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RESUMEN

En el primer capitulo del proyecto se desarrollo el marco tedrico, se abordaron
temas como las cinco fuerzas de Porter, andlisis del macroentorno y estratégico
situacional. En el segundo capitulo se realiz6 el analisis del microentorno; en donde,
se detalld la historia de la empresa, como su organigrama, cartera de productos y
demas. Se desarroll6 el macroentorno por medio del anlisis PESTA. En el tercer
capitulo se estableci6 la investigacion de mercado, en donde su objetivo principal fue
analizar la aceptacion del servicio en relacion al lavado de autos sin agua en la ciudad
de Guayaquil. Se llevo a cabo el disefio investigativo y se constatd que la gran mayoria
de las personas estuvieron dispuestas a adquirir el servicio. Se conocio que las personas
piensan que las lavadoras informales son inseguras y que también estan conscientes
que estos tipos de establecimientos desperdician agua. Por medio de las tablas cruzadas
se constato que uno de los factores que motivaria a las personas a adquirir el servicio
fue el precio. Se realizo un plan de marketing para posicionar el servicio de lavado de
auto en seco de la empresa EasyDry en la ciudad de Guayaquil. EI VAN reflejo un
total de $15.207,83 y el TIR mostré una cifra del 53% mostrando que el proyecto es

rentable.

Palabras claves: Plan de marketing, investigacion de mercados, cultura, medio

ambiente, desperdicio de agua.
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Introduccion
Tema

Plan de marketing para la empresa EasyDry en la ciudad de Guayaquil.

Antecedentes del Estudio

La empresa EasyDry especializada en el lavado de autos en seco empez6 sus
actividades en la ciudad de Quito en el afio 2010, el objetivo de su creacién fue
combatir el desperdicio de agua, creando una formula no tdéxica para lavar cualquier
tipo de vehiculo sin la necesidad de utilizar una sola gota de agua. EasyDry es una
empresa de lavado de autos a base de productos biodegradables, es decir la empresa
no utiliza agua para realizar la actividad de lavado; el propdsito principal es darse a
conocer de a poco en la ciudad de Guayaquil empezando en el sector norte. EasyDry
quiere lograr posicionarse en la mente del consumidor como una marca de lavado de
autos sin la utilizacion de agua, por medio de la implementacion de los diferentes
medios publicitarios y aplicacion de estrategias para lograr el crecimiento en el

mercado.

Problematica

Segun la Organizacion de las Naciones Unidas (2017), el liquido vital es muy
importante para la vida humana y animal, por esa razon es circunstancial conservarla;
de tal manera, que para el desarrollo de ecosistemas saludables el agua es esencial a la
hora de reducir indistintamente su consumo. Este recurso es clave para el desarrollo
de la industria agricola, sector doméstico, y el ecosistema en general.

Segun Emapag (2017), ciertas empresas en el pais realizan diversas capacitaciones
y talleres basandose en el cuidado ambiental y como argumento fundamental el
cuidado del agua, dichas charlas se la ejecutan por lo regular en instituciones
académicas, en el cual tiene como objetivo principal generar esta cultura hacia los
nifios y adolescentes para que sean ejemplo a la comunidad en general.

Lavar el auto genera un deficit de consumo ya que existen muchos factores
adicionales que generan el consumo excesivo del recurso hidrico, como practicas
inapropiadas en la agricultura, masificacién de la poblacion entre otros; sin embargo
son pocas las personas que toman consciencia del ahorro del agua. Debido al
desconocimiento de la marca para el uso de productos biodegradables, puede causar

una mala percepcién en la mente de las personas, por ese motivo se pueden perder
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futuros clientes; ya que, las personas no se atreverian a probar el servicio por la falta
de conocimiento de los productos que se utilizan para la actividad, con esto se puede
observar la necesidad de la empresa al implementar un plan de marketing que permita
diferenciarse de la competencia, creando una marca estable, permitiendo a la empresa
afianzarse con una posicion mucho mas fuerte y con credibilidad en el mercado,
creando conciencia ecoldgica para todos y asi convirtiéndola en la principal opcién de
los clientes al momento de realizar el lavados de vehiculos.

Actualmente en el Ecuador existe un alto nivel de desperdicio de agua potable,
esto se puede constatar por las estadisticas entregadas por la Secretaria del Agua
(2017) la cual presento que en el pais se desperdicia el 70% y el porcentaje restante es
utilizado. Con estas cifras porcentuales se puede demostrar la falta de cultura de los
habitantes acerca del cuidado del medio ambiente y del ahorro del recurso hidrico. Las
personas no toman conciencia acerca de que este recurso es importante en el presente
y lo seré para generaciones futuras. Se ha demostrado que no solo en el Ecuador ni en
los paises de Latinoamérica se desperdicia agua, en el continente europeo existe una

media de desperdicio de agua entre el 90% y 95%.

Justificacion del Tema

Académica

Mediante la realizacion del presente plan de marketing se generara una influencia
al desarrollo de proyectos por parte de personas emprendedoras pertenecientes a la
ciudad de Guayaquil. El desarrollo del proyecto de investigacion permitira conocer el
comportamiento del consumidor respecto al lavado de vehiculos en base a la
utilizacion de productos y permitird desarrollar posteriormente nuevas lineas de
investigacion.

Empresarial

Este plan de marketing tiene una gran importancia para los empresarios y
microempresarios ya que por medio de la evaluacion de la situacién actual del
producto-servicio se puede generar un conocimiento sobre las oportunidades que
brinda el mercado para maximizar la rentabilidad de una empresa y la forma de
combatir las amenazas por medio de la implementacién de estrategias.

Social

Ecuador se esta desempefiando dentro de una fase en donde se toma en cuenta el

cuidado del medio ambiente, por medio del desarrollo de proyectos ecoldgicos que
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beneficien al mundo como; el ahorro de energia, el reciclaje y el ahorro del agua
potable.

Mediante este plan de marketing se busca posicionar la marca EasyDry en base a
las preferencias con respecto a la adquisicion del servicio de lavado de autos sin agua
en el sector norte de la ciudad de Guayaquil y el beneficio social que este ofrece a la
comunidad. Este sistema innovador en el mercado ecuatoriano orienta a las personas
a estar pendientes sobre la correcta utilizacion del agua potable y las consecuencias
que traeria en el futuro su uso inadecuado. El proyecto ayudard a que las personas
tomen conciencia sobre el ahorro del agua, y asi cambiar la cultura de las personas

para que confien en el servicio de lavados de autos.

Objetivos
Objetivo General
= Desarrollar un plan de marketing para la empresa EasyDry en el sector norte

de la ciudad de Guayaquil para el afio 2018.

Especificos

= Identificar la fundamentacion conceptual que sirve de base para el proyecto de
investigacion.

= Evaluar el analisis situacional del macroentorno y microentorno con el fin de
conocer las ventajas y desventajas del proyecto.

= Desarrollar una investigacion de mercado que permita conocer la opinion de
los consumidores respecto al servicio de lavado de autos sin agua.

= Crear un plan de mercadeo para identificar las estrategias adecuadas para el
proyecto.

= Realizar un analisis financiero que justifique la factibilidad para el desarrollo

del proyecto.

Resultados Esperados

e Obtener la fundamentacion tedrica del proyecto.

o ldentificar las variables del macroentorno y microentorno que influyen en la
realizacién del proyecto.

o Identificar cual es el comportamiento del mercado con respecto a las

preferencia del consumidor en relacion al producto y servicio EasyDry.



o Identificar las estrategias del marketing mix idoneas para la realizacion del
proyecto.
o Establecer si el proyecto a aplicar es factible desde el punto de vista financiero

para su posterior ejecucion.

Alcance del proyecto
Cobertura Geogréafica
El plan de marketing se ejecutara en el norte la ciudad de Guayaquil, con una
duracion de un afio, para que a su vez las estrategias y actividades para la marca
EasyDry empiecen a implementarse desde el primer trimestre del afio entrante. Se

busca alcanzar los resultados esperados en este proyecto.
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Figura 1. Sector norte de Guayaquil

Tipo de Clientes
Los clientes seran hombres y mujeres, de 20 a 60 afios de edad, que tengan

vehiculo.

Clientes naturales
Personas dispuestas a lavar su vehiculo a base de productos que no utilizan agua
y estén dispuestos a aportar con el medio ambiente para adquirir el servicio, que se

ubicaréa en el sector norte de la ciudad de Guayaquil.

Clientes empresariales
= Empresas que busquen lavar los vehiculos de su personal interno,
realizando convenios corporativos junto a la marca.

= Empresas rentadoras de vehiculos.



Capitulo 1. Marco Tedrico



Marketing

La rama del marketing esta considerada como una disciplina avanzada, la cual es
utilizada por las empresas con la finalidad de lograr alcanzar objetivos
organizacionales, mediante la implementacion del marketing a sus procesos operativos
las compafiias intentan satisfacer las necesidades de los consumidores, Yy
posteriormente cambiar el comportamiento del consumidor acerca de los productos
que son ofertados en el mercado, la mercadotecnia genera una ventaja competitiva a
las organizaciones que lo aplican de una manera correcta. Una adecuada gestion del
marketing logra que una compafiia pueda tener un mejor posicionamiento y captar
mayor mercado (Calicchio, 2016). Es por eso que mediante la implementacion de un
adecuado plan de marketing se lograra crear una ventaja competitiva dentro del
mercado en donde se va a incursionar satisfaciendo las necesidades de los

consumidores.

Segun Calicchio (2016), la introduccion del marketing es importante para las
empresas que quieren tener un espacio en la mente del consumidor, la corrrecta y
adecuada gestion interna en una compafiia abre caminos hacia el triunfo profesional y
empresarial; por medio de la aplicacion de las estrategias del marketing se genera un
mayor flujo de demandantes por el motivo de que se crea valor para los mismos, toda
estrategia que se aplique con el objetivo de alcanzar logros teniendo un alto nivel de
desempefio dentro de la empresa tiene que ser enfocada hacia los consumidores. La
mercadotecnia busca tener un mayor acercamiento entre empresa-persona, razon por
la cual la implementacion de las herramientas investigativas utilizadas en el markeitng
se las lleva a cabo con la finalidad de conocer a fondo al cliente; de tal manera, que se
pueda saber lo que necesita y asi ofertarle un adecuado producto que pueda satisfacer
sus necesidades para entablar relaciones duraderas a largo plazo.

Mediante la investigacion de Quevedo y Torres (2015) acerca del estudio técnico
comercial para la puesta en marcha de una empresa lavadora de autos ecologica en la
ciudad de Guayaquil; se pudo observar que para la investigacion de mercados los
autores utilizaron una investigacion de tipo exploratorio descriptivo, ya que se buscd
analizar al consumidor. La poblacion que fue tomada en cuenta en el proyecto de

estudio fue la que reflejaba la necesidad de tener limpio su vehiculo, que dispusiere de
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un adecuado poder adquisitivo, de edad adulta, la que estuviera residiendo en la ciudad
de Guayaquil, que dispusiere de un vehiculo y que hubieran sido frecuentes en
demandar servicios de lavado de vehiculos. Los autores consultaron al Instituto
Nacional de Estadisticas y Censo (INEC) para poder tener nocion de la cantidad de
autos con los que contaba la ciudad de Guayaquil, el tamafio de la muestra represento
un total de 382 personas a encuestar. Las herramientas que utilizaron fueron el
cuestionario de encuesta para la poblacion y la entrevista a profundidad que fue

dirigida a expertos sobre el tema a tratar.

Por medio de los resultados de la encuesta de Quevedo y Torres (2015), se pudo
demostrar que el tipo de servicio que las personas utilizan es el lavado completo (50%)
y el servicio de lavado express (50%), el 50% de las personas dijo que acuden al
servicio de lavado tres veces al mes; mientras, que el 24% acude dos veces al mes, el
14% una vez al mes y el 12% demanda el servicio mas de tres veces. El 48% de los
consumidores contestaron que si demandarian un servicio de lavado ecolégico, pero
la mayoria (52%) respondid lo contrario, en lo que respecta al precio, se observo que
el 51% de la poblacion estaria dispuesta a pagar $4.00 por un servicio de lavado sin
agua, el 23% dijo que pagaria $7.00; no obstante, el 26% respondié que estaria

dispuesto a pagar un precio de $10.00.

Se constatd que los consumidores quisieran disponer de beneficios adicionales al
momento de demandar un servicio de lavado; en donde, el 45% respondié que quisiera
tener el encerado como beneficio adicional, mientras que el 24% se inclind por la
pulida y el 13% por el cubrimiento de rayones. Se pudo observar que el 54% de las
personas no ha demandado anteriormente un servicio de lavado ecologico, pero el 46%
si lo ha hecho; sin embargo, el 51% de la poblacién objetivo de la investigacion ha
acudido a un establecimiento de lavado de vehiculo formal, mientras que el 49% ha
demandado servicios de lavado informales (Quevedo & Torres, 2015). Por medio de
los resultados de la pasada investigacidn se pudo tener un panorama de mayor amplitud
con respecto al tema actual a tratar, ya que al tener los dos temas similitud se pudo
tener mayor conocimiento sobre el consumidor para asi poder implementar estrategias

alineadas a la satisfaccion del cliente actual.



Mediante el proyecto de Almeida (2016) sobre la implementacion de un plan de
negocios para la creacion de una empresa de servicio de lavado ecologico de vehiculos
a domicilio en la provincia de Pichincha, Distrito Metropolitano de Quito, Parroquia
de Cumbay4, se observo que para el célculo del tamafio de la muestra la autora tomo
en cuenta el zonal de Tumbaco que es donde se localiza Cumbayd, el nimero de
vehiculos con los cuales constd esa zona fue de 24,000 unidades; es por eso, que el

total de las encuestas que se tuvo que realizar fue de 118.

Los resultados del cuestionario reflejaron que el 97% de los encuestados pensé
que es importante concientizar a la poblacion sobre el desperdicio del agua, mientras
que el 3% constesto lo contrario. Se hizo referencia al desperdicio del agua por medio
de las lavadoras de vehiculos, y se pudo constatar que el 92% respondié que mediante
el lavado de vehiculos se desperdicia excesivamente agua, pero el 8% dijo que no es
excesivo el desperdicio. En lo que respecta a la preferencia de los clientes, se pudo
observar que el 43% prefirid llevar su vehiculo a una lavadora, mientras que el 40%
siendo también un porcentaje considerable prefirié lavarlo en su casa, y el 17% se
inclind por el servicio a domicilio; sin embargo, el 43% de las personas demostraron
que lavan su vehiculo cada 15 dias, el 26% lo lava cada semana, mientras que el 31%

dijo que lavaba su vehiculo cada mes (Almeida, 2016).

Se pudo observar gque el 93% no conoce un servicio de lavado de vehiculos sin
agua en Cumbaya, pero el 7% si; no obstante, se conocio que el 85% de los encuestados
no han lavado su vehiculo a base de productos ecoldgicos, pero el 15% si lo ha hecho.
De acuerdo al resultado de la séptima pregunta se pudo constatar que el 48% de la
poblacion estaria dispuesto a pagar de $4-$6 por un servicio de lavado de vehiculos
sin agua a domicilio, el 36% contesto que estaria dispuesto a pagar de $6-$8, mientras
que el 16% pagaria mas de $8 por el respectivo servicio. En lo que respecta a los
medios por los cuales las personas les gustaria recibir la informacion sobre el servicio,
se observd que las redes sociales (29%) y el correo (27%) fueron los medios que se
impusieron en la mente del consumidor. Con respecto a la promocion; se pudo tener
concimiento que el 45% de las personas les gustaria tener descuentos, mientras que al
39% les gustaria recibir combos (Almeida, 2016). Los resultados de la investigacion

de Almeida (2016), tienen un impacto positivo en el proyecto actual ya que mediante



sus estrategias se puede tener una nocidén mas clara sobre lo que el consumidor piensa

y quiere acerca de un producto o servicio ecoldgico.

Anadlisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Por medio de la investigacion de Pedros y Gutiérrez (2012), se pudo constatar que
las Cinco Fuerzas de Porter fueron creadas con la finalidad de analizar el mercado
competitivo de la industria en donde las empresas se encuentran en constante lucha
por acaparar mayor mercado, y por consecuente tener una mayor participacion dentro
de la mente de los consumidores. EI modelo creado por Porter se encarga de entregar
un analisis en base a cinco directrices, las cuales tienen una participacion importante
con respecto a una situacion competitiva, el analisis se adapta de acuerdo al entorno
de cada industria. Las directrices o fuerzas que presenta el modelo son; (a) amenaza
de nuevos competidores en el mercado; (b) el poder que tienen los clientes para
controlar la negociacion; (c) el poder de los proveedores para dirigir una negociacion;
(d) la amenaza que presenta la participacion de productos y servicios sustitutos; (e) la

existencia de la rivalidad entre competidores de un mismo sector.

La situacion competitiva de un sector se la analiza en base a las cinco directrices
o fuerzas, ya que estas tienen una participacion activa que perjudica a una empresa al
momento de competir en una industria; es por eso que se evalla para saber cual es el
impacto y oportunidad de triunfo que tendrd la empresa o empresas aspirantes a
ingresar al mercado con el objetivo de alcanzar logros econémicos y organizacionales.
La compafiia o compafias que tomen el reto de ingresar a una guerra de precios,
promociones; tienen que tener la capacidad para contrarrestar los obstaculos que la

industria le entrega (Pedros & Gutiérrez, 2012).

Analisis del Macroentorno del Marketing

Ortiz (2013) determind que la evaluacién o analisis del macroentorno es
importante para una empresa; ya que dentro de una situacion macro existen factores
que tienen una gran influencia sobre el mercado y la forma o manera en el que la
empresa opera, el macroentorno consta de intensos factores que se van desarrollando

de acuerdo al estado o situacion actual o presente del pais, estos factores sufren



variaciones en el tiempo que pueden perjudicar a empresas y organizaciones en su

objetivo de llevar a cabo sus actividades empresariales conforme a sus objetivos.

Cuando a la creacion de estrategias de marketing se refiere, la empresa tiene que
tener en cuenta la situacion del pais, ya que la implementacién de las estrategias tienen
gue estar adaptadas al escenario que se esté suscitando en el momento de la creacion
de un plan de mercadeo, el objetivo es que la empresa pueda desarrollar sus actividades
conforme a sus estrategias implementadas de una forma segura, confiable y cémoda.
Los aspectos del macroentorno son los siguientes: (a) entorno econémico; (b) entorno
socio cultural; (c) entorno tecnoldgico; (d) entorno politico-legal; (e) entorno
ambiental (Ortiz, 2013).

