico objetivo.

También contribuye a reforzar la identidad del producto o servicio mediante

elementos visuales y explicativos bien estructurados.

Por otfro lado, la inclusion de demostraciones prdcticas ayuda a que el cliente
comprenda mejor los beneficios reales de la oferta, reduciendo dudas y aumentando

la confianza en la decision de compra.

Asimismo, las fotografias y registros del evento pueden utilizarse posteriormente como

material promocional en redes sociales y otros medios digitales.

Finalmente, al ser una actividad de bagjo costo, se convierte en una estrategia
accesible para emprendimientos y pequenas empresas, permitiendo obtener un alto
impacto en la difusidn inicial sin requerir grandes inversiones. Su implementaciéon
resulta viable incluso para negocios con recursos limitados, ya que aprovecha

canales de comunicacién econdmicos y de amplio alcance. Ademds, contribuye a
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incrementar el reconocimiento de la marca, fortalecer la presencia comercial en el

mercado y generar un mayor acercamiento con los clientes potenciales.

Tabla 19. Plan de medios semestral

Medio PUblico Actividad Frecuencia Presupuesto
(USD)
Facebook e Propietarios y Anuncios USD 30 mensuales 180,00
Instagram conductores segmentados
TikTok Conductores y Videos educativos Dos videos 100
publico joven orgdnicos semanales '
Whg’rsApp Clientes y Consultas, reservasy Permanente 1.00
Business prospectos recordatorios
Radio local Cunas de =
Conductores - 12 cunas en
- lanzamiento y 144,00
profesionales L2 cuatro meses
recordacion
Volantes Cpnducfores Y Distribucion local 750 unidades 60,00
aliados
Afiches Cooperativasy g pinicion 15 unidades 30,00
negocios
Banner exterior Trdnsito cercano Visibilidad del local Permanente 35,00
Produccién de Todos los , . Durante el
. Fotografias y videos 60,00
contenido segmentos semestre
Iv\.oterlol para Condgcfores Kits informativos Segun. . 30,00
aliados profesionales coordinacion
Achvoqon de Clientes y Presentacion del Una jornada 45,00
lanzamiento prospectos programa
Datos y Gestion digital Conectividad y semestral 30,00
herramientas edicién
Subtotal 614,00
;on’rmgenoo 10 Ajustes y variaciones 61,00
o
Presupuesto total 675,00

El presupuesto promedio mensual serd:

USD 675,4+ 6 =USD 112,5 mensuales

Este valor se considera moderado para una campana semestral integrada.

Tabla 20. Distribucidén mensual del presupuesto

Mes

Presupuesto antes de contingencia

Enfoque (USD)
1 Lon.zomfgmo, banner, radio, impresos y 241,00

activacion
2 Educacion digital y captacion 41,00
3 Alianzas, radio e impresos 112,00
4 Campana preventiva y radio 82,00
5 Fidelizacion y recordatorios 41,00
6 Cierre, radio, impresos y evaluacién 97,00
Subtotal 614,00

Cronograma de contenidos, se propone publicar tres contenidos semanales:

Lunes: recomendacién preventiva.
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Miércoles: presentacion de un servicio, producto o testimonio.
Viernes: promocion, recordatorio o invitacion.
También se publicardn historias con:

Horarios, trabagjos realizados, disponibilidad, consejos, preguntas frecuentes,
testimonios y proximos mantenimientos. Ademds, esta informacion permite mantener
una comunicacion clara y constante con los clientes, facilifando el acceso a datos
importantes sobre el servicio y mejorando la organizacion interna para una mejor
planificacion de actividades segun la demanda. También confribuye a generar
confianza en los clientes, ya que los trabajos realizados y los testimonios reflejan la

calidad y experiencia del servicio ofrecido.

Durante seis meses se producirdn aproximadamente 72 publicaciones principales:
3 publicaciones x 4 semanas x 6 meses = 72 publicaciones

En TikTok se plantean dos videos semanales:

2 videos x 4 semanas x 6 meses = 48 videos

Contenidos por etapa

Mes 1: Lanzamiento

Presentacion del Pasaporte Ruta Segura.
e Explicacion del slogan.

e Video del Semdforo Preventivo.

e Precios.

e Beneficios.

e Activacion.

e Cunasradiales.

Mes 2: Educacion
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e Importancia del cambio de aceite.
e Funcion de los filtros.
e Consecuencias de postergar el mantenimiento.
e Diferencias entre aceite bdsico y sintético.
e Recordatorios por kilomeftragje.
Mes 3: Alianzas
e Contenido dirigido a taxistas.
e Beneficios para conductores profesionales.
e Coordinacion con el Sindicato de Choferes.
e Visitas a cooperativas.
e Campana radial.
e Cbdigos de referencia.
Mes 4: Proteccion
e Importancia de la revision preventiva.
e Uso responsable de aditfivos.
e Presentacion de Ruta Segura Proteccion.
¢ Campana antes de vigjes.
e Testimonios.
e Radio.
Mes 5: Fidelizacion
e Kildbmetros que Premian.

e Recordatorios.



Mes 6:

Reconocimiento a clientes frecuentes.

Campana de referidos.
Historias de clientes.

Cierre

Resultados.

Testimonios.

Beneficios obtenidos.
Renovacion del pasaporte.
Encuesta de satisfaccion.
Cunas radiales.

Evaluacion.

Presupuesto por cliente captado, La estimacion SOM plantea captar 382 clientes

durante el primer ano. Para el semestre se puede establecer una meta inicial de 190

clientes.

El costo promocional por cliente seria: USD 675,4 + 190 clientes = USD 3,5 por cliente

Este indicador permitird evaluar si la inversion es sostenible. Si el valor promedio de

utilidad por servicio supera en si el costo de captacion de clientes y por ende el

cliente regresa, la campana tendrd mejores posibilidades de recuperacion.

Tabla 21. Indicadores de promocion

Indicador

Meta de control

Alcance digital
Inferacciones

Consultas por WhatsApp
Reservas

Nuevos clientes

Clientes recurrentes

Uso de cdodigos
Pasaportes activados

Venta

Costo por cliente
Servicios mensuales
Satisfaccion

Personas alcanzadas en Montufar
Reacciones, comentarios y mensajes
Prospectos generados

Intencién convertida en cita
Captacion efectiva

Fidelizacion

Resultados por aliado

Adopcion del servicio

de adifivos Compra complementaria
Eficiencia del presupuesto
Crecimiento comercial

Calidad percibida
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Texto principal para promocionar el producto-servicio
iTu vehiculo también necesita un plan para seguir avanzando!

En la Lubricadora Los Cipres presentamos el nuevo Pasaporte Ruta Segura, una
experiencia de mantenimiento preventivo disehada para cuidar tu vehiculo y

proteger cada kilbmetro.
Con tu Pasaporte Ruta Segura recibes:

Cambio de aceite, cambio de filtfro estdndar, lavado vehicular bdsico, revision
preventiva tipo semaforo, registro del mantenimiento, recordatorio para fu proxima

visita y recomendacién técnica de productos.

Ademds, estos servicios permiten mantener el vehiculo en éptimas condiciones,

prolongando su vida Util y mejorando su rendimiento general.

También facilitan un control mds ordenado del mantenimiento, ya que cada
intervencion queda registrada para su seguimiento. La revision preventiva tipo
semdforo ayuda a identificar posibles fallas a tiempo, evitando danos mayores y

reparaciones costosas.

Asimismo, el recordatorio de la proxima visita asegura continuidad en el cuidado del

vehiculo

Mientras que las recomendaciones técnicas orientan al cliente en el uso de productos

adecuados, garantizando mayor eficiencia y seguridad en el funcionamiento.
Tenemos opciones para vehiculos livianos, camionetas y vehiculos de trabajo.
e Ruta Segura Bdsico desde USD 37
e Ruta Segura Sintético desde USD 53

También puedes incorporar la modalidad Proteccidn con aditivos técnicamente

recomendados. No esperes a que aparezca una falla.

El mantenimiento preventivo puede ayudarte a evitar reparaciones costosas y

mantener tu vehiculo listo para tus actividades.
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Activa tu Pasaporte Ruta Segura y protege cada kildmetro, Visitanos en la ciudad de
San Gabiriel, canton Montufar, provincia del Carchi y Reserva o solicita informacion

por WhatsApp.
Texto breve para redes sociales
sTu vehiculo estd listo para seguir avanzando?

Activa el Pasaporte Ruta Segura Los Cipres y recibe cambio de aceite, filtro, lavado,
revision preventiva y recordatorio de mantenimiento en un solo servicio desde USD 37

escribenos por WhatsApp y reserva tu atencién.

Guion para cuna radial

sHace cuanto no revisas el aceite y los filtros de tu vehiculo?

En la Lubricadora Los Cipres presentamos el nuevo Pasaporte Ruta Segura.

Recibe cambio de aceite, filtro estdndar, lavado bdsico, revision preventiva y

recordatorio de tu proximo mantenimiento.

Para recomendarte la alternativa correcta, indicanos:
e Marcay modelo.
e AnNo.
e Tipo de vehiculo.

e Kilomeftragje.

Aceite que utiliza.
Serd un gusto atenderte.

Mensaje para aliados estratégicos: La Lubricadora Los Cipres invita a los integrantes
de su organizacidn a conocer el Pasaporte Ruta Segura, un programa de

mantenimiento preventivo para vehiculos livianos y pesados.

Nuestro objetivo es ayudar a los conductores a programar sus mantenimientos,

reducir riesgos y mantener sus vehiculos disponibles para sus actividades.
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Solicite informacién sobre reservas coordinadas y beneficios institucionales.
Recomendaciones para la ejecucioén, la empresa debe evitar publicar precios sin

condiciones.

Los testimonios, fotografias y datos de clientes Unicamente podrdn utilizarse con la
debida autorizacién de los propietarios de la informacidn, respetando los principios
de privacidad, confidencialidad y proteccion de datos personales. Esta prdctica
contribuird a fortalecer la confianza de los usuarios y a mantener una imagen
empresarial responsable y profesional. Asimismo, toda la comunicacion publicitaria
deberd basarse en informacidon veraz y comprobable, evitando afirmaciones
exageradas o enganosas como “evita todas las fallas” o “garantiza que el motor no
se danard”, ya que ningun servicio de mantenimiento puede asegurar resultados
absolutos. En su lugar, se recomienda destacar los beneficios reales del
mantenimiento preventivo, como la reduccién del desgaste, la optimizacion del

rendimiento y la prolongacion de la vida Ufil del vehiculo.

Por ofra parte, la respuesta a mensajes, consultas y solicitudes de informacion debe
realizarse con rapidez y eficiencia, especialmente a través de redes sociales y
WhatsApp Business. Una campana promocional puede perder efectividad si los
potenciales clientes no reciben atencién oportuna, ya que esto puede generar

desinterés o motivarlos a acudir a la competencia.

Ademds, el presupuesto destinado a las acciones de comunicacion y publicidad
debe registrarse de manera sistemdtica y compararse periodicamente con los
resultados obtenidos. Para medir la efectividad de cada medio utilizado, se
recomienda preguntar a cada cliente nuevo coémo conocid la empresq,
idenfificando si el contacto se generd a través de Facebook, Instagram, WhatsApp,
radio local, volantes, cooperativas de fransporte, recomendaciones de otros clientes

o simplemente por la ubicacion del establecimiento.

Como resultado esperado, el plan de medios permitird que la Lubricadora Los Cipres
combine de manera eficiente el amplio alcance de los medios digitales con la

cercania y credibilidad de los medios locales.

Facebook, Instagram y WhatsApp facilitardn la promocién de servicios, la captacion

de clientes, la gestion de consultas y la reserva anticipada de atenciones.
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V. MODELO OPERATIVO
5.1. Andlisis de infraestructura

La implementaciéon del producto-servicio Pasaporte Ruta Segura Los Cipres requiere
adecuar la infraestructura fisica, el mobiliario, los equipos tecnoldgicos y la
organizacion del personal. La nueva estrategia no consiste Unicamente en realizar
cambios de aceite, sino en ofrecer una experiencia integrada que incluyarecepcion,
revision preventiva, mantenimiento, lavado, registro, enfrega y seguimiento del

cliente.

La Lubricadora Los Cipres dispone de un solo establecimiento, por lo que debe
organizar sus recursos para aprovechar eficientemente el espacio disponible. La
infraestructura  deberd facilitar un recorrido ordenado del vehiculo, evitar

interrupciones entre las actividades y reducir el fiempo de espera.

