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RESUMEN

Este proyecto determinara la viabilidad de un negocio moderno y ecologico de
lavado de autos, para esto mediante investigacion bibliogréfica y de estudio de
campo se analizé e mercado en e que la empresa se desenvolvera. Se pudo ver que
aunque existe gran numero de competidores no ofrecen niveles atos de vaor
agregado y tampoco un adecuado nivel de diferenciacion, se observo que le cliente
potencial busca mejorar las condiciones de lavado de su vehiculo y estaria dispuesto
a utilizar e servicio. En la parte técnica se detala € personal y la maquinaria
necesaria para que la lavadora sea ecolOgica, de esta manera se encontré que €
ahorro de agua es significativo reduciendo el consumo a veinticinco litros de agua
por auto, esto gracias al tunel de lavado y a sistema de reciclgje. Se explica también
la manera en que funciona la empresa, las responsabilidades y la forma en que se
atraera a los consumidores. Por ultimo en el estudio financiero se detalla e monto
necesario parala puesta en marchade lalavadoray se proyecta sus flujos con los que

se calculan los indicadores financieros, revelando la viabilidad del proyecto.
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ABSTRACT

This project has the purpose of determining the viability of a modern and eco-
friendly car wash in Ambato. Therefore this bibliographica investigation and field
study is primarily analyzed in the market where this business will be developed. It
was noted that although there are a number of existing competitors they do not offer
a high value added service or have an adequate level of differentiation in the market
either. Regarding the potential customer it was found they are looking for car
washing improvements and they would use the services that we offer.

Personnel and equipment will be analyzed in the technical section in order to explain
the resources to become an ecofriendly car wash. Thisway we found water savingsis
significant, reducing fresh water consumption to twenty five liters because of the
tunnel washing and recycling system. It is important to note that thisis achieved in a
considerable shorter time than our competitors and the quality washing is not
compromised.

On the other hand business functions and duties of people who are involved as well
as the way that they will attract customers, will be explained in the organizational
section.

Finally the amount of money necessary to run the car wash business and the cash
flows where we measure showing for the different scenarios revealing the viability of

the project will be explained in the financia study.
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CAPITULO |: EL PROBLEMA

1.1Antecedentes.-

El desequilibrio politico entre 1996 a 2006 Ilevé al Ecuador a una crisis economicay
social, con tres presidentes derrocados, una que fue rechazada por falta de normativa
y tres gobiernos interinos, se vivié una etapa de profunda pobreza provocada entre
varios otros temas por la corrupcion existente en el ambito politico y la dolarizacion
de la economia que tuvo lugar en € afio 2000 ,esta inestabilidad disminuy6
considerablemente con el gobierno de Rafagl Correa quien ha logrado tener mas de
cuatro afios en € poder con un importante apoyo popular, existe ademas la
posibilidad de que sea reelecto por cuatro afios més a carecer de un contrincante

representativo electoralmente.

Debido a decisiones acertadas tomadas por este gobierno la economia ecuatoriana ha
venido creciendo en los Ultimos afios, mejorando € nivel de vida de |as personas que

y aumentando su capacidad de consumo.

En la Constitucion de larepublicadel Ecuador redactada en Montecristi y aprobada



Por los ecuatorianos en consulta popular se contemplan los siguientes principios

ambientales:

El Art. 395 de la Constitucion reconoce |os siguientes principios ambiental es:

- El Estado garantizara un modelo sustentable de desarrollo ambientalmente
equilibrado y respetuoso de la diversidad cultural, que conserve la
biodiversidad y la capacidad de regeneracion natural de los ecosistemas, y
asegure la satisfaccion de las necesidades de las generaciones presentes y

futuras.

- Las paliticas de gestion ambiental se aplicardn de manera transversal y seran
de obligatorio cumplimiento por parte del Estado en todos sus niveles y por

todas las personas naturales y juridicas en €l territorio nacional.

- El Estado garantizara la participacion activa y permanente de las personas,
comunidades, pueblos y nacionalidades afectadas, en la planificacion,

gjecucion, y control de toda actividad que genere impactos ambientales.

- En caso de duda sobre el alcance de las disposiciones legales en materia
ambiental, éstas se aplicaran en € sentido mas favorable a la proteccion de la

natural eza.



Estos importantes articulos expuestos en la carta magna ecuatoriana busca la
proteccion de las fuentes, los manantiales, las cuencas y cafiadas que estan en
acelerada via de extincion ya que existen cambios de climay de suelo, inundaciones,
sequias y desertizacion, pero sin duda es la accién humanalamés dréstica: gjerce una
deforestacion delirante, ignora los conocimientos tradicionales sobre todo de las
comunidades indigenas locales, retira € agua de los rios de diferentes maneras, entre

otras con obras de ingenieria, represasy desvios..

Ante una situacion de escasez del agua la amenaza se cierne sobre tres aspectos
fundamentales del bienestar humano: la produccion de alimentos, la saud y la
estabilidad politica y social. Esto se complica alln méas s €l recurso disponible se

encuentra compartido, sin considerar €l aspecto ecol ogico.

Es por esto que, la gestion del recurso debera tender a evitar situaciones conflictivas
debidas a escasez, sobreexplotacion y contaminacion, mediante medidas preventivas

gue procuren un uso racional y de conservacion.

La conceptualizacion de la conservacion del recurso agua debe entenderse como un
proceso que cruza a varios sectores, por lo que la estrategia debe considerar todo: lo

econdémico, lo social, 1o biolégico, lo politico, etcétera.



Lacalidad del agua es fundamental parad alimento, la energiay la productividad. El
manegjo juicioso de este recurso es central para la estrategia del desarrollo
sustentable, entendido éste como una gestion integral que busque € equilibrio entre
crecimiento econdmico, equidad y sustentabilidad ambiental a través de un
mecanismo regulador que es la participacion socia efectiva, por lo cua es de suma
importancia e manegjo responsable de este recurso en e negocio de limpieza de

vehiculos.

La industria del lavado de vehiculos fue evolucionando desde o elementa hasta lo
especializado con el paso del tiempo, en los afios 70 se concentraba en el desarrollo
de productos pararealzar € brillo, a principios de los 80, las empresas se abocaron a
reducir costos poniendo foco en los procesos, |a incorporacion de tecnologia y la
capacitacion de los recursos, hacia fines de los 80 a mantener la lealtad de sus
clientes. Hasta ese momento el manegjo del agua era solo un requerimiento por parte
de organismos gubernamentales, y un obstédculo para un negocio mas rentable.
Durante los afios 90 € tema del medio ambiente y la ecologia fue ganando adeptos.
En los paises industrializados el punto era la polucion; en los superpoblados, |a
escasez y en los “ricos naturalmente” el tema era la conservacién. Ya en nuestros
dias, nadie pone en duda la importancia del cuidado de los recursos naturales,

particularmente el agua como fuente de viday salud



1.2 Delimitacion del problema:

El estilo de vida actual de las personas requiere minimizar €l desperdicio de tiempo
pero asi mismo recibir servicios de calidad y cuidar a ya tan maltratado medio
ambiente, en & negocio de lavado de autos esto no es una excepcion, segun la
Asociacion Internacional de Auto-lavados (International Carwash Association) el
lavado de un auto en casa utiliza cerca de 500 litros de agua mientras que un negocio
especializado y €ficiente utiliza unos 35 galones por auto, de la misma manera tarda

aproximadamente tres veces menos.

Alrededor del mundo esto ya se ha convertido en unatendencia, € puablico en general
esta més interesado en minimizar el impacto ambiental que tengas sus actividades
diarias como por ejemplo el lavado de su vehiculo, es por eso que los profesionales
del auto lavado repartidos en varios paises han querido demostrar su compromiso
con el cuidado del agua y ademas aumentar sus ventas, implementando equipos de

altatecnologia que eviten & desperdicio y que ahorren tiempo a usuario.

En e Ecuador existe ya un cierto grado de concientizacion con miras a proteger la
naturaleza y sus recursos, en lo referente a negocio del auto lavado, existen

lavadoras amigables con el medio ambiente principalmente en la ciudad de Quito y



Guayaquil, donde varios empresarios han invertido en tecnologia que permite evitar

los desperdicios de agua.

Lastimosamente en la ciudad de Ambato ain no existe este tipo de empresas
amigables con la naturaleza, y existe la costumbre muy arraigada de lavar los
vehiculos por los propios medios, desperdiciando asi irrecuperables galones de agua
y ademas desperdiciando valioso tiempo que se podria invertir en otro tipo de

actividades.

El campo en € que se desenvolvera estatesis sera: Proyectos de Inversion

El area de negocios en la que nos involucraremos sera: Servicios.

1.2.1 Delimitacion temporal:

El desarrollo del presente trabgjo se llevd a cabo desde € 3 de Enero a 1 de

diciembre ddl 2011

1.2.2 Delimitacion espacial:



El desarrollo de la presente investigacion se realizo en la Provincia de Tungurahua en

e cantén Ambato.

1.2.3 Arbol del problema:

Gréafico 1. Arbol del problema.

SERVICIO PERDIDA DE UNA DESPERDICIO DE
COSTOS0, POCO VALIOSA RECURSOSY
MODERNC Y OPORTUNIDAD PERDIDA DE

EFECTIVO DE NEGOCIO PRODUCTIVIDAD

F 3 Fy
\/ -

INEXISTENCIA DE UNA

DESPERDICIO DE

LiQUIDO VITALY
CONTAMINACION
DEL AMBIENTE

—
C ; LAVADORA ECOLOGICA DE
AUTOS EN LA CIUDAD DE
A AMBATO 4
U
_< DESINTERES DESCONOCIMIENTO
S ECOLOGICOEN LOS DE NUEVAS
EMPRESARIOS TECONOLOGIAS
S b DOEALES ESCAS0 ACCESO A TEMOR AL CAMEBIC
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General:

Elaborar un plan de negocios para la creacion de una lavadora ecol 6gica de autos en

|a ciudad de Ambato.

1.3.2 Objetivos Especificos:

- Llevar acabo un estudio de mercado para determinar la viabilidad comercia

- Redlizar un estudio técnico con € fin de determinar los elementos necesarios

paralarealizacion del proyecto.

- Redlizar un andlisis financiero que revele laviabilidad del proyecto

- Establecer & mango organizaciona que permita €  correcto

desenvolvimiento de laempresa



1.4Justificacion.-

El agua es un elemento imprescindible paralavida, |a mayor parte del cuerpo de los
0rganismos vivos estd compuesta por agua 'y aungue en latierra es muy abundante ya
gue cubre casi las 3/4 partes de su superficie, sdlo un 3% es apta para € consumo
humano y, de ese porcentaje, una pequefia proporcion puede ser potabilizada. Por eso
es tan importante que todos la cuidemos y promovamos proyectos en los que se

evite derrocharla

Al redlizar un plan de negocios para una lavadora de autos amigable con € medio
ambiente, se dara un importante paso en lavida empresarial y se podra aportar con €l

cuidado de la naturaleza.

Por otra parte si este proyecto se lleva a cabo se proporcionaria al mercado ambatefio
un servicio de lavado de vehiculos moderno y de calidad, que ademés se adapte a las

necesidades actuales, donde el tiempo de | as personas es cada vez més valioso.
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También existirian otros beneficios como la creacion de nuevas fuentes de trabajo asi
como la puesta en marcha de un emprendimiento en € gue se pondra en préctica los

conocimientos adquiridos luego de cinco afios de estudio en laPUCESA.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 El plan de negocio

Es importante comenzar por definir que es un plan de negocio.

Un plan “es un modelo sistemético de una actuacion publica o privada, que se
elabora anticipadamente para dirigirla 'y encauzarla, y un negocio es aquello que es
objeto 0 materia de una ocupacion lucrativa o de interés”. (Diccionario de la Redl

Academia Espafiola)

Guardando concordancia con estos conceptos se afirma que “un plan de negocios es
una serie de actividades relacionadas entre si para € comienzo o desarrollo de una
empresa 0 proyecto con un sistema de planeacion tendiente acanzar metas

determinadas”. (Jack Fleitman, 2000)

Por otro lado se afirma también que “e plan de negocio identifica, describe y
analiza una oportunidad de negocio. Examina su viabilidad tanto técnica y

econdémica como financiera. A su vez sostiene que € plan de negocio es una
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herramienta indispensable para €l desarrollo de una empresa’. (Ignacio de la Vega

Garcia-Pastor 2003)

2.2 El mercado

Uno de los conceptos importantes dentro del plan de negocios es e mercado que en
un sentido general es e lugar fisico o virtual (como € caso del internet) donde se

encuentran dos fuerzas que generan procesos de intercambio: la ofertay la demanda.