Dentro del entorno econdmico se abordan factores que tienen incidencia dentro
de la economia del pais, el socio cultural tiene que ver con las tendencias del mercado
que los consumidores adoptan en un determinado tiempo, el tecnoldgico tiene que ver
con la demanda que existe en las redes sociales ya que estas son muy importantes para
el desarrollo de las empresas. El politico legal tiene que ver con las leyes que regulan
al pais y que impactan en las actividades de los distintos sectores comerciales del pais
y por ultimo, el entorno ambiental se enfoca en el aporte positivo que se le puede
brindar al medio ambiente (Ortiz, 2013).

Andlisis Estratégico Situacional

El andlisis estratégico situacional esta dirigido al entorno actual de la empresa, el
objetivo de la evaluacion es conocer a fondo a la compafiia, los productos que produce,
comercializa, importa, exporta, el ciclo de vida del producto, su forma de gestion,
participacion en el mercado etc. El andlisis estratégico requiere que se pueda conocer
tanto fortalezas y debilidades de la organizacién, como también oportunidades y
amenazas; de acuerdo a la respectiva evaluacién se puede conocer las ventajas y
desventajas que tiene la empresa dentro del mercado, y conforme al entorno que vive
la empresa generar estrategias para poder atacar y contrarrestar aspectos negativos, y

potenciar los aspectos positivos de la misma.



Ciclo de Vida del Producto

El producto es lanzado al mercado para su respectiva promocién y venta de
acuerdo a la satisfaccion que tenga de acuerdo a las necesidades de los distintos
clientes; es por eso que el ciclo de vida se encarga de determinar el tiempo que tiene
el producto dentro de la industria, sector o mercado. Mediante el ciclo de vida se puede
evaluar la situacion por la que esta pasando un servicio o bien ofertado, de acuerdo al
analisis el estratega encargado de la investigacion puede darse cuenta si el articulo o
servicio se encuentra en la etapa introductoria, la etapa de crecimiento, la cual se
presenta cuando existe una adecuada demanda del producto, generando el crecimiento
en las ventas, el producto se ubica dentro de la etapa de madurez cuando esté afianzado
en el mercado por ser un fuerte competidor y la etapa de declive surge cuando el

producto tiene bajas ventas y esté al borde del fracaso (Cuatrecasas, 2012).

Anadlisis de la Cadena de Valor

La cadena de valor esta considerada como un instrumento que puede ser utilizado
de forma estratégica, con la finalidad de que se puedan evaluar las actividades internas
de cada departamento de la organizacion o empresa; partiendo de un adecuado analisis
evaluativo se podra constatar y determinar en qué areas de la empresa conforme a sus
actividades la comparfiia genera una ventaja competitiva que impacte de manera
positiva en el mercado. Segin Bermejo y Lopez (2014) todas las actividades de la
cadena de valor tienen que ir de la mano con la innovacion, los cuales deben estar
enfocados hacia el cliente, dentro de la empresa se debe dejar atras el enfoque
tradicionalista, es decir que la entidad tiene que crear valor por medio de la experiencia

que vive el cliente, al momento de comprar, y consumir el producto o servicio.

Andlisis FODA

Segun Martinez y Milla (2012) la matriz FODA es un instrumento estratégico
utilizado para analizar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de una
empresa, por medio de este analisis se puede tener una idea de cuales son los puntos
fragiles de una compafiia, y cuales son las zonas de la entidad en donde el trabajo
brinda seguridad, no obstante esta matriz fue elaborada con el objetivo de entregar

una evaluacion interna y externa de la empresa de tal manera que las personas
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encargadas de dirigir a la compafiia puedan disefiar estrategias con la finalidad de

potenciar los aspecto positivos y combatir hasta eliminar los negativos.

Evaluacién de los Factores Interno (EFI)

La matriz EFI es una herramienta estratégica disefiada para evaluar los factores
internos que afectan y fortalecen a la empresa u organizacion. La matriz estratégica
cumple la funcion de evaluar las fortalezas y debilidades de acuerdo a las actividades
incurridas en las &reas o departamentos donde existe la funcionalidad operativa para
gue el negocio o empresa pueda subsistir dentro del mercado con la finalidad de

alcanzar los objetivos organizacionales (Alvarez, 2015).

Para poder analizar la matriz se tiene que identificar factores en base a las
fortalezas y amenazas, en donde a cada uno se les debe asignar un peso, todos los
factores deben de sumar uno, posteriormente se le entrega una calificacién del uno al
cuatro, donde el uno toma el papel de debilidad mayor, y el dos como debilidad menor,
estos dos valores solo pueden ser ubicados en los factores de debilidad, mientras que
el tres se caracteriza por ser una fortaleza menor y el cuatro por ser una fortaleza
mayor, los factores de fortaleza solo pueden ser calificados con el tres y cuatro; una
vez hecha la calificacion se multiplica el peso con la calificacion entregando una
ponderacion, la columna de la ponderacion tiene que ser sumada, en donde el resultado
menor que 2.5 significa que la empresa tiene falencias internas, pero si el resultado es

mayor que 2.5 quiere decir que la empresa es fuerte internamente .

Evaluacion de los Factores Externos (EFE)

La matriz EFE es una herramienta estratégica disefiada para evaluar los factores
externos de la empresa u organizacion. La matriz estratégica cumple la funcion de
evaluar las oportunidades y amenazas que refleja el mercado o industria, esos aspectos
tienen un impacto sobre la compafiia, es por eso que por medio de la evaluacion de la
matriz se pueden disefiar estrategias enfocadas a aprovechar las oportunidades que

entrega la industria y bloquear las amenazas (Alvarez, 2015).
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Investigacion de Mercados

La investigacion de mercados es una rama perteneciente al marketing, la cual tiene
la finalidad de explorar el mercado con el objetivo de conocerlo a fondo y a la clase
de productos o servicios que se demandan dentro del mismo. La investigacion de
mercados es un instrumento técnico que determina el conocimiento de las necesidades
de los consumidores con respecto a un bien o servicio que se oferta, o esta por ser
lanzado al mercado para su posterior comercializacion. Por medio de la investigacion
se puede conocer el comportamiento de los consumidores, de tal manera que de
acuerdo a los resultados que se puedan obtener mediante la aplicacion de las
herramientas investigativas como encuestas, focus group, mystery shopper y demas,
se pueda tomar decisiones para la creacion de estrategias que ayuden al crecimiento

de la empresa y a la satisfaccion de los consumidores (Prieto, 2013).

Investigacion cuantitativa

El campo de la investigacion de mercados es muy amplio, ya que existen
subdivisiones que ayudan a obtener resultados determinantes para una investigacion,
una de las directrices que tiene una clara participacion dentro de un proyecto es la
investigacion cuantitativa, el desarrollo cuantitativo es utilizado cuando se quiere tener
respuestas determinantes mediante el analisis de datos numéricos ya que de acuerdo
a la evaluacion de los resultados se puedan tomar decisiones para la introduccion de

estrategias que brinden un crecimiento econémico sustentable a la empresa.

Herramienta investigativa
Encuesta

La encuesta es una herramienta técnica investigativa de tipo cuantitativo que se
caracteriza por ser masiva, por medio del formato del cuestionario se logra intervenir
en una actividad de investigacion que puede determinar las oportunidades que una
empresa puede tener en el mercado, la encuesta es un contenido de preguntas dirigidas
hacia un determinado limite de personas objeto de la investigacion, el objetivo es
recolectar datos de acuerdo al pensamiento de los consumidores con respecto a un
producto, servicio o empresa; los resultados de la encuesta pueden ser presentados por
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medio de gréaficos estadisticos para obtener un mejor analisis y opinion sobre

determinado tema de investigacion (Navas, 2010).

Plan de Marketing

Hoyos (2013), afirm6 que el plan de marketing es un mecanismo el cual es
implementado dentro de una empresa con el objetivo de generar una gestion enfocada
al logro de objetivos organizacionales, este genera que la empresa tenga una vision de
amplitud con respecto al mercado en donde tiene participacion, el plan abre camino
para que los altos ejecutivos puedan tomar decisiones acerca del presente y futuro de
la empresa. Las entidades que cuentan con un plan de mercadeo tienen mas
posibilidades de triunfar en el mercadeo que una empresa que no cuenta con una

gestion enfocada en el marketing.

Por medio del plan de marketing la empresa tiene una vision clara de la situacion
que vive la industria, es por eso que se determinan objetivos para que por medio del
accionar de las estrategias puedan ser cumplidos. El objetivo de la propuesta es generar
un equilibrio econémico sustentable en la compaiiia, pero para tener una economia
equilibrada se tiene que establecer un presupuesto que refleje que dichas tacticas
generaran rentabilidad a la empresa. El plan de marketing le entrega a la compafiia la
posibilidad de encontrar el camino hacia el proposito y la realizacion de sus objetivos.
Este mecanismo puede ser considerado como un respaldo para la organizacion o
empresa, ya que le entrega una guia de lo que se debe y tiene que hacer para captar

mayor mercado (Hoyos, 2013).
Marketing Mix

El marketing mix es una técnica aplicada dentro de las empresas al momento de
realizar estrategias para que el producto sea aceptado por los posibles clientes dentro
del mercado al cual se quiere dirigir y explotar. El mix del marketing engloba cuatro
directrices las cuales se encargan de definir y detallar una estrategia; las cuatro
directrices son conocidas dentro del mundo empresarial como las 4 P’s, estas son las
siguientes: (a) producto; (b) precio; (c) promocion; (d) plaza. Por medio de las cuatro
herramientas se determinan las acciones adecuadas que y eficaces que generaran el

cumplimiento de objetivos organizacionales (Westwood, 2015).
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Las cuatro P’s

Producto

El producto es un bien o servicio que es lanzado al mercado con el objetivo de
satisfacer las necesidades de los consumidores, el producto es el que determinard la
imagen y reputacion de la empresa, este bien o servicio se caracteriza por ser la
representacion de la empresa; es por eso que las compafiias deben crear valor a los
clientes por medio de la implementacion del plan de marketing y la innovacion, ya que
participacion del producto dentro del mercado determinard los ingresos de la compafiia
(Editex, 2012).

Precio

Una de las directrices de importancia dentro del marketing mix es el precio, la
cantidad en doélares de un producto se la determina dependiendo de la clase o tipo de
producto, en base a los costos de produccion, al publico objetivo al cual es dirigido,
etc., el precio tiene que adaptarse al poder adquisitivo de los posibles clientes; el monto
se lo establece con el objetivo de que la empresa genere rentabilidad por medio de la

venta del mismo. (Restrepo, 2012).

Plaza

Segun Westwood (2015) la plaza tiene que ver netamente con la distribucion del
producto, donde estara ubicado el producto para su respectiva comercializacion, la
ubicacion y localizacion del producto es determinante para que los consumidores
puedan adquirirlo. La disponibilidad es un aspecto importante dentro del rubro de la
comercializacién; la ubicacién demogréafica del producto se determina de acuerdo al
plan de marketing que sigue la empresa, la ubicacion de los productos dependen del

nivel socioecondémico de las personas.

Promocion

La promocion es una herramienta de comunicacion que utiliza la empresa para
influenciar a los consumidores a que adquieran el producto o servicio ofertado en el
mercado; esta accion se la aplica con la finalidad de generar fidelidad en los clientes
La promocion tiene como objetivo incrementar las ventas de determinados productos,
hay que tener en cuenta que al momento de lanzar una promocion no se tiene que

cometer canibalismo entre los productos de la misma empresa (Jefkins, 2012).
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Capitulo 2. Analisis Situacional



2.1 Analisis del Microentorno

Historia

La empresa inicio las operaciones en el afio 2010, la cultura de EasyDry esta
enfocada al cuidado del medio ambiente, es por eso que la compafiia incurrié hace
siete afios en la investigacion y desarrollo de actividades enfocadas hacia la solucion
ecoldgica. La finalidad de la empresa es ofrecer a los demandantes un sistema de
limpieza de vehiculo por medio de la utilizacion de productos biodegradables; es decir,
sin usar agua. Los fundadores tomaron en cuenta variables como la economia,
comodidad e innovacidn para realizar el proyecto. Por medio del sistema de limpieza
gue la empresa oferta los clientes tienen la posibilidad de participar en una actividad
de eco-limpieza, por medio de la utilizacion de una conjunto completo de productos

adecuados para cuidar el vehiculo (EasyDry, 2017).

La empresa cuenta con un portafolio de productos caracterizados por ser
ecoldgicos de tipo biodegradables, cada producto que se aplica para la limpieza de los
vehiculos tiene un alto nivel de efectividad beneficiando al ecosistema. La compafiia
brinda una garantia de calidad, la cual ha sido comprobada alrededor del pais mediante
sus aplicaciones. El procedimiento de trabajo funciona sin necesidad de estar
conectado a una red de electricidad ni tampoco de agua, una caracteristica funcional
que ofrece es la ventaja de que mediante el lavado no se deja ningun rastro de suciedad
ni en el vehiculo, ni tampoco en el ambiente, ya que mediante el servicio se ofrece: (a)
0% consumo de agua; (b) no contamina el medio ambiente; (c) limpieza al 100%; (d)

es un servicio ecoldgico (EasyDry, 2017).

Filosofia Empresarial
Mision
Contribuir en el desarrollo sostenible del pais a través de servicios ecoldgicos, en

base al cuidado de los recursos no renovables.
Vision
Ser la empresa con mayor compromiso con el futuro del planeta y la vida, a través

del cuidado y del resguardo de uno de los bienes mas preciados como es el agua.
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Obijetivos
Contribuir en el desarrollo del cuidado del planeta basado en los valores de nuestra
gente, capaces de generar un cambio positivo en la vida cotidiana de la sociedad, ya

que la innovacién y los consumidores son los motores que mueven a la organizacion.

Valores
= Compromiso mutuo.
* Integridad.
= Trabajo en Equipo.
* Honestidad.

Organigrama

Gerente
|  General
(Propietario

Secretaria =

[ | | 1
Operario 1 Operario 2 Operario 3 Operario 4
Figura 2. Organigrama
Gerente General

Aquel encargado de la planificacidn, gestion y monitoreo de las actividades

generales que se realizan en la empresa.

Secretaria

Encargada de reorganizar, receptar las solicitudes de los clientes e informar al
gerente los reportes diarios; manejo de las redes sociales de la marca realizando los

posteos diarios de cada uno de los servicios de EasyDry.
Operarios

Responsables de cumplir con el servicio de lavado de vehiculos cada uno de
ellos esta capacitado para realizar la limpieza que exige el cliente mediante la

coordinacion con la secretaria para brindar un buen servicio.
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Cartera de productos

Lavado Express: Consiste en el lavado exterior del vehiculo totalmente a mano,
sin una gota de agua y con productos biodegradables. Incluye: limpieza y encerada
de carroceria, limpieza de vidrios, restauracion de neumaticos, acondicionado e

hidratado de las partes plasticas externas, brillo.

Lavado Completo: Consiste en el lavado exterior e interior del vehiculo
totalmente a mano, sin una gota de agua y con productos biodegradables. Incluye:
limpieza y encerada de carroceria, limpieza de vidrios, restauracion de neumaticos,

acondicionado e hidratado de las partes plasticas externas, brillo y aspirado.

Lavado a detalle motor: se ejecuta la limpieza de todas las partes que
corresponden al motor, el procedimiento no permite que los sensores y cables sean

perjudicados; no obstante, esta actividad no permite que se sulfaten.

Limpieza de tapiceria: La limpieza consiste en la aspirada de todos los asientos
del vehiculo, el piso entre otros, dicha actividad tiene la finalidad de eliminar las
suciedades mas profundas, limpiando las paredes de las puertas, el techo, moquetas y

alfombras.

Limpia y encera carroceria UV: Es una solucion ecolégica que se aplica para
limpiar y encerar de forma eficaz y eficiente un automavil sin usar agua, remueve la
suciedad de la carroceria y aros, adicional se lo puede utilizar como brillo para partes

plasticas y neumaticos.

Cinco fuerzas de Porter

Amenaza de entrada de nuevos competidores

En el mercado existen facilidades para el ingreso de empresas que ofrezcan el
servicio de lavado de autos a precios bajos; EasyDry apunta a otro target, las personas
que se encuentran en el sector norte de Guayaquil. Para la creacion de centros de
lavado de vehiculos se necesita realizar una inversion considerable para satisfacer a
sus clientes. La ventaja de EasyDry es que sélo necesitan sus productos biodegradables
y pafios de microfibras; otra de las ventajas para EasyDry es el permiso de

funcionamiento, por el cual muchas de las lavadoras informales estan en problemas
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por el desperdicio de agua, taponamiento de alcantarillas, deterioro del asfalto de las

calles y ocupacion de veredas.

Rivalidad entre competidores

Las lavadoras informales representan una competencia fuerte; ya que, se
encuentran en muchos puntos estratégicos de la ciudad y abarcan mayor cantidad de
usuarios que prefieren pagar un precio de $5 hasta maximo $7. Otro competidor son
las lubricadoras; ya que estas brindan un servicio mas garantizado en comparacion al
informal. Otro de los obstaculos que se presenta para EasyDry es que existen personas
que prefieren realizar la actividad de lavado desde su hogar. La diferencia es que
EasyDry cuenta con un producto y servicio diferenciado, pero no cuenta con una

infraestructura propia donde los clientes se acerquen a lavar su auto.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Se considera que la amenaza es neutra, por motivo de que existen productos o
maquinarias como las hidrolavadoras, aspiradoras y maquinas de espumas que
cumplen la misma funcién y que reemplazan al producto de EasyDry. Sin embargo, el
producto de la empresa es patentado y brinda confianza en concepto del cuidado

externo e interno del vehiculo.

Poder de negociacion de los proveedores

La empresa elabora la formula asegurando que no son productos toxicos, ni que
contaminan al medio ambiente, lo cual el acceso de la materia prima no es costosa; sin
embargo, el atractivo de entrada al mercado es neutro por motivo de que existe una
gran cantidad de lubricadoras en la ciudad de Guayaquil, también puede presentarse
una integracion vertical hacia adelante para ejecutar el mismo servicio y el volumen

de compra.