Las adecuaciones no implican necesariamente construir nuevas instalaciones.
Inicialmente se propone reorganizar las areas existentes, adquirir mobiliario funcional,
mejorar la sendlizacién y asignar responsabilidades especificas al personal. Las
inversiones de mayor valor deberdn ejecutarse después de comprobar la demanda

y capacidad financiera.

Estructura fisica requerida ya que el local debe dividirse funcionalmente en las

siguientes dreas:
e Recepcion y registro.
e Espera del cliente.
e Revisidn preventiva.
e Cambio de aceite v filtros.
e Lubricacién y aplicacion de aditivos.

e Lavado vehicular.
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e Almacenamiento.

e Manejo temporal de residuos.
e Administracion y seguimiento.
e Entrega del vehiculo.

Esta distribucion permitird que el producto-servicio mantenga una secuencia definida
y evite que el cliente o el vehiculo retrocedan innecesariamente dentro del

establecimiento.

@ INGRESO DEL VEHICULO )
* Y

= RECEPCION Y REGISTRO
Datos del cliente, vehiculo, kilometraje

s

y servicio.
. J
r o * o )
JOp7. | AREA DE REVISION PREVENTIVA
dA S | Aplicaciéon del Seméaforo Preventivo
L Los Cipres. !
: 2

Aceite = filtros = lubricacion =
aditivo autorizado.

C 2
%% | AREA DE LAVADO BASICO
&% Limpieza incluida en el Pasaporte
=
=®

j @ AREA DE MANTENIMIENTO

J

Ruta Segura.
CONTROL, ENTREGA Y FACTURACION |

Pasaporte — recomendaciones —

s préximo mantenimiento. y

k 3
SALIDA DEL VEHICULO )
L 2

(O

SEGUIMIENTO MEDIANTE WHATSAPP

Atencion postservicio y recordatorio
del préximo mantenimiento.

Figura 2. Distribucion propuesta
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Area de recepcion y registro

La recepcidn representa el primer contacto con el cliente. Debe estar ubicada cerca

delingreso y permitir observar la llegada de los vehiculos.

Esta drea requiere: Escritorio o mostrador, silla para el responsable, dos sillas para
clientes, computador o tableta, teléfono con WhatsApp Business, impresora,
archivador, formatos del Pasaporte Ruta Segura, tarifario visible, material informativo,
codigo QR de contacto y ubicacion, y elementos de identidad visual. Ademds, estos
recursos permiten organizar de manera eficiente el espacio de atencidn, facilitando
un servicio mds ordenado y profesional. También contribuyen a mejorar la
comunicacion con el cliente mediante herramientas digitales como el WhatsApp
Business y el codigo QR, que agilizan el acceso a informacion y contacto. El uso de
materiales informativos y el tarifario visible brinda transparencia en los servicios
ofrecidos, generando mayor confianza. Asimismo, el archivador y los formatos del
pasaporte permiten llevar un contfrol adecuado de los registros, optimizando la

gestion administrativa y fortaleciendo la imagen institucional del negocio.

En la recepcion se registrardn nombre, contacto, placa, marca, modelo, kilometraje,
servicio solicitado y organizacion de procedencia. También se verificard si el cliente
pertenece al Sindicato de Choferes, cooperativas de taxis o transporte urbano e

interparroquial.
Sala o espacio de espera

Debido a que el servicio se redliza directamente sobre el vehiculo, el cliente necesita
un lugar seguro y separado de las dreas operativas el espacio de espera deberd
contar con: Bancas ossillas resistentes, mesa pequena, basurero, senalizacion, tarifario,
informacion sobre mantenimiento, acceso visual controlado al drea de servicio y
agua cuando sea posible. Ademds, estos elementos contribuyen a brindar una mejor
experiencia al cliente mientras espera la atencién, ofreciendo un espacio cémodo,
ordenado y funcional. La senalizaciéon y el tarifario permiten una comunicacién clara
sobre los servicios y costos, evitando confusiones y mejorando la transparencia.
Asimismo, la informacidon sobre mantenimiento ayuda a educar al cliente sobre el
cuidado de su vehiculo, generando mayor confianza en el servicio. El acceso visual

contfrolado al drea de tfrabajo refuerza la seguridad vy la credibilidad del proceso,
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mientras que detalles como el agua o un ambiente limpio y organizado aportan a

una percepcion mds profesional y agradable del establecimiento.
Area de revisidn preventiva

En esta drea se aplicard el Semdforo Preventivo antes de presentar la propuesta al

cliente. Debe estar iluminada, senalizada vy libre de obstdculos se quiere:

Lampara portdatil, medidores bdsicos, bandeja para heramientas, carro movil,
formato fisico o digital del semaforo, elementos de proteccion personal, sefalizacion
verde, amarilla y roja, y cdmara o teléfono para registrar evidencias autorizadas.
Ademds, estos recursos permiten realizar un trabajo mds eficiente, seguro vy
organizado durante el proceso de mantenimiento. La ldmpara portdtil y los medidores
bdsicos facilitan la inspeccidon detallada de los vehiculos incluso en condiciones de
poca luz, mientras que la bandeja de herramientas y el carro mévil optimizan el orden
y la movilidad del equipo de frabajo. Asimismo, el formato de semdforo y la
senalizacién por colores ayudan a clasificar el estado del vehiculo de manera clara
y rdpida, mejorando la toma de decisiones. Los elementos de proteccidn personal
garantizan la seguridad del técnico, y el registro mediante cdmara o teléfono permite
documentar evidencias del servicio, aportando transparencia y control en cada

intervencion.

La revision debe readlizarse mediante una lista estandarizada. No sustituird un
diagndstico mecdnico especidlizado, sino que permitird identificar necesidades

relacionadas con los servicios de la lubricadora.
Area de cambio de aceite v filtros

Esta drea constituye el ndcleo operativo. Debe permitir posicionar el vehiculo de
manera segura y disponer de herramientas al alcance del trabajador, Los equipos

minimos incluyen:

Elevador, fosa o sistema seguro disponible, recipientes recolectores de aceite,
embudos, llaves para filtros, juego de herramientas, bombas dispensadoras,
medidores, bandejas antiderrames, carro de herramientas, estanteria temporal,
material absorbente, extintor, senalizacién de seguridad y guantes, gafas, calzado y

uniforme. Ademds, estos elementos conforman un entorno de frabajo seguro vy
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eficiente, permitiendo realizar el mantenimiento vehicular de manera ordenada y
profesional. El uso de equipos como el elevador o la fosa garantiza un acceso
adecuado al vehiculo, mientras que los recipientes, bandejas y material absorbente
ayudan a prevenir derrames y contaminacion. Las herramientas especializadas y el
carro de transporte facilitan la ejecucién de los procedimientos con mayor rapidez y

precision.

Las herramientas deberdn mantenerse ordenadas y asignarse a lugares especificos.
El desorden incrementa el tiempo del servicio y puede provocar accidentes o

pérdida de materiales.
Area de lubricantes, filtros y aditivos

Los productos de Mansuera, Filtrocorp y Full Energy deben almacenarse en un

espacio limpio, identificado y protegido, el drea requiere:

Estanterias metdlicas, separadores por categoria, etiquetas, registro de entradas vy
salidas, espacio para aceites bdsicos, espacio para aceites sintéticos, clasificacion
de filtros, zona para aditivos, control de existencias y proteccidén contra humedad y
exposicidoninadecuada. Ademds, esta organizacidon permite un manejo mds eficiente
del inventario, facilitando la ubicacion rdpida de los productos y evitando pérdidas
o confusiones. El uso de efiquetas y separadores por categoria mejora el orden y la
identificacion de cadainsumo, mientras que el registro de entradas y salidas asegura

un control adecuado del stock disponible.

Los productos de mayor rotacion se colocardn en zonas accesibles. Los filtros delben
organizarse por marca, modelo o cdédigo para reducir errores. Los adifivos se

separardn segun funcion y compatibilidad.

La compra por volumen con Mansuera exige controlar el espacio disponible. La
empresa no debe adquirir canfidades que superen su capacidad de

almacenamiento o inmovilicen innecesariamente el capital.
Area de lavado

El lavado bdsico forma parte del producto-servicio y requiere un drea separada de

la recepcion, almacenamiento y mantenimiento, debe contar con:
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Punto de aguq, sistema de drenaje, mangueras, equipo de lavado, aspiradora si se
incluye limpieza interior, cepillos, panos, productos de limpieza, estanteria,
senalizacion de piso hUmedo, botas, guantes y delantal, y control del consumo de
agua. Ademds, estos elementos permiten realizar un proceso de lavado vehicular
eficiente, seguro y ordenado, garantizando un uso adecuado de los recursos
disponibles. El sistema de drenagje y la senalizacion de piso hUmedo contribuyen a
prevenir accidentes y mantener un entorno de trabajo seguro. Finalmente, el control
del consumo de agua promueve un uso responsable y sostenible de los recursos,

mejorando la eficiencia del servicio.

La empresa debe evitar que el agua alcance lubricantes, filiros nuevos, equipos

tecnoldgicos o zonas de circulacion de clientes.
Manejo temporal de residuos

El cambio de aceite vy filtros genera residuos que requieren manejo diferenciado. Se

necesita un espacio restringido para almacenar temporalmente:

Aceite usado, filtros utilizados, envases contaminados, material absorbente, panos
contaminados y residuos comunes. El aceite usado y los filtros deben ser
almacenados en recipientes adecuados para su posterior disposicidon o reciclaje
autorizado, evitando la contaminacion del suelo y el agua. Los envases
contaminados también deben clasificarse correctamente para su tratamiento
correspondiente, mientras que los residuos comunes pueden disponerse de manera
convencional. En conjunto, una adecuada separacion y control de estos desechos

confribuye a un servicio mads responsable, sostenible y seguro.
El drea deberd contar con:

Recipientes resistentes, tapas, efiquetas, bandejas de contencidn, piso impermeable,
senalizacién, registro de entrega y acceso restringido. Ademds, estos elementos
permiten garantfizar un manejo seguro y controlado de los residuos, evitando
derrames, contaminacion y riesgos para el personal y el entorno. El uso de recipientes
con tapasy etiquetas facilita la identificacion y aimacenamiento adecuado de cada
tipo de material, mientras que las bandejas de contencién y el piso impermeable

ayudan a prevenir la propagacion de sustancias peligrosas.
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No se debe mezclar aceite usado con agua, combustibles u ofros residuos. La
empresa deberd conservar evidencias de la entrega a gestores o mecanismos

autorizados que correspondan.
Area administrativa y digital

La estrategia de marketing, reservas y seguimiento requiere infraestructura digital. Esta

funcion puede desarrollarse inicialmente en la recepcion, se necesita:

Computador o tableta, teléfono empresarial, conexion estable a internet, WhatsApp
Business, hoja de cdiculo o sistema de registro, almacenamiento de fotografias
autorizadas, calendario de citas, base de datos, respaldo de informacidén y control
de confrasenas. Ademds, estas herramientas digitales permiten una gestion mds
organizada y eficiente de lainformacion, facilitando la atencidén al cliente y el control
de los servicios. También mejoran la comunicacion interna y externa, agilizan la
programacion de citas y aseguran el resguardo adecuado de los datos mediante
respaldos y control de accesos, garantizando mayor seguridad y orden en el manejo

de la informacion.

La informacién debe permitir conocer clientes, vehiculos, servicios, productos

utilizados, proxima fecha, procedencia y autorizacion de contacto.