En un sentido mas especifico, el mercado tiene algunas caracteristicas y elementos
adicionaes para conocerlos nada mejor que acudir a los conceptos proporcionados

por entendidos en temas de mercadotecnia

El mercado son "los consumidores reales y potenciales de un producto o servicio”.

(Fisher y Espeio, 2004)

Complementando este concepto, ambos autores mencionan que existen tres

elementos muy importantes:
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- La presencia de uno o varios individuos con necesidades y deseos por
satisfacer.

- Lapresenciade un producto que pueda satisfacer esas necesidades.

- La presencia de personas que ponen los productos a disposicién de los

individuos.

Se afirma que “el concepto de intercambio conduce a concepto de mercado. En ese
sentido, un mercado esta formado por todos los clientes potenciales que comparten
una necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos a participar en un
intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo. Asi, € tamafio del mercado
depende de que & nimero de personas que manifiesten la necesidad, tengan los
recursos que interesan a otros y estén dispuestas a ofrecerlos en intercambio por 1o

gue ellos desean”. (Kotler, 1999)

Se considera que los conceptos mas comunes que se tienen de mercado, son los

siguientes:

- Lugar en donde se reinen compradores y vendedores, se ofrecen bienes y

servicios en ventay se realizan transferencias de titul os de propiedad.
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- Demanda agregada generada por los compradores potenciales de un producto
0 servicio.
- Personas con necesidades por satisfacer, dinero que gastar y de gastarlo.

(Ricardo Romero, 2001)

En sintesis, € concepto de mercado enfoca a este Ultimo como todo lugar donde
existe por un lado, la presencia de compradores con necesidades 0 deseos especificos
por satisfacer, dinero para gastar y disposicion para participar en un intercambio que
satisfaga esa necesidad o deseo. Y por otro lado, la de vendedores que pretenden
satisfacer esas necesidades o deseos mediante un producto o servicio. Por tanto, €

mercado es el lugar donde se producen transferencias de titulos de propiedad.

Dentro del mercado, uno de los principales puntos a estudiar serala oferta.

2.21Laoferta

En un sentido genera, la "oferta’ es una fuerza del mercado que representa la
cantidad de bienes o servicios que individuos, empresas u organizaciones quieren y

pueden vender en el mercado a un precio determinado.
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Definicion de Oferta, Seguin Expertos en Mercadotecniay Economia:

“La oferta se refiere a las cantidades de un producto que los productores estan
dispuestos a producir a los posibles precios del mercado. Complementando ésta
definicion, ambos autores indican que la ley de la oferta "son las cantidades de una
mercancia que los productores estan dispuestos a poner en el mercado, las cuales,
tienden a variar en relacion directa con e movimiento del precio, esto es, si e precio

baja, laofertabaja, y éstaaumenta s € precio aumenta’. (Fisher y Espejo, 2004)

La oferta (desde la perspectiva del negocio) es: "El niumero de unidades de un
producto que sera puesto en € mercado durante un periodo de tiempo". (American

Marketing Association, 2005)

La oferta es "la cantidad de bienes y/o servicios que los productores estan dispuestos
a vender en € mercado a un precio determinado. También se designa con este
término a la propuesta de venta de bienes o servicios que, de forma verba o por
escrito, indica de forma detallada las condiciones de la venta'. (Bruno Bengoechea,

1999)

La ofertaes "el conjunto de propuestas de precios que se hacen en e mercado para

la venta de bienes o servicios'. Complementando ésta definicién, se agrega que en €
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lenguaje de comercio, "se emplea la expresion estar en oferta paraindicar que por un
cierto tiempo una serie de productos tiene un precio més bajo del normal, para asi

estimular su demanda. (Simén Andrade, 1999)

En sintesis, una definicion de oferta que se puede extraer de todos estos aportes o

propuestas, es lasiguiente:

La oferta es la cantidad de productos y/o servicios que los vendedores quieren y
pueden vender en el mercado a un precio y en un periodo de tiempo determinado

para satisfacer necesidades o deseos.

Tomando en cuenta | as anteriores definiciones, se puede apreciar que la definicion de

ofertarevelalas siguientes partes que conforman la oferta como tal:

- La existencia de vendedores: Se refiere a la existencia de individuos,

empresas u organizaciones que tienen un producto o servicio alaventa.
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La cantidad de un producto: Es e nimero de unidades de un producto y/o
servicio que los vendedores estan dispuestos a vender a un precio

determinado.

Ladisposicion paravender: Serefiere a aguello que los vendedores "quieren”

vender aun determinado precio y en un determinado periodo de tiempo.

La capacidad de vender: Se refiere a la cantidad de productos y/o servicios
que los vendedores "pueden” proveer a mercado, a un precio determinado y

en un periodo de tiempo determinado.

El puesto en el mercado: Se refiere a un determinado lugar, que puede ser
fisico (como un supermercado) o virtual (como unatiendavirtual en internet),

en el que se pondra alaventalos productos o0 servicios.

El precio determinado: Es la expresion de valor expresado, por lo general, en
términos monetarios que tienen los bienes y servicios gque los vendedores

ponen alaventa.
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- El periodo de tiempo: Se refiere a un ciclo establecido (afios, meses, semanas
o dias) en € que € producto o servicio estara disponible para la venta, a un

precio determinado.

- Las necesidades y deseos. La necesidad humana es e estado en € que se
siente la privacion de algunos factores basicos (alimento, vestido, abrigo,
seguridad, sentido de pertenencia, estimacion). En cambio, los deseos
consisten en anhelar los satisfactores especificos para éstas necesidades
profundas (por gemplo, una hamburguesa Mc Donalds para satisfacer la

necesidad de alimento)

L uego de haber estudiado tedricamente |a of erte debemos analizar cuidadosamente la

restante fuerza del mercado, la demanda.

2.2.2 Lademanda

La demanda representa la cantidad de productos o servicios que € publico objetivo

quiere y puede adquirir para satisfacer sus necesidades o deseos.
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Ahora, teniendo en cuenta que ésta definicion es muy general y gque se necesita tener
una idea mas completa acerca de 1o que es la demanda, a continuacion se cita las

definiciones que proponen diversos expertos en temas de mercadotecniay economia.

La demanda es "el deseo que se tiene de un determinado producto pero que esta

respaldado por una capacidad de pago”. (Kotler, 1999)

La demanda se refiere a "las cantidades de un producto que los consumidores estén

dispuestos a comprar alos posibles precios del mercado”. (Fisher y Espejo, 2004)

La demanda como "d valor globa que expresa la intencién de compra de una
colectividad. La curva de demanda indica las cantidades de un cierto producto que
los individuos o la sociedad estén dispuestos a comprar en funcidn de su precio y sus

rentas'. (Bruno Bengoechea, 1999)

La demanda: "Es la cantidad de bienes o servicios que € comprador o consumidor
esta dispuesto a adquirir a un precio dado y en un lugar establecido, con cuyo uso
pueda satisfacer parcia o totalmente sus necesidades particulares o pueda tener

acceso asu utilidad intrinseca”. (Simén Andrade, 1999)
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En sintesis, una definicion de demanda que se puede extraer de todos estos aportes o

propuestas, es la siguiente:

La demanda es la cantidad de bienes y/o servicios que los compradores o
consumidores estan dispuestos a adquirir para satisfacer sus necesidades 0 deseos,
quienes ademas, tienen la capacidad de pago para realizar la transaccion a un precio

determinado y en un lugar establecido.

Tomando en cuenta | as anteriores definiciones, se puede apreciar que la definicion de
demanda revela un conjunto de partes que conforman la demanda. Esas partes son las

siguientes:

- Cantidad de bienes o servicios: Se refiere a un cierto nimero de unidades que

los compradores estarian dispuestos a comprar 0 que ya han sido adquiridas.

- Compradores o consumidores: Son las personas, empresas u organizaciones
que adquieren determinados productos para satisfacer sus necesidades o

deseos.
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Necesidades y deseos: La necesidad humanaes €l estado en el que se sientela
privacion de algunos factores basicos (alimento, vestido, abrigo, seguridad,
sentido de pertenencia, estimacion). En cambio, los deseos consisten en

anhelar |os satisfactores especificos para éstas necesidades profundas.

Disposicion a adquirir € producto o servicio: Se refiere a la determinacion
que tiene el individuo, empresa u organizacion por satisfacer su necesidad o

deseo.

Capacidad de pago: Es decir, que € individuo, empresa u organizacion tiene

los medios necesarios pararealizar la adquisicion.

Precio dado: Es la expresion de valor expresado, por lo general, en términos

monetarios que tienen |os bienes'y servicios.

Lugar establecido: Es el espacio, fisico o virtual.
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2.2.3El precio

Es de vital importancia conocer cua es la definicion de precio desde una perspectiva

de mercadotecnia.

El precio es "(en € sentido mas estricto) la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio. En términos méas amplios, € precio esla sumade los valores que
los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar € producto o

servicio". (Kotler, 1999)

El precio es "la expresion de un valor, el valor de un producto depende de laimagen
gue percibe el consumidor. Por gemplo, una margarina del tipo light tiene un costo
menor que @ de una margarina comun; sin embargo, los consumidores perciben
cualquier producto bueno para la salud como ago de valor superior. EI consumidor
considera méas coherente este mix: mayor valor adjudicado al producto en cuestion,
mayor precio. (Por tanto), una margarina light mas barata (que la comin) no seria

creible”. (Bontay Farber, 2003)
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El precio es el "Valor de intercambio de bienes 0 servicios, en marketing el precio es
el Unico elemento del mix de marketing que produce ingresos, ya que €l resto de los

componentes producen costes'. (Bruno Bengoechea, 1999)

El precio de un producto es € "importe que e consumidor debe pagar a vendedor

para poder poseer dicho producto”. (Ricardo Romero, 2001)

El precio es "la proporcion formal que indica las cantidades de bienes de dinero o
servicios necesarios para adquirir una cantidad dada de bienes o servicios'.

(American Marketing Association, 2005)

Tomando en cuenta las anteriores definiciones, el precio es la expresion de valor que
tiene un producto o servicio, manifestado por lo general en términos monetarios, que
el comprador debe pagar a vendedor para lograr €l conjunto de beneficios que

resultan de tener o usar el producto o servicio.
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2.2.4 La promocion

En un sentido general, la promocion es una herramienta téctica-controlable que
genera una determinada respuesta en € mercado meta para las empresss,

organizaciones o personas que la utilizan.

Por ello, resulta muy conveniente conocer la respuesta de una pregunta basica pero

muy importante: ¢Cudl es la definicidn de promocion?

La promocién es "la cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas
actividades que desarrollan las empresas para comunicar |os méritos de sus productos

y persuadir a su publico objetivo para gue compren”. (Kotler, 1999)

La promocion es "e conjunto de técnicas integradas en el plan anua de marketing
para acanzar objetivos especificos, a través de diferentes estimulos y de acciones
limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a publicos determinados’. (Bonta y

Farber, 2003)
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La promocién como "uno de los instrumentos fundamentales del marketing con el
gue la compafiia pretende transmitir |as cualidades de su producto a sus clientes, para
gue éstos se vean impulsados a adquirirlo.; por tanto, consiste en un mecanismo de

transmision de informacién”. (Bruno Bengoechea, 1999)

La promocion es enfocada como "los distintos métodos que utilizan las compafias

para promover sus productos o servicios'. (Simon Andrade, 1999)

La promocion es "el componente que se utiliza para persuadir e informar al mercado

sobre los productos de una empresa’. (Ricardo Romero, 2001)

Finalmente, se define € término promocién como €l "conjunto de actividades cuyo
objetivo es dar a conocer algo o incrementar sus ventas" y en su definicion mas corta,
la define como la "accién y efecto de promover”. (Diccionario de la Real Academia

Espariola)

En sintesis, y tomando en cuenta | as anteriores definiciones:
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La promocién es e conjunto de actividades, técnicas y métodos que se utilizan para
lograr objetivos especificos, como informar, persuadir o recordar al publico objetivo,

acerca de los productos y/o servicios que se comercializan.

2.25 Lamarca

Depende mucho del mangjo que se dé a una marca el éxito que pueda tener un
Negocio es por eso que se citara a multiples expertos para que ese concepto quede lo

suficientemente claro.

Una marca "es un nombre, término, simbolo, disefio o combinacién de éstos
elementos que identifica los productos de un vendedor y los distingue de los

productos de la competencia’. (Kotler, 1999)

Una marca ‘es un nombre, término, signo, simbolo, disefio o combinacion de los
mismos, que identifica a los productos y servicios y ayuda a diferenciarlos como

pertenecientes a un mismo proveedor” (Ricardo Romero, 2001)
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La marca es "un nombre, término simbdlico o disefio que sirve para identificar los
productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores, y para diferenciarlos de

los productos de los competidores®. (Fisher y Espegjo, 2004)

En sintesis, la definicion de marca describe a este importante elemento, como un
nombre, término, signo, simbolo, disefio 0 combinacién de los anteriores elementos

que describe un producto o servicio.