Poder de negociacion de los consumidores

El mercado se torna poco atractivo para la participacion de la empresa EasyDry;
puesto que, al existir un alto flujo de lavadoras informales dentro de la ciudad de
Guayaquil, los clientes o consumidores tienen la potestad y el poder de decidir con
facilidad el demandar otros servicios tradicionales de lavado y no el de EasyDry. Esto
obliga a la empresa a realizar mayores esfuerzos para satisfacer a los consumidores y

asi tratar de captarlos.
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Anadlisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Tabla 1
Amenaza de entrada de nuevos competidores

Amenaza de entrada de nuevos
competidores

Atractivo Bajo 1-2; Neutro 3; Alto 4-5

Lavadoras informales
Permiso de funcionamiento
Guerra de publicidad
Costo de cambio
Inversion
Subtotal
Promedio

N P W DN

2,4

Tabla 2
Rivalidad entre competidores

Rivalidad entre competidores

Atractivo Bajo 1-2; Neutro 3; Alto

4-5
Lavadoras informales 1
Lubricadoras 2
Actividad de lavado por su propia cuenta 1
Valor agregado 4
Subtotal 8
Promedio 2

Tabla 3
Amenaza de productos sustitutos

Amenaza de productos sustitutos

Atractivo Bajo 1-2; Neutro 3; Alto

4-5
Productos no biodegradables 1
Aspiradora industrial 4
Hidrolavadora a presion 2
Maquina de espuma 5
Subtotal 12
Promedio 3
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Tabla 4
Poder de negociacion de los proveedores

Poder de negociacion de los proveedores

Atractivo Bajo 1-2; Neutro 3; Alto

4-5
Costo de cambio 1
Cantidad de lubricadoras en la ciudad 1
Integracion vertical hacia adelante 5
VVolumen de compra 5
Subtotal 12
Promedio 3

Tabla 5
Poder de negociacion de los clientes

Poder de negociacion de los clientes

Atractivo Bajo 1-2; Neutro 3;

Alto 4-5
Clientes corporativos 3
Clientes Naturales 4
Actividad de lavado por su propia cuenta 2
Costo de cambio 1
Subtotal 10
Promedio 2,5

Tabla 6
Promedio total

Amenaza de entrada de nuevos
competidores

Rivalidad entre competidores

Amenaza de productos sustitutos
Poder de negociacion de los proveedores

Poder de negociacion de los clientes
PROMEDIO TOTAL

Atractivo Bajo 1-2, Neutro 3, Alto 4-5

2.4
2
3
3

2,5

2,58
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Dentro del analisis se puede visualizar que el mercado es de atractivo bajo ya que
al tomar en cuenta que es una marca totalmente nueva tiene competencias fuertes
dentro de su misma categoria de lavado de autos. Lo que se desea es implementar el
cambio de conducta ambiental para gestionar el mismo servicio pero diferenciador y
asi cuidar el liquido vital en la ciudad. Otro factor a tomar en cuenta es que si otra
empresa quiere competir con un producto/servicio similar debera estudiar las formulas
para la creacion y uso del producto que no sea dafiino para la carroceria ya que esta

categoria a su vez esta monopolizada al ser un Unico productor de la férmula.

2.2 Analisis de Macroentorno

Entorno Politico-legal

Tomando en cuenta el andlisis que hace Global Entrepreneurship Monitor (GEM)
en el pais existen personas que ya tienen mentalizados un emprendimiento durante sus
estudios. Ecuador se destaca por el talento joven, pero por falta de recursos

econdmicos para ejecutarlo es complicado (Pérez, 2014).

En la ciudad se destacan varios talleres y ferias organizados por la Municipalidad
de Guayaquil con el objetivo de generar conciencia a las personas para que ahorren
agua, se enfatiza principalmente en generar cultura, hoy en dia el cuidado del medio
ambiente en todos sus ambitos es galardonado por altas instituciones gubernamentales

ya que esto es una labor social y a su vez consciente (El Universo, 2017).

La empresa Interagua junto con Emapag realizaron varias actividades y
conversatorios con respecto al ahorro del agua con la ayuda de otros sujetos
fundamentales en la ciudad como lo es Consorcio Metrovia, Cuerpo y Direccion de
Accidn Social (DASE) y el Municipio de Guayaquil participaron en la manifestacion
que conlleva a que todos los ciudadanos guayaquilefios entren en conciencia del

cuidado del liquito vital que todos los ecuatorianos disfrutan (EI Expreso, 2017).

Entorno Economico

Segun el Banco Central del Ecuador (BCE) se pudo observar que el Producto
Interno Bruto (PI1B) del Ecuador del afio 2017 incremento al 2.6%, en comparacion
con el afio pasado el cual fue de 1.5%, se pudo demostrar que la elevacién fue del
1.1%; reflejando que la economia ecuatoriana se encuentra en una fase de

recuperacion. Es por eso que el entorno econdmico aporta a los objetivos del proyecto
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ya gue con la economia en recuperacion se eleva el poder adquisitivo de las personas
(BCE, 2017).

10 PRODUCTO INTERNO BRUTO ~ PIB s
2007 100, Tosasde varacion trimestal

Figura 3. PIB
Nota: La tasa de variacion del PIB fue tomada de BCE (2017).
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Figura 4. Tasa del desempleo
Nota: La tasa del desempleo fue tomada de INEC (2017).

Segun el INEC (2017), la tasa de desempleo en el pais mostré un decrecimiento
en comparacion al afio pasado. EI mes de Marzo perteneciente al afio 2016 mostro una
tasa del 5.7%; sin embargo, en el mismo mes del 2017 la tasa representd una
decadencia del 4.4%, mostrando un beneficio para el &rea urbana del pais. Esta
situacion muestra que la poblacion esta incursionando en actividades que generan

factibilidad econdmica.
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Inflacion

El pais obtuvo una inflacion de 0.09% en enero al comenzar el afio 2017, segun el
reporte del indice de Precios al Consumidor (IPC), publicado por el Instituto Nacional
de Estadistica y Censos (INEC) lo cual demuestra una predisposicion en la economia
del pais de acuerdo al comportamiento de los Gltimos afios, a continuacion se refleja

dicho procedimiento de la inflacion durante el afio 2017 (BCE, 2017).

6,00%

Figura 5. Tasa de inflacion
Nota: La tasa de inflacion fue tomada del BCE (2017).

Anélisis de la industria

Segun el (BCE), el sector de servicios se destaca con mas del 50% del producto
interno bruto (PIB) en el pais, lo que concierne que es favorable porque esto
comprende una economia en movimiento. Todos los servicios que se brindan
prevalecen significativos ingresos y sobretodo fuentes de empleo en el Ecuador. Al
analizar este sector se llega a la conclusion gque es el mas demandado sobre los demas
sectores primarios y secundarios ya que brinda directamente valor agregado (EI
Telégrafo, 2015).

Entorno Socio-cultural

En el pais se toma la iniciativa del reciclaje para el cuidado del medio ambiente
este objetivo ayuda a reducir las huellas que genera la contaminacion, estas campafas
de reciclaje en el pais son muy importantes porque genera un cambio de cultura en los
ciudadanos y por ende la colaboracion es mutua. Existen marcas en Ecuador que
generan este tipo de campafias como por muestra de aquellos esta el desuso de

teléfonos celulares, asi mismo la reutilizacion de neumaticos, entre otros. El objetivo
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principal es que las personas tengan cultura ambiental y crear conciencia ecoldgica en
los ciudadanos (Ministerio del Ambiente, 2016).

El agua es un derecho del ser humano, por esa razon no se debe desperdiciar, es
la manera de pensar de los nifios que desde ya toman conciencia para no desperdiciar
el liquido vital tan importante para la vida. Este tipo de capacitaciones que impulsan a
los alumnos de las unidades académicas a que su obligacion esta en preservar el agua,
y pasar la voz a sus amigos y familiares para que sean conscientes de no desperdiciar

un recurso indispensable para los seres humanos (Secretaria Nacional del Agua, 2017).

Entorno Tecnologico

El 98% de las personas hace uso de las redes sociales, se observé que la aplicacién
de mayor demanda es Facebook, mencionado por el Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos (INEC, 2015). Otra de las redes sociales que estan causando un alto impacto
comercial y de ocio es Instagram ya que tiene la opcion de segmentar campafias
publicitarias y generar alto impacto por medio de las imagenes, la gran demanda de
usuarios son de las ciudades principales como Guayaquil, seguidos por usuarios de
Quito y Cuenca (Alcazar, 2016). La tecnologia es un factor muy importante en la
actualidad; debido a que brinda a las compafiias a generar estrategias online y
expandirse en el mercado. A continuacion se presentan las estadisticas de los usuarios
de Instagram en Ecuador por ciudades y en rango de edades:

Usuarios Instagram Ecuador por Cludades

7.0

Usuarios
Cludad » bk
(miles) "'""""'
Guayaquil 600 37,74% 3,4%
Quito 390 24,53%  5,4% M o
Cuenca 79 4.97% | 11,3%
Portoviejo 66 4,15%  N/A
Ambato 56 3.52%  16,7%
Machala 33 2,08% 37,5%
Esmeraldas 19 1,19%  0,0% o
Otros 347 2182% N/A ' pirili L
AR lae

Figura 6. Estadisticas en instagram
Nota: Las estadisticas de los usuarios de instagram en el Ecuador por ciudades fueron tomadas de la investigacion
de Alcazar (2016).
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Varlacidn Usuarios Instagram Ecuador por Edades

Usuarios e
Rango Edad  (miles) % 2013 85 2%
1318 | 310 17% 14,8% 45.55 W 3%
1825 | 730  40%  14,1% Nl
2530 | 320 | 17%  14,3%
3035 | 200 11% | 17,6% I —
3540 | 120 7%  200% 35— %
40-45 | 66 4% 22,2% 25.30 PR 1 7%
45-55 | 39 3% 28,3% | 14-26 A 0%
554 31 2% 34,8%
w 13-18 T 17
feronclal 1836 100%

Figura 7. Estadisticas de instagram por rango de edades
Nota: Las estadisticas de los usuarios de instagram en el Ecuador por rango de edades fueron tomadas de la
investigacion de Alcazar (2016).

Entorno Ambiental

En el pais se destacan varios proyectos de cultura ambiental por entidades muy
importantes que lo respaldan, en este caso el Ministerio del Ambiente estad enfocado
en trabajar arduamente con la sociedad para entrar a un proceso que en este caso
menciona el cuidado del agua. Estas buenas préacticas se las realizan en instituciones
académicas brindando talleres con temas muy relacionados al ambito ecoldgico y de
reciclaje, el objetivo es que miles de jovenes y nifios estén motivados en reciclar,
ahorrar y cuidar todo lo relacionado al ambiente con la finalidad de conservar los
recursos naturales (Ministerio del Ambiente, 2014).

El pais cuenta con una biodiversidad muy amplia y es lider en gestionar temas del
medio ambiente ya que varios organismos importantes regularizan la conservacion del
mismo, por esa razon la colaboracion de la sociedad en general debe ser muy
satisfactoria comprometiéndose con el cuidado de los rios, mares, lagos, esteros y otros

lugares que conlleven al cuidado del agua (Miniterio del Ambiente, 2017).
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Andlisis P.E.S.T.A

Tabla 7
P.EST.A

Entorno Politico-Legal

Atractivo Bajo 1-2, Neutro 3, Alto 4-5

Forma de gobierno

Politicas de comercio exterior

Alianzas estratégicas en sector automotriz
Estabilidad y riesgo politico

Promedio

(S U NG Ryt

Entorno Econémico

Atractivo Bajo 1-2, Neutro 3, Alto

Inflacion

Baja del IVA al 12%
PIB

Desempleo

Promedio

45
3
5
2
4

4.00

Entorno socio-cultural

Tendencias laborables
Promedio de gasto

Factores de conducta ambiental
Condiciones de vida del sector

Promedio

Atractivo Bajo 1-2, Neutro 3, Alto
4-5
3
4
5
5
4.25

Entorno tecnoldgico

Atractivo Bajo 1-2, Neutro 3, Alto

Acceso a nuevas tecnologias
Introduccién de nuevas tendencias
Uso de teléfonos méviles inteligentes

Promedio

4-5
3
4
3

3.33

Entorno Ambiental

Atractivo Bajo 1-2, Neutro 3, Alto

Contaminacion

Practicas de cuidado ambiental
Uso de productos biodegradables
Promedio

4-5
3
5
5

4.3
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Tabla 8
Promedio total

Atractivo Bajo 1-2, Neutro 3, Alto 4-5

Entorno Politico-Legal

3,25

Entorno Econdémico 4
Entorno Socio-cultural 4,25
Entorno Tecnoldgico 3,33
Entorno Ambiental 43
PROMEDIO TOTAL 3,83

Uno de los factores que tiene una afectacion directa al proyecto es el politico ya
que son leyes y normas gubernamentales que se tienen que cumplir de manera
obligatoria. Por lo tanto en el sector econémico, se puede visualizar un crecimiento en
el Producto Interno Bruto (PIB) lo que demuestra de una seguridad econdémica en el
pais, a su vez el regreso del IVA del 14% al 12% que beneficia a las empresas porque
el cliente genera mas decisién de compra, se puede mencionar también que la

economia ecuatoriana en el primer semestre del 2017 se recupero.

El factor sociocultural tiene un alto impacto y a la empresa le resulta favorable
porque el habito de consumo del servicio de lavado de autos a lo largo del tiempo asi
como el promedio del gasto es parte del dia a dia por lo que hay una oportunidad de
mercado y este factor resulta atractivo; hoy en dia ahorrar es muy importante ante la
situacion ambiental por lo que la marca EasyDry ofrece soluciones sencillas en su

cartera de productos que evitan el uso o desperdicio de agua en grandes cantidades.

En el ambito tecnoldgico se llega al analisis de que por medio de este factor se
puede lograr el objetivo de posicionamiento y conocimiento de la marca este mismo
brinda oportunidades innovadoras para el sector la cual se estad enfocando una marcay
las redes sociales son el arma mas fuerte que hoy en dia es muy valioso para el
crecimiento del negocio, implementar estrategias que se diferencien en el mercado
benefician positivamente al crecimiento de la marca EasyDry en la ciudad de

Guayaquil.
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2.3 Analisis Estratégico Situacional

Ciclo de vida del producto

Madurez

Crecimiento

Introduccion
Declive

v

Figura 8. Ciclo de vida del producto

La empresa Easydry se encuentra en etapa de introduccion, ya que de a poco se
estd incentivando a las personas a que no desperdicien agua. Easydry al ser una
empresa ecologica, por medio del plan de marketing no solo se buscara beneficiar a la
compafiia en el ambito economico sino que se logrard generar un cuidado al medio
ambiente, a su vez se motivara a los clientes a que laven sus vehiculos sin la necesidad

de utilizar una sola gota de agua.

Participacion de mercado
Ventas anuales de la empresa

Tabla 9
Ventas anuales

2015  $58,800.00
2016  $52,800.00

Actualmente la empresa cuenta con una participacion de mercado del 1%,
centrandose en la ciudad de Guayaquil, donde existe mayor congregacion de las
lavadoras informales de las avenidas con un 69% de participacion de mercado debido
al factor precio que son modicos para el usuario, seguido de lubricadoras con un
porcentaje del 22% en el cual se afiade el mantenimiento a los vehiculos como cambio
de aceite, entre otros. Finalmente las lavadoras dentro de los centros comerciales se

ubican dentro del pastel de participacion con un 8%. La informacion de las ventas

28



anuales de la empresa y su participacion de mercado fueron facilitadas por estudios

realizados por la empresa EasyDry.

Lavadorasen  Easydry
centros 1%
comerciales
8%

Lubricadoras

22%
Lavadoras

informales
69%

M Lavadoras informales M Lavadoras Centros Comerciales

H Concesionarias H Easydry

Figura 9. Participacion de mercado

Andlisis de la Cadena de valor

Actividades primarias

Logistica Interna

EasyDry dispone de una férmula propia para abastecer el mercado, mediante la
produccion de la materia prima y a su vez los envasados para trasladar el producto

hasta el consumidor final.

Operaciones

Easydry cuenta con un departamento de operaciones, la funcion de los operarios
es acudir al lugar a ejecutar el servicio; cuentan con todos los materiales necesarios
para la funcién de lavado, el personal capacitado en el lavado de autos utilizan tachos
dispensadores de 500 ml, adicional los pafios para realizar el trabajo y dejar el vehiculo

completamente limpio (EI Universo, 2014).

Logistica Externa
La empresa se encarga de abastecer a los puntos de ventas que tiene en el pais; no
obstante, su logistica radica en el traslado de la mercaderia por medio de camiones, los

cuales se encargan de entregar el pedido hasta el punto de venta.
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Marketing y Ventas

Actualmente la empresa cuenta su propio dominio, en la que presenta sus
productos y servicios creados por el gerente de la empresa. En el &mbito de publicidad
de la marca se usan las redes sociales, estas incluyen promociones, informacién de los
servicios. En cuestion de venta, Easydry asesora al cliente para que pueda realizar una

adecuada gestion del negocio con la marca.

Servicio Post-Venta
La empresa no cuenta con un servicio post-venta adecuado para generar fidelidad
en el cliente; no obstante, el seguimiento esta enfocado en la capacitacion que se le da

al cliente para gestionar bien su marca.

Actividades de apoyo

Abastecimiento

La distribucion de los productos se realiza a través de la venta de franquicias a
centros de servicio especializados, dependiendo si se trata de un punto de servicio a
domicilio o de un local comercial. Adicionalmente, los productos de esta empresa se

venden al por mayor a las concesionarias de Quito donde es su matriz actualmente.

Recursos Humanos

Easydry cuenta con su matriz en Quito, el Ing. Daniel Tamayo es quien ha estado
en constante negociacion, obteniendo alianzas corporativas con empresas publicas y
privadas, a su vez concesionarias del pais y ciertas rent car para que el producto sea

conocido.

Tecnologia
La marca Easydry tiene su formulacién propia para abastecer los puntos de venta
que cuentan con la franquicia, son pioneros dentro de su sector, cada vez se va

innovando hacia otras categorias para maximizar su cartera de servicios.