Tabla 22. Matriz de infraestructura requerida

Area Mobiliario o equipos Finalidad

Recepcion Escritorio, sillas, teléfono, computador e impresora  Registro y atencidon
Espera Bancas, mesa y senalizacion Comodidad y seguridad
Revisién L&dmpara, medidores, carro mévil y formatos Aplicar el semdforo
Mantenimiento Herramientas, recolector, bandejas y equipos Ejecutar el servicio
Inventario Estanterias, etiquetas y registros Conftrolar productos
Lavado Equipo, mangueras, aspiradora y proteccion Completar el paquete
Residuos Recipientes, bandejas y sefalizacion Manejo ambiental
Administracién  Equipos digitales y base de datos Reservas y seguimiento
Entrega Mostrador, factura y pasaporte Cerrar la experiencia

Estructura de personal propuesta

La infraestructura fisica debe complementarse con una estructura organizativa clara.
Para iniciar el programa se propone una estructura funcional de cuatro roles.
Dependiendo del tamano actual de la empresa, una persona puede asumir mds de
una funcién, siempre que exista separacidon de responsabilidades y capacidad

suficiente.
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Administrador o propietario: Serd responsable de Dirigir la implementacién, aprobar
precios, negociar con proveedores, coordinar alianzas, controlar ingresos y gastos,
supervisar inventarios, revisar indicadores, resolver reclamos y autorizar compras por
volumen. Ademdas, estas funciones permiten garantizar una gestion eficiente y
ordenada del negocio, asegurando la toma de decisiones estratégicas en beneficio
de la empresa. La direccidon de la implementacidon y la supervision de procesos
facilitan el cumplimiento de los objetivos establecidos, mientras que el control
financiero ayuda a mantener la estabilidad econdmica. Asimismo, la negociacion
con proveedores y la coordinacion de alianzas fortalecen las relaciones comerciales,
y la revision de indicadores permite evaluar el desempeno del servicio. La atencién a
reclamos y la autorizacién de compras por volumen contribuyen a mejorar la calidad

del servicio y optimizar los recursos disponibles.
Responsable de recepcidon y comunicacion sus funciones serdn:

Atender al cliente, registrar datos, administrar WhatsApp, programar citas, explicar
modalidades, elaborar facturas, enfregar el pasaporte, enviar recordatorios,
gestionar redes sociales y registrar la procedencia de clientes. Ademds, estas
actividades permiten brindar una atencién ordenada y eficiente, facilitando la
comunicacién con el cliente y mejorando la organizacion del servicio. También
contribuyen a mantener un control adecuado de la informacidn, agilizar los procesos
de atenciéon vy fortalecer la relacidn con los usuarios mediante recordatorios,

seguimiento y una correcta gestion de los canales digitales.

Inicialmente, esta funcidon puede ser asumida por el administrador durante horarios

definidos. Si la demanda aumenta, deberd asignarse una persona especifica.
Técnico de mantenimiento serd responsable de:

Aplicar la revision preventiva, verificar las especificaciones, cambiar aceite vy filtros,
realizar lubricaciéon, recomendar aditivos compatibles, registrar productos utilizados,
mantener herramientas, controlar residuos y comunicar hallazgos. Ademdas, estas
acciones permiten asegurar un mantenimiento vehicular eficiente y seguro,
garantizando que cada procedimiento se realice segin los estdndares establecidos.
La verificacion de especificaciones y la revision preventiva ayudan a detectar fallas

a fiempo, mientras que el cambio de aceite, filtros y la lubricacion mejoran el
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rendimiento del vehiculo. Asimismo, el registro de productos utilizados y el control de
residuos aseguran un manejo adecuado y responsable, y la comunicacion de

hallazgos facilita la foma de decisiones para futuros mantenimientos.
5.2. Rediseno de estructura y gestion
El técnico no debe realizar servicios adicionales sin autorizaciéon del cliente.

Auxiliar operativo y de lavado sus funciones seran:

Apoyar el posicionamiento del vehiculo.
e Preparar materiales.

e Mantener el orden.

e Ejecutar ellavado.

e Limpiar el drea.

e Apoyar el inventario.

e Trasladar residuos.

e Utilizar proteccién personal.

e Informar faltantes.

[ @ PROPIETARIO / ADMINISTRADOR ]

} }

RECEPCION, VENTAS TECNICO DE AUXILIAR OPERATIVO
Y COMUNICACION MANTENIMIENTO Y LAVADO

Figura 3. Organigrama propuesto

La estructura es simple y apropiada para una empresa con un solo establecimiento.

Evita crear departamentos que no corresponden al tamano real del negocio.
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Capacitacion del personal

Antes del lanzamiento, el personal debe recibir capacitacion en: Pasaporte Ruta
Segura, Semdforo Preventivo, atencion al cliente, fipos de aceites y filtros, uso
responsable de aditivos, registro de informaciéon, WhatsApp Business, venta consultiva,

seguridad laboral, manejo de residuos, respuesta a reclamos y proteccion de datos.

Estos elementos permiten estructurar un servicio integral, organizado y seguro,
orientado a mejorar la experiencia del cliente y la calidad del mantenimiento
vehicular. También facilitan una atencion mds eficiente mediante el uso de
herramientas digitales y procesos estandarizados, garantizando un adecuado control
de la informacién, el cumplimiento de normas de seguridad laboral y el manejo

responsable de los residuos.

Fortalecen la comunicaciéon con el cliente y contribuyen a una gestion mds

transparente y profesional del servicio.

La venta consultiva es especialmente importante. El trabajador debe explicar

opciones sin presionar al cliente ni recomendar productos innecesarios.

Tabla 23. Flujo operativo

Etapa Responsable Actividad

Reserva Recepcion Registrar cita
Llegada Recepcién Confirmar datos
Revision Técnico Aplicar semdaforo
Propuesta Recepcién y técnico Explicar alternativas
Autorizacion Cliente Seleccionar servicio
Mantenimiento Técnico Ejecutar actividades
Lavado Auxiliar Realizar limpieza
Control Técnico Verificar el servicio
Cobro Recepcion Facturar

Enfrega Recepcion Entregar pasaporte
Seguimiento Recepcion Enviar recordatorio

La empresa debe realizar un estudio de tiempos durante las primeras semanas. Se
registrard cudnto tarda cada moddalidad, desde la recepcion hasta la enfrega.

La capacidad diaria se calculard mediante:
Capacidad diaria= minutos disponibles + tiempo promedio por servicio

No se recomienda definir una cantidad de vehiculos sin medir previamente la
duracién real. La programacion deberd considerar que los vehiculos pesados
requieren mads tiempo que los livianos.
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La adecuaciéon puede ejecutarse en tres etapas:
Etapa 1: reorganizacion

Delimitar dreas, ordenar inventario, crear formatos, asignar funciones e instalar
senalizacion. Ademds, estas acciones permiten organizar de manera eficiente el
espacio de trabajo, mejorando la distribucion de tareas y facilitando el control de los

recursos.

Contribuyen a una mayor claridad en los procesos internos, reduciendo errores y
optimizando el flujo de trabajo mediante una adecuada identificacion de dreas y

responsabilidades.

Etapa 2: fortalecimiento

Adquirir mobiliario, mejorar equipos, implementar reservas, capacitar al personal y
organizar residuos. Ademads, estas acciones permiten fortalecer la infraestructura y la
eficiencia operativa del servicio, asegurando mejores condiciones de trabagjo vy

atencién al cliente.

La capacitaciéon del personal mejora el desempeno vy la calidad del servicio, mientras
que la organizacion de residuos y la actuadlizacion de equipos contribuyen a un
entorno mds seguro, ordenado y sostenible. Asimismo, laimplementacion de sistemas

de reserva facilita la gestion de citas y optimiza el uso de los recursos disponibles.

Etapa 3: ampliacion

Contratar personal adicional si la demanda lo exige, mejorar la sala de esperaq,
incorporar software, ampliar almacenamiento y evaluar equipos especializados.
Ademds, estas acciones permiten fortalecer la capacidad operativa del servicio,

mejorando la atencién al cliente y reduciendo tiempos de espera.

La incorporacion de software facilita la gestion de procesos y el control de
informacion, mientras que la ampliacion del almacenamiento y la evaluacion de

equipos especializados optimizan los recursos disponibles.

La mejora de la sala de espera contribuye a una mejor experiencia del usuario, y la
contfratacion de personal adicional asegura una atencidon mds eficiente ante el

aumento de la demanda.
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VI. EVALUACION FINANCIERA
6.1. Insumos

La evaluacion financiera del Pasaporte Ruta Segura Los Cipres comienza con la
identificacion, clasificacion y cuantificacion de los insumos necesarios para prestar el
servicio. Este andlisis permite calcular el costo directo, planificar las compras,
establecer niveles de inventario y evitar interrupciones durante la ejecucion del

programa.

Los insumos comprenden los materiales que se consumen durante cada servicio. No
se incluyen en este apartado los equipos, mobiliario o herramientas de larga duracion,
debido a que estos deberdn registrarse posteriormente como inversiones. Tampoco
se incluyen los sueldos, publicidad y servicios bdsicos, que corresponden a mano de

obra, gastos operativos o costos indirectos.

Los valores utilizados son referenciales y mantienen coherencia con la fijacion de
precios desarrollada anteriormente. Antes de elaborar la evaluacidon financiera
definitiva, deberdn sustituirse por costos comprobados mediante facturas o

cotizaciones de Mansueraq, Filfrocorp, Full Energy y demds proveedores.

Tabla 24. Supuestos financieros

Variable Supuesto

Periodo de evaluacion Un semestre, equivalente a seis meses
Servicios proyectados 210 servicios

Promedio mensual 35 servicios

Ruta Segura Bdsico 120 servicios

Ruta Segura Sintético 60 servicios

Bdsico + Proteccién 20 servicios

Sintético + Proteccion 10 servicios

Servicios con aceite bdsico 140 servicios

Servicios con aceite sintético 70 servicios

Servicios con aditivo 30 servicios

Utilidad mdéxima 20 % sobre el costo total

Tipo de vehiculo base Vehiculo liviano de capacidad estdndar
Moneda Délares de los Estados Unidos

Politica de precios Valores “desde”, sujetos a requerimientos del vehiculo
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La proyeccion de 210 servicios corresponde a un escenario inicial prudente.

Representa un promedio de 35 servicios mensuales.

Los vehiculos que requieran mayor cantidad de aceite, filtros especiales o productos
adicionales deberdn cotizarse separadamente y no forman parte de esta estimacion

estédndar.

Clasificacion técnica de los insumos ya que los recursos se clasifican de la siguiente

manera:

Insumos directos: materiales que pueden identificarse y asignarse a cada servicio,

como aceite, filtro, aditivo y productos de lavado.

Materiales auxiliares: elementos de menor valor que apoyan la prestacion, como

panos, absorbentes y materiales de limpieza.

Material de registro: pasaporte fisico, etiquetas y formatos utilizados para documentar

el mantenimiento.

Inventario de seguridad: unidades adicionales mantenidas para responder a

variaciones de la demanda o retrasos de proveedores.

Tabla 25. Insumos del Pasaporte Ruta Segura Bdsico

Cadigo Proveedor . . Costo unitario Costo por
Insumo referencial Unidad  Cantidad (USD) servicio (USD)
1801 Carga estandar Mansuera Carga 1 13,00 13,00

de aceite bdsico
IB-02 Filtro estdndar de

. Filtfrocorp Unidad 1 4,00 4,00

aceite

IB-03 ProducTos,poro Proveedor Servicio 1 1.00 1.00
lavado bdsico local

IB-04 Material Proveedor
absorbente y oveedo Servicio 1 1,00 1,00
s local
limpieza

IB-05 Posqportgo Imprenta Unidad 1 100 1.00
registro fisico local
Tc_>tc|l, de insumos 20,00
directos

El costo de insumos directos del ejercicio ejecutado denominado Pasaporte Ruta
Segura Bdsico tiene un valor de USD 19,2. Este valor no constituye sobre todo con el
costo total del servicio otorgado, porque todavia se deben agregarla mano de obra
de los operadores y de igual forma de manera definida los costos indirectos del

servicio.
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Tabla 24. Insumos del Pasaporte Ruta Segura Sintético

Cédigo Proveedor . . Costo Costo por
Insumo referencial Unidad Cantidad unitario (USD)  servicio (USD)

IS-01 Carga estdndar
de aceite Mansuera Carga 1 26,00 26,00
sintético

5-02 Fillro estandarde gy ooy Unidad 1 4,00 4,00
aceite

IS-03 Produc’ros} para Proveedor Servicio ! 1.00 1.00
lavado bdsico local

1S-04 Material Proveedor
absorbente y | Servicio 1 1,00 1,00
S ocal
limpieza

IS-05 Posgportg o Imprenta Unidad : 100 1.00
registro fisico local
Tc?tql, de insumos 33,00
directos

El costo directo de la modalidad sintética es de USD 32,2. La diferencia frente al

paquete bdsico se origina principalmente en el mayor costo del lubricante.
Insumos para la modalidad Proteccidn

La modalidad Proteccidon incorpora un aditivo Unicamente cuando sea compatible

y técnicamente recomendable.