2.3 El producto

En términos generales, el producto es e punto central de la oferta que realiza toda
empresa u organizacion (ya sea lucrativa o no) a su mercado meta para satisfacer sus
necesidades y deseos, con lafinalidad de lograr |os objetivos que persigue, por lo que

se buscara contestar la pregunta ¢Cual es la definicién de producto?

El producto “es un conjunto de atributos que e consumidor considera que tiene un
determinado bien para satisfacer sus necesidades 0 deseos. Segun un fabricante, €l
producto es un conjunto de elementos fisicos y quimicos engranados de tal manera

que le ofrece a usuario posibilidades de utilizacion. El marketing le agregd una
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segunda dimension a esa tradiciona definicion fundada en la existencia de una
funcion genérica de la satisfaccién que proporciona. La primera dimensién de un
producto es la que se refiere a sus caracteristicas organolépticas, que se determinan
en e proceso productivo, a través de controles cientificos estandarizados, €l
productor del bien puede vaorar esas caracteristicas fisicoquimicas. La segunda
dimensién se basa en criterios subjetivos, tales como imégenes, ideas, habitos y
juicios de valor que e consumidor emite sobre los productos. El consumidor
identifica los productos por su marca. En este proceso de diferenciacion, el
consumidor reconoce las marcas, a las que le asigna una imagen determinada’.

(Bontay Farber, 2003)

El producto es definido como "un conjunto de atributos tangibles e intangibles que
abarcan empaqgue, color, precio, calidad y marca, més los servicios y la reputacion
del vendedor; e producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una

idea". (Kotler, 1999)

El producto "es la oferta con que una compaiiia satisface una necesidad". (Fisher y

Espgo, 2004)

El producto es "todo aquello, bien o servicio, que sea susceptible de ser vendido. El

producto depende de los siguientes factores: lalinea (por € emplo, calzado para



29

varones), la marca (el nombre comercial) y por supuesto, la caidad". (Ricardo

Romero, 2001)

En conclusién, y en base a las anteriores definiciones:

El producto es € resultado de un esfuerzo creador que tiene un conjunto de atributos
tangibles e intangibles (empaque, color, precio, calidad, marca, servicios y la
reputacion del vendedor) los cuales son percibidos por sus compradores (reales y
potenciales) como capaces de satisfacer sus necesidades o deseos. Por tanto, un
producto puede ser un bien (una guitarra), un servicio (un examen medico), una idea
(los pasos para degjar de fumar), una persona (un politico) o un lugar (playas

paradisiacas para vacacionar)

2.4 El lavado de autos

Un centro de lavado es un establecimiento dedicado a la limpieza de automdviles ya
sea por |os propios usuarios 0 por terceros, operando los equipos necesarios para
obtener como resultado un vehiculo limpio y bien conservado que satisfaga las

aspiraciones del propietario.
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Dentro de las poblaciones, gasolineras, centros comerciales, zonas turisticas, etc. o
en espacios destinados exclusivos para esta funcion podemos encontrar instal aciones

de lavados de vehicul os.

Las maguinas de lavado han evolucionado con € paso dd tiempo, antiguamente los

lavados de vehiculos se efectuaban Uinicamente amano 0 con mangueras de agua.

Laevolucion hallevado d ahorro de aguay alautilizacion de agua a presion que hace

gue arrastre @ polvo y arranque mejor la suciedad adherida a vehiculo.

Se ha pasado de redizar todo d proceso de lavado con un solo tipo de agua atener la
posibilidad de usar diferentes calidades de agua. Actua mente algunas instal aciones de
lavado funcionan con al menos dos tipos de agua (red para la fase de lavado y
desmineralizada para las fases de enjuague y encerado) pudiendo utilizarse en otros
casos agua descacificada. Asmismo, debido a las exigencias medioambientales
actuaes, cada vez més se reutilizan parte de | as aguas residua es depuradas como aguas
recicladas en algunas fases ddl lavado, llegando a ahorrar de un 20% hasta un 75%
del agua de consumo de estas instalaciones. Por otro lado las instalaciones de

|lavado también han evolucionado en su nivel de automatizaci on.

Se puede afirmar que existen trestipos de lavado.
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- Lavado con balde: Normalmente realizado por |as personas en € lugar de su
domicilio, aunque € consumo de agua no es significativo € lavado es

deficiente y dafiala pintura del auto.

- Lavado manua: Se rediza con un compresor que impulsa € agua y una
pistola de lavado con la que se debe lavar € coche y luego se enjuaga. Se

estimaque € lavado medio puede ser de 7 coches/hora.

- Lavado mecanico: Puede ser de dos tipos. El primero es e puente de lavado,
en g que unaestructura con rodillos de cepillos y boquillas de aguaapresion se
mueve hacia delante y detras del coche, € cua permanece estatico. Se estima
gue € lavado medio por puente es de unos 10 autos’hora, mientras que €
segundo es € tlnel o tren de lavado, € auto es transportado automaticamente
por € interior de un tingl en € que estan dispuestos los rodillos de cepillos y
las boquillas de agua a presiéon. El nimero de vehiculos/hora que lava un tren
es muy variable segiin e modelo de méguina, pudiendo ir desde 12/hora hasta
100/hora. El consumo de agua también es muy variable debido a la gran
variabilidad de configuraciones que pueden darse (més o0 menos médulos de

cepillos, dtas presiones, lavados de bajos).

Es importante familiarizarse con algunos consejos que el diario “El tiempo” de

Esparia nos proporciona:
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Los implementos basicos para este trabajo son cepillos de cerdas suaves, y
champu especialmente indicado para autos, es decir, con ph neutro para evitar

posibles darios en la pintura.

Para € aseo de las partes bajas ddl vehiculo se debe usar jabdn y un cepillo

blando que ayude aretirar € barro.

Después del enjuague es necesario secar muy bien todas las partes para darle

mas brillo ala pintura.

Si se quiere hacer lavar e carro por debajo es importante llevarlo a un sitio
donde la presién del agua no sea muy fuerte. Si lo es, lo méas seguro es que se

caigan algunas tapas y protectores del auto.

Nunca se debe permitir la aplicacién de petrdleo ni de elementos que
contengan hidrocarburos porque atacan los cauchos de los bujes (pieza
cilindrica de hierro que guarnece interiormente las ruedas de los autos para

disminuir e roce delos gjes).
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Hay que lavar los tapetes si son de caucho y dejarlos secar adecuadamente. Si
estan confeccionados en pafio u otro material se deben aspirar al tiempo que

se hacelo mismo en € interior del vehiculo.

El tablero se puede brillar con un trapo himedo. Algunas personas sugieren
que se apligue productos especiales en esta parte para conservar € brillo
natural y proteger de los rayos solares, pero segun e periodista José
Clopatofsky no se debe abusar de ese producto pues reseca todos los
elementos de plastico. "Tiene buena juventud, pésima madurez y una vejez

fatal".

Hacer lavar la tapiceria del auto en lugares especializados ahorra tiempo pero

puede resultar costoso.

A los asientos de cuero, no se les debe aplicar silicona. Resulta meor
limpiarlos con agua y jabon suave para dgjar dilatar € material de que estan

hechos.

Los vidrios en general se lavan con aguay jabon. Si estdn muy engrasados se

puede usar thinner pero se tiene que ser muy cuidadoso en la aplicacion para



no dafiar la pintura.

Para mejores resultados conviene agregarle a recipiente del lavavidrios jabon
liquido especial paralavar vasos o vajilla. Permanecen relucientesy libres de

grasa.

El motor se debe lavar cada dos o tres meses con un producto desengrasante
especialmente indicado para esa parte del auto, cuando se vaya arealizar esta
operacion es importante tener mucho cuidado con las partes eléctricas y
electronicas que integran el motor. Por eso se debe exigir que alaalarma, la
bobina, el alternador y los sistemas electronicos en general se les cologue un
plastico por encima. Asi se evita que se mojen y que la humedad aisle los
conectores del sistema electrénico 1o que puede ocasionar que € carro no

encienda después del lavado del motor.

Si sellegaamojar aguna de esas piezas es hecesario aplicar aire comprimido
para secarlas. Si definitivamente no enciende el auto, se debe buscar en
detalle donde esta € dafio o la humedad y proceder a secar. Pero es mejor
hacer las exigencias del caso, y a tiempo, para evitar que manos inexpertas

toquen el motor del vehiculo.
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El auto se debe pulir 0 encerar dos o tres veces a afio.

Para pulir la pintura se usa € rubbing (pulimento) compuesto. Un producto
altamente abrasivo que elimina manchas pero con e que se debe tener mucho
cuidado pues adelgaza la pintura hasta que la borra. Definitivamente,

deteriora € color.

Lacera, por su parte quitaimperfecciones y permite excelente brillo

Los carros que se guardan en gargjes descubiertos se deben encerar con més

frecuencia para protegerlos de laintemperie.

Se debe evitar aplicarle liquidos especiades a las llantas para darles brillo o
para oscurecerlas. Estos productos lo Unico que hacen es que se adhiera més

latierra
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- No es conveniente usar productos para brillar las partes negras del vehiculo

porque con & paso del tiempo lucen opacas o grises.

- Nunca se debe guardar o dgjar un carro en lugares muy himedos. Si se
parquea en un sétano después de haber estado bgjo la lluvia es indispensable
dgjar las puertas abiertas y secarlo muy bien para que la humedad no le haga

dano

2.5 El cuidado del medio ambiente.-

El medio ambiente es e conjunto de todas las cosas vivas que nos rodean. De éste
obtenemos agua, comida, combustibles y materias primas que sirven parafabricar las

cosas que utilizamos diariamente.

Al abusar o hacer ma uso de los recursos naturales que se obtienen del medio
ambiente, o ponemos en pdigro y lo agotamos. El aire y € agua estan
contaminandose, los bosques estdn desapareciendo, debido a los incendios y a la
explotacion excesivay los animales se van extinguiendo por € exceso de lacazay de

la pesca.
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Debido a esto, la ONU busca lograr el "desarrollo sostenible”. Este concepto quiere
decir e hecho de lograr el mayor desarrollo de los pueblos sin poner en peligro €l
medio ambiente. Para ello se cred, en 1972, e Programa de las Naciones Unidas
sobre e Medio ambiente (PNUMA), que se encarga de promover actividades
mediocambientales y crear conciencia entre la poblacion sobre la importancia de

cuidar € medio ambiente

Todos sabemos que el agua es un recurso indispensable para la vida. Sin embargo,
segun un informe de las Naciones Unidas, mientras 1.100 millones de personas
carecen de las instalaciones necesarias para abastecerse de agua y 2.400 millones no
tienen acceso a sistemas de saneamiento, en otros paises, donde € acceso al agua
esta garantizado, es un recurso que se malgasta. Bombear agua hasta las viviendas
consume mucha energia. Por eso € ahorro de agua también es una buena forma de

ahorrar energia.

El primer paso es tomar consciencia acerca del consumo de agua que se realizaen €
hogar, para poder establecer si es necesario realizar cambios en los hébitos 0 en la

instal acion sanitaria doméstica
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Algunos valores paratener en cuenta

Un grifo abierto mientras nos lavamos los dientes: 20 litros

- Un grifo abierto mientas lavamos los platos: 100 litros de agua

- Un grifo goteando: 46 litros por dia

- Unaduchabreve: de 40 a 60 litros

- Lavar e automovil con unamanguera: 500 litros de agua

- Inodoro con deficienciaen € flotante: 4.500 litros diarios

- Tanqgue de reserva con deficienciaen € flotante: 1.600 litros diarios

- Cadaciclo delavado en € lavarropas: 100 litros

- Limpieza de veredas o patios con manguera: 200 litros

- Riego del jardin con manguera: 200 litros

El cuidado del agua en el hogar debe hacerse desde distintos “frentes”: el cuarto de
bafio, la cocina, € lavadero, € jardin, entre otros. Cada uno de estos espacios

representa un importante porcentaje del consumo total de agua.
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2.5.1. Manegjo del agua al lavar € automovil

- Recurrir a un centro de lavado automatico. Estos centros solo utilizan 35
litros de agua (promedio), frente a los 500 litros que se emplean con una

limpieza manual con manguera sin corte automati co.