Infraestructura
La empresa de lavado de auto sin agua sélo cuenta con una infraestructura en la
ciudad de Quito, pero en la ciudad de Guayaquil Easydry no cuenta con un

establecimiento.
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Anadlisis F.O.D.A.

Tabla 10
Matriz FODA

Factores Internos

Fortalezas Debilidades
Servicio innovador de lavado de auto sin _
Extensos tiempos de lavado
agua
] Falta de un plan de marketing adecuado
Personal altamente capacitado
para captar mercado
La empresa no cuenta con un servicio
Tecnologia de punta post-venta adecuado para generar
fidelidad en el cliente.
No cuenta con una infraestructura en

Foérmula propia )
Guayaquil

Factores Externos

Amenazas Oportunidades
Alta participacion de lavadoras y
) ) Ahorro y conservacion del agua potable
informales y lubricadoras.

Costo de cambio Cambio de cultura de las personas
Integracion vertical hacia adelante Captacion de nuevos clientes

o Carencia de establecimientos de lavado
Actividad de lavado en el hogar o
de auto ecoldgico en el sector norte
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Tabla 11

Matriz EFE
Factores Externos
Oportunidades Peso Calificacibn  Ponderacion
Ahorro y conservacion del agua potable 0.2 4 0.8
Cambio de cultura de las personas 0.11 3 0.33
Captacion de nuevos clientes 0.13 4 0.52

Carencia de establecimientos de lavado

de auto ecoldgico en el sector norte 0.12 2 0.24

Amenazas

Alta participacion de lavadoras

informales y lubricadoras. 0.23 3 0.69
Costo de cambio 0.08 2 0.16
Integracion vertical hacia adelante 0.05 3 0.15
Actividad de lavado en el hogar 0.08 9 016
Total 1 3.05

La ponderacion de los factores externos reflejo un total de 3.05, demostrando que
la empresa est& contrarrestando las amenazas y aprovechando las oportunidades que
presenta el mercado; sin embargo, aunque la cantidad demostr6 un total por encima de
la media, se considera que mediante la implementacion del plan de marketing se
aplicaran las estrategias adecuadas que puedan potencializar las oportunidades, de tal
manera que se puedan atacar y prevenir toda amenaza expuesta por los impactos

negativos del mercado contra la empresa.
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Tabla 12
Matriz EFI

Factores Externos

Fortalezas Peso Calificacion Ponderacién

Servicio innovador de lavado de

auto sin agua 0.3 4 1.2
Personal altamente capacitado 0.03 3 0.09
Tecnologia de punta 0.05 3 0.15
Formula propia 0.11 4 0.44
Debilidades
Extensos tiempos de lavado 0.06 2 0.12

Falta de un plan de marketing
adecuado para captar mercado 0.3 2 0.6
La empresa no cuenta con un

servicio post-venta adecuado para

generar fidelidad en el cliente. 0.04 1 0.04
No cuenta con una infraestructura

en Guayaquil 0.11 2 0.22

Total 1 2.86

El total ponderado present6 un resultado del 2.86, representando 0.36 puntos mas
que la media dentro de la evaluacién de los factores, esto comprueba que existe un
funcionamiento estable dentro de la empresa; pero mediante, la implementacion de las
estrategias junto con una correcta y adecuada gestion interna se lograra mejorar los
resultados; de tal manera, que la empresa EasyDry pueda obtener un fortalecimiento y
crecimiento circunstancial dentro de la empresa para que asi pueda generar un impacto

que beneficie al mercado.

2.4 Conclusiones del Capitulo

La empresa se caracteriza por tener una ventaja competitiva dentro del mercado,
la cual es la del cuidado del medio ambiente; mediante, la conservacion y ahorro del
agua potable. EasyDry realiza su aportacion para el beneficio del medio, a través, de

la utilizacion de productos biodegradables al momento de acudir a limpiar los
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vehiculos de los demandantes. La compafiia de lavado de autos sin agua se encuentra
dentro de la etapa de crecimiento. Su compromiso con el medio ambiente genera que
su cultura este enfocada hacia esa determinante, en donde el objetivo es implantar esa
cultura en Guayaquil mediante el plan de marketing y la correcta gestion de la empresa.
En lo que respecta a la atractividad del mercado, se puede afirmar mediante el analisis
de las cinco Fuerzas de Porter que el atractivo es bajo, ya que existen bastante
obstaculos y limitantes para ingresar a competir en la ciudad de Guayaquil, por larazén
de que la participacion de los negocios de lavado de auto informal es grande; por
consiguiente, el atractivo también es bajo en lo que a rivalidad de competidores se
refiere.

La amenaza de productos sustitos para la empresa es baja, por el motivo de que el
comportamiento de los demandantes corporativos obligaria a realizar a la empresa
mayores promociones, reflejando una atractividad del mercado por debajo de la media.
La empresa dispone de una participacion de mercado del 4%; incluso, se puede
destacar que la alcaldia de Guayaquil esta impulsando a que se ahorre agua en la
ciudad, por lo tanto, EasyDry tiene el respaldo de un ente superior dentro de la ciudad
de Guayaquil. Mediante el analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas, se pudo constatar que la empresa esta contrarrestando las amenazas y

aprovechando las oportunidades gracias a un correcto funcionamiento interno.
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Capitulo 3. Investigacion de

Mercados



3.1 Objetivos
Objetivo General
Analizar la aceptacion del servicio en relacion al lavado de autos sin agua en la

ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

= Analizar el perfil del consumidor.

= Conocer cuales son los factores que motivan a las personas a adquirir un
servicio de lavado de autos sin agua.

= |dentificar las opciones preferidas por los usuarios conforme al lavado de sus

vehiculos.

3.2 Disefio investigativo

Tipo de investigacion (Exploratoria y Descriptiva)

Exploratoria

El disefio investigativo de tipo exploratorio consiste en indagar un problema o
tema de investigacion que ha tenido poco conocimiento dentro del mercado; si bien es
cierto, se puede llegar a conocer el objeto pero no con exactitud, demostrando que el
resultado dentro de este disefio es superficial. El tipo de investigacion exploratoria
comprende herramientas cualitativas como grupo focal, entrevista a profundidad y
técnicas proyectivas, estos instrumentos son utilizados con el objetivo de obtener
informacion que permita lograr tener una vision mas amplia con respecto a un tema
(Mantilla, 2015). La realizacion del focus group permitira tener un conocimiento un
poco mas cercano sobre lo que piensa el consumidor del servicios de lavado de carros,
pero aunque la informacion que se recolecte no serd concluyente, ayudara a que se

pueda desarrollar la investigacion de tipo cuantitativo.

Descriptiva

El tipo de disefio investigativo descriptivo permite que el o los investigadores
puedan conocer con exactitud un objeto de estudio, a diferencia de la exploratoria, esta
entrega datos concluyentes para que se puedan tomar decisiones con respecto a los

resultados de un determinado nimero de variables que pertenecen a un problema de
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investigacion (Mantilla, 2015). La aplicacion del modelo descriptivo posibilitara el
conocimiento de actitudes, gustos y preferencias de los demandantes de servicios de

lavado de carro.

Fuentes de informacién (Secundaria y Primaria)
Dentro de la investigacion de mercados existen dos tipos de fuentes de
informacion la primaria, la cual se caracteriza por ser informacion de primera mano;

es decir, y secundaria.

Tipos de datos (Cuantitativos y Cualitativos)

Para el estudio investigativo se utilizaron los tipos de datos cuantitativos, los
cuales fueron obtenidos por medio de la exploracion descriptiva y los cualitativos
fueron recogidos mediante la investigacion exploratoria. Se recogid informacién
relevante por medio de la elaboracién de un grupo focal y la encuesta; estas actividades

tuvieron una participacion importante para el desarrollo del plan de marketing.

Herramientas investigativas

Herramientas Cuantitativas

Los datos fueron recolectados mediante el uso de la encuesta, con el objetivo de
obtener informacién relevante, a través de su analisis se logro alcanzar resultados
concluyentes para la investigacion y para la creacion de estrategias adecuadas para que
la marca EasyDry pueda tener participacion dentro del mercado guayaquilefio. La
evaluacion y analisis de los resultados fueron reflejados por medio de gréaficos

estadisticos, los cuales facilitaron la toma de decisiones a corto plazo.

Herramientas Cualitativas

Aparte de la utilizacion de los datos cuantitativos se utilizaron los cualitativos, los
cuales aportaron manera considerable para la realizacion del estudio de investigacion.
La informacidn cualitativa se la obtuvo a través de la realizacion de un grupo focal,
donde se pudieron conocer las preferencias y gustos de los consumidores y su
pensamiento acerca del servicio de lavado de autos sin agua; adicional, se realiz6 una
entrevista a la secretaria general de EasyDry, la misma brindd informacion sobre la

participacién de mercados de la empresa. Se tiene que recalcar que no existié una
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estructura formal de cuestionario de preguntas de entrevista a profundidad por motivo

de que solo se recurrio a realizar la entrevista de una forma empirica e informal.

3.3 Target de aplicacion

Definicion de la poblacién

La poblaciéon que se definié para la realizacion del plan de marketing estuvo
constituida por hombres y mujeres con un rango de edad entre 20 a 60 afios que

dispongan de un vehiculo.

Definicion de la muestra y tipo de muestreo

El publico objetivo al cual se enfocé la investigacion de mercado fueron hombres
y mujeres entre un rango de edad entre 20 a 60 afios, que vivan en el norte de Guayaquil
y que dispongan de un vehiculo. Para dicha investigacion se realizaron encuestas para
gestionar la opinién del usuario con respecto al producto/servicio. El tipo de muestreo
que se realizd fue de tipo exploratorio y descriptivo. Se realizd un muestreo
probabilistico aleatorio simple, por el hecho de que se brindé a todos los sujetos
considerados como target de la investigacion igual oportunidad para que pudiesen

formar parte del proyecto de estudio.

Tabla 13
Céalculo del tamafio de la muestra

Calculo del tamario de la muestra

N= Tamafio de la poblacion. 2671,801
Z= Nivel de confianza al 95%. 1.962
p= Probabilidad de éxito 05
q= Probabilidad de fracaso. 0.5
e= precision 0.05

Los datos proyectados para el afio 2018 en el total de la poblacion en Guayaquil
corresponden a una totalidad de 2°671,801, a su vez se procedio a tomar dicha cantidad
con el porcentaje de poblacion urbana el cual fue de 96.90%, segun el INEC (2017),
como resultado se obtuvo una cifra de 2'588,975 que represento el total de la poblacion

urbana en la ciudad de Guayaquil. Para el resultado del tamafio de la poblacion se
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multiplico la poblacion urbana (2°588,975) con el 51.56% que correspondi6 a las
personas del rango de 20 a 60 afios de la investigacion, y se obtuvo como resultado
17384,876 personas entre 20 y 60 afios que viven en la zona urbana de Guayaquil, esta

cifra representd el tamafio de la muestra.

Tabla 14
Datos para calculo de muestra

Proyecciéon de la poblacion de Guayaquil afio

2018. 2.671,801
Poblacion Urbana. 96.90%
Poblacion urbana en Guayaquil. 2.588,975
Rango de edad de personas entre 20 - 60 afios 51.56%
Tamafio de la poblacion (N) 1334,876

Nota. La proyeccion de la poblacién de Guayaquil y el porcentaje de edad de las personas entre 20 a 60 afios
fueron tomadas del INEC (2017). El porcentaje de la poblacién urbana fue tomado del INEC (2010).

Se utilizé la formula del calculo de poblacion infinita porque el tamafio de la
poblacién fue mayor que 100,000, esta formula entreg6é como resultado 385 encuestas
las cuales se calcularon con un nivel de confianza del 95%, a su vez una probabilidad
y fracaso del 0.5, y su precision fue de 0.05, para efecto de la investigacion a las

personas con rango de edad de 20 a 60 afios en el norte de la ciudad de Guayaquil.

zo<®xpxq 096
dz ~0.0025

n= = 385

Perfil de aplicacion
El perfil que se aplicara para el proyecto dentro del Focus Group son las siguientes
variables:

e Personas que posean vehiculo

e Personas que vivan en Guayaquil

e Hombres y mujeres

e Edad de 20 a 60 afios
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Entrevista a profundidad

Nombre: Leonela Ortiz Yépez

Cargo: Secretaria empresa EasyDry (matriz)

De acuerdo con la entrevista a profundidad realizada a la secretaria de la empresa
EasyDry, dedicada al lavado de vehiculos en seco situada en la capital del Ecuador, la
ciudad de Quito, se pudo conocer que la empresa consta de una participacion de
mercado pobre dentro del mercado guayaquilefio. El porcentaje de participacion es del
1%, demostrando que las lavadoras informales y las lubricadoras son las que lideran
el mercado de lavado de autos en Guayaquil. La secretaria de la empresa coment6 que
la participacion del 1% pertenece a un minimo grupo de personas que conocen de los
productos y compran los mismos por pedido. La empresa en la ciudad de Quito consta
de una participacién de mercado del 6% considerando que de cada 100 carros 6 los
lava EasyDry y se espera que en los proximos meses esa cifra pueda incrementar; de
acuerdo, a la adquisicion del servicio por parte de los quitefios y la compra de los
productos. Se constato que la empresa cuenta con el personal capacitado para llevar a
cabo las actividades de lavado y se conoci6 que la empresa cuenta con la tecnologia
necesaria para poder realizar las acciones que demanda el mercado automovilistico en
la ciudad, esta persona comunicd que la empresa realiza estrategias de marketing

superficiales; mas no, a profundidad.

3.4 Resultados relevantes

Resultados Cualitativos

Herramienta: Focus Group

Metodologia: Cualitativa

Publico objetivo: personas de 20 a 60 afios de edad
Fecha: 11 de enero del 2018

Lugar: Cdla. Bellavista (Norte de Guayaquil)
Hora: 18:00
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Temas de analisis

e Introduccion del tema a tratar
e Descripcion del perfil

e Preferencias de lavado

e Opiniones del servicio

Se realizd el siguiente focus group en el norte de la ciudad de Guayaquil
convocando a ocho personas del mismo sector entre edades de 20 a 60 afios; ya que,
se enfoco al target especifico. El objetivo del grupo focal fue rescatar la opinion de las
personas con respecto a un servicio de lavado de autos sin agua. En primer lugar se
procedio a introducir el tema de estudio a las personas presentes y se les explico en

qué consistia la investigacion y a su vez dandole la explicacion de la misma.
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Tabla 15
Perfil de participantes

Participante 1: Participante 2: Participante 3: Participante 4:
Sr. Héctor S Licenciado: Antonio
) Ing. Nervo Quintanilla ~ Sr. Edgar Vargas )
Martinez Sanchez
Edad: 56 afos Edad: 60 afos Edad: 60 afos Edad: 38 afios
Ocupacion: Ocupacion: » Ocupacion: Disefiador
) ] Ocupacion: Chofer o
Empresario Transportista grafico
Residencia: Cdla ) ) Residencia: _ _
o Residencia: Sauces 2 Residencia: Urdesa
ferroviaria Alborada 2da etapa
Tipo de vehiculo: Tipo de vehiculo: Tipo de vehiculo: Tipo de vehiculo:
Kia Sorento Mitsubishi Montero Nissan Sentra Chevrolet Dimax
Tabla 16
Perfil de participantes
Participante 5: Participante 6: Participante 7: Participante 8:
Eco. Roberto Ibarra  Srta. Michell Pertuz ~ Sra. Viviana Avilés Sr. Jaime Flores
Edad: 49 afos Edad: 22 afos Edad: 47 afos Edad: 25 afios
Ocupacion: Ocupacion: Ocupacion: Amade Ocupacion: Estudiante
Economista Psicéloga casa Universitario
Residencia: _ _ _ _ Residencia: Cdla. El
) Residencia: Urdenor Residencia: Kennedy )
Bellavista Paraiso
Tipo de vehiculo: Tipo de vehiculo: Tipo de vehiculo: Tipo de vehiculo:
Chevrolet Aveo Toyota Corolla Toyota Corolla Chevrolet Switt
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Tabla 17

Aspectos positivos

Factores

Frecuencia de

lavado

Aspectos Positivos

Segun las respuestas de los participantes llevan a lavar
sus vehiculos una vez por semana o cada quince dias,

ya sea de uso laboral o familiar.

El tiempo de espera estimado por lavada son entre
45min si es en lavadoras informales a 1 hora si es a

detalle en lubricadoras

Aspectos negativos

Servicios

Le dan preferencia a las lubricadoras por el hecho de
que tiene un servicio mas completo; ya que, aplican
materiales desengrasantes, limpian motor, levantan el
vehiculo y tienen una adecuada presion de agua porque

utilizan hidrolavadoras.

Las
informales
cuentan
materiales

necesarios.

lavadoras

con

no

los

Marca

Los participantes mostraron grandes expectativas
acerca del servicio; ya que, les parecié una excelente
idea sobre todo por su innovacion y la preocupacion
que se tiene para eliminar por completo el desperdicio

excesivo de agua en las calles.
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Tabla 18

Aspectos y factores

Factores

Beneficios

Aspectos Positivos
El personal debe de estar totalmente
capacitado, que le brinden un servicio de lavado
del auto completo, seguridad, rapidez en el
lavado del auto y que se maneje una buena
estrategia de precios a diferencia de la

competencia.

Aspectos negativos

Precios

Mantenerse en los mismos precios que
normalmente gastan en lubricadoras, pero si su
percepcion superan las expectativas del
servicio si estarian dispuestos a pagar un poco

mas de lo normal.

Medios de

comunicacion

Redes sociales, Facebook, Instagram y que
tengan un sitio web para informarse de mejor

manera.
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Resultados Cuantitativos

Por medio del anélisis del grafico de barras se pudo constatar que el 100% de los
encuestados respondio que si poseen vehiculo. Resultado de gran importancia para la
investigacion; puesto que, se obtuvo una poblacion objetiva adecuada para resolver el

problema de investigacion.