Tabla 27. Costo adicional de la modalidad Protecciéon

Cédigo . . Costo unitario  Costo adicional
Insumo Proveedor Unidad Cantidad (USD) (USD)
P01 Adifivo automotriz ¢ e ooy Unidad 1 6,50 6,50
compatible
Total adicional 6,50
Por tanto:

e Insumos del paquete Bdasico + Proteccion: USD 25,7.
e Insumos del paquete Sintético + Proteccion: USD 38,7.
Los valores se obtienen mediante:
e Bdasico + Proteccion = USD 19,2 + USD 6,5 = USD 25,7
e Sintético + Proteccion = USD 32,2 + USD 6,5 = USD 38,7
Conciliacion con el costo total del servicio
Para mantener coherencia con la fijacion de precios, el costo total debe integrar

insumos, mano de obra y costos indirectos.
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Tabla 28. Estructura del costo unitario del Pasaporte Ruta Segura (USD)

Componente del costo Bdsico Sintético Bdsico + Proteccidon  Sintético + Proteccién

Insumos directos 9,20 32,20 25,70 38.70
Mano de obra directa 8,00 8,00 8,00 8,00
Costos indirectos asignados 4,20 4,20 4,20 4,20
Costo total unitario 31,50 44,50 38,00 51,00
Precio propuesto 37,00 53,00 45,00 60,00
Utilidad unitaria 5.50 8,50 7.00 9,00
Utilidad sobre costo (%) 17,40 19,00 18,40 17,60

Esta tabla demuestra que los precios propuestos cubren insumos, mano de obra y

costos indirectos, manteniendo una utilidad inferior al 20 %.
Requerimiento semestral de insumos
La cantidad semestral se determina de acuerdo con los 210 servicios proyectados.

Tabla 29. Mezcla de servicios

Modalidad Servicios
Ruta Segura Bdsico 120

Ruta Segura Sintético 60
Bdsico + Proteccién 20
Sintético + Proteccion 10

Total 210

Los servicios con aceite bdsico serdn: 120 bdsicos + 20 bdsicos con proteccion = 140

cargas

Los servicios con aceite sintético serdn: 60 sintéticos + 10 sintéticos con proteccion =

70 cargas

Los servicios con adifivo serdn: 20 bdsicos con proteccion + 10 sintéticos con

proteccién = 30 unidades

Tabla 30. Presupuesto semestral de insumos directos

Insumo Unidad Cantidad Costo unitario Costo semestral
semestral (USD) (USD)

Aceite bdasico Corlgo 140 13.50 1 890,00
estandar

Aceite sintético Cor,go 70 26,50 1 855,00
estandar

Filtro estdndar Unidad 210 4,00 840,00

Aditivo Unidad 30 6,50 195,00

Productos para lavado Servicio 210 1,00 210,00

Material absorbentey ¢ 1y 210 0,50 105,00

limpieza

Pasaporte fisico Unidad 210 0,20 52,50

Total semestral 5147,50

El presupuesto semestral de insumos directos asciende a USD 5 147,5.
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Costo promedio de insumos por servicio

El costo promedio se calcula de la siguiente manera:

Costo promedio = costo semestral de insumos + nUmero de servicios

Costo promedio = USD 5 147,5+ 210

Costo promedio = USD 24,5 por servicio

Este promedio combina servicios bdsicos, sintéticos y modalidades con aditivo.

No debe utilizarse como costo individual, debido a que cada modalidad presenta

una esfructura diferente.

Tabla 31. Presupuesto promedio mensual

Concepto Valor (USD)

Costo semestral de insumos 5147,50
NUmero de meses 6,00
Presupuesto promedio mensual 857,90

La empresa deberd disponer de aproximadamente USD 857,9 mensuales para

reponer los insumos consumidos, siempre que la demanda se comporte segun la

proyeccion.
Tabla 32. Consumo fisico mensual

Insumo Requerimiento semestral Promedio mensual
Aceite bdsico 140 cargas 23 cargas
Aceite sintético 70 cargas 11 cargas
Filtros 210 unidades 35 unidades
Aditivos 30 unidades 5 unidades
Insumos de lavado 210 servicios 35 servicios
Materiales de limpieza 210 servicios 35 servicios
Pasaportes 210 unidades 35 unidades

Para efectos de compra, las cantidades decimales deberdn redondearse hacia

arriba, sin exceder la capacidad de almacenamiento.

Se propone mantener un inventario equivalente a un mes de consumo mds una
reserva aproximada del 20 %. Los pasaportes pueden adquirirse para todo el
semestre, porque no presentan caducidad y su costo es reducido. Esta planificacion
permitird asegurar la disponibilidad permanente de los insumos necesarios para la
prestacion del servicio, evitando retrasos por falta de existencias. Ademds, contribuird

a optimizar la gestion de compras.
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Tabla 33. Inversion inicial en inventario

Insumo Consumo Reserva Compra Costo unitario Inversién inicial
mensual inicial (USD) (USD)
Aceite bdsico 24 4 28 13,50 378,00
Aceite sintético 12 3 15 26,50 397.50
Filtros 35 7 42 4,00 168,00
Adifivos 5 1 6 6,50 39.00
Productos de 35 7 42 servicios 1,00 42,00
lavado
Matericles de 35 7 42 servicios 0,50 21,00
limpieza
Pasaportes 210 0 210 0,20 52,50
'.I'o.tu.l de inventario 1 098,00
inicial

La empresa requeriria aproximadamente USD 1 098 para conformar el inventario
inicial. Este monto forma parte del capital de trabagjo y no debe confundirse con la

inversion en equipos.
Punto de reposicion

Para evitar faltantes se debe establecer un punto de reposiciéon. Se plantea como
supuesto un tiempo de abastecimiento de quince dias y una reserva de seguridad

equivalente al 20 % del consumo mensual.
La formula serd:

Punto de reposicion = consumo durante el tiempo de entrega + inventario de

seguridad
Tabla 34. Puntos referenciales de reposicion
Insumo Consumo mensual Consumo de 15 dias Seguridad  Punto de reposicion
Aceite bdsico 24 12 5 17 cargas
Aceite sintético 12 6 3 9 cargas
Filtros 35 18 7 25 unidades
Aditivos 5 3 1 4 unidades

Cuando las existencias alcancen estos niveles deberd emitirse una nueva orden de

compra. El tiempo real de entrega debe verificarse con cada proveedor.

Tabla 35. Compras semestrales por proveedor

Proveedor Insumos principales Valor semestral (USD)  Participacion (%)
Mansuera Aceite bdsico y sintético 374500 72,70

Filtfrocorp Filtros estdndar 840,00 16,30

Full Energy Adifivos 19500 3,70
Proveedoreslocales  Lavado, limpiezay pasaportes 367,50 7,10

Total 5147,50 100,00
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La mayor concentracion corresponde a Mansuera, con el 72,7 % del presupuesto.

Los proveedores presentan incrementos periddicos. Para controlar su impacto se
utilizard una matriz de variaciones:

Tabla 36. Control de variaciones de costos

Fecha Costo Costo Variacion Variacion ‘s
Proveedor Insumo L . Accion
anterior nuevo monetaria porcentual
Por . Recalcular
. Mansuera Aceite — — — — .
registrar precio
Por . . Revisar
. Filtfrocorp  Filtro — — — — - .
registrar inventario
Por Full - Actualizar
. Adifivo — — — — .
registrar  Energy modalidad

La variacion porcentual se calculard mediante:
Variaciéon = (costo nuevo — costo anterior) + costo anterior x 100

Cuando se produzca un incremento, la empresa deberd:

Verificar el nuevo costo.

e Revisar existencias.

e Calcular el costo total actualizado.

e Comprobar la utilidad.

e Ajustar el precio si corresponde.

e Actualizar el tarifario.

e Comunicar el cambio al cliente.
Registro de consumo

Este registro permitird comparar las compras con los servicios facturados y detectar

pérdidas, desperdicios o diferencias.
Politica de manejo de insumos

La Lubricadora Los Cipres debe implementar un adecuado confrol de inventarios
mediante la aplicacion del método PEPS (primero en entrar, primero en salir), la
identificacion y organizacion de los productos segun su tipo y referencia, asi como el

registro permanente de entradas y salidas. Ademds, se recomienda realizar conteos
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periodicos, mantener los insumos protegidos, controlar derrames y desperdicios, vy
conservar las facturas y cotizaciones, con el fin de optimizar los recursos, evitar
pérdidas y garantizar una gestion eficiente de los productos utilizados en la prestacion

de los servicios.

Tabla 37. La hoja de cdilculo a considerar

Concepto Forma de cdlculo

Aceite Cantidad requerida x costo por unidad
Filtros NUmero requerido x costo unitario
Adifivo Cantfidad autorizada x costo

Mano de obra Tiempo requerido x tarifa

Costos indirectos Asignacién correspondiente

Utilidad Mdaximo 20 % sobre costo

No se debe aplicar el precio estndar de USD 37 o USD 53 a un vehiculo que requiera

mayor cantidad de productos.

El presupuesto de insumos determina que la ejecucion de 210 servicios durante el
semestre requerird USD 5 147,5 en materiales directos. Para iniciar las operaciones se

recomienda disponer de USD 1 098 como inventario inicial.

La estructura financiera permite identificar qué productos consumird cada
modalidad, cudnto deberd comprarse y cudndo serd necesario reponerlos. También
demuestra que Mansuera concentra la mayor participacion, seguida de Filtrocorp y

Full Energy.

Las tablas presentadas constituyen la base para las proyecciones de produccion,

compras, gastos, flujo de cajay evaluacion financiera.
6.2. Proyeccién en ventas

La proyeccidn mantiene los 210 servicios estimados para el semestre y supone un

crecimiento gradual por efecto de publicidad, alianzas y fidelizacion.

Tabla 38. Unidades proyectadas

Producto-servicio Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Total
Ruta Segura Bdsico 15 17 19 21 23 25 120
Ruta Segura Sintético 7 8 9 10 12 14 60
Bdsico + Proteccién 2 3 3 4 4 4 20
Sintético + Proteccion 1 1 2 2 2 2 10
Total mensual 25 29 33 37 | 45 210

99



Tabla 39. Precio unitario

Producto-servicio Precio unitario (USD)

Ruta Segura Bdsico 37,00
Ruta Segura Sintético 53,00
Bdsico + Proteccién 45,00
Sintético + Proteccién 60,00

Tabla 40. Proyeccion mensual de ingresos (USD)

Producto-

. . Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Total semestral
servicio
Egi?cieguro 55500 629,00 70300 77700 851,00 92500 4 440,00
Ruta Segura
Sintético 371,00 424,00 477,00 530,00 636,00 742,00 3180,00
Bdsico +
Profeccion 90,00 135,00 135,00 180,00 180,00 180,00 900,00
sintefico  + 60,00 60,00 120,00 120,00 120,00 120,00 600,00
Proteccion
Ingresos 1076,00 124800 143500 160700 178700 1967,00 9 120,00
mensuales ’ ’ ’ ’ ’ ! '

Tabla 41. Crecimiento mensual (%)
Indicador Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Promedio
Crecimiento de unidades Base 16,0 13,7 12,1 10,8 9,7 12,5
Crecimiento de ingresos Base 15,9 14,9 11,9 11,2 10,0 12,8
Tabla 42. Resumen financiero

Concepto Resultado
Servicios proyectados 210,00
Ingreso semestral (USD) 9 120,00
Ingreso promedio mensual (USD) 1 520,00
Precio promedio ponderado (USD) 43,40
Servicios promedio mensuales 35,00
Servicios proyectados en el Ultimo mes 45,00

La proyeccion parte de 25 servicios durante el primer mes y alcanza 45 en el sexto. El
incremento responde al lanzamiento progresivo del Pasaporte Ruta Segura,
publicidad digital, convenios con organizaciones de transporte y recordatorios de

mantenimiento.
Elingreso se calcula mediante: Ingreso mensual = unidades vendidas x precio unitario

Elingreso semestral proyectado asciende a USD 9 120 antes de deducir costos, gastos

e inversiones.
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6.3. Produccién

Al tratarse de un servicio, la produccion corresponde al nUmero de mantenimientos

ejecutados y entregados al cliente. Se mantienen los mismos periodos y las 210

unidades proyectadas. Esta estimacion se fundamenta en la capacidad operativa

de la lubricadora, la disponibilidad de recursos y la demanda esperada durante el

periodo de evaluaciéon. Asimismo, permitird planificar adecuadamente la utilizaciéon

del personal, los insumos y el tiempo de atencion.