- Si optamos por € lavado manual en casa, utilizar un balde y una esponja

(ahorraremos 450 litros de agua)

2.6 La organizacion.

S bien, todos tenemos una idea basica acerca de lo que significa e término
organizacion, no siempre podemos definirlo adecuadamente. Sin embargo, en €
contexto empresarial es importante tener una idea caba acerca de lo que significa
este término para poder referirnos con propiedad, ya sea, a una entidad (organizacion
con o sin fines de lucro) o a una determinada actividad (la organizacién de una

empresa, un evento U otro).
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Por €lo, a continuacién se brinda la definicion de organizacion desde distintos

puntos de vista (tanto de autores como de instituciones).

Laorganizacion es "laaccion y el efecto de articular, disponer y hacer operativos un
conjunto de medios, factores o elementos para la consecucion de un fin concreto”.

(Simon Andrade, 1999)

La "organizacion es, a un mismo tiempo, accion y objeto. Como accion, se entiende
en e sentido de actividad destinado a coordinar e trabgo de varias personas,
mediante e establecimiento de tareas, roles o labores definidas para cada una de
ellas, asi como la estructura 0 maneras en que se relacionaran en la consecucion de
un objetivo o meta. Como objeto, la organizacion supone la realidad resultante de la
accion anterior; esto es, € espacio, ambito relativamente permanente en e tiempo,

bajo el cual las personas alcanzan un objetivo preestablecido”. (Kotler, 1999)

La "organizacién consiste en ensamblar y coordinar los recursos humanos,
financieros, fisicos, de informacién y otros, que son necesarios paralograr las metas,
y en actividades que incluyan atraer a gente a la organizacion, especificar las
responsabilidades del puesto, agrupar tareas en unidades de trabgjo, dirigir y
distribuir recursos y crear condiciones para que las personas y las cosas funcionen

para a canzar el méximo éxito". (Ricardo Romero, 2001)
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La organizacion "cuando es utilizada como sustantivo, implica la estructura dentro de
la cual, las personas son asignadas a posiciones y su trabgo es coordinado para

realizar planesy alcanzar metas'. (American Marketing Association, 2005)

La organizacién es una "asociacion de personas regulada por un conjunto de normas

en funcion de determinados fines'. (Diccionario de la Real Academia Espafiola)

Por lo tanto, teniendo en cuenta y complementando las anteriores propuestas,
una organizacion es un sistema cuya estructura esta disefiada para que 10s recursos
humanos, financieros, fisicos, de informacion y otros, de forma coordinada, ordenada

y regulada por un conjunto de normas, logren determinados fines.

2.7 Aspectos financier os.

La vertiente financiera de un Plan de Negocio debe tratar cuatro puntos basicos, €l
primero sera determinar la inversion inicial necesaria, posteriormente se realizara el
estudio de las fuentes de financiacion disponibles parafinalizar con las proyecciones

de resultados de la actividad empresaria (normalmente tres afos).
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Se debe considerar que lo que reamente interesa a los posibles inversores es un
nimero no muy grande de cifras clave muy estudiadas, que puedan estar soportadas

por estudios econdmicos més amplios.

Es crucial que las proyecciones y estimaciones se apoyen en suposiciones y

explicaciones bien sustentadas.

2.7.1Inversion Inicial

Se denomina inversion inicia ala cantidad de dinero que es necesario invertir para

poner en marcha un proyecto de negocio.

Generamente cuando se proyecta un negocio, se debe realizar en primer lugar una
inversion, con la cua se conseguiran aquellos recursos necesarios para mantener en
funcionamiento dicho negocio. Se espera que luego de haber realizado estainversion,
en los periodos posteriores € negocio nos retorne una cantidad de dinero suficiente

como parajustificar lainversioninicial.
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Antes de redlizar lainversion inicia de un proyecto de negocio, se suele evaluar la
factibilidad del mismo con diversos criterios definidos por |as ciencias econémicas.
Tal vez los mas conocidos sean la Tasa interna de retorno (TIR) y € Valor actual

neto (VAN).

El VAN representa el equivalente actual, es decir, a dia de hoy, de los flujos de cajas
que tendran lugar en periodos posteriores. Esta equivalencia se calcula mediante la
aplicacion de unatasadeinterés. El TIR, es aguellatasa paralacua e VAN se hace
cero. Es decir, es una manera de determinar cudl es el interés de retorno a partir del

cual yano es conveniente lainversion.

2.7.2 Fuentes definanciacion

Existen las siguientes fuentes de financiacion.

- Bancos. La forma més comin de obtener financiamiento es solicitando un
préstamo en un banco, para otorgar un préstamo a una empresa, lo usual es
gue los bancos pidan un minimo de seis meses de experiencia en el mercado.
Si el monto es eevado, o usual es que pidan garantias, ya sea los bienes o

activos de laempresa, 0 bienes personales.



Entidades financieras no bancarias: Algunas de €llas especidlizadas en
pequefias y medianas empresa, por lo que los requisitos suelen ser menores
gue los que pide un banco, pero € monto del préstamo que otorgan suele ser
menor, suele ser otorgado por un menor tiempo, y suele tener un mayor costo

o tasadeinterés.

Empresas de leasing: Bancos o entidades financieras que brinden el producto
de leasing, que consiste en un contrato mediante el cual solicitamos a banco
o entidad financiera que adquieran la propiedad de un bien (por gemplo,
maguinaria 0 equipos), para que posteriormente nos lo arrienden y, una vez

culminado un plazo establecido, tengamos la opcion de comprarlo.

Empresas de factoring: Bancos o entidades financieras que brinden el
producto del factoring, que consiste en un contrato mediante e cua le
cedemos a un banco o entidad financiera los derechos de nuestras cuentas por
cobrar, a cambio de que nos las abonen por anticipado (deduciendo los

intereses o comisiones que e banco nos puede cobrar).

Financieras de consumo: Por gemplo, aguellas que otorgan tarjetas de
crédito. Esta fuente de financiamiento no esta ligada a un negocio o empresa,

pero es una fuente de la cual podemos obtener dinero para nuestra empresa.
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Proveedores: A través de la obtencion de un crédito comercial, por giemplo,
podemos conseguir que un proveedor nos provea de mercaderia, materias
primas o0 agun activo, y nos permita pagarlo en cuotas mensuales en lugar de

tener que realizar un Unico pago en efectivo.

Emision de acciones: Una fuente de financiamiento consiste en la venta de
acciones, que consisten en titulos que le otorgan a quien las posea, € derecho
de participar en la distribucién de las utilidades de la empresa y en la

distribucion del capital social en caso se liquide ésta.

Emision de bonos: Otra fuente de financiamiento consiste en la emision de
bonos, que son titulos de deuda que la empresa emite, y se compromete a
pagar intereses periodicos 'y adevolver e valor de ladeudaa vencimiento de

un plazo determinado, a quien los adquiera.

Canjes o truegue con otras empresas: Intercambiar un producto o servicio por
otro, por gemplo, pagar anuncios o publicidad con nuestros productos, o
brindarles nuestros servicios a los trabgjadores de una empresa, a cambio de

gue nos provea de insumos 0 mercaderias.

Buscar un socio: Buscar una persona que quierainvertir en nuestraempresay,

alavez, trabgjar junto con nosotros en su crecimiento.
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- Buscar uninversionista: Podriamos buscar, por ejemplo, “entidades de capital
de riesgo” o “inversionistas angeles” (que a diferencia de las entidades de
capital de riesgo, utilizan fondos propios y no de terceros), o simplemente
cualquier persona, empresa o entidad que desee invertir dinero en nuestra

empresa a cambio de un porcentaje de las utilidades.

2.7.3 Proyeccionesfinancieras

L as proyecciones financieras consisten en pronosticar las ventas, gastos e inversiones
de un periodo de tiempo, traducir los resultados esperados en |os estados financieros

basicos. balance general, estado de resultados y flujo de efectivo.

Lo relevante de estas es que incluyen los planes de ventas, mercadotecnia, recursos
humanos, compras, inversiones, etc. es decir, todo 10 necesario para que el escenario

gue se plantea pueda realizarse.

De esta manera se puede demostrar que la empresa es capaz de:

- Ofrecer una buena rentabilidad a sus duefios
- Pagar oportunamente los vencimientos de |os préstamos

- El horizonte de tiempo gue se proyecta puede variar segin cada caso
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Sin embargo, se recomienda que e primer afio de proyeccién se realice con detalle
mensual, otra préactica sugerida a realizar estos gjercicios es e planteamiento de
diferentes escenarios o0 andisis de sensibilidad, donde los planes de venta no se

logren acanzar de manera Optima.

Un empresario en busgueda de financiamiento, al presentar estos estados financieros
proyectados, podra “hacer tangible” la vision de oportunidad de negocio y facilitar su

labor de convencimiento para adquirir recursos.

Sin duda, las proyecciones financieras son de gran ayuda en e mundo empresaria y

pueden resultar muy efectivas en los emprendimientos.
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CAPITULO IIl: METODOLOGIA

3.1 Métodos deinvestigacion

El método de investigacion que se utiliza en € presente proyecto es € inductivo -
deductivo donde se analizan casos particulares y sus resultados son tomados para

extraer conclusiones de caracter general

Se trabgja con las modalidades documental y de estudio de campo donde se aplicala
investigacion exploratoriaya que € problema no ha sido suficientemente estudiado y
las condiciones existentes no son determinantes, también se aplica la investigacion
descriptiva debido a que se describe los hechos tal y como son observados. Se utiliza

como herramientas la observacion y la encuesta
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3.1.1 Tipos de poblacion

La poblacion en este estudio es finitaya que posee un nimero limitado de medidas y

observaciones.

3.1.2 Poblacién a estudiar

Segulin la Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE) € parque

automotor del Ecuador (TOTAL) esde: 1°100.000 unidades

Mientras que e parque automotor del Ecuador (SIN CAMIONES Y BUSES) segln

AEADE: 990.000 unidades.

Al no existir datos disponibles sobre el parque automotor en la ciudad de Ambato, se
realiza una proporcion entre los datos de poblacion obtenidos por € Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) en €l censo del afio 2010, con el dato del

parque automotor total expuesto anteriormente
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Poblacion total del Ecuador (Censo 2010): 14°483.499 habitantes

Poblacién total de Ambato (Censo 2010): 329.856 habitantes

Con estos datos podemos concluir que la poblacion de Ambato corresponde a un
2.3% del total de habitantes del Ecuador, y s trasladamos esta proporcion al parque
automotor nacional, obtenemos que en nuestro cantdn existen aproximadamente

22770 vehiculos livianos.

3.1.3 Muestra

En estadistica una muestra estadistica es un subconjunto de casos o individuos de una
poblacion. Las muestras se obtienen con la intencion de deducir propiedades de la
totalidad de la poblacion, para lo cual deben ser representativas de la misma. Para
cumplir esta caracteristica la inclusion de sujetos en la muestra debe seguir una
técnica de muestreo. En tales casos, puede obtenerse unainformacion similar alade

un estudio exhaustivo con mayor rapidez y menor costo.
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- Técnicas de muestreo

Para esta investigacion se utiliza el muestreo aleatorio smple en € que todos los
miembros serén elegidos a azar, de forma que cada miembro de la poblacion tiene

igual oportunidad de salir en la muestra.

- Cdculo delamuestra

Como se conoce € tamafio de la poblacién, entonces se aplica la siguiente formula:

Dénde:

n: esel tamafno delamuestra Numero de encuestas arealizar

Z. esd nivel de confianza: es una constante que depende del nivel de confianza que
asignemos. El nivel de confianza indica |la probabilidad de que los resultados de

nuestra investigacion sean ciertos
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p: es la variabilidad positiva: es la proporcion de individuos que poseen en la
poblacion la caracteristica de estudio. Este dato es generalmente desconocido y se

suele suponer que p=0g=0.5 que es |a opcidn mas segura.

g: es la variabilidad negativa: es la proporcion de individuos que no poseen esa

caracteristica

N: ese tamafio delapoblacién

E: eslaprecision o e error: es € error muestral deseado. El error muestra es la
diferencia que puede haber entre e resultado que obtenemos preguntando a una

muestra de la poblacién y el que obtendriamos si preguntéaramos al total de ella.

Zipg W
n= 3 3
NE + L7 pyg

__ (1.96)"-05-0.5-22770
(1.96)% - 0.5-0.5+22770(0.07)°

n=194
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La muestra con la que realizaremos € estudio sera de 194 propietarios de vehiculos
livianos.

Ver e formato de encuesta con € que se trabgjara en € anexo #1.

3.2 Interpretacion deresultados.-

En esta etapa del proyecto, a través de fuentes primarias como son las encuestas, se
trata de entender el mercado en € que nos involucraremos y de esta forma tener una
idea del porcentagje de la poblacidn que sera cliente potencial 0 que esta dispuesta a
utilizar €l servicio que se ofrecera, ademas se analiza |os restantes servicios que son
importantes para € consumidor como sus gustos a momento de lavar su vehiculo,

los horarios y dias de preferencia entre varios otros aspectos importantes.