Edad

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  20- 30 afios 185 506 50,6 506
31- 40 afios g0 234 234 74,0
41- 50 afos 73 19,0 1490 830
51- 60 afics 2 7.0 7.0 100,0

Total 365 100,0 100,0

Figura 10. Edad

rersemmae

Figura 11. Edad

Se confirmé que el 50.65% de los encuestados fueron personas de 20 a 30 afios,
el 23.33% pertenecio al pablico objetivo de 31 a 40 afios; mientras, que el 19% se
refirié a los participantes de 41 a 50 afios y el 7% represento a las personas de edades
entre 51 a 60 afios. Se pudo visualizar que mientras mayor era el rango de edad,

disminuia la cantidad de participantes.
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Género

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulada
Valido  Femenino 204 53,0 53,0 53,0
Masculing 181 470 470 100,0
Total 385 100,0 100,0
Figura 12. Género
an—
&
20
109

o T T
Femenina Masculing

Figura 13. Género

Se conocid que el 53% de los encuestados pertenecid al sexo femenino y el

porcentaje restante represento a las personas de sexo masculino.
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¢ Cual es su ocupacion?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Estudiante Universitario 140 36,4 36,4 36,4
Jubiladao 10 26 26 39,0
Megocio Propio 106 275 275 66,5
Trabajador Dependiente 128 335 335 100,0
Total 385 1000 1000
Figura 14. Ocupacién
40
30
£
e 20
o
10
|2,60%

T
Estudiante Universitario

Figura 15. Ocupacioén

Los participantes que formaron parte del publico objetivo fueron los estudiantes
universitarios (36.36%), las personas que tienen negocio propio (27.53%), los
trabajadores dependientes (33.51%) y un pequefio porcentaje perteneciente a los

jubilados. Estas fueron las personas que de acuerdo a su ocupacion disponen de un

vehiculo.

T
Jubilado
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Ingresos

Paorcentaje Paorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 1 3 3 ,
$3TT - $499 83 216 216 21,8
$500- $799 86 244 244 46,8
$300 0 mas 107 278 278 745
Menos de §377 88 255 255 100,0
Total 385 1000 1000
Figura 16. Ingresos
307
20
2 |27,79%]
o ﬂ T T T T
$377 - §499 $500 - 799 %800 o mas Menos de 377

Figura 17. Ingresos

Se conocié que el 25.45% de los encuestados percibe ingresos de menos de $377,

el 27.79% dijo que gana de $800 o méas; mientras, que el 21.56% comentd que gana

de $377 a $499 y el 24.94% respondié que gana entre $500 y $799.
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Estado Civil

Faorcentaje Farcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Casado(a) 123 319 19 KN
Divarciado (a) 13 34 34 353
Soltera (a) 209 o433 o433 896
Unidn Libre 40 10,4 104 100,0
Tatal 385 100,0 1000
Figura 18. Estado civil
6. Estado Civil
B0
S0
40—
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o Casa:lﬁo (a) Divorcilado (a) Sonell'o (a) Uni:’:nI Libre

Figura 19. Estado civil

El 54.29% de los encuestados dijeron que son solteros, el 31.95% comunico que
son casados, un minimo porcentaje manifestd ser divorciado y el 10.39% respondio

que se encontraba en union libre.
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¢Qué tipo de vehiculo posee?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  4x4 40 10,4 10,4 10,4
Auto 258 67,0 67,0 77,4
Camioneta a7 12,2 12,2 59,6
Deportivo 14 36 36 53,2
Otros 26 6,8 6,8 100,0
Total 385 100,0 100,0
Figura 20. Tipo de vehiculo
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Figura 21. Tipo de vehiculo
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Los resultados de la encuesta demostraron que el 67% de los participantes poseen
auto, el 12% dijo que disponia de una camioneta, un porcentaje minimo del 3.64%
respondio que poseia un vehiculo de lujo, como lo es el deportivo, mientras, que el

6.75% posee otro tipo de vehiculo.
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¢Qué uso le da a su vehiculo?

Paorcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  PersonaliFamiliar 267 69,4 69,4 69,4
Trabajo aa 22, 22, 22
Viaje a0 7.8 7a 100,0
Total 334 100,0 1000
Figura 22. Uso del vehiculo
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Figura 23. Uso del vehiculo

T
Trabajo

Los resultados de la encuesta permitieron conocer que el 70% de las personas usan
su vehiculo para fines personales y familiares; no obstante, el 23% respondio que lo
utiliza para el trabajo y el porcentaje faltante comentd que usa su vehiculo para viajes.

¢En qué lugar prefiere lavar su vehiculo?

Forcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 1 i 3 ki
Hogar 77 20,0 20,0 20,3
Lavadoras informales g5 247 247 449
Lubricadoras 212 BA1 851 100,0
Total 385 100,0 100,0

Figura 24. Preferencia
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Figura 25. Preferencia

Cuando se habla del lugar de preferencia para lavar el vehiculo, se conoci6 que el
55% de los encuestados dijo que prefiere lavar su vehiculo en lubricadoras, el 25%

prefiere realizar el lavado de su auto; a través, de lavadoras informales y el 20% dijo

que preferia llevar a cabo el lavado de su auto en el hogar.

55,06%
24 ,65%
20,00%
ooesl——
| i | T T T
Hogar Lavadoras informales Lubricadoras

¢Qué precio promedio cancela por el lavado de su vehiculo?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido 2 5 5 8
De §11- %15 61 158 158 16,4
De §15 en adelante 10 26 26 14,0
De §6- 58 70 18,2 18,2 KT
De §6- §9 . 5 5 377
De §9- §10 104 27,0 27,0 64,7
Hasta §5 136 353 353 100,0

Total 385 100,0 100,0

Figura 26. Precio promedio
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Figura 27. Precio promedio

Se constatd que el 35% de las personas paga hasta $5 por el lavado de su vehiculo,
el 18% comento que cancela un promedio de $6 a $8, el 27% respondié que paga de
$9 a $10; mientras, que el 16% dijo que pagaba de $11 a $15 y un porcentaje del 3%

dijo que cancelaba un monto de $15 en adelante, pero un minimo porcentaje comento

adelants

que cancelaba de $6 a $9 por el lavado de su vehiculo.

¢ Cuanto tiempo espera por el lavado de su vehiculo?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 1 ! 3 3
1 hora 114 296 296 2949
1 haora o mas F:] 177 17,7 475
30 min 112 2491 2491 766
45 min a0 234 234 100,0

Tatal 3gs 100,0 1000

Figura 28. Tiempo
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Figura 29. Tiempo

Se quiso conocer el tiempo de espera de las personas cuando hacen uso de un
servicio de lavado de vehiculo con agua y se conocid que el 29% de los encuestados
espera 30 min, el 23% comentd que el lavado toma un tiempo de 45 min; mientras,
que el 29% dijo que el servicio tarda 1h y el porcentaje restante dijo que el servicio de

lavado dura mas de 1h.

M Valido 385
Ferdidos 0

Figura 30. Servicios adicionales

¢Qué servicios adicionales considera importante al momento de ejecutar el

lavado de su vehiculo? (escoja tres opciones maximo)
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Figura 31. Servicios adicionales

Por medio, de la pregunta se buscd conocer los servicios adicionales que las
personas tomaban en cuenta al momento de adquirir el servicio de lavado de carro y
se constatd que el 7% prefiere el lavado al detalle del carro, desengrasado y
pulverizado; por otro lado, el 8% considera importante la limpieza del tapizado, el
aspirado, el lavado al detalle del motor y también el desengrasado y pulverizado. El
10% comentd que le parecia importante el encerado, pulida y aspirado.

[ Valido 385
Perdidos 0

Figura 32. Opinion acerca de lavadoras informales
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¢Qué opina acerca de las lavadoras informales? Escoja dos respuestas
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Figura 33. Opinion acerca de lavadoras informales

Se logro recoger la opinidén de los encuestados acerca de las lavadoras informales

| pensamiento que tuvo el 11% de los participantes es que estas

=7z

Yy Sé ConocClo que €

lavadoras desperdician agua, el 8% comentd que estos establecimientos no cuentan

con las herramientas adecuadas para llevar a cabo un buen servicio y que también

obstruyen las avenidas, el 7.53% dijo que es inseguro contratar estos servicios y el

6.75% dio a conocer que las lavadoras informales cuentan con personal poco

capacitado.

K}:34]
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Figura 34. Opciones de preferencia
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Porcentaje

¢Qué opciones prefiere al momento de lavar su vehiculo?
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Figura 35. Opciones de preferencia

Se conocid que los factores por el cual se inclina el 13% de las personas al

momento de lavar su vehiculo son los precios y la comodidad que el establecimiento

brinde, el 25% comentd que preferia que su vehiculo quedara impecable después del

lavado y el 16% preferia la impecabilidad del vehiculo, que se ofrezcan precios

asequibles y una buena atencion.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido No 346 899 899 899
Si 39 10,1 10,1 100,0
Total 385 100,0 100,0

Figura 36. Conocimiento de servicio de lavado sin agua
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¢Ha escuchado usted de algun servicio de lavado de autos sin agua?

Porcentaje

401

207

]
No

Figura 37. Conocimiento de servicio de lavado sin agua

Se busco obtener el nivel de conocimiento de las personas acerca de un servicio
de lavado de autos sin agua y se comprobo que el 90% dijo que no ha escuchado sobre
un servicio de este tipo; sin embargo, el 12% dijo que si habia escuchado sobre un

servicio de lavado de vehiculo en seco.

¢Estaria dispuesto a lavar su vehiculo sin utilizar agua? (si su respuesta es Sl pasar

a la siguiente pregunta; de lo contrario, de por finalizada la encuesta)

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Yalido Mo fi1 15,8 158 158
Si 324 842 84,2 100,0
Total 385 100,0 100,0

Figura 38. Disposicion de lavar el vehiculo en seco
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Figura 39. Disposicion de lavar el vehiculo en seco

Se comprobd que el 84% de los encuestados dijo que si estaria dispuesto a adquirir
un servicio de lavado de autos sin la utilizacion de agua; sin embargo, un porcentaje
menor dijo que no adquiriria un servicio como este. Se constato que la mayoria de los
guayaquilefios se preocupan por el bienestar del medio ambiente y estarian dispuestos

a cuidarlo.
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17. Qué factores lo motivarian a adquirir un servicio de lavado de autos sin agua? (Escoja sdlo
dos respuestas)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido 1 158 158 15,8
Precios 31 81 81 2348
Precios, Promociones 34 a8 88 a2y
Precios, Promociones,
Senvicio Personalizado 1 3 3 330
Precios, Promociones,
Ubicacion, Servicio 2 5 4 335
Personalizado
Precios, Servicio 70 182 18,2 517

Personalizado
Precios, Ubicacidn a7 148 148 66,5
Precios, Uhicacidn,

Semvicio Personalizado 3 8 8 67.3
Fromociones 11 248 248 701
Promaociones, Senvicio

Personalizado 48 125 125 828
Promociones, Ubicacidn 14 36 36 B6,2
Senicio Personalizado 17 4.4 4.4 a0.6
Uhicacion 4 1.0 1.0 a7
Ubicacian, Servicio

Personalizado 32 B3 83 100,0
Total 385 100,0 1000

Figura 40. Motivacion

¢Qué factores lo motivarian a adquirir un servicio de lavado de autos sin agua?

(Escoja solo dos respuestas)
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Figura 41. Motivacion
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Los factores que motivarian a que las personas adquieran el servicio de lavado de
autos sin agua fueron los precios y promociones (8.83%), el 18% de la poblacion dijo
que lo motivarian a demandar este servicio el precio y un servicio personalizado, el
15% comento que el precio y la ubicacion eran factores influyentes para la adquisicion
del servicio de lavado en seco y el 12.47% dijo que las promociones y el servicio

personalizado.

A continuacion se presentaran los resultados individuales de cada variables de la
preguta #18:
Califique del 1 al 5 (siendo 1 la calificacién méas baja y 5 la mas alta) las siguientes

variables por qué escogeria el servicio de lavado de auto sin agua (INNOVACION)

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Walido 62 16,1 16,1 16,1
1 14 3,6 3,6 19,7
2 12 3,1 3,1 22,9
2,3 1 3 3 231
3 42 10,9 10,9 34,0
4 28 7.3 7.3 41,3
5 226 58,7 58,7 100,0
Total 385 100,0 100,0
Figura 42. Innovacién
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Figura 43. Innovacién

Se constato que el 59% de los participantes demandaria el servicio de lavado de
vehiculo sin la utilizacion de agua por la innovacién. Se confirmé que este factor es

importante para la mayoria de las personas.
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Forcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walicdo 1,0 g8 21 2,8 25
2.0 17 4.4 53 7.8
3,0 449 12,7 16,2 23,0
4.0 55 14,3 171 401
5.0 1893 50,1 59,9 100,0
Total 322 83,6 100,0
Ferdidos Sistema 63 16,4
Tuotal 385 100,0
Figura 44. Eficacia
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Figura 45. Eficacia

Se pudo conocer que el 60% de las personas encuestadas se incliné por la eficacia;
por el hecho, de que el servicio de lavado de vehiculos sin agua tiene que llevarse a

cabo de una excelente manera; es decir, que la actividad tiene que ser rapida y que

pueda satisfacer las necesidades de los usuarios.

61




Califique del 1 al 5 (siendo 1 la calificacién méas baja y 5 la mas alta) las siguientes

variables por qué escogeria el servicio de lavado de auto sin agua (PRECIO)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valida 1,0 A 21 2.8 25
2,0 17 4.4 5,3 7.7
3,0 a7 14,8 17,6 254
4.0 39 10,1 121 KRR
5,0 202 525 62,5 1000
Total 323 83,8 100,0
Perdidos  Sistema 62 16,1
Total 385 100,0
Figura 46. Precio
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Figura 47. Precio

El 63% del publico objetivo de la investigacion coment6 que el factor precio es
indispensable al momento de evaluar opciones antes de adquirir un servicio. Que el
precio pueda ser asequible para la economia de las personas es importante para adquirir

el servicio de lavado de vehiculo sin agua.
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Califique del 1 al 5 (siendo 1 la calificacién méas baja y 5 la mas alta) las siguientes

variables por qué escogeria el servicio de lavado de auto sin agua (RAPIDEZ)

Forcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje validao acumulado
Walido G2 16,1 16,1 16,1
1 10 2,6 2,6 18,7
2 g 2,3 2,3 21,0
2.4 1 3 3 21,3
3 52 13,5 13,5 348
4 56 14,5 14,5 494
4.5 2 5 5 48,9
5 193 50,1 50,1 100,0
Total 385 100,0 100,0
Figura 48. Rapidez
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Figura 49. Rapidez

El 50% de los encuestados comento que la rapidez es importante para que se pueda
adquirir un servicio de lavado; es decir, que si la primera vez se cumple con este
cometido, se lograra satisfacer las necesidades y generara que los usuarios vuelvan a

adquirir el servicio en otra ocasion.
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¢Por qué medios le gustaria saber sobre el servicio de lavado sin agua? (Puede

escoger hasta tres opciones)
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Figura 50. Medios

Por medio, de la encuesta se logré conocer los medios de comunicacién por los
cuales las personas preferirian que se diera a conocer el servicio de lavado y se constato
que al 28% prefirio las redes de Facebook, instagram y el sitio web. El 14% respondi6
que preferiria twitter, Facebook e instagram; mientras que el 12% prefirio sélo la red
social de Facebook.

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio de lavado de autos in agua?

Porcentaje Faorcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido &1 158 158 168
De §11 $15 61 158 158 g
De §15 en adelante 10 26 26 343
De §6- %8 73 19,0 14,0 53,2
De $9-$10 116 301 301 834
Hasta §5 fd 16,6 16,6 100,0

Total 385 1000 100,0

Figura 51. Pago por adquisicién de servicio
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Figura 52. Pago por adquisicion de servicio

Se pudo conocer que el 19% de las personas estaria dispuesto a pagar por el
servicio de lavado en seco entre $6 a $8, el 30% respondi6 que pagaria de $9 a $10, el
16% dijo que cancelaria un monto entre $11 a $15 y el 3% restante comento que
pagaria una cantidad de $15 en adelante. El 17% dijo que pagaria hasta $5 por este

tipo de servicios.

Tablas cruzadas

Tabla 19
Personas que poseen vehiculo de acuerdo a su ocupacion

4. ¢Cual es su ocupacion?
Estudiante Negocio Trabajador
Universitario | Jubilado Propio Dependiente | Total
1. Posee Si
140 10 106 129 385
vehiculo
Total 140 10 106 129 385

De acuerdo, con el analisis de las tablas cruzadas se concluyo que 140 estudiantes
universitarios poseen vehiculos, en lo que respecta a los jubilados, estos poseen 10, los
65




que disponen de negocio propio se conocio que tienen 106 vehiculos y por parte de los

trabajadores independientes existieron 129 vehiculos.

Tabla 20
Personas que estarian dispuestas a lavar su vehiculo sin utilizar agua; de acuerdo a
Su género

3. Género

Femenino | Masculino Total

16.  (Estaria dispuesto No 30 31 61
a lavar su vehiculo sin Sj
utilizar agua? (si su

respuesta es Sl pasar a la

siguiente pregunta; de lo 174 150 324
contrario, de por

finalizada la encuesta)

Total 204 181 385

Se constatd que 174 mujeres estarian dispuestas a adquirir el servicio de lavado
de autos sin agua y 30 de ellas no demandarian un servicio de este tipo; mientras, que
del lado de los hombres 150 si demandarian este servicio, pero 31 personas del mismo

género no lo harian.
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Tabla 21
Preferencia del lugar de lavado; de acuerdo, al género

3. Género
Masculin
Femenino 0 Total

9. ¢En qué lugar 1 0 1
prefiere lavar su Hogar 37 40 7
vehiculo? Lavadoras

informales >0 45 %

Lubricadoras 116 96 212
Total 204 181 385

De acuerdo con los resultados se conoci6 que 40 hombres y 37 mujeres preferirian
lavar su carro en el hogar, 50 mujeres y 45 hombres prefirieron las lavadoras
informales; sin embargo, la gran mayoria de hombres (181) y de mujeres (116) le

dieron preferencia a las lubricadoras.