Tabla 43. Servicios que se producirdn

Producto-servicio Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes é Total
Ruta Segura Bdsico 15 17 19 21 23 25 120
Ruta Segura Sintético 7 8 9 10 12 14 60
Bdsico + Proteccion 2 3 3 4 4 4 20
Sintético + Proteccién 1 1 2 2 2 2 10
Produccién mensual 25 29 33 37 41 45 210
Tabla 44. Requerimientos fisicos de produccién

Insumo Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Total
Cargas de aceite bdsico 17 20 22 25 27 29 140
Cargas de aceite sintético 8 9 11 12 14 16 70
Filtros estdndar 25 29 33 37 41 45 210
Aditivos 3 4 5 6 6 6 30
Servicios de lavado 25 29 33 37 41 45 210
Revisiones preventivas 25 29 33 37 41 45 210
Pasaportes o registros 25 29 33 37 41 45 210

Tabla 45. Costo unitario de produccién (USD)

Producto-servicio Insumos directos Mano de obra Costos indirectos

Costo unitario

Ruta Segura Bdsico 19,20 8,00 4,20 31,50

Ruta Segura Sintético 32,20 8,00 4,20 44,50

Bdsico + Proteccion 25,70 8,00 4,20 38,00

Sintético + Proteccidon 38,70 8,00 4,20 51,00
Tabla 46. Costo mensual de produccion por servicio (USD)

Producto- Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Total

servicio

Egi?cieguro 472,50 535,50 598,50 661,50 724,50 787,50 3 780,00

Ruta Segura 311,50 356,00 400,50 44500 53400 623,00 2 670,00

Sintético

Basico + 76,00 114,00 114,00 152,00 152,00 152,00 760,00

Proteccion

Sintetico + 51,00 51,00 10200 102,00 10200 10200 510,00

Proteccion

Costo mensual 911,00 1056,50 121500 1360,50 1512,50 1664,50 7 720,00
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Tabla 47. Composicion mensual del costo (USD)

Componente Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Total
Insumos directos 604,70 701,20 810,70 907,20 101020 111320 5147,50
Mano de obra directa 200,00 232,00 264,00 296,00 328,00 360,00 1 680,00
Costos indirectos 106,20 123,20 140,20 157,20 174,20 191,25 892,50
Costo total 911,00 1056,50 121500 1 360,50 151250 1664,50 7720,00

Tabla 48. Margen bruto proyectado (USD)

Concepto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Total

Ingresos por ventas 107600 124800 143500 160700 178700 196700  7120.00
Costos de produccién 911,00 105650 121500 136050 151250 166450 7 720,00
Margen bruto 16500 191,50 220,00 246,50 27450 302,50  1400,00

Tabla 49. Indicadores de produccion

Indicador Resultado

Servicios producidos 210,00
Costo total de produccién (USD) 7 720,00
Costo promedio por servicio (USD) 36,70
Ingresos proyectados (USD) 9 120,00
Margen bruto semestral (USD) 1 400,00
Margen sobre ingresos (%) 15,30
Rentabilidad sobre el costo (%) 18,10

La produccioén crecerd de 25 servicios en el primer mes a 45 en el sexto. Para ejecutar
el plan se requeriradn 140 cargas de aceite bdsico, 70 de aceite sintético, 210 filfros y
30 aditivos.

El costo semestral asciende a USD 7 720 mientras que el margen bruto proyectado es
de USD 1 400 Este margen todavia no constituye utilidad neta, porque posteriormente
deben descontarse gastos administrativos, publicidad, depreciaciones, impuestos y

demds gastos del periodo.

6.4. Compras

El presupuesto de compras determina las cantidades y valores necesarios para
disponer de aceites, filtros, aditivos y materiales auxiliares durante los seis meses. Se
considera un inventario inicial de seguridad vy la reposicion mensual de los insumos

consumidos.

La planificacion aplica los siguientes criterios:
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La Lubricadora Los Cipres debe implementar una adecuada planificacion de
abastecimiento, manteniendo un inventario inicial que evite interrupciones en la
prestacion de los servicios y redlizando la reposicion mensual de los productos

consumidos.

Se recomienda aprovechar las compras por volumen con Mansuera, mantener
existencias de seguridad, adquirir filtros segun su nivel de rotacién y comprar aditivos

de acuerdo con la demanda.

Es importante revisar los precios antes de emitir cada orden de compra y aplicar el
método PEPS para poder optimizar de manera eficiente el control de inventarios y

reducir pérdidas operativas.

Tabla 50. Cantidades que deben comprarse

Insumo Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Total
Cargas de aceite bdsico 45 20 22 25 27 29 168
Cargas de aceite sintético 23 9 11 12 14 16 85

Filtros estdndar 67 29 33 37 41 45 252
Aditivos 9 4 5 6 6 6 36

Insumos de lavado 67 29 33 37 4] 45 252
Materiales de limpieza 67 29 33 37 41 45 252
Pasaportes impresos 210 0 0 0 0 0 210

El primer mes se presenta una compra de mercaderia mayor porque incorpora el
inventario inicial de la empresa, la reserva de seguridad vy, sobre todo, la reposicion

de los materiales utilizados durante el periodo.

Esta inversion inicial nos permite en lo primordial poder garantizar sobre todo la
disponibilidad que hay de productos actuales suficientes para poder atender con
normalidad la demanda proyectada sin ningun fipo de interrupciones en el servicio

de la empresa.

Tabla 51. Presupuesto mensual de compras (USD)

Insumo Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Total
Aceite bdsico 607,50 270,00 297,00 337,50 364,50 391,50 2268,00
Aceite sintético 609,50 238,50 291,50 318,00 371,00 424,00 2252,50
Filtros estdndar 268,00 116,00 132,00 148,00 164,00 180,00 1 008,00
Aditivos 58,50 26,00 32,50 39,00 39,00 39,00 234,00
Insumos de lavado 67,00 29,00 33,00 37,00 41,00 45,00 252,00
Materiales de limpieza 33,50 14,50 16,50 18,50 20,50 22,50 126,00
Pasaportes impresos 52,50 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 52,50
Total de compras 1696,50 694,00 802,50 898,00 1000,00 110200 6193,00
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Tabla 52. Compras por proveedor

Proveedor Productos Total semestral (USD)  Participacién (%)

Mansuera Aceite bdsico y sintético 4 520,50 73,00
Filfrocorp Filtros estandar 1 008,00 16,28
Full Energy Aditivos 234,00 3,78
Proveedoreslocales  Lavado, impieza y pasaportes 430,50 6,95
Total 6 193,00 100,00

Mansuera concentra la mayor parte del presupuesto debido a que los lubricantes
representan el principal componente del servicio. La compra por volumen deberd

planificarse segun la rotacion para evitar sobreabastecimiento.

Tabla 53. Conciliacion de compras e inventarios

Concepto Valor (USD)

Compras semestrales 6 193,00
Inventario inicial 1 098,00
Consumo de insumos durante el semestre 5147,50
Inventario final estimado 1 045,50

El inventario final estimado de USD 1 045,5 estd compuesto por aceites, filtros, aditivos
y materiales auxiliares. Los pasaportes no presentan existencias finales porque las 210

unidades se asignan a los servicios proyectados.

Tabla 54. Relacion entre compras y ventas

Concepto Valor semestiral (USD)

Ingresos proyectados 9 120,00
Compras totales 6 193,00
Consumo de insumos 5 147,50
Compras sobre ingresos (%) 67,90
Consumo de insumos sobre ingresos (%) 56,40

Las compras totales representan el 67,9 % de los ingresos porque incluyen elinventario

que permanecerd disponible al cierre.

Para poder calcular sobre todo el costo de produccién solamente debe reconocerse

el consumo de un valor de USD 5 147,5 mas no la totalidad de las compras que se

realizo.
Tabla 55. Cronograma de abastecimiento
Periodo Actividad
Antes del inicio Solicitar cotizaciones y confirmar precios
Mes 1 Formar inventario inicial y realizar compra por volumen
Mes 2 Reponer consumos y revisar rotaciéon
Mes 3 Ajustar compras segun ventas reales
Mes 4 Negociar precios y actualizar costos
Mes 5 Controlar productos de baja rotacion
Mes 6 Comprar Unicamente lo necesario y verificar inventario final
Finalizado Cotizaciones
Fin
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Tabla 56. Conftrol de variaciones

Proveedor Producto Precio anterior  Precio nuevo Variaciéon Decisidn

Mansuera Lubricantes — — — Revisar precio

Filtrocorp Filtros — — — Ajustar inventario
- Revisar

Full Energy Adifivos — — — modalidad

La variacion porcentual se calculard mediante: Variacion = (precio nuevo — precio

anterior) + precio anterior x 100

Cuando se produzca unincremento, la empresa deberd recalcular el costo y verificar

que el precio mantenga una utilidad maxima del 20 %.

La empresa necesitard realizar compras por USD é 193 durante el semestre. El primer

mes requerird USD 1 696,5 por la conformacidén del inventario inicial. En los meses

siguientes, las compras aumentardn gradualmente desde USD 694 hasta USD 1 102.

6.5. Gastos

Los gastos corresponden a desembolsos necesarios para administrar, promocionar y

controlar la propuesta, pero que no forman parte directa de la prestacion de cada

servicio. Por ello, no deben confundirse con los USD 7 720 registrados como costos.

Tabla 57. Clasificacion técnica

Clasificacién

Concepto

Tratamiento financiero

Gastos de venta

Promocién, publicidad y captacion

Gastos administrativos  Contabilidad, suministros y control

Gastos de
capacitacion

Preparaciéon del personal

Costos de produccién Insumos, mano de obra y costos

Se reconocen en el periodo
Se reconocen en el periodo

Gasto inicial no recurrente

Se registran como costo del

indirectos servicio
Inversiones Equipos, mobiliario y herramientas Se deprecian durante su vida Util
Tabla 58. Gastos de promocidén y publicidad (USD)

Concepto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes4 Mes5h Mes 6 Total

Facebook e Instagram 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 180,00
Radio local 36,00 0,00 36,00 36,00 0,00 36,00 144,00
Volantes 30,00 0,00 15,00 0,00 0,00 15,00 60,00
Afiches 15,00 0,00 5,00 5,00 0,00 5,00 30,00
Banner exterior 35,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 35,00
Produccién de contenido 30,00 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00 60,00
Material para aliados 15,00 0,00 15,00 0,00 0,00 0,00 30,00
Activacion de lanzamiento 45,00 0,00 0.00 0.00 0.00 0,00 45,00
Datos y herramientas digitales 5,00 5.00 5,00 5,00 5,00 5,00 30,00
Contingencia publicitaria 24,10 4,10 11,20 8.20 4,10 9.70 61,40
Total gastos de venta 265,10 45,10 123,20 90,20 45,10 106,70 675,40
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Tabla 59. Gastos administrativos (USD)

Concepto Mes1 Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mesb Total
Apoyo administrativo-contable 2500 2500 2500 2500 2500 2500 150,00
Suministros de oficina y formatos 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 60,00
Capacitacién inicial 50,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 50,00
Total administrativos 8500 3500 3500 3500 3500 3500 260,00
Tabla 60. Matriz consolidada de gastos (USD)

Categoria Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes é Total
Gastos de venta 265,10 45,10 123,20 20,20 45,10 106,70 675,40
Gastos administrativos 85,00 35,00 35,00 35,00 35,00 35,00 260,00
Total de gastos 350,10 80,10 158,20 125,20 80,10 141,70 935,40

Tabla 1. Gastos segun comportamiento

Concepto Tipo Total semestral (USD)  Participacion (%)
Promocién y publicidad Discrecional 675,40 72,20
Apoyo administrativo-contable  Fijo 150,00 16,00
Suministros de oficina Variable administrativa 60,00 6,40
Capacitacion inicial No recurrente 50,00 5,30
Total 935,40 100,00
Tabla 62. Estado de resultados operativo (USD)
Concepto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Total
Ingresos 107600 1248,00 143500 1607,00 178700 1967,00 9120,00
Costos de produccién 911,00 1056,50 121500 1360,50 151250 166450 7720,00
Margen bruto 165,00 191,50 220,00 246,50 274,50 302,50 1 400,00
Gastos de venta 265,10 45,10 123,20 90,20 45,10 106,70 675,40
Gastos administrativos 85,00 35,00 35,00 35,00 35,00 35,00 260,00
Resultado operativo 185,10 111,40 61,80 121,30 194,40 160,80 464,60
Tabla 63. Indicadores

Indicador Resultado

Gastos totales 935,40
Gastos promedio mensuales 155,90
Gastos sobre ingresos 10,20
Resultado operativo 464,60
Margen operativo 5,00

El primer mes presenta una pérdida de USD 185,1 debido al lanzamiento, la inversion

en publicidad inicial, la elaboracion de banners, la adquisicion de materiales
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promocionales y la capacitacion del personal. A partir del segundo mes se generan

resultados positivos.