Se describe las caracteristicas generadles y la delimitacion del mercado que se

atenderd, su caracterizacion, su tamarfio y localizacion.

El consumidor del servicio serd toda persona que en la ciudad de Ambato conduzca
vehiculos livianos y que tenga € poder de decision de donde, cuando y como

realizar €l lavado de sus autos.



En diferentes dias se encuest6 a varios propietarios de vehiculos en tres gasolineras
ubicadas en distintas partes de la ciudad y también en la Comisién de Transito de
Tungurahua de esta forma se aseguré la diversidad de los encuestados debido a que a
estos lugares acuden personas de distintas partes de la ciudad, de distintos géneros y

edades

A continuacion se interpretalos resultados obtenidos:
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1. ¢Esusted quien decide cuando como y donde lavar € vehiculo?

Tabla 1 Poder de decision

CANTIDAD %
Sl 192 99,0
NO 2 1,0
TOTAL 194 100,0

Gréfico 2 Poder de decisiéon

ES| ®NO

1%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Esta pregunta busca descartar a conductores de vehiculos que no sea quienes toman

la decision fina a momento de lavar su vehiculo, esto se puede presentar por

gjemplo cuando e automovil es prestado o si lo mangja un chofer, e resultado fue

gque un 99% de los conductores son quienes deciden donde lavar su medio de

transporte.
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2. ¢Usted acostumbralavar su vehiculo por su cuenta o en unalavadora?

Tabla 2 Costumbre del consumidor

CANTIDAD %

POR SU CUENTA 58 31

LAVADORA 134 69
TOTAL 192 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Gréafico 3 Costumbre del consumidor

H POR SU CUENTA LAVADORA

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Aqui se observa que la costumbre de lavar |os autos por cuenta propia, mal gastando
los recursos naturales sigue teniendo un importante 31% en nuestra ciudad mientras

que €l restante 69% utiliza las lavadoras de lalocalidad.
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3. ¢Con que frecuencialleva su vehiculo alalavadora?

Tabla 3 Frecuencia de lavado

CANTIDAD %
SEMANALMENTE 17 12,7
QUINCENALMENTE 72 53,7
MENSUALMENTE 40 29,9
OTRO 5 3,7
TOTAL 134 100,0

Gréfico 4 Frecuencia de lavado

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

H SEMANALMENTE EQUINCENALMENTE M MENSUALMENTE EOTRO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Esta pregunta responde la frecuencia de consumo del servicio por parte de los

usuarios en la ciudad de Ambato, mas de la mitad de ellos lava su vehiculo dos veces

por mes mientras que una cantidad representativa o hace Unicamente una vez por

mes, también un 12,7% lava su automovil semana mente.
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4. ¢Cuéando usted lleva su auto alalavadora que ordena que le realicen?

Tabla 4 Tipo deservicio requerido

CANTIDAD %

LAVADA EXPRESS 27 20,1

LAVADA CONVENCIONAL 101 75,4
CAMBIO DE ACEITE 6 4,5
OTRO 0 0,0

TOTAL 134 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Gréafico5 Tipo de servicio requerido

M LAVADA EXPRESS H LAVADA CONVENCIONAL ki CAMBIO DE ACEITE

5%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

En esta parte de la encuesta se conoce l0s servicios més populares que brindan las
lavadoras de la localidad, siendo como era de esperarse la lavada convencional la
més requerida por los usuarios, mientras que un importante 20% realiza lavadas

express y apenas un 5% buscarealizar cambios de aceite en lavadoras.
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5. ¢En qué sector de laciudad prefiere lavar su vehiculo?

Tabla 5 Sector de preferencia

CANTIDAD %
NORTE (EL PISQUE, IZAMBA) 22 16,4
FICOA — MIRAFLORES 17 12,7
VIA A BANOS 21 15,7
CENTRO 8 6,0
INGAHURCO 13 9,7
M.SAENZ - VICTOR HUGO 36 26,9
OTRO 14 10,4
TOTAL 134 100,0

Grafico 6 Sector de preferencia

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

E NORIE (EL PISQUE,
I7AMBA)

M FICOA - MIRAFLORES

H VIA A BANCS

E CENTRO

H INGAIURCO

B M.SAENZ - VICTOR HUGO

u OTRO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Como se observa en la grafica las lavadoras de vehiculos estan ubicadas en varios

sectores de la ciudad, centralizandose pricipamente en € sector de las cales

Manuelita Saenz y Victor Hugo.
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6. ¢Qué esparausted |0 méasimportante en unalavadora de autos?

Tabla 6 Importancia en el servicio

CANTIDAD %
UBICACION 2 1,5

CALIDAD DEL LAVADO 86 64,2

TIEMPO DE ENTREGA 21 15,7
PRECIO 4 3,0
ATENCION CORDIAL 12 9,0
CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE 5 3,7
OTRO 1 0,7

TOTAL 134 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Gréfico 7 Importancia en € servicio

1% _1%

B URCACKOON
ECALIDAD DU TAVADO
& TIEMPO DE ENTREGA
@ PRECIO

& ATENCION CORDIAL
@ CLIDADD DEL MEDIO

AMBIENTE
& OTRO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Como es de suponer la calidad del lavado ocupa el primer lugar en importancia para

el usuario, mientras que otros valores agregados también son importantes como por

ejemplo € tiempo de entrega con un 16%, la atencion cordia con un 9%y el cuidado

a medio ambiente con un 4%.
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7. ¢Enunaescalade 1al 5, donde 5 es muy satisfecho, y 1 nada satisfecho,

gue puntuacion le daria usted alalavadora de su confianza?

Tabla 7 Nivel de satisfaccion

CANTIDAD %
COMPLETAMENTE SATISFECHO 71 53,0
SATISFECHO 44 32,8
REGULAR 14 10,4
DEFICIENTE 2 1,5
INSATISFECHO 0 0,0
TOTAL 134 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Gréafico 8 Nivel de satisfaccion

1% 0%

E COMPLETAMENTE

SATISFECHO

M SATISFECHO

M REGULAR

M DEFICIENTE

i INSATISFECHO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Como podemos ver en la grafica un 54% de |os consumidores estan completamente

satisfechos y € 34% estan satisfechos con e servicio de sus lavadoras de confianza.
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8. ¢Cud considera usted que es la mayor deficiencia que tiene € sitio donde

usted lava su vehiculo?

Tabla 8 Deficiencias de la competencia

CANTIDAD %
UBICACION 8 6,0
CALIDAD DEL LAVADO 11 8,2
TIEMPO DE ENTREGA 33 24,6
PRECIO 37 27,6
ATENCION CORDIAL 18 13,4
CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE 20 14,9
OTRO/NINGUNA 4 3,0
TOTAL 134 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Grafico 9 Deficiencias de la competencia

M UBICACION

B CALIDAD DEL LAVADO
M TIEMPO DE ENTREGA
H PRECIO
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Se observa gue las deficiencias de los ofertantes son variadas, por gemplo un 28%

de los usuarios le gustaria pagar menos, mientras que a un 25% le gustaria que

tengan un menor tiempo de entrega, e resto se divida en poco cuidado del medio

ambiente, atencion poco cordial, etc.
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9. ¢Paraun servicio de lavado express que tiempo aproximadamente demora

en estar listo su vehiculo desde que ingresa a lalavadora hasta que sale?

Tabla 9 Tiempo que tarda lavada express

CANTIDAD %

MENOS DE 20 MINUTOS 9 6,7
DE 20 A 45 MINUTOS 43 32,1
DE 45 MINUTOS A 1 HORA 65 48,5
MAS DE 1 HORA 14 10,4
TOTAL 134 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Snchez

Gréfico 10 Tiempo que tarda lavada express

& MENOS DE 20 MINUTOS
H DE 20 A 45 MINUTOS
ki DE 45 MINUTOS A 1

HORA
E MAS DE 1 HORA

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

El 49% de los usuarios de las lavadoras de la ciudad de Ambato considera que una
lavada express tarda de 45 minutos a 1 hora, mientras que e 33% considera que este
servicio toma de 20 a 45 minutos, apenas un 7% afirmo que demora menos de 20

minutos.



10. ¢Para un servicio de lavado convencional que tiempo demora en estar

listo su vehiculo desde que ingresa a lalavadora hasta que sale?

Tabla 10 Tiempo quetarda lavado convencional

CANTIDAD %

MENOS DE 20 MINUTOS 0 0,0

DE 20 A 45 MINUTOS 3 2,2
DE 45 MINUTOS A 1 HORA 26 19,4
MAS DE 1 HORA 51 38,1
MAS DE 2 HORAS 48 35,8

MAS DE 3 HORAS 3 2,2
TOTAL 134 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Gréfico 11 Tiempo que tarda lavado convencional
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

El 39% de los usuarios de las lavadoras de la ciudad de Ambato considera que una

lavada convencional tarda mas de 1 hora, mientras que €l 37% considera que este

servicio toma mas de 2 horas, ademas un 20% afirmo que demora menos de 45

minutos a 1 hora..
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11. ¢Usted estaria interesado en tomar un servicio de lavado automético que
ademas de ser ecol 6gico tenga un tiempo de entrega mucho menor que €

delas otras lavadoras?

a) Personas que lavan su vehiculo por su cuenta.

Tabla 11 Interésen tomar € servicio

CANTIDAD %
S| 54 90,8
NO 4 9,2
TOTAL 58 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Gréafico 12 Interés en tomar € servicio

HSI ®NO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Se puede ver en € grafico que € 91% de las personas que actualmente lavan su
vehiculo por su cuenta estarian dispuestas a consumir un servicio de lavado de autos

agil y amigable con el medio ambiente.



b) Personas que lavan su vehiculo en lavadoras.

Tabla 12 Interésen tomar € servicio

CANTIDAD %
S| 126 94,0
NO 5 3,8
TOTAL 134 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Gréfico 13 Interés en tomar € servicio

H S| BNO

4%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Se puede ver en € grafico que el 96% de las personas que actualmente lavan su
vehiculo en lavadoras estarian dispuestas a consumir un servicio de lavado de autos

agil y amigable con el medio ambiente.
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12. ¢Cud seriad precio razonable que usted estaria dispuesto a pagar por los

siguientes servicios?

a) Lavadaexpress.

Tabla 13 Precios lavada expr ess

PRECIO LAVADA EXPRESS (S) CANTIDAD %
MENOS DE 5 35 18,3
DE6A 10 116 60,2
DE11A15 38 19,9

MAS DE 15 0 0,0
TOTAL 192 100,0

Gréfico 14 Precios lavada express

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

= MENOS DE 5usd ® DE 6 A 10usd = DE 11 A 15usd ® MAS DE 15usd = TOTAL

0%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

En esta pregunta se observa que e 60% de los usuarios de lavadoras considera que

estaria dispuesto a pagar por una lavada express de 6 a 10 ddlares, mientras que

alrededor del 20% pagaria de 11 a 15 dblares y € 18.3% considera justo que se le

cobre menos de 5 ddlares.
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b) Lavadaconvencional

Tabla 14 Precios lavada convencional

LAVADA CONVENCIONAL CANTIDAD %
MENOS DE 10 37 19,4
DE11A15 98 50,8
DE 16 A 20 42 22,0

MAS DE 20 12 6,3
TOTAL 192 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Gr é&fico 15 Precios lavada convencional

B MENOS DE 10usd ®DE 11 Al5usd ®DE 16 A20usd B MAS DE 20usd

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

En esta parte del estudio se observa que € 50.8% de los usuarios de lavadoras
considera que estaria dispuesto a pagar por una lavada convenciona de 11 a 15

ddlares, mientras que alrededor del 22% pagaria de 16 a 20 ddlares.
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¢) Cambio de aceite

Tabla 15 Precio cambio de aceite

CAMBIO DE ACEITE CANTIDAD %
MENOS DE 15 8 4,2
DE 16 A 20 20 10,5
DE 21 A 30 134 69,6
MAS DE 30 27 14,1
TOTAL 192 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Gré&fico 16 Precio cambio de aceite

BmMENOSDE15 ®WDE16A20 ®WDE21A30 ®MASDES30

4%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Como se observa en la gréfica casi e 70% de los usuarios considera que un cambio
de aceite debe costar entre 21 y 30 ddlares, mientras que apenas un 14 % respondio
mas de 30 ddlares, € restante 10 % considera justo pagar de 16 a 20 dblares 'y apenas

un 8% respondid que menos de 15 ddlares.
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13. ¢Prefeririallevar su auto alalavadora a gun dia de la semana en especial ?