17. Qué factores lo motivarian a adquirir un servicio de lavado de autos sin agua? (Escoja sdlo dos respuestas)*s. ;Cual es su
ocupacion? tabulacién cruzada

Recuento
4 ;Cual es suocupacion?
Estudiante Megocio Trabajadar
Universitario | Jubilado Propio Dependients Tatal
17. Qué factores 1o 29 1 14 17 f1
motl_\fa_lrlan a adquirir un Precios 12 0 10 g 31
senicio de lavado de . _
autos sin agua? (Escoja Frecios, Fromociones 13 ] 11 10 34
sdlo dos respuestas) Frecios, Promociones, i 0 0 0 ’
Senicio Personalizado
Precios, Promociones,
Uhicacidn, Semwicio 2 ] i 0 2
Personalizado
Frecios, Senicio Y o o
Personalizado 19 < 25 2 70
Precios, Ubicacidn 21 i 13 23 57
Precios, Ubicacidn, .
Senicio Persanalizado 2 0 0 1 3
FPromociones 4 0 2 ] 1
Promociones, Senvicio . o
Personalizado 16 < E 2 48
Promociones, Ubicacidn 6 i] 4 4 14
Semicio Personalizado a ] 2 7 17
Ubicacion 1 0 0 3 4
Ubicacidn, Semwicio
Personalizado 6 § 18 5 3
Total 140 10 106 128 385

Figura 53. Factores que motivan a adquirir el servicio
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Las tablas cruzadas reflejaron que 29 estudiantes universitarios adquiririan el
servicio de lavado de autos sin agua por el precio; en lo que respecta a los jubilados,
uno de estas personas adquiria el servicio por el precio, dos de ellos se dejaria influir
por el precio y el servicio personalizado y otros dos demandarian el servicio por las
promociones y el servicio personalizado. Se conoci6 que 25 personas que disponen de
negocio propio los motivaria a adquirir el servicio los precios y el servicio
personalizado y 24 trabajadores independientes los motivaria el precio y el servicio
personalizado, a 23 de ellos seria el precio y la ubicacion del local y por Gltimo 21
personas de las misma ocupacion los motivaria las promociones y el servicio

personalizado.

Tabla 22
Opciones de preferencia al momento de lavar el vehiculo; de acuerdo, a la

ocupacion

Tablas cruzadas Estudiante Jubilado Negocio Trabajador
Universitario Propio dependiente
Precios modicos,
Buena atencion al 16 0 14 20
clientes
Vehiculo
impecable, buena 27 7 32 30
atencion al cliente
Vehiculo
impecable, precios 30 0 14 17
modicos

Se conocio que los precios madicos y la buena atencion son las opciones que 16
estudiantes universitarios, 14 personas que disponen de un negocio propio y 20
trabajadores dependientes prefieren al momento de lavar su vehiculo. También, se
constatd que las opciones de vehiculo impecable y la buena atencién son las opciones
preferidas por 27 estudiantes, 7 jubilados, 32 participantes de la encuesta que disponen
de un negocio propio y 30 trabajadores dependientes. Ademas, se confirmo que las
opciones de vehiculo impecable y precios modicos son preferidas por 30

universitarios, 14 personas con negocio propio y 17 trabajadores independientes.
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Perfil del usuario

Tabla 23
Perfil del usuario

Perfil del usuario

) Acogida de Acogida del _ Experiencia
Perfil Edades _ Innovacion .
la marca precio de Servicio
Los 20-30 Muy Muy Muy
. Importante
Innovadores anos Importante  Importante Importante
Los 31-40 Muy Muy Muy Muy
Ahorradores ailos  Importante Importante  Importante Importante
Los 41 - 50 Muy Muy Muy Muy

~

Perfeccionistas  afios  Importante Importante Importante  Importante

Se disefid el perfil del consumidor del servicio de lavado de vehiculos sin la
utilizacion de agua y se conocid que los usuarios con los que contara la empresa seran
los innovadores, estas personas se ubican en un rango entre 20 a 30 afios y entre sus
percepciones esta que es importante la acogida de la marca, muy importante el precio,
la innovacion y la experiencia del servicio. Los ahorradores son personas de 31 a 40
afios y estos tienen la percepcion de que las variables como el precio, marca,
innovacion y experiencia tienen una gran importancia. Los perfeccionistas son los
considerados como segmento seniors, los cuales comprenden edades entre 41 a 50 afios
y a estos también les parecen muy importante la acogida de la marca, el precio, la

experiencia y la innovacion que presenta el servicio.

3.5 Conclusiones de la investigacion

Se realizo la investigacidon de mercados con el objetivo de analizar la aceptacion
del servicio en relacion al lavado de autos sin agua en el norte de la ciudad de
Guayaquil y los resultados dieron a conocer que la mayoria de la poblacion objetiva
estuvo dispuesta a adquirir el servicio de lavado de vehiculo sin la utilizacion de agua.
De acuerdo a los resultados de la investigacion se concluyé que mucha de las personas
que participaron de la encuesta consideran que las lavadoras informales desperdician
agua y que también al momento de adquirir un servicio de este tipo muchos de los

usuarios se sienten inseguros en aspectos personal; ya que, de acuerdo con el focus
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group se comprob6 que los usuarios han sufrido cambios de piezas importantes de su

vehiculo por parte de los colaboradores de estos establecimientos.

Se confirmé que aunque la mayoria de personas no ha escuchado de un servicio
de lavado ecoldgico si adquiriria un servicio de lavado en seco y una de las opciones
por la cuales las persona estarian dispuestos a demandar el servicio de lavado de auto
en seco es por los precios, promociones y porque el vehiculo pueda quedar impecable.
De acuerdo a las respuestas y a la tabulacion de las mismas se confirmé que a pesar de
que en la ciudad de Guayaquil no existe una cultura dirigida hacia el ahorro del agua,
muchas personas estarian dispuestas a adoptar esa postura, con el objetivo de cuidar y

guardar el medio ambiente.
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Capitulo 4. Plan de Marketing



4.1 Objetivos
Objetivo General
Desarrollar un plan de marketing para la introduccion de la empresa EasyDry en

la ciudad de Guayaquil para el afio 2018.

Objetivo Especifico
Incrementar un 1% las ventas anualmente.
Incrementar un 1% la participacion de mercado de la empresa en el afio 2018.
Captar un 1% nuevos clientes por medio de la implementacion de una correcta

gestion comunicacional.

4.2 Segmentacion

La segmentacién de mercados es una herramienta significativa dentro del
marketing, esta brinda un gran apoyo para que se pueda desarrollar el plan de mercadeo
de forma detallada, mediante su aplicacién se puede lograr que una estrategia sea
dirigida a un determinado grupo de personas. La segmentacion o separacion de una
poblacion objetiva genera que el target al cual se esta dirigido se pueda descomponer;
de tal manera, que se clasifiquen a las personas con caracteristicas homogéneas y

heterogéneas (Lanus, 2015).

Estrategia de segmentacion

Las estrategias de segmentacion son la encargadas de captar un determinado
publico objetivo, estas determinantes son las que generaran cobertura dentro de un
mercado objetivo, su desarroll6 permitira que un mercado target pueda gozar de los
productos o servicios que seran ofertados dentro de la industria (Manene, 2012).
Existen cuatro estrategias de segmentacion; sin embargo, para la investigacion solo se

realizara la de concentracion.

Concentracion

Al ser una empresa a la que se busca lograr una gran penetracion dentro del
mercado guayaquilefio, la estrategia de concentracion es la adecuada. La empresa
utilizara este tipo de tactica porque se concentrara sélo en un solo mercado,

principalmente el de las personas que disponen de una vehiculo. Las estrategias de
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marketing estaran dirigidas a este segmento en particular, los mismos seran exclusivos
para gozar del servicio de lavado de autos en seco.

Macrosegmentacion

La macro segmentacion al igual como la micro segmentacion tienen el mismo
objetivo; el segmentar mercados, la diferencia entre estos dos tipos es que el macro
busca gque una poblacidn en general sea satisfecha sin que se tenga que marginar a un
grupo en especifico por sus caracteristicas, aqui no se busca clasificar diferentes
grupos poblacionales; sdlo, se tiene como finalidad tomar en cuenta a un todo (Blas,
2014).

SComo?

» Limpia al N
wehiculo mterna

v externamenta 2 2Qus?
base d= ® Protesa al medic
productos ambianta.

bicdegradables. ®  Ahorro del agua potabla.

ez decir :im el uso = Limpieza del autc.

dal agua

Compradores

Tecnologias

LA guiénes?

= DPaorsonas gue fengan
=  Productos B -
. vehiculos.
brodegradables.
#* Hombres v mgeres de

20 2 60 afos.
* Parzsonaz que residan en
el sector norte de la

cindad da Guayaquil.

Figura 54. Matriz de macrosegmentacion

Microsegmentacion

La micro segmentacion tiene la finalidad de separar a un grupo particular de
personas de acuerdo a sus caracteristicas. La importancia de este tipo de segmentacion
es que busca dirigirse a un grupo poblacional especifico, esto quiere decir, que las
estrategias seran dirigidas a un conjunto de usuarios con particularidades definidas por

ser homogeéneas (Kotler & Armstrong, 2013).
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Tabla 24
Segmentacion

Segmentacion geografica

Poblacion: Urbana

Sector: Norte

Ciudad: Guayaquil

Segmentacion demografica

Género: Masculino y Femenino.
Edad: 20 a 60 afios de edad.

Tipo de clientes: Empresariales y naturales.

Segmentacion Socioecondmica

Ingresos: $386 en adelante.

Ocupacion: Empresarios, estudiantes y personas particulares.

Segmentacion Psicogréfica

Clase social: Indiferente

Estilo de vida: Indiferente

4.3 Posicionamiento

Estrategia de posicionamiento

El posicionamiento es el espacio que puede ocupar un producto, servicio 0 marca

dentro de la mente del consumidor, esto logra que las personas, consumidores o

antiguos clientes tengan una percepcion positiva del mismo; en otras palabras, en este

caso cuando una persona piense en un servicio o producto que mantenga su vehiculo

limpio, piense en EasyDry. Al momento de realizar las actividades adecuadas para

penetrar un mercado con un producto o servicio esto repercute positivamente en el top

of mind del consumidor (Chicaiza, 2015).
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Posicionamiento publicitario: eslogan

La marca EasyDry tiene como objetivo posicionarse como una empresa
responsable con el medio ambiente en un mercado de lavado de autos; por ende, se
busca que la compafiia de lavado de auto sea reconocida por su innovacion al no usar

agua para ejecutar la actividad.

O casy
ecolimpieza sin agua

Figura 55. Logo

El logo estard conformado por una gota de agua y el color verde de fondo refleja
la naturaleza. La palabra easy tendra un color azul y la palabra dry sera de color verde.
El eslogan que manejara la marca sera ecolimpieza sin agua. Se buscaré que este logo
se pueda posicionar de manera importante dentro del mercado guayaquilefio.

4.4 Analisis de proceso de compra

Matriz roles y motivos

El proceso de compra es la actividad que realizan las personas previamente a
adquirir un servicio o producto. Este proceso estd conformado por una secuencia de
acciones que determinaran si el cliente compra o rechaza un bien. A través, de esta
matriz se analizaran las acciones que sigue del cliente antes de demandar un producto
0 servicio en particular, detallando los siguientes participantes que forman parte del

proceso de compra, como lo son: influenciador, comprador, decisor y usuario.
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Tabla 25

Matriz de Roles y Motivos

Matriz Roles y Motivos

¢Quién? ¢Cémo? ¢Porqué?  ;Cuando? ¢Donde?
. . Se sube a
o Duefio del Revisando el Falta de L
Iniciador . . L su Casa u oficina
vehiculo vehiculo limpieza i
vehiculo
Familiares, ) ) o
] Dando su Tiene cierto  Solicitan
amigos, — o . .
Influyente . opinién sobre el conocimiento un servicio Casa u oficina
comparfieros o
) servicio del producto  de lavado
de trabajo
El vehiculo .
B - ) Solicitan
] Duefio del Adquiriendo el necesita su o o
Decisor . L . un servicio Casa u oficina
vehiculo producto/servicio  respectiva
o de lavado
limpieza
. Eligiendoun  Colaboracon  Elige la
Duefio del o ) ) N
Comprador . servicio el cuidado del calidad del Casa u oficina
vehiculo ] ] o
diferenciador agua servicio
Solicita su
] Mencionando la  Tiene buenas  opinion o o
] Conocidos y o ) Publicidad, oficina u
Usuario . experiencia con  expectativas  sobre la
amigos o hogar
el servicio de la marca marca
EasyDry
Matriz FCB

La matriz Foote, Cone y Belding (FCB) mide la relacion entre el grado de
implicacion y el modo de aprehension del consumidor, este proceso de compra que
gestiona el cliente y los roles que desempefia.

MACHONAL

- L
N m

EMOCIONAL

Figura 56. Matriz FCB

b

<0

asyary
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4.5 Analisis de Competencia
Matriz de perfil competitivo

Tabla 26
Perfil Competitivo

5 EasyDry Lavadoras tradicionales
es
Factores
0 calificacio Peso Calificacié Peso
n Ponderado n Ponderado
Competencia de
) 0,3 4 1,2 4 1,2
Precios
Ahorro de agua 0,3 5 15 1 0,3
Calidad del servicio 0,3 4 1,2 3 0,9
Posicionamiento 0,1 1 0,1 4 0,4
TOTAL 1 4 2,8

En base a la matriz de perfil competitivo se puede analizar que la marca Easydry
tiene mayor peso con respecto a las lavadoras informales en la ciudad de Guayaquil,
ya que resalta al ser innovador en el mercado, dentro de la competencia en sus precios
las lavadoras informales o lubricadoras tienen un estimado en sus costos a diferencia
de la marca que cuesta un poco mas, la calidad de sus productos y servicios, el ahorro
del agua para la marca que es un factor muy beneficioso, pero a su vez Easydry debe
trabajar mucho mas en la parte del posicionamiento para cumplir con las expectativas
del mercado, los consumidores quieren lo mejor para su vehiculo y sobretodo que

contribuya al medio ambiente.

4.6 Estrategias

Estrategia Basica de Porter

Las estrategias basicas de Porter o también conocidas como estrategias genéricas
fueron creadas para poder enfrentar las amenazas que entrega el entorno competitivo.
Al momento, de que una empresa decide establecer cualquiera de estas variables tiene
la oportunidad de lograr una ventaja competitiva dentro del mercado al momento de
aplicarlas. Su aplicacion debe de ser planificada de acuerdo a las caracteristicas del
producto que se quiere lanzar o dar a conocer dentro de la industria en la cual se quiere

participar (Magretta, 2014).
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Figura 57. Estrategia de Porter

Estrategia de diferenciacion

La estrategia diferenciadora que la empresa utilizara es la innovacion del servicio,
el que los vehiculos puedan pasar por un proceso de lavado sin el uso de agua ya es el
factor diferenciador que se buscara posicionar dentro del mercado guayaquilefio. Los
factores que diferenciaran al servicio en comparacion con los competidores; es que, se
brindara un aporte importante al medio ambiente, se ahorrara tiempo y tendra un mejor
acabado el vehiculo.

Estrategia competitiva

Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

La matriz ANSOFF se ha convertido en un instrumento muy importante dentro
del mercado empresarial. Esta matriz es utilizada como plan estratégico con la
intencion de analizar las posibles estrategias de crecimiento y establecer las méas
adecuadas; de acuerdo, a la situacion de la empresa y a lo que demanda el mercado.
Esta matriz solo puede ser desarrollada por las entidades que se han planteado dentro

de sus objetivos el crecimiento de la misma (Cevallos, 2015).

La matriz estd conformada por cuatro estrategias importantes; las cuales,
determinaran el futuro de la empresa en conceptos de crecimiento y estabilidad dentro
del mercado al cual se dirige. Las estrategias son las siguientes: (a) penetracion del
mercado; (b) desarrollo de nuevos productos; (c) desarrollo de nuevos mercados; (d)
diversificacion. Estas tacticas seran aplicadas, dependiendo de la situacion actual que
refleja la empresa.
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Figura 58. Estrategia de Ansoff

Penetracion de mercado

La matriz ANSOFF se ha convertido en un instrumento muy importante dentro
del mercado empresarial. Esta matriz es utilizada como plan estratégico con la
intencion de analizar las posibles estrategias de crecimiento y establecer las mas
adecuadas; de acuerdo, a la situacion de la empresa y a lo que demanda el mercado.
Esta matriz solo puede ser desarrollada por las entidades que se han planteado dentro

de sus objetivos el crecimiento de la misma (Cevallos, 2015).

Al ser un servicio actual y que se encuentra dirigido a un mercado actual se
utilizara la estrategia de penetracion de mercado. Esta tactica consiste en la captacion
de usuarios, personas que estén dispuestos a demandar el servicio del lavado de autos
sin la utilizacién de agua. Por medio, de las promociones que se realicen se buscara
inyectarle un reconocimiento a la marca y mas que todo al servicio, la manera de
insertar a la empresa y a su servicio al mercado es realizando los esfuerzos necesarios
de marketing para lograr que el servicio se ubique en el top of mind de los clientes. La
manera en la que se penetrara el mercado sera por medio de estrategias OTL, el medio
del internet serdn los adecuados para llegar a un mercado masivo. Las estrategias de

promocion estaran detalladas en el marketing mix.
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4.7 Marketing Mix

Producto / Servicio

El producto-servicio es un bien tangible o intangible que compra el consumidor
para poder satisfacer sus necesidades. Para que una persona pueda adquirir el servicio,
previamente tiene que pasar por un proceso de compra; es decir, el cliente debe de
pasar por una situacion de evaluacion de opciones para conocer que producto o
servicio es el que méas conviene; de acuerdo, al precio y calidad (Gabriel & Lenin,
2016).

El servicio de Easy Dry se caracteriza por ser innovador, por motivo de que no
utiliza agua para que se lleve a cabo la actividad de lavado. Los productos que se
utilizan son a base de cera liquida, los mismos garantizan que el carro quedara
impecable. El servicio es completamente especializado, enfocado directamente al
cuidado del medio ambiente; por medio, del ahorro del agua. Los futuros clientes

podran calificar el servicio; de acuerdo, al estado post-lavado del vehiculo.

® casyd

ecohmpieza sin agua

Figura 59. Acabado del vehiculo

Caracteristicas del servicio
e Proteccion UV.
e Servicio rapido y efectivo.
e Evita el despilfarro de agua.

e Cuida el ecosistema.

79



®casy

ecolimpieza sin agua

Figura 60. Productos

Precio

El precio es una variable o cantidad monetaria que se entrega a cambio de la
adquisicién de un producto o servicio. Esta cifra muy aparte del valor en dolares, tiene
un alto valor significativo para los clientes. El precio hoy en dia es uno de los factores
que influye de gran manera sobre la decision de compra de los consumidores (Gabriel
& Lenin, 2016).