Esta matriz no incluye impuestos, intereses, comisiones bancarias ni remuneracion del
propietario. Si estos desembolsos existen, delberdn incorporarse con valores reales

antes de aprobar la evaluacion financiera definitiva.
6.6. Inversiones

Lainversion contempla la adquisicion de los activos fijos, las adecuaciones necesarias
y el capital de trabajo requerido para la implementacion y puesta en marcha del

Pasaporte Ruta Segura.

Estos recursos permitirdn garantizar el correcto funcionamiento del proyecto, asi
como la disponibilidad de los elementos indispensables para ofrecer el servicio de

manera eficiente y sostenible.

Dentro de esta inversion se puede apreciar que incluyen sobre todo los equipos,
mobiliario, materiales y demds recursos necesarios para readlizar la operacion

ejecutada inicial.

Es importante senalar que no se consideran los costos relacionados con insumos
consumibles, actividades publicitarias ni gastos administrativos, debido a que estos
rubros fueron identificados y registrados previamente en apartados especificos del

estudio.

Se evita la duplicidad de valores y se presenta una estimaciéon mds precisa de los
recursos en los dmbitos financieros requeridos para comenzar la ejecucion del

proyecto.

Esto permite contar con una base econdmica mds confiable para la toma de
decisiones, facilitando la correcta asignacion del presupuesto y el control de la

inversion inicial.

Ademds, contribuye a minimizar errores en la planificaciéon financiera, fortaleciendo
la viabilidad econdmica del proyecto y mejorando el seguimiento de los recursos

durante su implementacion.
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Tabla é4. Inversion en activos fijos

Codigo Costo Inversion total Vida Ghl

Activo Cantidad o estimada
unitario (USD) (USD) (MESES)

AF-01 EschonQ o mostrador de 1 120,00 120,00 0
recepcion

AF-02 Sillas para recepcidny 3 25,00 75,00 60
espera

AF-03 Estanterias metdlicas 2 90,00 180,00 60

AF-04 Carro npowl para ! 90,00 90,00 60
herramientas

AF-05 _I_omporg, portatil de ! 30,00 30,00 36
inspeccion

AF-06 Computador o tableta 1 250,00 250,00 36

AF-07 Impresora 1 120,00 120,00 36

AF-08 Teléfono empresarial 1 180,00 180,00 36

AF-09 Reaplerﬁes y bandejas 1 kit 130,00 130,00 0
para residuos

AF-10 Equipo r.eluhhzoble de 1 kit 80,00 80,00 o4
proteccion

AFIT - Senalizaciony 1 kit 60,00 60,00 24
demarcaciéninterna

AF-12 Ex,‘nr_ﬂor y elemen.fos 1 40,00 40,00 36
bdsicos de seguridad
Total activos fijos 1355

Los valores corresponden a una implementaciéon minima. Si la empresa ya posee

alguno de estos activos, deberd excluilo de la inversion nueva y registrarlo

Unicamente en el inventario de bienes existentes.

Tabla 65. Capital de frabagjo inicial

Concepto Criterio Valor (USD)

Inventario inicial de insumos Un mes de consumo mds seguridad 1 098,00
Reserva para déficit del primer mes Resultado negativo estimado 185,10
Contingencia sobre la reserva 10% 18,50
Capital de tfrabajo inicial 1.301,60

El capital de trabajo garantiza la disponibilidad de lubricantes, filtros, aditivos,

materiales de lavado, accesorios y efectivo para cubrir el déficit previsto durante el

lanzamiento.

Tabla 66. Matrizresumen de inversion

Categoria Valor (USD) Participacion (%)
Mobiliario 375,00 14,10
Equipos operativos 120,00 4,50
Tecnologia 550,00 20,70
Seguridad y ambiente 310,00 11,60
Inventario inicial 1 098,00 41,30
Reserva de efectivo 203,60 7.60
Inversiéon total requerida 2 656,60 100,00
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Tabla é7. Depreciacion de activos

Activo Inversién Vida 0fil Depreciacién mensual Depreciacion
(USD) (meses) (USD) semestral (USD)

Escritorio 120,00 60 2,00 12,00
Sillas 75.00 60 1,20 7,50
Estanterias 180,00 60 3,00 18,00
Carro de herramientas 90,00 60 1.50 9.00
Ldmpara de inspeccion 30,00 36 0,80 5,00
Computador o tableta 250,00 36 6,90 41,60
Impresora 120,00 36 3,30 20,00
Teléfono empresarial 180,00 36 5,00 30,00
Recipientes para 130,00 60 2,10 13,00
residuos

Equipo de proteccién 80,00 24 3,30 20,00
SefRalizacion 60,00 24 2,50 15,00
Extintor y seguridad 40,00 36 1,10 6,60
Total 1 355,00 32,90 197,80

La depreciacion semestral de USD 197,8 forma parte de los costos indirectos
asignados al servicio. No representa una salida mensual de efectivo, pero reconoce

el desgaste de los activos.

Tabla 68. Inversidon segun prioridad

Prioridad Componentes Valor (USD)

Inmediata Inventario, seguridad, estanterias y herramientas 1 578,00
Operativa Recepcion, sillas, [dmpara y sehalizacion 285,00
Tecnoldgica Computador, impresora y teléfono 550,00
Reserva financiera Efectivo para el primer mes 203,60
Complementaria Extintor 40,00
Total 2 656,60

Tabla 69. Recuperacion simple de la inversion

Concepto Valor

Inversiéon total (USD) 2 656,60
Resultado operativo semestral (USD) 464,60
Recuperacion durante el primer semestre (%) 17,40
Tiempo simple estimado de recuperacion en meses 34,00

El fiempo simple se obtiene mediante: USD 2 656,6 + (USD 464,6 + 6) = 34,3 meses

Este cdlculo es preliminar y no considera impuestos, financiamiento, valor residual ni

crecimiento posterior.

La inversion total requerida asciende a USD 2 656,6. El 41,3 % corresponde alinventario

inicial

Mientras que el 20,7 % se destina a tecnologia para registros, reservas y seguimiento.
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6.7. Prestamos
La imagen confirma un capital original de USD 3 000 y una tasa del 19 %.

Tabla 70. Datos del crédito evidenciados

Concepto Informacion
Institucion Cooperativa San Gabriel
NUmero de crédito 67412

Capital original (USD) 3 000,00

Capital pendiente mostrado (USD) 1 438,10

Tasa registrada (%) 19,00

Fecha de oforgamiento 14 de agosto de 2025
Primera cuota pendiente mostrada Cuota 11

Fecha de pago indicada 13 de julio de 2026
Mora 0

Costos judiciales 0

Costos de notificacion 0

Dias de mora 0

Tabla 71. Condiciones utilizadas en la proyeccion

Concepto Valor

Monto del préstamo (USD) 3 000,00
Plazo asumido (meses) 12,00
Tasa anual (%) 19,00
Tasa mensual (%) 1,50
Sistema de amortizacién Cuota fija o francés
Cuota mensual calculada (USD) 276,40
Total de intereses (USD) 317,60
Total pagado (USD) 3317,60

Tabla 72. Amortizacion proyectada (USD)

Mes Saldo inicial Interés Abono a capital Cuota Saldo final

1 3 000,00 47,50 228,90 276,40 2771,00
2 2771,00 43,80 232,60 276,40 2 538,40
3 2 538,40 40,10 236,20 276,40 2 302,10
4 2 302,10 36,40 240,00 276,40 2 062,10
5 2 062,10 32,60 243,80 276,40 1818,30
6 1818,30 28,70 247,60 276,40 1 570,60
7 1 570,60 24,80 251,60 276,40 1.319,00
8 1319,00 20,80 255,50 276,40 1 063,40
9 1 063,40 16,80 259,60 276,40 803,80
10 803,80 12,70 263,70 276,40 540,00
11 540,00 8.50 267,90 276,40 272,10
12 272,10 4,30 272,10 276,40 0,00
Total 317,60 3 000,00 3317,60
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Tabla 73. Cobertura de lainversion

Concepto Valor (USD)

Inversion total requerida 2 656,60
Préstamo recibido 3 000,00
Excedente de financiamiento 343,30
Cobertura de la inversion (%) 112,90
Aporte propio requerido 0,00

El préstamo solicitado permite cubrir completamente la inversidon requerida para la
ejecucion del proyecto. El excedente de USD 343,3 no debe destinarse a gastos

ajenos a las actividades planificadas, sino conservarse como un fondo de reserva.

Este recurso puede utilizarse para afrontar posibles variaciones en los precios de los
insumos, cubrir oportunamente las cuotas del financiamiento o atender necesidades

relacionadas con el capital de trabajo.

Mantener esta reserva financiera conftribuird a fortalecer la estabilidad econdmica

del proyecto y reducird el riesgo de imprevistos durante su implementacion.

Tabla 74. Obligaciones durante el semestre (USD)

Concepto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Total

Abono a capital 228,90 232,60 236,20 240,00 243,80 247,60 1 429,30
Intereses 47,50 43,80 40,10 36,40 32,60 28,70 229,40
Cuota mensual 276,40 276,40 276,40 276,40 276,40 276,40 1 658,80

Saldo pendiente 277100 253840 230210 206210 181830 157060

Tabla 75. Capacidad de pago del nuevo producto-servicio

Indicador semestral Valor (USD)

Resultado operativo 464,60
Depreciacién no desembolsable 197,80
Flujo operativo aproximado 662,40
Cuotas del préstamo 1 658,80
Déficit de cobertura 996,30
Cobertura del servicio de deuda 0,40

La cobertura se calcula asi: USD 662,4 + USD 1 658,8 = 0,4 veces

El nuevo producto-servicio no puede cubrir por si solo las cuotas durante el primer
semestre. La diferencia deberd financiarse con losingresos regulares de la lubricadora
o mediante unincremento en las ventas proyectadas. Esta situacion es comuin en las
primeras etapas de implementacion, debido a que el proyecto ain se encuentra en

proceso de posicionamiento y captacién de clientes.
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6.8. Punto de equilibrio

El punto de equilibrio determina el nivel minimo de servicios e ingresos que la

Lubricadora Los Cipres debe alcanzar para poder cubrir todos sus costos variables y

fijos.

Debido a que se van a ofrecerlas cuatro modalidades, se utiliza un punto de equilibrio

multiproducto que estd basado en la mezcla proyectada de las ventas totales.

Tabla 76. Mezcla de ventas

Producto-servicio Unidades Participacion (%)
Ruta Segura Bdsico 120 57,10

Ruta Segura Sintético 60 28,50
Bdsico + Proteccién 20 9.50
Sintético + Proteccién 10 4,70

Total 210 100,00

Tabla 77. Clasificaciéon de costos
Componente Valor semestral (USD) Clasificacion

Insumos directos 5147,50
Mano de obra directa 1 680,00
Costos indirectos desembolsables 694,60
Depreciacion 197,80
Gastos de venta 675,40

Variable
Variable
Variable

Fijo

Fijo del periodo

Gastos administrativos 260,00 Fijo del periodo
Total 8 655,40

Tabla 78. Costos variables
Concepto Valor (USD)
Insumos directos 5147,50
Mano de obra directa 1 680,00
Costos indirectos variables 694,60
Costos variables totales 7 522,10
Servicios proyectados 210,00
Costo variable promedio 35,80

Tabla 79. Costos fijos

Concepto Valor (USD)
Depreciaciéon semestral 197,80
Gastos de promocidén y venta 675,40
Gastos administrativos 260,00
Costos fijos semestrales 1133,20
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Tabla 80. Margen de contribucion por modalidad (USD)

Producto-servicio Precio Costo variable Margen de contribucién
Ruta Segura Bdsico 37 30,5 6,40
Ruta Segura Sintético 53 43,5 9.40
Bdsico + Proteccién 45 37 7.90
Sintético + Proteccién 60 50 9.90

Tabla 81. Margen promedio ponderado

Concepto Valor (USD)

Ingresos proyectados

Costos variables

Margen de contribucién total
Servicios proyectados

Precio promedio ponderado
Costo variable promedio
Margen promedio por servicio
indice de contribucion (%)

9 120,00
7 522,10
1597.80
210,00
43,40
35,80
7,60
17,50

Punto de equilibrio en unidades

La formula es: Punto de equilibrio = costos fijos + margen de contribucién promedio

Punto de equilibrio=USD 1 133,2+ USD 7,6
Punto de equilibrio = 148,9 servicios

Por prudencia se redondea hacia arriba:
Punto de equilibrio: 149 servicios semestrales

El promedio mensual serd: 149 + 6 = 24,8

La empresa debe prestar aproximadamente 25 servicios mensuales para cubrir sus

costos operativos.