Tabla 16 Dia preferido de la semana para €l lavado

CANTIDAD %

LUNES 3 1,6

MARTES 2 1,0

MIERCOLES 0,0

JUEVES 1 0,5

VIERNES 12 6,3
SABADO 36 18,8

DOMINGO 8 4,2
INDIFERENTE 127 66,0
TOTAL 192 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Gréfico 17 Dia preferido dela semana para el lavado
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Fuente:
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Encuesta

Elaborado por: Juan J. Sanchez

Aunque para la gran mayoria de personas € dia en e que lava su auto les resulta

indiferente, un importante porcentaje (29%) prefiere lavar su vehiculo € fin de

Semana.
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14. ¢Cual es su momento del dia preferido paralavar su vehiculo?

Tabla 17 Horario preferido para el lavado

CANTIDAD %
EN LA MANANA 83 42,9
AL MEDIO DIiA 63 33,0
POR LA TARDE 36 18,8
PASADAS LAS 17:30 7 3,7
TOTAL 192 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Gréfico 18 Horario preferido para € lavado

EN LA MANANA AL MEDIO DIA

POR LA TARDE

PASADAS LAS
17:30

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Se observa que la gran mayoria de usuarios (42.9%) lava sus vehiculos por la

mafana, mientras que un considerable 33% |o hace a medio dia, € restante 18.8%

lo hace por latarde y apenas un 3.7% pasadas las 17:30
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3.3 El mercado

Al estudiar e mercado de lavado de autos en la ciudad de Ambato es fécil percatarse
de la informalidad y escasa especializacion existente en € mismo, aunque €
crecimiento del sector haido de lamano con el del parque automotor de la ciudad la
Unica tendencia presente ha sido la de optimizacion de recursos y reduccion de costos

sin tomar en cuenta otros aspectos importantes para la evolucion de este servicio.

3.3.1 Andlissdelaoferta

3.3.1.1 Métodos de lavado

A continuacion se presenta los diferentes sistemas de lavados que se utilizan por un
largo periodo de tiempo en la ciudad de Ambato, y se los continda utilizando en la

actualidad.

Gréfico 19 M éodos de lavado utilizados en € mer cado.

/ Es el méodo mas comun y conocido en lavado de \
vehiculos, consiste en la recoleccidn de agua en un
balde, para posteriormente refregar con un trapo el

jabon sobre €l vehiculo y luego arrojando € agua

K contenida en €l recipiente. /
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/ El lavado con manguera es un método muy comun,

principa mente utilizado por |as personas que realizan el

K utilizado en varias lavadoras de lalocalidad.

lavado de sus vehicul os por su propia cuenta, es también

~

/

muchas de |l as veces es sub-utilizado.

\_

fEste método funciona por medio de un equipo que regula Ia\
presion del aguay mejoralacalidad del lavado, se puede

regular también para que expul se agua jabonosa, aunque

/

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Juan J. Sanchez

3.3.1.2 Descripcion delostipos de lavada:

A continuacion se detallan los diferentes servicios que se ofrecen actualmente en las
lavadoras de la localidad, ademas esta parte del estudio nos permite conocer la

importancia que cada uno de ellos tiene dentro del negocio.
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Gréfico 20 Tipos de servicio.

Consiste en un lavado répido del
vehiculo, limpieza de carroceria,
LAVADO EXPRESS
vidrios, limpiezainterior, de aros
y llantas.
LAVADO Consiste en un lavado integral

CONVENCIONAL del vehiculo, incluyendo las

partesinferiores, el motor y

deteniéndose en detalles.

4 R
\ Consiste en cambiar el aceite'y
‘ filtro usados del vehiculo, por
CAMBIO DE ACEITE
o nuevos.
G vy

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Seguin @ estudio de campo realizado se pudo observar que las tres cuartas partes del
total de las ventas de las lavadoras de la ciudad de Ambato son por lavadas
convencionales siendo este el servicio en e que se especializan y ocupan la mayor
parte de su tiempo, |os usuarios aprovechan pararealizar un servicio total en una sola
visita alalavadora. Existe también un muy importante mercado para el segmento de

lavadas express, este a ser un servicio complementario ha ganado en importancia
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debido a estilo de vida actual en € que no se puede perder tiempo y se necesita el

auto disponible lo mas pronto posible.

Una muy pequefia parte de las ventas de las lavadoras de lalocalidad corresponde a
los cambios de aceite, esto debido a que varias personas los reaizan en talleres
mecanicos, por 1o que no se incluira este servicio dentro de nuestra oferta y

preferentemente se buscara la especializacion en €l lavado de vehiculos.

3.3.1.3 Ubicacion y fortalezas de la competencia.

Aunque como hemos visto las lavadoras de vehiculos se encuentran distribuidas por
toda la ciudad, la gran mayoria de las lavadas son realizadas en la zona de la Av.
Manuelita Séenz y de la Av. Victor Hugo, esto debido ala alta densidad poblacional
del sector ademas de la cercania que se tiene con sectores comerciales y residenciales
de laciudad, por esto se ha convertido en una zona de negocios estratégica para €
lavado de autos a la que asisten constantantemente los consumidores La lavadora
mas representativa de esta zona es “La Floresta” (Av. Victor Hugo y Atahuapa)
donde se ofrecen lavados convencionales, lavados express y cambios de aceite,
también cuentan con equipos de aineacién y balanceo, su principa fortaleza es su
gran espacio fisico y capacidad de lavado, ya que pueden brindar € servicio

aproximadamente a 10 autos simultaneamente.
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Gréfico 21 “Lavadora la floresta”

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sanchez

El resto de lavadoras del sector son medianas y pequefias, cuentan con la presencia
constante de clientes, se especializan en lavados convencionales y express, aunque
brindan también el servicio de cambio de aceite, entre las mas importantes
encontramos a

Gréfico 22 Lavadora “Ecuador”

(Av. Victor Hugo y Horacio Hidr ovo)

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sanchez



Gréfico 23 Lavadora “Stop*

(Av. Victor Hugoy los Chasquis)

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Gréfico 24 Lavadora “Auto spa”

(Av. Victor Hugo y Fernandez Salvador)

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sanchez

77
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Gréfico 25 Lavadora “Coastal”

(Av. Manuelita Saenz)

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Gréfico 26 Lavadora “Fénix”

(Av. Manuelita Saenzy Victor Hugo)

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sanchez
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Las segundas zonas en importancia son € norte de la ciudad (Izamba, € pisque) con
un 17% y la salida oriental de la ciudad (Via a Bafios) con un 16% de los lavados,
esto debido que ademés de ser sectores donde habita mucha gente cuentan con la

visita de vehicul os que se encuentran de paso por la ciudad.

Las lavadoras de esta zona se caracterizan por tener la capacidad de lavar buses y
camiones, aungue algunas tienen un espacio fisico considerable, ninguna es

manejada de maneraformal y se los puede considerar como negocios pequefios.

Gré&fico 27 Lavadora “Car wash”

(Av. Losatisy Luciano Guerrero)

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sanchez
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Gréfico 28 Lubricadora “Rodrigo”

(Av. Bolivarianay paso L ateral)

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Gréfico 29 “Lavadora Sin Nombre”

(Panamericana Norte Km 1)

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sdnchez

También cuentan con una importante proporcion del mercado las lavadoras ubicadas
en la zona de Ficoa — Miraflores (13%) donde se encuentran los consumidores con

mayor poder adquisitivo, y se brinda el servicio més diferenciado de la ciudad, la
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mas representativa es “Sport Line” (Av. Los Guaytambos y Berenjenas), ademas de
ofrecer lavadas completas, express y cambios de aceite, también cuenta con un stock

de aros y varios otros accesorios para autos.

Gréfico 30 “Sportline”

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Ademas en esta zona existen otras dos lavadoras representativas, en la Av. Las
Dalias, cercana a Miraflores se encuentra ubicada la Lavadora “Custode” que ademas

de tener una gran capacidad fisica, cuenta con servicios de bar, generandole este un

mayor transito de clientes.
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Gréfico 31 “Lavadora Custode”

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sanchez

La restante es la lavadora “VC BrilloAuto” ubicada en la calle las Manzanas y los
Guaytambos, cuenta con una gran experiencia en € mercado y se especializa en

lavados compl etos.

Gréfico 32 “VC brillo auto”

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sanchez
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Las ubicadas en Ingahurco se llevan un 11% del mercado debido a ser una zona
residencial pero que ademas se encuentra muy cerca del termina terrestre, las
lavadoras del centro de la ciudad cuentan con un 6% del mercado aprovechando el

alto transito de vehiculos de la zona.

La maés representativa de Ingahurco es la lavadora “Medina” ubicada en la Av. De las

Américas.

Gréfico 33 “Lavadora Medina”

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Mientras que en & centro de la ciudad, existen varias lavadoras pequefias que se

ubican en distintas calles de este sector, dos de |as més representativas son:



Grafico 34 Lavadora “Andina Service” (Av. Pérez de Anda)

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Gréafico 35 Lavadora “Classic Touch” (Calle Rocafuertey Quito)

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Es importante recalcar que € restante 11% del mercado consume los servicios de

lavadoras ubicadas en otras partes de Ambato.
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Seria recomendable que la lavadora automética y ecoldgica que es la razon de

nuestro proyecto se ubique estratégicamente en la zona de la Av. Manuelita Séenz —

Av. Victor Hugo, como se dijo anteriormente esta es la zona de lavadoras de autos

por excelenciay muchas personas se dirigen a ese sector con laintencién de lavar sus

vehiculos, posteriormente analizaremos los factores de diferenciacion con los que

trataremos de conseguir la preferencia del consumidor

Tabla 18 Resumen competidores

Sector

Lavadora representativa

Principal Ventaja

Av. Manuelita Sdenz - Victor Hugo

La floresta, Ecuador, Stop,
Auto spa, Coastal, Fenix

Transito, Zona de negocios.

Salida Norte

Car Wash

Espacio fisico

Salida Oriente

Lavadora sin nombre

Espacio fisico

Ficoa Miraflores

Sport line, Custode, VC

Poder adquisitivo de
consumidores

Ingahurco

Lavadora Medina

Alto transito en la zona

Centro de la ciudad

Andina Service, Classic
Touch

Alto transito en la zona

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sanchez

3.3.1.4 Deficiencias de la competencia

Segun € estudio realizado se pudo observar que aunque la gran mayoria de los

usuarios considera que las lavadoras de autos que existen en la actualidad brinden

una buena calidad de lavado y se encuentran bien ubicados, piensan que deberian
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mejorar muchisimo en los precios que cobran por prestar sus servicios y en €

tiempo que tarden en poner a punto el vehiculo.

Ademas un importante porcentagje de los usuarios considera que las lavadoras de
Ambato no cuidan e medio ambiente y que deberian meorar en este aspecto,
muchos se quejaron también de que el servicio que prestan las personas que trabajan

en los sitios de lavados no es cordial ni educada.

Debido a esto nos deberemos especiaizar en entregar los vehiculos listos antes que
ninguna otra lavadora de la competencia, ademés de cuidar el medio ambiente y
brindar una atencion cordial donde el cliente se sienta comodo y satisfecho con €

servicio.

Cuando se estudio €l grado de satisfaccion actual del consumidor con respecto a los
servicios que brindan las lavadoras de la localidad se encontraron que existe un alto
nivel de satisfaccion, este factor se debe tener en cuenta desde € inicio del proyecto
para formular una estrategia de mercados que permita captar clientes que deseen
contar con € servicio diferenciado que se piensa ofrecer, llegando a fidelizar a los

mMismos.
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3.3.1.5 Tiempos de entrega de la competencia.

Como se vio anteriormente en este estudio uno de los factores importantes de
diferenciacion seran los tiempos de entrega, por |o que es importante conocer |o que

ofrecen las lavadoras existentes actualmente en la ciudad de Ambato.

Se pudo observar que la mayor parte de lavadas express tardan de 45 minutos a 1
hora, y que otro importante nimero de lavadoras tardan de 20 a 45 minutos, la meta
que se debe acanzar es no tardar méas de 20 minutos por lavada express, de esta
manera nos estariamos diferenciando de los competidores y ganando clientela,
ademas se debe ser capaces de brindar un ambiente cordial, y minimizar los tiempos

de espera.