De acuerdo a los resultados de las encuestas se determind el precio que refleja el
mercado actualmente conforme a los servicios de lavado de autos en la ciudad de
Guayaquil. Las lavadoras informales tienen un precio fijo en sus servicios
correspondientes a $5 autos y $8 los vehiculos de mayor magnitud como camionetas,
expresos, 4x4 entre otros; sin embargo las lubricadoras que brindan un servicio mas
completo tienen un precio establecido de $12 para vehiculos livianos y $20 para

vehiculos semipesados.
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Tabla 27
Precios del servicio

Easy Dry Lubricadoras
Lavado Exterior e interior Lavado Exterior e interior
$12 $12 Livianos a $20 Semipesados
Limpieza total de Tapiceria Limpieza total de Tapiceria
$12 $50 Livianos - $80 Semipesados
Limpieza al detalle del motor Limpieza al detalle del motor
$12 Desde $8 a $10

Lavadoras Informales

Lavado tradicional (interior y exterior)

$5 a $8

Los precios que estableceré la marca dentro del mercado serdn competitivos; por
la razdn, de que los resultados que se obtuvieron en la investigacion de mercados la
gran mayoria de los usuarios estarian dispuestos a pagar el mismo precio que poseen

las lubricadoras; y con la ventaja de que si estan dispuestos a adquirir el servicio.

Plaza

La plaza es el lugar o canal de distribucién; en donde, los consumidores realizaran
las transacciones comerciales. Este canal es el intermediario entre los consumidores y
productos o servicios; es decir, que este es el medio o el puente que permite que los
bienes puedan llegar hasta el consumidor final. La plaza o canal de distribucién puede

ser tradicional o por medio del internet (Gabriel & Lenin, 2016).

Figura 61. Plaza
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La lavadora de la empresa EasyDry estara ubicada en un punto estratégico de gran
importancia dentro de la ciudad de Guayaquil, exactamente en la Av. Juan Tanca
Marengo frente al hotel Wyndham y diagonal al Mall del Sol como lo refleja la figura,
la razdn principal por la cual se decidi6 por esta calle en particular es porque dentro de
un radio de 360 grados existe gran afluencia de vehiculos y también por ser una calle

completamente de ambito empresarial.

Promocion

La promocion son las acciones que realiza la empresa para influenciar a los
clientes a que tomen la decision de comprar los productos o servicios y por
consiguiente se pueda incrementar las ventas y el porcentaje de participacion de
mercados de la compafiia. Esta accion esta conformada por una serie de actividades
que pueden causar un efecto de impacto visual en los clientes. Se puede crear
promociones tradicionales o a través del internet (Gabriel & Lenin, 2016). La empresa
EasyDry manejara sus promociones a través de las redes sociales que es el medio de
mayor afluencia de usuarios hoy en dia, por esa razon se gestionaran post para llegar

a los clientes.

Estrategias Medios ATLYy OTL
Medios ATL

Como principal medio para dar a conocer la marca se contratard por seis meses
paletas publicitarias en avenidas importantes del norte de la ciudad de Guayaquil,
como primer punto estratégico estara ubicado en la Av. Victor Emilio Estrada, esto en

Urdesa.

Figura 62. Valla publicitaria 1
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Figura 63. Valla publicitaria 2

A su vez como se visualiza en la figura estara también una paleta publicitaria en
la avenida Kennedy que también corresponde al norte de Guayaquil, para conocer el
servicio y el punto de lavado en la que pueden visualizar los clientes que recurren esa

avenida diariamente.

HAZ QUE TUAUTOD BRILLE

Figura 64. Valla publicitaria 3

Vallas publicitarias
Esta estrategia de comunicacidn convencional también aportaria de mucha ayuda

para el servicio, como primer plano se establecié contratarlo por seis meses en la Av.
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principal que corresponde a Las Ameéricas donde la afluencia de vehiculos es muy

frecuente.

Figura 65. Valla publicitaria 4

Seguido otra de las avenidas de mayor importancia en Guayaquil es la Av. Carlos
Julio Arosemena en la que también generara un gran impacto como se visualiza en la

siguiente figura.

B

Figura 66. Valla publicitaria 5
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Medios OTL
Como estrategia de comunicacion por medio de las redes sociales esta Facebook

donde se publicaran los post con sus respectivas promociones para llegar a los usuarios

en Guayaquil.

EawyDey
Ecolmpiera Sn
Agua

Comnerang

Ieformaciin

Figura 67. Facebook

Por inauguracion del auto-lavado sin agua se hardn promociones 2x1 a los
usuarios de Guayaquil para que prueben el servicio llevando a un familiar o amigo con
su vehiculo.El objetivo de esta promocién es que conozcan la marca y a su vez den
buenos comentarios del mismo en base a la atencion al cliente, servicio de calidad
entre otros factores y que poco a poco se vaya posicionando en la mente de los

consumidores.

Figura 68. Lavado completo
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Uno de los medios principales y de mayor impacto es Instagram para realizar
campafias de comunicacion efectivas.

¢ easydry

42 269 754

Guayaqull, Av Juan Tanca Marengo
Limpia, protege y encera tu vehiculo en un solo paso,
ahorrando 200 litros de agua por lavada,

Buscanos en Facebook como EasyDry Ecolimpleza
sin agua,

www.easydry.com.ec/

VER TRADUCCION

Figura 69. Pagina de Instagram

Como promocidn para las ventas de la marca EasyDry se haran post en fechas
especiales como san Valentin el 14 de febrero, dia mundial del agua el 22 de marzo,
dia del medio ambiente el 5 de junio correspondientemente; el objetivo es que los

usuarios se informen y tomen conciencia del cuidado del agua, y conozcan los
servicios.
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Dia Mundial
del agua

Cuidemos el liguido vital con £3SYQry

eclimpeaza s agua

Figura 70. Dia mundial del agua

o del hagay
]
\
ol

Para el mas consentid

Figura 71. Publicidad
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Medio Ambiente

A\ . ¢Qué meétodo de reciclaje usas?
/b‘easyf’ ry

lavado de autos sin agua ‘ ’
A A

Figura 72. Dia del medio ambiente

Personas

Los operarios son los colaboradores que se encargaran de llevar a cabo el lavado
de los vehiculos, su desenvolvimiento dentro de sus labores lograra que los clientes
puedan volver a demandar el servicio en otra ocasion y que también puedan realizar
un boca a oreja positivo; en otras palabras, este talento humano es el que entablara
relaciones duraderas con los clientes; puesto que, muy aparte de realizar la funcion del
lavado del vehiculo, ofreceran una explicacion sobre los beneficios que tienen los
usuarios al momento de adquirir los servicios. Los operarios deberdn lograr que las
expectativas de los clientes sean cumplidas en base a la satisfaccion de las necesidades.
Lo primordial es que se pueda llevar a cabo un excelente trabajo de lavado dentro del
establecimiento.
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Procesos

' T
Ingreso de los usuarios
al establecimiento.

Un operario recibe a
los usuarios.
Eleccion del usuario
acerca de las partes del
auto que quiere

hmII:uar Y

~,

-

Comumicacion de los
precios del servicio

ZEl usuario
adquiere el
servicio?

El operarno muestra los
productos a utilizar,

mtroduccion sobre el
lavadao.

|
L El operario brinda una J

Figura 73. Protocolo

Conforme al proceso los clientes en primer lugar ingresan al local, y en ese
instante saldra un operario a informarle sobre los servicios que poseen; posteriormente
el usuario elegira el tipo de lavado que desea adquirir para su vehiculo, después el
operario comunicara los precios de dicho servicio que escogid y solo si el cliente
decide demandar el servicio el colaborador le mostrara los productos que va a utilizar
para la realizacion del lavado y también se le explicara los beneficios y la forma de

lavado del auto.
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Servicio

Evaluacidon del
vehiculo
I
Escoger las
herramientas de lavado

21 seC0o
1

Empezar con el
procedimiento de
lavado en seco.

I

Finalizacidn del
SEervicio.
[

Entrega del vehiculo.

Figura 74. Servicio

El proceso del servicio comienza con la evaluacion del vehiculo a ejecutar el
lavado por parte de los operarios, una vez evaluado se procedera a escoger las
herramientas adecuadas para realizar el proceso de limpieza. Mientras el cliente va a
una comoda sala de espera en donde puede asistir a la parte de la cafeteria que ofrecera
la marca para todos sus clientes, leer revistas o periodicos, ver la TV y también hacer
uso de los servicios de las computadoras para hacer trabajos o chequeos en la web
mientras espera su auto. Cuando se termine el procedimiento del servicio el

colaborador entregara el vehiculo al cliente.
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Cobranza

El clients cancela an
caja

' Y
El cajero realiza la
facturacion
., | -
e '-.
Entrega de la factura al
clients
' A

Figura 75. Cobranza

Finalmente el proceso de cobranza consiste en que el cliente se acerca a la caja
para realizar el pago correspondiente; de acuerdo, al servicio de lavado que adquiera,
al momento que el cliente cancele el monto la cajera debera entregar la factura al

usuario.

Evidencia Fisica

Imagenes de como se visualizar el interior del establecimiento; la sala de espera
para sus clientes cuenta con un area comoda de cafeteria donde pueden relajarse
mientras esperan su vehiculo, también area de entretenimiento con un Smartv o para
leer el periddico o revistas, a su vez tienen la disponibilidad de PC de mesa para hacer
trabajos o consultas en la web completamente gratis mientras esperan que su vehiculo

esté finalizado.
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Figura 77. Sala de espera
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4.8 Cronograma de actividades
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Figura 78. Cronograma de actividades

4.9 Auditoria de marketing

La auditoria de marketing se la realizar4 semanalmente, el encargado de realizar
esta actividad de control sera el propietario de la empresa EasyDry, este es el que se
encargara de supervisar la atencion de los operarios por medio de la aplicacion de
observacion directa. El gerente o propietario de la marca generara un seguimiento a
las funciones de los operarios; para asi, pueda constatar que cada una de las actividades
pueda ser llevada a cabo de una manera adecuada. El gerente también se encargaré de
revisar la facturacion y depositos que se han efectuado por concepto de ventas.

La participacion de mercados y la captacion de nuevos clientes se las medira de
acuerdo al crecimiento de ventas. De acuerdo, con la inversién que se hizo en la
promociones serd comparada con el total de la ventas una vez puesto en marcha el
proceso, se compararan los ingresos de la empresa y si son mayores a lo invertido
inicialmente; pues, se podré reflejar que se realizé una correcta gestion comunicacional
y; por lo tanto, se estaria obteniendo nuevos clientes dentro del sector norte de la
ciudad de Guayaquil.

4.10 Conclusiones del capitulo

Por medio, de la segmentacion de mercados se determind al publico objetivo al
cudl se le dirigiran las estrategias de marketing, este se caracterizd por ser personas
gue se encontraron en un rango de edad entre 20 a 60 afios y que dispongan de un

vehiculo.

Se constatd que la marca aplicara la estrategia de diferenciacion, por la razon, de

que esta es la que producira que la empresa pueda sobresalir dentro del mercado y se

93



pueda ubicar en el top of mind del usuario, Gnicamente por la innovaciéon por la cual

se caracteriza el servicio de lavado de auto.

El slogan se mantendra de acuerdo a su franquicia “ecolimpieza sin agua”, a su
vez el logotipo estard conformado por una gota de agua y en su fondo el color verde
que representa que son responsables con el medio ambiente, la marca buscara

posicionarse de manera importante dentro del mercado guayaquilefio.

En caso del producto se caracteriza primordialmente por ser amigable con el
ambiente, por las razones de que al no consumir agua esto genera una novedad en el
usuario, se destaca por sus beneficios como la proteccion UV en la carroceria, genera
la funcidn de encerado al momento de utilizar el producto, agradable aroma y genera
un cuidado profundo del vehiculo, en cuestién del precio se ha realizado una
comparacién con los el mercado actual y se ha disefiado una tabla de precios para la
marca, para la plaza en base a la investigacion se realizard en el norte de la ciudad de
Guayaquil, como punto estratégico en la Av. Juan Tanca Marengo, frente al hotel
Wyndham y diagonal al Mall del Sol ya que por ser una avenida de mayor afluencia

de vehiculos y negocios a su vez esto conllevaria una buena acogida del servicio.

Como promocién se han propuesto ideas en medios ATL generando
visualizaciones del autolavado en puntos estratégicos del norte de la ciudad, asi mismo
en radio para que mencionen a la marca y por medios OTL estrategias en redes sociales

con un plan de contenidos para cada medio para el afio 2018.

Seguido la estrategia de ventas para captar mercado se gestionan en fechas
especiales. Para el area de talento humano que es el que entablara relaciones duraderas
con los clientes dentro de la apertura del establecimiento y generar comentarios
positivos. Los procesos de atencion al cliente han sido delineados para el correcto
orden de gestion administrativa. Por Gltimo la evidencia fisica de como se visualizara
el lugar internamente para la satisfaccion de los clientes. Finalmente el cronograma de
actividades para el 2018 esta disefiado con el objetivo de posicionarse rapidamente en

el mercado y a su vez conocer su efectividad de rentabilidad de la marca.
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Capitulo 5. Analisis Financiero



5.1 Detalle de Ingresos marginales

INGRESO POR VENTA

Aiio 1 Aiio 2 Afio 3 Aiio 4 Ajio 5
Unidades Vendidas al Mes 448 452 457 462 466
Precio de Venta 5 1200 % 1200 § 1200 § 12,00 S 12,00
Ingresos Mensuales § 537600 § 542400 S 548400 § 554400 § 559200

INGRESOS ANUALES $64.512,00 $65.088,00 $65.808,00 $66.528,00 $67.104,00

Figura 79. Ingresos marginales

Las ventas se van a incrementar 1% anualmente ya que esto conlleva al
cumplimiento de los objetivos del plan de marketing a ejecutar. Posteriormente, el
incremento del 1% en las ventas representara el 1% en captacion de clientes y el mismo

porcentaje en la participacion de mercado.

El 1% fue calculado en las unidades vendidas al mes; por lo tanto, cada mes
perteneciente al primer afio se vendera 448 unidades correspondientes al servicio, los
12 meses pertenecientes al segundo afio se venderan 452 unidades de servicio y asi

sucesivamente hasta llegar al quinto afio.

-Estimacion mensual de la demanda en dolares y unidades

Tk Vmddsdds 4 8 & 8 % M 0o o0
Do Vema § NS DNS 2GS LW

rayesos Mensnaes $337600 §34M00 § 52200 §35

!
“—
'

Figura 80. Estimacion mensual

Las unidades fueron de 448 porque se estima lavar 16 carros en la ciudad al dia,
aquellos que corresponden a la semana 112 autos hasta concluir el mes. Los
colaboradores trabajaran de lunes a domingo. Las unidades vendidas aumentaran cada

mes en un 1%, este porcentaje representara 4 unidades mas cada mes.
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Figura 81. Cronograma con cifras monetarias

Total
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Figura 82. Total

El cronograma de las actividades se detalla en la gestion de la marca utilizando
medios de comunicacién masivos en los que corresponde a vallas y paletas
publicitarias que estas correran desde marzo del afio en curso, a su vez se comunicara
informacion importante a traves de radios contratados por tres meses respectivamente.
El fuerte de la marca seran sus redes sociales para gestionarlos de manera que impacte

y se posicione en el cliente incluso generando post en dias especiales como lo detalla
el plan de marketing.

-Proyeccion anual de la demanda en dolares y unidades (5 afios)

INGRESO POR VENTA

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio4 Afio 5
Unidades Vendidas al Mes 448 452 457 462 466
Precio de Venta $ 1200 $ 12,00 $ 12,00 $ 1200 $ 12,00
Ingresos Mensuales $ 537600 $ 542400 $ 548400 $ 554400 $  5.592,00

INGRESOS ANUALES $64.512,00 $65.088,00 $65.808,00 $66.528,00 $67.104,00

Figura 83. Proyeccion anual de la demanda
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De acuerdo a los resultados de la investigacion de mercado, se constato que las
personas si adquiririan el servicio; por lo tanto se estimo que existira una demanda de
448 unidades todos los meses del primer afio. Cumpliendo con el objetivo de

aumentar el 1% en las ventas.