Punto de equilibrio en ingresos

La formula es:

Punto de equilibrio en ventas = costos fijos + indice de contribucién

Punto de equilibrio=USD 1 133,2+17,5%
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Punto de equilibrio en ingresos: USD 6 468,2
El ingreso promedio mensual requerido serd: USD 6 468,2 + 6 = USD 1078

Las ventas podrian disminuir aproximadamente un 29,08 % antes de alcanzar el punto

de equilibrio operativo.

La proyeccion también supera el punto de equilibrio financiero. Sin embargo, este
cdlculo incorpora Unicamente intereses, porque el pago de capital no constituye un

gasto contable, sino una salida de efectivo.

La Lubricadora Los Cipres necesita prestar al menos 149 servicios durante el semestre,
equivalentes a aproximadamente 25 mensuales, para cubrir costos variables,

depreciacion, publicidad y administracion.

Al incorporar los intereses del préstamo, la empresa necesita aproximadamente 180

servicios semestrales, equivalentes a 30 mensuales.

La proyecciéon de 210 servicios supera ambos niveles:
e En 61 servicios respecto al equilibrio operativo.
e En 30 servicios respecto al equilibrio financiero.

Se evidencia que la propuesta puede cubrir sus costos bajo las condiciones
proyectadas. No obstante, la capacidad para pagar la totalidad de las cuotas del
préstamo debe analizarse en el flujo de caja, porgue los abonos a capital no forman

parte del punto de equilibrio contable.
6.9. Flujo de cqja

El flujo de caja registra Unicamente entradas y salidas efectivas de dinero. Por ello, no

incluye la depreciacion, debido a que esta no representa un desembolso.
Se consideran:

e Préstamo de USD 3 000.

e Compra de activos por USD 1 355.

e |nventarioinicial de USD 1 098.
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e Costos indirectos desembolsables.

Tabla 82. Desembolso inicial

Concepto

Mes 0 (USD)

Préstamo recibido

Compra de activos fijos

Compra de inventario inicial
Saldo inicial disponible

3 000,00
1 355,00
1 098,00

547,00

El saldo de USD 547 estd compuesto por la reserva planificada de USD 203,6 y el

excedente de financiamiento de USD 343,3.

Tabla 83. Compras operativas (USD)

Concepto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Total

Presupuesto total de 169650 69400 802,50 898,00 100000 110200 6 193,00

compras

Inventario inicial 1 098,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1098,00

Compras operativas 598,50 694,00 802,50 898,00 1 000,00 1102,00 5095,00
Tabla 84. Flujo de caja proyectado (USD)

Concepto Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Total
Préstamo 3000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 3 000,00
Ventas 0,00 107600 124800 143500 1607,00 1787,00 196700 9 120,00
Total
entradas 3000,00 107600 124800 143500 1607,00 1787,00 1967,00 12120,00
Activosfijos 55509 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

' ' ' ' ' ' ' 1 355,00

m: ?glm”o 1 098,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1098,00
Compras 0,00 598,50 69400 802,50 898,00 1000,00 110200 509500
operativas
Mano de
obra 0,00 200,00 232,00 26400 29600 32800 360,00 1 680,00
directa
Costos
indirectos 0,00 82,70 9590 109,10 122,30 135,60 148,80 694,60
desembols
ables
Gastos
administrafi 000 350,10 80,10 15820 12520 80,10 141,70 93540
vosy de
venta
zggﬁgdle 000 22890 232,60 23620 240,00 243,80 247,60  1429,30
Pago de 0,00 47,50 43,80 40,10 36,40 32,60 28,70 229,40
intereses
Total salidas

245300 1507,70 137850 1610,30 171800 1820,10 2029,00 12 516,80
Flujo neto 547,00 431,70 130,50 17530 111,00 33,10 62,00 396,80
Saldo
acumulado 547,00 115,20 1520 190,60 301,60 334,80 396,80
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Tabla 85. Flujo operativo antes del préstamo (USD)

Concepto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Total
Ventas 107600 124800 143500 1607,00 1787,00 1967,00 9 120,00
Salidas 1231,30 110200 133380 1 441,50 154370 1752,50 8 405,00
operativas

Flujo antes 15530 145,90 101,10 165,40 24320 214,40 714,90
de deuda

Cuota  del 276,40 276,40 276,40 276,40 276,40 276,40 165880
préstamo

Flujo

después de 431,70 130,50 175,30 111,00 33,10 62,00 943,80
deuda

6.10. Estados financieros proyectados

El préstamo de USD 3 000 permite adquirir los activos y el inventario inicial, pero no
cubre completamente las obligaciones operativas y financieras de los seis meses.
Para mantener un saldo positivo se requiere un aporte adicional minimo de USD

396,88; con contingencia, se recomiendan USD 436,5.

La propuesta genera USD 714,9 de efectivo operativo antes del pago de la deuda.
Sin embargo, las cuotas del préstamo ascienden a USD 1 658,8 durante el semestre,

produciendo un déficit de USD 943,8 después del financiamiento.

El saldo inicial de USD 547 cubre una parte del déficit, pero se agota durante el

segundo mes. Al finalizar el semestre se presenta un saldo negativo de USD 396,8.

Este resultado no significa necesariamente que la propuesta genere pérdidas
economicas. Parte del efectivo permanece invertido en inventario final y ofra parte
se destina a reducir el capital del préstamo. No obstante, si evidencia un problema

de liquidez.
6.11. Evaluacion financiera

La evaluacion incorpora el aporte adicional de USD 436,5, el préstamo de USD 3 000

las ventas, costos, gastos, inversion, depreciacion e intereses proyectados para seis

meses.
Tabla 86. Estructura del financiamiento
Fuente Valor (USD) Participacion (%)
Préstamo Cooperativa San Gabriel 3000,00 87.30
Aporte propio adicional 436,50 12,70
Financiamiento fotal 3 436,50 100,00
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Tabla 87. Aplicacion de los recursos

Destino Valor (USD) Participacion (%)

Activos fijos 1355,00 39.40
Inventario inicial 1 098,00 31,90
Reserva de liquidez 983,50 28,60
Total 3 436,50 100,00

La reserva de USD 983,5 permite financiar el déficit generado durante la etapa de

lanzamiento y el pago de las primeras cuotas.

Tabla 88. Estado de resultados proyectado

Concepto Valor semesiral (USD)

Ingresos por ventas 9 120,00
Costos de produccion 7 720,00
Utilidad bruta 1 400,00
Gastos de venta 675,40
Gastos administrativos 260,00
Resultado operativo 464,60
Intereses del préstamo 229,40
Utilidad antes de impuestos 235,10

Tabla 89. Indicadores de rentabilidad

Indicador Férmula Resultado (%)
Margen bruto Utilidad bruta + ventas 15,30
Margen operativo Resultado operativo + ventas 5,00
Margen antes de impuestos Utilidad antes de impuestos + ventas 2,50
Rentabilidad operativa de la inversiéon Resultado operativo +inversiéon 17,40
Rentabilidad después de intereses Utilidad antes de impuestos + inversién 8.80
Rentabilidad sobre recursos disponibles  Utilidad + financiamiento total 6,80

La propuesta presenta una rentabilidad positiva, o que indica que el proyecto es

econdmicamente viable; sin embargo, el margen final del 2,58 % es reducido.

Esto significa que cualquier incremento en los costos operativos o una disminucion en

las ventas proyectadas podria afectar los resultados esperados.

Por ello, es importante mantener un control permanente de los gastos, optimizar el

uso de los recursos y fortalecer las estrategias de captacion y fidelizacion de clientes.

Estas acciones contribuirdn a mejorar la rentabilidad y a garantizar la sostenibilidad
financiera de la Lubricadora Los Cipres a mediano y largo plazo. Asimismo,
favorecerdn un uso mds eficiente de los recursos econdémicos, fortaleciendo la

capacidad de la empresa para responder a las necesidades del mercado y afrontar
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posibles variaciones en la demanda. De igual manera, permitirdn consolidar una
gestion financiera mds solida, impulsando el crecimiento empresarial y asegurando la

continuidad de las operaciones en el tiempo.

Tabla 90. Evaluaciéon del punto de equilibrio

Indicador Equilibrio Proyeccién Diferencia

Servicios operativos 149,00 210,00 61,00
Servicios incluyendo intereses 180,00 210,00 30,00
Ventas operativas (USD) 6 468,20 9 120,00 2 651,80
Ventas incluyendo intereses (USD) 7 777,80 9 120,00 1.342,10

La proyeccién supera el punto de equilibrio operativo y financiero. El margen de

seguridad sobre el punto de equilibrio operativo es del 29,0 %.

Tabla 91. Flujo de caja gjustado (USD)

Periodo Flujo del periodo Saldo acumulado
Saldo posterior ainversiéon 983,50 983.50
Mes 1 431,70 551,80
Mes 2 130,50 421,30
Mes 3 175,30 245,90
Mes 4 111,00 134,90
Mes 5 33,10 101,70
Mes 6 62,00 39,60

El aporte adicional evita que el flujo acumulado alcance valores negativos. Al finalizar

el semestre existe un saldo de efectivo de USD 39,6.

Tabla 92. Situacidn financiera estimada al sexto mes

Activos Valor (USD)

Efectivo 39,60
Inventario final 1 045,50
Activos fijos netos 1157,10
Total de activos 2242,30

Tabla 93. Situacion financiera

Activos Valor (USD)

Efectivo 39,60
Inventario final 1 045,50
Activos fijos netos 1157.10
Total de activos 2 242,30

El patrimonio estimado se compone del aporte propio de USD 436,5 mds la utilidad

antes de impuestos de aproximadamente USD 235,1.

118



Tabla 94. Capacidad de pago

Indicador Resultado
Flujo operativo aproximado (USD) 662,40
Cuotas pagadas durante el semestre (USD) 1 658,80
Cobertura de deuda 0,40
Cobertura minima recomendable 1,00
Déficit de cobertura (USD) 996,30

Aunqgue el aporte adicional evita saldos negativos, el producto-servicio todavia no
genera suficiente efectivo para pagar por si solo las cuotas. La empresa necesitard

complementar los pagos con los ingresos de sus servicios tradicionales.

Valor actual neto

Para calcular el VAN se utiliza como tasa de descuento la tasa mensual del préstamo:
Tasamensual=19%+12=1,5%

La evaluacion considera:

La propuesta considera una inversion inicial de USD 2 453 destinada a la adquisicion

de activos e inventario necesarios para la ejecucion del proyecto.

Asimismo, se contemplan los flujos operativos generados antes del pago de la deuda,
la recuperacion del inventario final y el valor contable de los activos al sexto mes,
elementos que permiten evaluar la viabilidad y el desempeno financiero de la

propuesta.

El VAN es positivo, 1o que indica que la propuesta genera un valor superior al

rendimiento exigido por la tasa utilizada.

La TIR mensual supera la tasa mensual del préstamo, lo que respalda la viabilidad
econémica. Sin embargo, depende de la recuperacion del inventario y del valor

residual de los activos.

Tabla 95. Periodo de recuperacion

Método

Resultado
Recuperacion basada en resultado operativo 34 meses
Recuperacion después de intereses 67 meses

Recuperacion dentro del semestre sin valores residuales No se alcanza
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La inversion no se recupera completamente mediante las operaciones de los

primeros seis meses. El proyecto requiere continuidad para recuperar los recursos

invertidos.
Tabla 96. Matrizresumen

Criterio Resultado Evaluacién
Ventas semestrales (USD) 9 120,00 Favorable
Utilidad antes de impuestos (USD) 235,10 Positiva, pero reducida
Margen neto preliminar (5) 2,58 Bajo
Punto de equilibrio 149 servicios Superado
Punto de equilibrio financiero 180 servicios Superado
Servicios proyectados 210 Favorable
VAN (USD) 211,90 Posifivo
TIR mensual (%) 3,05 Superior ala tasa mensudl
Saldo final de efectivo (USD) 39,60 Positivo, pero limitado
Cobertura de deuda 0,40 veces Insuficiente
Recuperacion Mayor a 34 meses Largo plazo

La propuesta es econdmicamente viable, debido a que:

e Supera el punto de equilibrio.

e Presenta un VAN positivo.

e La TR estimada supera la tasa mensual del crédito.

e El aporte adicional mantiene el flujo de caja positivo.

e Al cierre existe patrimonio estimado de USD 671,7.