Si observamos las lavadas convencionales gque se realizan, se puede ver que tardan
mas de 1 0 2 horas, |a meta que debera alcanzar nuestra lavadora es no tardar mas de
una hora por lavada completa, de esta manera se conseguiria mejorar la ventgja

competitiva del negocio.
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3.3.2 Andlissdelademanda

3.3.2.1 Costumbr e de consumo

Se pudo observar en e estudio de campo que una tercera parte de los habitantes de
Ambato propietarios de vehiculos lavan su auto por su cuenta, este es un factor a
tomar muy en cuenta ya que aun siendo una actividad prohibida por ordenanza
municipal, lavar los vehiculos en los hogares es una costumbre muy arraigada en €l
ciudadano ambatefio, es importante mencionar que cuando se les pregunto a estas
personas s utilizarian el servicio que ofreceremos en e futuro se obtuvo un 91% de
respuestas positivas por 10 que se concluye gque estarian dispuestos a probar un nuevo
servicio diferenciado, y que no utilizan las lavadoras existentes por las deficiencias

ya estudiadas anteriormente.

L as dos terceras partes restantes de propietarios de vehiculos utilizan los servicios de
lavadoras de autos, pero se pudo observar que cuando se les pregunto s estarian
dispuestos a utilizar un servicio de mayor vaor agregado casi la totalidad de las
respuestas fueron positivas, por o que se concluye que € nivel de fidelidad de los
clientes con sus lavadoras actuales es muy bajo, que estarian dispuestos a probar
otros sistemas de lavado y que no existe un nivel de compromiso significativo con la

oferta actual.
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Ademas es de suma importancia dadas las respuestas de los futuros usuarios, poner
en funcionamiento la lavadora € fin de semana completo (viernes, sdbado y
domingo) con horarios extendidos y sin cerrar € medio dia para de esta manera

captar una interesante porcion del mercado.

3.3.2.2 Necesidades del consumidor

Para asegurar € éxito en € futuro es importantisimo conocer cudes son los factores
prioritarios que los consumidores buscan a elegir una lavadora, de esta manera se
podra decidir en cuales especializarse y perfeccionarles con miras a mantener un alto

ndmero de clientes activos.

Las dos terceras partes de los propietarios de vehiculos que utilizan los servicios de
lavadoras consideran que la calidad del lavado es lo primordial, como vimos
anteriormente esta necesidad esta satisfecha por |a competencia, por 1o que se debe
tomar mucha atencion a los consumidores que consideran al tiempo de entrega como

lo més importante y alos que buscan una atencion més cordia y personalizada.

Es por esto que se debe buscar la manera de brindar un lavado de calidad, pero

especializandose en € tiempo de entrega y en la atencién a cliente, logrando esto y
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ademés garantizando € cuidado al medio ambiente podremos complacer las

exigencias del consumidor y aduefiarnos de unaimportante parte del mercado.

3.3.2.3 Estrategia de precios competitiva

Los precios estimados en € estudio para cada uno de los servicios fueron
establecidos segun los que se mangjan en el mercado, de acuerdo a los resultados
obtenidos deberemos concluir cuales serian los precios que nos permitirian ser

competitivos en e mercado, segun la percepcion de los clientes potenciales.

La mayor parte de las personas que lavan sus vehiculos en lugares especializados,
consideran que seria razonable pagar de 6 a 10 ddlares por unalavada express, por 1o

gue es importante conseguir ubicarnos en este rango de precios.

Algo més de la mitad de las personas que lavan sus vehiculos en lugares
especializados, consideran que seria razonable pagar de 11 a 15 ddlares por una

lavada convencional, por lo que seraideal ubicarnos en este rango de precios



91

3.3.2.4 Escenarios de la demanda

En e siguiente grafico se detallara un aproximado de cuantas lavadas diarias se
realizan en lavadoras en la ciudad de Ambato segin el mercado global y objetivo y

se escogera | os distintos escenarios de penetracion para ampliarl os posteriormente.

Gr &fico 36 Penetracion estimada

MERCADO MERCADO
Ss3f¢ 42z¢
E22a8 92§§
(e] %8 8‘ o Q@ 5 3
3
22770 14995

El 12.7% lava su auto
semanamente, es decir:
1904 * 4 (a mes) = 7617

El 53% lava su auto
— quincena mente, es decir:
7947* 2 (al mes)= 15895

El 30% lava su auto
mensual mente, es decir:
4499 * 1 (a mes)= 4499

— Lavadasa mes 28014

| Lavadasdiarias 934 Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sanchez
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En e cuadro siguiente se plantean tres escenarios de penetracion del mercado, siendo
estos, €l 40%, 70% y 100% de la capacidad de lavadas diarias. Esto con e proposito
de asumir prondsticos pesimistas, intermedios y optimistas que se podrian presentar

en € futuro.

Tabla 19 Penetracién estimada

ESCENARIOS
CAPACIDAD 30% 70% 100%
LAVADAS 29 67 96
DEMANDA DIARIA TOTAL 3% 7.2% 10.3%

Se puede observar que de comercializar toda la capacidad de la lavadora diariamente
se estaria atendiendo a 10.3% de los lavados que se readizan en la ciudad, alcanzar

este porcentaje de clientes debe ser e primer gran objetivo comercia de laempresa.
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CAPITULO IV: ESTUDIO TECNICO

4.1 Localizacion

Como se pudo observar en € capitulo anterior, se ha creado una costumbre

mayoritaria en el usuario ambatefio de lavar su vehiculo en € sector sur-occidental
de la ciudad, ya que ahi se encuentra ubicada una zona de negocios donde compiten
las principales lavadoras de la localidad, es por esto que es recomendable ubicar el

negocio en algun lugar disponible para arrendar en las calles sefialadas con color rojo

en el siguiente gréfico:
Gréfico 37 Av. Manuelita Saenz 'y Av. Victor Hugo
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Fuente: Google Maps
Elaborado por: Juan J. Sanchez
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Y adentro de este sector, existe la posibilidad en firme de arrendar un terreno ubicado
sobre la avenida Manuelita Séenz entre Miguel Hernandes Y Azorin, de ubicar la
lavadora en esta direccion se estaria cerca de zonas residenciales como son
Miraflores, Ficoa, Ciudadela Espafia, etcétera. Ademés no se estaria lejos del centro

delaciudad ni delazonade lavadoras ubicadas un tanto méas al sur.

En e grafico siguiente se podra tener una vista satelital del terreno.

Grafico 38 Vista satelital del terreno.

Fuente: Google Earth
Elaborado por: Juan J. Sdnchez

En este terreno estaremos en un sitio estratégicamente ubicado para el negocio

ademas se cuenta con € espacio necesario para su correcto desenvolvimiento.
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4.2 Equipos e insumos

Esta es una etapa muy importante en € proyecto, al escoger correctamente los
equipos se da un gran paso para conseguir € éxito futuro, es por esto que se debe
realizar un proceso de seleccion muy cuidadoso, ya que en este punto no se podra

admitir ninguna clase de equivocacion.

En e siguiente diagrama de proceso de decision se define cual sera € proveedor de

la maquinaria necesaria para la puesta en marcha de lalavadora.

Tabla 20 Diagrama de proceso de decisiéon de proveedor

< z pd zZ

O (@) (@) (@)

Z O O O

= S S S

(o' = = —

(@] EE EE £

[a W - — —

s < < <

PROVEEDOR = KARCHER o RYCO o ISTOBAL ©
ORIGEN 8% ALEMANIA 8 EEUU 8 ESPANA 8

STOCK EN: 25% ECUADOR 25 | EEUU/MEXICO | 12,5 | EEUU/MEXICO | 12,5
GARANTIA 15% Sl 15 Sl 15 Sl 15
PRECIO 13% ALTO 0 MEDIO 6,5 ALTO 0
INSTALACION 13% Sl 13 NO 0 NO 0
REPUESTOS 13% Sl 13 Sl 13 Sl 13
CAPACITACION 13% Sl 13 NO 0 NO 0

100% 87 55 48,5

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sanchez
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Como se puede observar en el diagrama, el proveedor de maguinarias para € lavado
automatico de autos Karcher tiene una serie de ventgjas sobre sus competidores,
siendo lamés significativa el que cuentan con un distribuidor en la ciudad de Quito y
gue dispone de la maguinaria para entrega inmediata, ademas se encargan de la
instalacion y de la capacitacion del operario de la maguina y cuentan con un
considerable inventario de repuestos, aun sabiendo que €l costo es alto, se escogera
esta opcion debido a todas las ventajas mencionadas anteriormente y ademas porque
aseguraremos la duracién de la maquina por la calidad de lamarcay de igual forma

se obtendra un excelente lavado de vehiculos.

En e siguiente diagrama de toma de decisiones se definira cua de los dos tipos de

sistemas de lavado que Karcher ofrece se elegira para la puesta en marcha del

proyecto.
Tabla 21 Diagrama de decision sobre alter nativas K ar cher
< pd pd
: :
% PUENTE = TUNEL =
MAQUINA = De lavado < De lavado <
CONSUMO DE AGUA 20% BAJA 20 MEDIA 0
ESPACIO 20% POCO 20 MUCHO 0
PRECIO 20% MENOR 20 MAYOR 0
LAVADAS POR HORA 20% 12 0 36 20
ELECTRICIDAD NECESARIA 20% MENOR 20 MAYOR 0
100% 80 20

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sanchez
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Como se observa en e diagrama es recomendable iniciar e proyecto con e puente
de lavado modelo CB 1/23 de Karcher, ya que aunque tiene menor capacidad de
lavadas por hora, tiene otro tipo de ventgjas como por gjemplo la necesidad de poco
espacio fisico, un precio més accesible para iniciar el negocio y menor consumo de

aguay de electricidad.

4.2.1 Especificaciones del equipo.

El equipo cuenta con tecnologia de punta y ademas una imagen que de seguro
atraera a clientes, a continuacion se apreciara en e grafico a la maquina y

posteriormente se analizara las partes que |o componen.

Grafico 39 Componentes del equipo

Fuente: Karcher
Elaborado por: Juan J. Sanchez
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Se puede observar o siguiente:

- Columnal

- Columna?2

- Cepillo latera
Los cepillos laterales giratorios limpian los laterales y las partes delantera y

traseradel vehiculo.

- Tren de desplazamiento
Es @ lugar por donde se desplaza € equipo para redizar € lavado, se

encuentra ubicado en la parte inferior derecha e izquierda

- Unidad lavaruedas
Para lograr una limpieza eficaz de los aros, la instalacion de lavado esta
equipada con dos unidades lava ruedas. La posicion de las ruedas es detectada
mediante una barrera fotoeléctrica. Los cepillos giratorios son presionados

contralas ruedas con ayuda de cilindros accionados neuméti camente.

- Boquillas para champu, espuma

- Boquillas para espuma, champu
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Boquillas paramojar los cepillos, enjuagar y aplicar € agente de secado
Estas boquillas mezclan el champu detergente con €l aguay lo colocan sobre

e vehiculo

Boquillalateral de secado
Estas boquillas proyectan el aire necesario para secar la carroceria del

vehiculo.

Lavado lateral aaltapresion
Mediante € lavado de alta presion se limpia la superficie del vehiculo de las
particulas gruesas de suciedad. De este modo se reducen los arafiazos

ocasionados por granos de arena a ser frotados por los cepillos.

Cepillo detecho
El cepillo giratorio de techo limpiala suciedad acumulada en |a parte superior

del vehiculo.

Secador
La barra secadora es conducida a lo largo del contorno del vehiculo. La
corriente de aire necesaria para € secado del vehiculo es generada por los

ventiladores integrados.

Biddn de detergente
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Los bidones de detergente y productos de cuidado estan colocados en la

columna

Bombas dosificadoras
Las bombas dosificadoras inyectan las siguientes sustancias de limpieza y
cuidado en el agua:

Champu, espuma, cera caliente, agente de secado

Colector de lodos
El colector se encarga de retener las particulas que podrian llegar a obstruir

las boquillas.

Carriles de rodadura

Asegura la posicién correcta y alineada del vehiculo, evitando que se coloque

el vehiculo en una posicién desviada respecto al centro del puente.

Unidad de mantenimiento de aire comprimido

Armario de control

El armario de control de lainstalacién se encuentra situado en la columna 1.

Seméaforo de posicionamiento El semaforo de posicionamiento tiene dos

funciones. Antes de iniciar € ciclo de lavado del vehiculo, sirve para
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posicionar correctamente el vehiculo y tras e lavado del vehiculo, indica la

direccion de salida.

- Placade caracteristicas
En la placa de caracteristicas figuran los datos mas importantes de la

instalacion

- Boquillas para ceracaliente
Las boquillas de cera caliente rocian una mezcla de agua caliente con cera

sobre € vehiculo.

Con € proposito de cuidar e medio ambiente y manejar con responsabilidad €l agua,
seré necesario complementar € puente de lavado con un kit de reciclge de agua que
provee Karcher, si bien la inversion aumenta se obtiene dos beneficios puntuales, €l
primero la proteccion de recursos naturales y €l segundo una significativa reduccion

en la cuenta de agua.