5.2 Detalle de egresos marginales

Estimacion mensual de costos y gastos

COSTO TOTAL MATERIALES DIRECTOS del GC

Afio1 Afio 2 Afio3 Afio4 Afio5
Material Directo por unidad $ 125 $ 125 $ 125 $ 125 $ 1,25
Unidades al mes 448 452 457 462 466
Costo Material Directo / Mes $ 560,00 $ 565,00 $ 571,05 $ 57750 $ 582,50
Costo Material Directo/ Afio $ 6.72000 $ 678000 $  6.85500 $ 6.930,00 $ 6.990,00

Figura 84. Costo total materiales directos

COSTO TOTAL MANO DE OBRA DIRECTA

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio5
Costo MOD / mes $ 101891 $ 108322 $ 108322 $ 108322 $ 1.083,22
Costo MOD/ Afio $ 1222694 $ 1299863 $ 1299863 $ 12.998,63 $ 12.998,63

Figura 85. Costo total MOD

PRESUPUESTO EN COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio5
Servicios Basicos $ 2500 $ 2500 $ 2500 $ 2500 $ 25,00
CIF Mensuales $ 2500 $ 2500 $ 2500 $ 2500 $ 25,00
CIF ANUALES $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00

Figura 86. CIF



Presupuesto de SUELDOS y SALARIOS

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Sueldos y Salarios / mes $ 153082 $ 162962 $ 162962 $ 162962 $ 1.629,62
Sueldos y Salarios / afio $18.369,87 $ 19.555,39 $19.555,39 $19.555,39 $ 19.555,39

Presupuesto de Suministros de Oficina

Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Suministros trimestrales $ 13,20 $ 40,00 $ 40,00 $ 40,00 $ 40,00
Suministros al afio $ 52,80 $ 160,00 $ 160,00 $ 160,00 $ 160,00

Presupuesto de Asesoria Contable

Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Asesoria / mes $ 50,00 $ 50,00 $ 50,00 $ 50,00 $ 50,00
Asesoria / afio $ 60000 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Internet y Telefono / mes $ 3500 $ 3500 $ 3500 $ 3500 $ 35,00
Internet y Telefono $ 420,00 $ 420,00 $ 420,00 $ 420,00 $ 420,00

Presupuesto de Permisos

Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
Permisos / afio $ 300,00 $ 150,00 $ 150,00 $ 150,00 $ 150,00

Presupuesto de Alquiler

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Alquiler / mes $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00
Alquiler / afio $12.000,00 $ 12.000,00 $ 12.000,00 $12.000,00 $ 12.000,00

Presupuesto de Depreciacion Area Administrativa
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Deprec. Area Adm. / mes $ 2644 $ 2644 $ 2644 $ 2644 $ 26,44
Deprec. Area Adm. / afio $ 317,30 $ 317,30 $ 317,30 $ 317,30 $ 317,30

" Amortizacion' de Gastos de Pre-Operacionales
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Gastos Pre-operacionales  $ 1.000,00 $ - $ - % = $ =
Figura 87. Presupuesto

El detalle de egresos que la empresa tendra en el 2018 se aplica en base a los
materiales directos a utilizar dentro del establecimiento, a su vez costos que se detallan
como los servicios basicos (agua, luz, teléfono e internet) del inmueble y gastos de
mano de obra directa. De la misma manera detallando el cumplimiento de los sueldos

y salarios mensuales del personal que labora en la empresa.
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Presupuesto de Publicidad

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Medios ATL

Vallas publicitarias $ 6.000,00 S - S - S - S -
Paletas publicitarias S 63480 S 63480 S 63480 S 63480 S 634,80
Cufia radial Alfa radio $ 330,00 S - S - S - S -
Menciones Radio Diblu $ 390,00 $ - S - S - S -
Medios OTL

Post Facebook S 480,00 $ 480,00 $ 480,00 S 480,00 $ 480,00
Post Instagram S 240,00 $ 240,00 S 240,00 S 240,00 S 240,00
Promocién San Valentin S 84,00 S 84,00 S 84,00 S 84,00 S 84,00
Promocion Dia del agua S 20,00 S 20,00 S 20,00 S 20,00 S 20,00
Promocién Dia mundial reciclaje S 40,00 $ 40,00 S 40,00 S 40,00 $ 40,00
Publicidad anual S 8.218,80 $ 149880 S 1.498,80 $ 1.49880 $ 1.498,80

Figura 88, Presupuesto publicidad

El presupuesto en base a los medios de comunicacion estara apto para posicionar
la marca en el mercado guayaquilefio, invirtiendo en el lanzamiento del auto-lavado
en la ciudad y gestionando desde su primer dia campafias de comunicacién que
generen culturizar a las personas. Los gastos de marketing para el 2018 seran de US$
8,218.80 para el primer afio debido a las promociones y actividades a ejecutar durante

el periodo del lanzamiento.

Proyeccion anual de costos y gastos (5 afios)

COSTO DE PRODUCCION TOTAL

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
COSTO MATERIAL DIRECTO/ ANO $ 6.720,00 $ 6.780,00 $ 6.855,00 $ 6.930,00 $ 6.990,00
Costo MOD / Afio $ 1222694 $ 1299863 $ 12.99863 $ 12.99863 $ 12.998,63
CIF ANUALES $ 30000 $ 30000 $ 30000 $ 30000 $ 300,00
COSTO PRODUCCION TOTAL $ 19.246,94 $ 20.078,63 $ 20.153,63 $ 20.228,63 $ 20.288,63

Figura 89. Costo de produccion total

GASTOS ADMINISTRATIVOS

Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5

Sueldos y Salarios / afio $ 18.369,87 $ 19.55539 $ 1955539 $ 1955539 $ 19.555,39
Suministros al afio $ 5280 $ 160,00 $ 160,00 $ 160,00 $ 160,00
Asesoria/ afio $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00
Internet y Telefono $ 420,00 $ 420,00 $ 42000 $ 42000 $ 420,00
Alquiler $ 12.000,00 $ 12.000,00 $ 12.000,00 $ 12.000,00 $ 12.000,00
Permisos / afio $ 300,00 $ 150,00 $ 150,00 $ 150,00 $ 150,00
Deprec. Area Adm. / afio $ 31730 $ 31730 $ 31730 $ 31730 $ 317,30
Gastos Pre-operacionales $ 1.000,00 $ - 3 - $ - 8 -

TOTAL GASTOS ADM. $ 33.059,97 $ 33.202,69 $ 33.202,69 $ 33.202,69 $ 33.202,69

Figura 90. Gastos administrativos
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Los gastos administrativos detallan el desarrollo de las actividades de marketing

y obligaciones a gestionarse para la marca. Estos se presentan a continuacion:

GASTOS DE VENTAS

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Publicidad anual $ 821880 $ 149880 $ 149880 $ 149880 $ 1.498,80
TOTAL G. VENTAS $8.218,80 $1.498,80 $1.498,80 $1.498,80 $1.498,80

Figura 91. Gastos de ventas

5.3 Flujo de caja anual (5 afios)

FLUJO DE CAJA PROYECTADO
| me0 | Mol | Me2 | o3 | Mes | s
ACTIVOS NO CORRIENTES $  (3.007,20)

UAIT § 299043 & 948827 § 1033155 & 1119959 & 1196650
Pago Part. Trab. § § (448,56) & (1.42324) & (154973) & (167994
Pago de IR 5 -5 (63547) §  (201626) §  (2.19545) §  (2.37981)
EFECTIVO NETO § 299043 § 840424 § 6.802,05 § 745441 § 7.906,65
[+]Deprec.ﬁ'\reaAdn‘|. § 31730 & 31730 § 31730 § 31730 § 317,30
(+) Aporte Accionistas g -

(+) Préstamo concedido § 905101 § (1.41083) § (1587,09) & (1.785,36) & (2.00841) & (2.259,32)
FLUJO NETO DEL PERIODO $ 604381 § 1.896,30 & 713445 § 542398 § 576330 $ 5.964,63
(+) Saldo Inicial 5 -5 604381 § 784071 § 1507516 S 2049914 § 2626244
(=) FLUIO ACUMULADO § 604381 § 794071 § 15.075,16 & 2049914 § 2626244 5§ 3222707

Figura 92. Flujo de caja proyectado

El flujo de caja proyectado a cinco afios se detalla a través de un préstamo bancario
por medio del Banco del Pacifico para la empresa, correspondiente a un monto de
$9,051.01 para cubrir de esta manera con los planes de comunicacion e inversiones

para el negocio que podran iniciar sus operaciones en el primer afio de ejecucion.

5.4 Marketing ROI

ESTADOS DE RESULTADOS INTEGRALES PROYECTADOS

VENTAS $ 431200 § 6508800 § 6580800 § 66352800 § 6710400
{-) Costo de Venta § (1924654) § (20.07863) § (20.13363) § {(2022863) § (20288.63)
(=) Utibidad Bruta $ 4526506 § 4500337 § 4563437 § 46129937 § 4681537
(-) Gastos Adminsstrativos § (33.05897) § (3320269) § (3320269) § (3320269) § (3320269)
{-) Gastos de Ventas $ (821330) ¢ (149880) § (145880) § (149880) §  (1.498380)
(=) UTILIDAD OPERACIONAL § 398630 § 1030788 § 10353288 § 1139788 § 1211588
(-) Gastos Financieros $ (993.86) § (81961) § (62133) § (39829) § (14738)
(=) CAIT $ 299048 § 948827 § 1033153 § 1119939 § 1196650
(-) Particpacion Trabajadores 13% § {(44836) § (142324) § (154973) § (167954 §  (1.79458)
{-) Impuesto 2 1z Renta 2% § (63547) § (201626) § (219543) §  (237951) §  (234289)
UTILIDAD NETA S 190640 § 604877 § 638636 § 713974 S 7.628.64

Figura 93. Estado de resultado integral
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ROI= Utilidad Bruta - Gastos de Marketing
Gastos de Marketing

Figura 94. Marketing Roi

ROI= $45265.064 - $ 8,218.80
$8.218,80
_ $ 37,046.26
ROI= $ 8,218.80
ROI= $4.51

El marketing ROI indic6 una medicion en base a la inversidn que se ejecutara, por
lo que refleja un $4.51. Lo que significa que por cada dolar de inversion, retornard
$4.51 considerando que el proyecto para este plan es completamente viable. La utilidad
bruta fue obtenida del primer afio perteneciente al estado de resultado integral.
55TIR - VAN

| Afo | _Ado1 | _ARo2 | _Ado3 | _Ahos | Ados |

INVERSION TOTAL $ (9.051,01)

UAIT $ 2.990,43 S 9.488,27 $ 10.331,55 $§ 11.199,59 S 11.966,50
Pago Part. Trab. S $ (448,56) $ (1.423,24) § (1.549,73) §  (1.679,94)
Pago de IR $ - $ (63547) $ (2.016,26) $ (2.19545) $  (2.379,91)
EFECTIVO NETO S 2990,43 S 8.404,24 S 6.892,05 S 7.454,41 § 7.906,65
(+) Deprec. Area Adm. $ 317,30 $ 317,30 $ 317,30 $ 317,30 $ 317,30
(+) Amortizac. G. Pre-Operac. $ 1.000,00 S - S - S - S

(+) Aporte Accionistas S

(+) Valor Residual de Act. Tang. S 1.420,70
(+) Recuperacion Cap. Trabajo S 5.043,81
(+) Préstamo concedido $ (1.410,83) S (1.587,09) S (1.785,36) S (2.008,41) S (2.259,32)
FLUJO NETO DEL PERIODO $ (9.051,01) $§ 2.896,90 $ 7.13445 $ 5.423,98 $ 5.763,30 $ 12.429,14
Saldo Periodo de Recuperacion $ (9.051,01) $ (6.154,11) $ 980,34 $ 6.404,33 $§ 12.167,62 $ 24.596,77

TIR 53%
VAN $15.207,83

Figura 95. TIR y VAN

La tasa interna de retorno (TIR) detalla un 53% concluyendo que es un porcentaje
muy aceptable para la empresa y el valor actual neto (VAN) refleja un monto de

$15,207.83 lo que es un valor considerable para la aceptacion del proyecto.
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5.6 Conclusiones del capitulo

De acuerdo a los detalles de ingresos se proyectaria una ganancia de $64,512.00
en el primer afio de ejecucion del plan, a su vez se estaria cumpliendo con lo propuesto
inicialmente en los objetivos de aumento del 1% para generar captacion de mercado.

Midiendo los resultados del flujo de caja se logré un incremento en comparacion
con la del afio 2016 que obtuvo ventas de $52,800.00 y esto representd que el negocio
es factible, a su vez tambien, el préstamo bancario ayudara a que la marca pueda cubrir
los gastos del plan de marketing y asi cumplir la meta de posicionar a EasyDry en el
mercado de Guayaquil.

Se estimo que los gastos de marketing para el afio 2018 seran de US$ 8,218.80
reflejado en el cronograma de actividades que se llevo a cabo, basandose en las pautas
y promociones de ventas reflejado en el plan de marketing.

Se comprob6 que el negocio de lavado de vehiculos en seco es factible y generara
rentabilidad; por la razon, de que el calculo del TIR reflejo un total del 53% y el VAN
$15,207.83. En lo que respecta a los gastos de marketing, se afirmo que la empresa
recuperard un ingreso liquido de $4.51 por cada ddlar invertido en el plan de
marketing.
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Conclusiones

De acuerdo a la fundamentacion conceptual se constato que la empresa EasyDry
cumple con los parametros de que dicta la teoria que brind6 un apoyo hacia el proyecto
de estudio; ya que, le servicio que brinda la empresa satisface las necesidades de los
usuarios en conceptos de precio, calidad e innovacion.

La empresa EasyDry se dedica al negocio de lavado de autos en seco, se conocio
que esta compafiia esta situada en Quito, lugar en donde fue fundada. Su trabajo es
brindar un servicio de calidad que pueda satisfacer las necesidades de los usuarios. Se
conocid el deseo de la empresa por penetrar el mercado en Guayaquil; se pudo observar
también, que al penetrar el mercado no sera facil; ya que, en Guayaquil se desperdicia
mucha agua por parte de las lavadoras informales.

Se conoci6 que las personas de la ciudad de Guayaquil si estrian dispuestas a
adquirir el servicio de lavado de vehiculo sin la utilizacién del agua; por motivo, de
que consideraron que el servicio es innovador y que se necesita guardar agua.
También, mostraron descontento acerca de las lavadoras informales; porque han
sufrido malas experiencias en concepto de pérdida o cambio de accesorios de su
vehiculo y su opinion sobre estas lavadoras es que desperdician agua y que existe
inseguridad en las mismas.

Se comprobd que el proyecto sera factible para las aspiraciones de la empresa para
poder ocupar una participacion de mercado pequefia al principio dentro de la ciudad
de Guayaquil; por la razon, de que el TIR demostré una cifra porcentual del 53%,

demostrando que si generard rentabilidad a largo plazo.
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Recomendaciones

Conforme a lo realizado en el proyecto se recomienda a la empresa ejecutar esta
gran iniciativa que se realizo en el proyecto ya que existen oportunidades dentro del
mercado de lavado automotriz en la ciudad, por la innovacién de este servicio, y al
abrir mercado posicionaran efectivamente la marca.

Se sugiere que la marca EasyDry realice los esfuerzos de marketing necesarios
para captar mercado dentro del sector norte de la ciudad de Guayaquil ya que de
acuerdo al anélisis del target de aplicacion y a su vez los comentarios de los usuarios,
estos si aceptarian probar el servicio.

Se recomienda que la marca EasyDry tome en consideracién las herramientas de
comunicacion y promocion de ventas para mayor conocimiento de la marca al inicio
de su apertura y proyectarse mas alla de las necesidades del cliente.

Finalmente se sugiere que la empresa realice la inversion necesaria detallada en el
presupuesto financiero ya que el proyecto generara rentabilidad de acuerdo al analisis

del mismo.
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AnNexos

Guidn de preguntas del Focus group

Enfoque 1: Perfil del usuario

1
2
3
4.
5
6

Nombre, edad, profesion

¢Cual es su zona de residencia?

¢Qué vehiculo tiene? (marca)
¢Cuantos vehiculos posee?

¢Con que frecuencia lava su vehiculo?

¢Qué dias prefiere lavar su vehiculo? ;Porque?

Enfoque 2: Preferencias del usuario

1.

2
3
4.
5

¢Qué factores influyen al momento de lavar su vehiculo?

¢ Cuénto tiempo espera por el servicio de lavado de autos?
¢Donde prefiere lavar su vehiculo? ¢Por qué?

¢ Cudl es su opinidn sobre las lavadoras informales en la ciudad?

¢Cuanto dinero aproximadamente invierte en su lavado de su vehiculo?

Enfoque 3: El servicio

1.

¢Qué es lo primero que se les viene a la mente cuando le dicen que pueden

lavar su auto sin agua?

. ¢Ha escuchado acerca de una empresa que lave su vehiculo sin agua?

. ¢Cudl es su opinidn acerca del servicio de lavado de autos sin agua?

¢Qué beneficios esperan recibir de acuerdo a un servicio de lavado de autos

sin agua?

. ¢Estaria dispuesto a lavar su auto sin agua? ¢Porque?

. ¢Cuénto estaria dispuesto a pagar por el servicio de lavado sin agua?



Formato de cuestionario, Guia de preguntas

1. Edad:
20-30 afios. | |

31-40 afios. E
41-50 afios. E
51-60 afios E

2. Género

Femenino S
Masculino S

3. ¢Cuél es su ocupacion?
Estudiante Universitario E

Negocio propio ]

Trabajador dependiente E

Jubilado [::::]

4. Ingresos:

Menos de $377. E
$377 - $499. E

$500-$799. S
$800-a mas. ]
5. Estado Civil:
Soltero/a.

Casado/a.
Divorciado/a.

Union libre.

UL

6. ¢Qué tipo de vehiculo posee?

Auto ]

Camioneta E
Deportivo [ |
4x4 ]

Otros ]



7. ¢Qué uso le da a su vehiculo?

Personal-familiar E
Ve .
Trabajo ]

8. ¢Enqué lugar prefiere lavar su vehiculo?

Lavadoras informales E

Lubricadoras E
Hogar ]

9. ¢Qué precio promedio cancela por el lavado de su vehiculo?
Hasta $5

De $6 a $8

De $9 a $10

De $11 a $15

De $15 en adelante

i

10. ¢Cuanto tiempo espera por el lavado de su vehiculo?

30 min
45 min
1h

1h 0 mas

UL

11. ;Qué servicios adicionales considera importantes al momento de ejecutar el lavado de su

vehiculo? (Escoja 3 opciones maximo)

Pulida y encerada E

Lavado a detalle de motor E
Desengrasado y pulverizado ]
Limpieza del tapizado ]
Aspirado [ ]
Brillo del vehiculo E

12. ¢Qué opina acerca de las lavadoras informales? Escoja dos respuestas

Inseguridad | |

Personal Poco capacitado E
No cuentan con herramientas adecuadas para lavar el vehiculo E
Obstruyen las avenidas ]

Desperdician agua E



13. ¢Qué opciones prefiere al momento de lavar su vehiculo? Escoja dos respuestas

Vehiculo impecable E
Precios médicos E
Ubicacion S

Buena atencion al cliente E

Comodidad ]

14. ;Ha escuchado usted del algn servicio de lavado de autos pero sin agua?

15. ¢Estaria dispuesto a lavar su vehiculo sin utilizar agua? (si su respuesta es Sl pasar a la
siguiente pregunta; de lo contrario, de por finalizada la encuesta)

si ||

No [

16. ¢Qué factores lo motivarian a adquirir un servicio de lavado de carros sin agua? (Escoja s6lo
dos respuestas)
Precio

Promociones

L

Ubicacidon
Servicio personalizado | |

17. Califique del 1 al 5 (siendo 1 la calificacién mas baja y 5 la mas alta) las siguientes variables

por qué escogeria el servicio de lavado de auto sin agua

Variables 1 2 31415
Innovacion

Eficacia
Precio
Rapidez

18. ¢Por qué medios le gustaria saber sobre el servicio de lavado sin agua? (Puede escoger hasta

tres opciones)

Facebook | |
Instagram E

Twitter | ]

Linkedin [ |
Sitoweb | |



19. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio de lavado sin agua?

Hasta $5 E
De $6 a $8 ]
De $9 a $10 ]

De $11 a $15 ]
De $15 en adelante E
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