Genera una utilidad antes de impuestos de USD 235,1.

La viabilidad financiera es condicionada. El margen antes de impuestos es bajo y la

cobertura de deuda alcanza solamente 0,4 veces.

El producto-servicio no puede pagar por si solo las cuotas durante el primer semestre.

La implementacion se recomienda siempre que la empresa:

e Utilice los ingresos de sus operaciones tradicionales para complementar las

cuotas.

e Mantenga el aporte adicional de USD 434,5.
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e Confrole mensualmente los costos.

e Ajuste precios ante incrementos de proveedores.
e No retire la reserva de liquidez.

e Procure superar los 210 servicios proyectados.

e Priorice modalidades con mayor contribucion.

e Controle la compra por volumen.

e Actudlice el flujo con datos reales.

En términos generales, la propuesta puede ejecutarse, pero requiere una

administracion estricta del efectivo y continuidad mdas allé del primer semestre.
Cdlculo del VAN y la TIR:

Para evaluar el proyecto se utilizan los flujos antes del financiamiento. El préstamo no
se incorpora como ingreso ni sus cuotas como egreso, porque se busca medir la

rentabilidad propia del producto-servicio.

Tabla 97. Flujos utilizados

::;’:;“ Flujo (USD) Explicacién

0 2 453,00 Activos fijos e inventario inicial

1 155,30 Flujo operativo

2 145,90 Flujo operativo

3 101,10  Flujo operativo

4 165,40 Flujo operativo

5 243,20 Flujo operativo

6 2 417,10 Operacion mds recuperacion de activos e inventario

Tabla 98. El flujo del sexto mes

Componente Valor (USD)
Flujo operativo del mes 6 214,40
Inventario final recuperable 1 045,50
Valor contable de activos 115710
Flujo total del mes 6 2 417,10

Valor Actual Neto - VAN: convierte los flujos futuros a su valor presente y los compara

con lainversion inicial.
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Se utiliza como referencia la tasa anual del préstamo del 19 %, convertida

mensualmente.

Tabla 99. Actualizaciéon de los flujos (USD)

Periodo (mes) Flujo nominal Flujo descontado Acumulado
0 2 453,00 2 453,00 2 4530
1 155,30 152,80 2 605,80
2 145,90 141,40 2 464,40
3 101,10 96,40 2367,90
4 165,40 155,30 2 212,60
5 243,20 224,90 1987,70
6 241710 2199,60 211,90

El Valor Actual Neto (VAN) es positivo, lo que indica que el proyecto es
financieramente viable y sobre todo capaz de generar beneficios econdmicos para

la empresa.

Esto significa que, después de recuperar la inversion inicial y reconocer el rendimiento
minimo del 19 % anual utilizado como referencia, la propuesta generaria un valor
adicional de USD 211,9.

Este resultado demuestra que la implementaciéon del plan de mejora aportard

beneficios econdmicos y contribuird al fortalecimiento de la Lubricadora Los Cipres.

Para mantener estos resultados favorables, serd necesario realizar un seguimiento
permanente de los costos, las ventas y las estrategias implementadas, garantizando

asi la sostenibilidad y el crecimiento del negocio a mediano y largo plazo.

Tabla 100. Tasa Interna de Reforno - TIR

Indicador Resultado (%) Criterio

Tasa minima mensual 1,50 Rendimiento requerido
TIR mensual 3,00 Superior ala tasa minima
TIR semestral 19,70 Rentabilidad del periodo
VAN 211,90 Positivo

La Tasa Interna de Retorno (TIR) mensual obtenida es del 3 %, valor que supera la tasa
minima mensual de referencia del 1,5 %, por lo que el proyecto se considera

econdémicamente aceptable y financieramente viable.

Este resultado indica que la rentabilidad esperada de la propuesta es superior al
rendimiento minimo requerido, generando beneficios para la empresa y

demostrando que la inversidon tiene capacidad para crear valor econdmico.

122



Ademds, evidencia que el proyecto es financieramente viable, ya que ofrece un
rendimiento suficiente para recuperar la inversion y obtener utilidades por encima de

la tasa minima establecida.

En consecuencia, la implementacion de la propuesta representa una alternativa
conveniente para fortalecer el crecimiento de la Lubricadora Los Cipres y mejorar su

desempeno econdmico en el mediano y largo plazo.

En consecuencia, la implementacion del plan de mejora puede contribuir al
crecimiento y fortalecimiento de la Lubricadora Los Cipres, incrementando su
competitividad, mejorando su posicionamiento en el mercado y favoreciendo la

captacion de nuevos clientes.

No obstante, serdimportante mantener un adecuado control de los costos, las ventas
y las estrategias comerciales para garantizar que los resultados proyectados se

cumplan y se sostengan a mediano y largo plazo.

Para ello, serd necesario redlizar un seguimiento periédico de los indicadores
financieros y operativos, permitiendo identificar oportunamente posibles

desviaciones y aplicar acciones correctivas cuando sea necesario.

De esta manera, la Lubricadora Los Cipres podrd fortalecer su estabilidad
econémica, mantener su competitividad en el mercado y asegurar el cumplimiento

de los objetivos planteados en el proyecto.

Asimismo, serd necesario redlizar un seguimiento periddico de los indicadores
financieros y operativos, con el fin de identificar oportunamente posibles desviaciones

y aplicar acciones correctivas cuando sea necesario.

Este monitoreo permitird evaluar el desempeno de la empresa frente a los objetivos
establecidos, optfimizar la toma de decisiones y fortalecer la eficiencia en la

administracion de los recursos.

Ademds, facilitard la implementacion de mejoras continuas que contribuyan a
mantener la rentabilidad, la competitividad y la sostenibilidad financiera de la

Lubricadora Los Cipres.
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VIl. MODELO DE NEGOCIO

El modelo Canvas permite estructurar de forma estratégica los componentes

principales del negocio, identificando propuesta de valor, clientes, canales y recursos

clave.

Propuesta de valor: Atencion répida, calidad y confianza.

Segmento de clientes: Propietarios de vehiculos del cantén Montufar.

Canales: Facebook, WhatsApp, atencidon presencial.

Relacion con clientes: Promociones vy fidelizacion.

Fuentes de ingresos: Servicios automotrices y venta de productos.

MODELO DE NEGOCIO CANVAS

—— LUBRICADORA LOS CIPRES ——

¢ Proveedores de equipos

[ ]
8 socios cuave @ 2 Acnwnmtscuvs@ 1 ropuesma o vaLo @ 4 RELACKON con cues 22

* Proveedores de lubricantes

o Cambio de aceite y filtros. o Atencion rapida, personalizada ® Atencion personalizada.

y filtros. e Lavado vehicular. y confiable. o Comunicacion rapida
¢ Distribuidores de repuestos. o Lubricacién y engrase. e Servicios de calidad a precios por WhatsApp.
o Talleres mecanicos aliados. * Mantenimiento preventivo. compativyas, * Promociones periédicas.
* Empresas de publicidad digital. o1 Atarcion alilionta; * Productos de marcas reconocidas. | o programas de fidelizacién.
 Negocios automotrices locales. * Gestion de redes sociales. s EFomocionss § descuentas. * Seguimiento postventa.

Asesoramiento profesional. * Recordatorios de mantenimiento

Promociones y fidelizacion.

5 secmenros e cuentes @

Propietarios de vehiculos
particulares.

Propietarios de camionetas.

Conductores de vehiculos
livianos y pesados.

Habitantes del canton Montufar
y San Gabriel.

* Servicios de pulverizacion y engrase.

. . e Experiencia de servicio y cambio de aceite. * Clientes de nivel socioeconémico
y herramientas. ¢ Seguimiento postventa. diferenciada. o A aiaor ooz medio y medio-bajo.
y cercania. o Empresas con flotas vehiculares.
7 RECURSOS CLAVE * Infraestructura fisica. 3 CANALES ° Atencién presencial.
« Equipos y herramientas automotrices. o Facebook.
* Personal capacitado. * Instagram.
@ * Redes sociales y WhatsApp Business. @ * WhatsApp Business.
 Base de datos de clientes. * Publicidad digital.
« Capital de trabajo. * Material promocional.
* Inventario de lubricantes, filtros * Recomendacion boca a boca.
y accesorios. * Alianzas estratégicas.
ESTRUCTURA DE COSTOS 6 FUENTES DEINGRESOS | s de lubricantes. ﬂ{ﬂ
o Compra de lubricantes y filtros. * Servicios basicos. * Material promocional. « Cambio de aceite. * Venta de accesorios automotrices.
¢ Compra de repuestos e insumos.  * Publicidad digital. ¢ Costos administrativos. o Cambio de filtros. * Servicios complementarios
« Pago de némina. * Mantenimiento de equipos * Gastos de operacion y transporte. o Lavado vehicular. de mantenimiento.
y herramientas. * Promociones y paquetes

de servicios automotrices.

Figura 4. Modelo Canvas propuesto para la Lubricadora Los Cipres orientado a la

atraccidén de nuevos clientes en el cantén Montdfar
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VIIl. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En conclusion el diagndstico situacional realizado en la Lubricadora Los Cipres
evidenci6 que la empresa posee una trayectoria consolidada en el cantdn Montufar

y una cartera estable de clientes

Sin embargo, presenta debilidades relacionadas con la limitada presencia digital, la
escasa implementacion de estrategias de marketing y la ausencia de mecanismos

formales para la captacion de nuevos clientes.

Los resultados de la investigacion determinaron que los clientes valoran
principalmente la rapidez en la atencion, la calidad del servicio, la confianza y la
comunicaciéon permanente, aspectos que constituyen una oportunidad para

fortalecer el posicionamiento competitivo de la empresa.

La propuesta del modelo de negocio basada en estrategias de marketing digital,
fidelizacién y mejora de la experiencia del cliente permitird incrementar la visibilidad

empresarial, atraer nuevos usuarios y fortalecer la relacion con los clientes actuales.

La evaluacion financiera demostrd la viabilidad econdmica de la propuesta,

evidenciada por un Valor Actual Neto (VAN) positivo.

Una Tasa Interna de Retorno (TIR) superior al costo de capital y una relaciéon
Beneficio/Costo favorable, lo que garantiza la sostenibilidad del proyecto en el

mediano y largo plazo.

La implementacion progresiva de las estrategias propuestas contribuird a mejorar la
competitividad y consolidar el posicionamiento de Lubricadora Los Cipres dentro del

mercado automotriz del cantdén Montufar.

Como recomendacion el propdsito de fortalecer la competitividad y el crecimiento
sostenible de la Lubricadora Los Cipres, se recomienda implementar un plan de

marketing digital mediante la administracion permanente de Facebook, Instagram y
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WhatsApp Business, publicando contenido promocional al menos tres veces por

semana para incrementar la visibilidad de la empresa y atraer nuevos clientes.

Asimismo, se debe disenar un programa de fidelizacion que otorgue descuentos,
promociones y beneficios a los clientes recurrentes, fortaleciendo su permanencia y

satisfaccion.

También es importante crear una base de datos digital que permita realizar el
seguimiento de los clientes y enviar recordatorios periddicos sobre mantenimientos

preventivos, fomentando una relacion comercial mds cercana y personalizada.

De igual manera, se recomienda capacitar al personal en atencién al cliente y en el
uso de herramientas digitales para mejorar la experiencia del usuario y optimizar los

procesos de comunicacion.

Finalmente, es necesario evaluar trimestralmente los resultados obtenidos mediante

indicadores como el nUmero de nuevos clientes, el incremento de las ventas.

La interaccidn en redes sociales y el nivel de satisfaccion de los usuarios, permitiendo
identificar oportunidades de mejora y realizar ajustes oportunos que contribuyan al
posicionamiento y fortalecimiento de la empresa dentro del mercado automotriz del

cantdon Montdfar.
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