En € siguiente grafico se puede observar como funcionara la lavadora de autos con

el sistema de reciclaje de aguas residuales instalado:
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Grafico 40 Sistema de reciclaje de agua residual
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Fuente: Karcher
Elaborado por: Karcher

La secuencia de operacion del recuperador de aguatiene diferentes etapas, las cuales

se describen a continuacion:

- El agua producto de la operacion del tren de lavado es recolectada por una
fosa que se encuentra bajo |a pista del equipo, posteriormente desciende a

decantador de lodos, de dicho colector se precipitan los solidos més pesados,
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gue podran ser desechados a desaglie por tuberia independiente al momento

de dar manteni miento.

Posteriormente e agua libre de particulas pesadas llega por efecto de la
gravedad a un deposito en € cua a través de secciones, mismas que estan
disefiadas para separar |0s aceites que se encuentran flotando en €l agua, esta

agua resultante contiene menos particulas solidas, previo alafiltracion.

A continuacion el agua se almacena en la cisterna de agua pre tratada donde
se encuentra la maguina recicladora, esta filtra el agua y se eliminan las
particulas existentes, las cudles son derivadas hacia una descarga a drengje a
través de una valvula de compuerta activada en forma automética, para luego

por medio de una bomba enviar agua de la Ultima etapa de separacion

Finalmente por medio de una bomba el agua tratada llega a la cisterna
depuradora donde se agregan biocidas quitando asi los sedimentos e
impurezas que todavia contenga el agua y pudiendo pasarla directamente a

equipo de lavado o a tanque de almacenamiento de agua de red.
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Este proceso tarda alrededor de dos horas y es aconsgable redlizarlo cuando la
primera cisterna (decantadora de lodos) esté llena, & ahorro de agua sera
considerable ya que de los 100 litros que se consumen por lavada de auto,
aproximadamente e 75% serd de agua reciclada, de esta manera Unicamente se
utilizarian maximo 25 litros del sistema de agua municipal por lavado y se

colaborara con €l cuidado del medio ambiente.

Ademas del tren de lavado y del sistema de reciclgje de agua residual, se necesitaran

los siguientes equipos para complementar €l lavado:

Tabla 22 Equipos complementarios

PRODUCTO MODELO PROVEEDOR
Maquina de lavado manual a presion CB WASH 5/10F KARCHER
Aspiradora de interiores SB SOUGER MONO CC KARCHER
Cisterna de almacenamiento 10000 litros KARCHER

Fuente: Karcher
Elaborado por: Juan J. Sanchez

También seran necesarios los siguientes insumos para la puesta en marcha del

Negocio:



Tabla 22 Insumos necesarios par a el funcionamiento
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Detergente

Descripcidon del producto

Proveedor

Agente
auxiliar para el
secado

Desgarra rapidamente la pelicula de agua,
generando una capa protectora y repelente al
agua sobre la carroceria. Desarrollado
especificamente como agente auxiliar de
secado para la aplicacién en puentes de lavado
automaticos. Libre de aceites minerales e
hidrocarburos minerales.

KARCHER

Agente de
secado activo

Agente concentrado de gran eficacia, concebido
especificamente para la aplicacion en las
unidades generadoras de espuma de los

puentes de lavado con cepillos. Ideal para el
tratamiento previo tanto de vehiculos de
turismo como industriales

KARCHER

Lavado activo

Limpia y preserva las propiedades de
deslizamiento de los cepillos de lavado,
protegiendo de este modo la carroceriay
evitando la rapida acumulacién de suciedad en
los cepillos. Libre de fosfatos; facilmente
degradable segiin normas de la OCDE. Con las
propiedades “ASF” patentadas

KARCHER

Espuma activa

Agente concentrado de gran eficacia, concebido
especificamente para la aplicacion en las
unidades generadoras de espuma de los

puentes de lavado con cepillos. Ideal para el
tratamiento previo tanto de vehiculos e turismo
como industriales

KARCHER

Limpiador de
Ilantas

Marca ALMORALL disefiado exclusivamente
para la limpieza final y efecto de brillo en los
neumaticos del vehiculo.

MEGAMAXI

Fuente: Karcher
Elaborado por: Juan J. Sdnchez
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4.3 Instalacién y mantenimiento.

4.3.1 Instalacion

Los equipos seran colocados por electricistas y plomeros con experiencia ya que €
proveedor de la maquinaria serd quien se encargue de la instalacién, seguiran un
esguema establecido y se verificara siempre la correcta conexiéon del sistema y la
ausencia de fugas, los equipos de tratamiento del agua asi como los depdsitos de
agua intermedios deberan ser facilmente accesibles para su mantenimiento, limpieza

y control.

Durante |a fase de montgje se evitard la entrada de material es extrafios. En cualquier
caso € circuito de agua debera someterse a una limpieza y desinfeccion previa a su
puesta en marcha. Hay que prevenir la formacion de zonas con estancamiento de

agua que pueden favorecer € desarrollo de bacterias y suciedad.
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El proveedor necesita de 2 semanas para completar la instalacion de todo €l sistema

delavado

4.3.2 Mantenimiento

En la tabla siguiente se podra observar € mantenimiento que se debera dar a la

maquinaria para garantizar su duracion y correcto funcionamiento.

Tabla 23 Mantenimiento del equipo

Elemento Periodicidad
Funcionamiento de la instalacién: Rcalizar una revisién general del funcionamiento de la ANUAL
instalacion, incluyendo todos los elementos, reparando o sustituyendo aquellos elementos
defectuosos.
Estado de conservacion y limpieza de los depésitos: Debe comprobarse mediants inspeccidn SEMESTRAL
visual que no presentan suciedad general, corrosion o incrustaciones.
Circuito de lavade: Sc controlard regularmente ¢l correcto funcionamicnto del sistema y la SEMESTRAL
ausencia de fugasen el circuito.
Boyuillas: Debe comprobarse mediante inspeccion visual exterior gue no presentan suciedad SEMESTRAL
general, corrosidn. o incrustaciones. La pulverizacién debe ser homogénea.
Pistolas de presion: Revisar que no se encuentren obstruidas. Limpiar o sustituir cuando sea SEMESTRAL
necesario.
Equipos de tratamiento del agua: Comprobar su correcto Equipos parala SEMANAL
funcionamiento. desinfeccion del agua.

Otros cquipos. SEMESTRAL

Fuente: Karcher
Elaborado por: Karcher

4.4 Descripcion del proceso

A continuacion se analizara paso apaso €l proceso de lavado, tanto en lavado express

como en lavado convencional.
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4.4.1 Lavado Express

Grafico 41 Diagrama de flujo lavada express
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Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sanchez
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4.4.2 Lavado Convencional

Grafico 42 Diagrama de fluj o lavada convencional

SIMROI OGIA
OPCRACION
IHAMNSIPOHIE

ESPERA
INSPFCCION
CNTRCGA

' CBSERVACIONES

LAVADA CONVENCIONAL

«fhle

SIMBOLO

DESCRIPCICIN [ TIEMPC

0
4
i

5e saluda al
cliente y se le
pregunta gque | LiUUs20

serviclo

Lo recaliza cl
operario

reEquigie

se coloca el
vehiculo en el | 0:00:20
tren de lavado

Lo realica al

operario

—] [

Dirigirse al
pancl de . Lo realiza el
(SHEEEel
control y activar operario
la maguinag
Lavada interior Lo realiza la
0:00:30
v cnjabonada maguina

Lo realica la
lavada lateral | 0:00:20

manuina

Lo rcahiza la
magquina

Lavada frontal | 0:00:20

| i

Lavada superior Lo realiza la

0:00:30 =
vy dc aros maguina
Lo realiza la
Favado liasern | 0:00:20 [ ] 5
maduina
Lo rcahiza la
secado U0L:30 Q raa iR
S q
Retlrar el auto y
llevarlo a la S Lo realiza el
ronade BT operario
terminado
Realizar el
lavado de e, Lo reahiza el
motor y secar e asistente de lavado |
salpicaduras
Colocan 5
i o : e, Lo realiza el
rmorall en las H H
asistente de lavado
llantas L
Keoalizar cl J
asplradoy ~ Lo realiza el
0:02:00
limpicza Fmg vperario L
~
interior e
~
T Lo realiza el
HEpISIONY; U:0L:00 % opcrario
detalles finales | \ - P i : r
administrador
S robid e \ Lo realiza el
entrega =l :00:20 b it se
wvehiculo

TICMPO TOTAL 0:10:00

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sanchez
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Como se observa en los gréficos anteriores el puente de lavado tarda 5 minutos en
realizar todo e proceso, mientras que los servicios complementarios realizados por
los asistentes de lavado tardan de 3 minutos 40 segundos a 5 minutos, es importante
aclarar que mientras los asistentes realizan sus actividades de limpieza la maguina
puede yalavar otro vehiculo, esto quiere decir, que se estaria en capacidad de lavar

12 autos por hora

4.5 Equipo humano

4.5.1 Personal necesario

Como se pudo observar en € punto anterior € persona que serd necesario para la

puesta en marcha del negocio es el siguiente:

Tabla 24 Personal

CARGO
ADMINISTRADOR
OPERARIO
ASISTENTES DE LAVADO

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sanchez
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4.5.2 Medidas de seguridad

El lavado de autos implica ciertos peligros, por lo cua es necesario establecer un
plan de contingencia para evitarlos e identificar su efecto en los trabgadores, a

continuacion se describe el panorama de riesgos.

Tabla 25 Seguridad y riesgos

# BIESGOD EFECTO Numero de Personas Flan de
Expuestas contingencia
1 |Fmdo o Sordera Profesional No se espera
o Irtabilidad sobrepasar los
o Disminucién de la 4 niveles maximos
productividad permitidos por
NIOSH
1 | Caidas del o Golpes en extremidades Uso de botas con
persomal al o Golpes en la cabeza 4 caucho
mismo pivel o Lesiones oseas antideslizante
o Fracturas
3 | Temperatura o Escalofrio Uso de overoles
extrema de frio. |o Calambres 4 de impermeables
o Resfriados que den calor al
o Efecto de puntas cuerpo

4 | Contactos o Descargas eléctricas
eléctricos o Dafio de maquinarias 4 Uso de botas de
directos o cancho y
indirectos capacitaciones
5 | Posturas o Espasmeos mmsculares
mantenidas o ILumbagos 4 Capacitaciones
madecuadas enel|o  Calambres de personal
proceso o Fatiga
6 |Trabajo de pie|lo Delores de espalda Tiempos de
prolongado o Promunciacion de las venas 4 receso a la hom
o Delor en los gemelos del almmerzo ¥
o Fatiga por la mafiana y
por la tarde en
IOentos de
menos demanda

Fuente: Karcher
Elaborado por: Karcher



112

Se debe contar con registros de accidentes de trabajo y enfermedades profesionales

con el proposito de evitarlos y controlarlas.

El uso diario de herramientas y maguinas genera posibles riesgos a los que los
trabajadores se ven expuestos, por esta razon se deben plantear medidas preventivas,
por otra parte los empleados deben seguir los procedimientos estandarizados que
muestren el modo correcto de gjecutar sus tareas, previniendo asi mala calidad en €

lavado y posibles riesgos a mal uso de las herramientas.

Las instalaciones de la empresa deben tener avisos informativos acerca de
condiciones basicas de la planta como accesos (entradas y salidas), uso de elementos

de seguridad, primeros auxilios y extintores de incendios.

4.6 Layout

A continuacién se podra observar la manera en la que se distribuiran € espacio y los
equipos en e espacio fisico que utilizara el negocio, se 1o ha realizado teniendo en
cuenta lainterrelacion de las actividades que componen € proceso, que exigen areas
contiguas pero definidas para que no se entorpezcan y cuya ubicacion permita €

correcto ingreso y salida de los clientes.
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Grafico 43 Layout
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Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sanchez
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CAPITULO V: LA ORGANIZACION

5.1 Misiony Visién

5.1.1 Mision

Prestar un servicio de lavado de calidad, utilizando e menor tiempo posible y

cuidando e medio ambiente.

5.1.2Vision

Posicionar la empresa como lider dentro del negocio de lavado automotriz, satisfacer
las cambiantes necesidades de |os clientes, evolucionar conjuntamente con |as nuevas
tecnologias y velar por € bienestar y progreso de las personas que forman la

organizacion.
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5.2 Organigrama

En e organigrama se pueden observar tres niveles operacionaes, diferenciados por

los colores de los cargos:

Azul: Encargado del cumplimiento de las exigencias del cliente, del control de las

materias primas e insumos, maneg o de clientes, mang o de empleados.

Rojo: Encargado de operar € tunel de lavado, ademés de la movilizacion interna de

los vehiculos

Verde: Trabagjadores de planta, quienes operan en la fase de terminado y manegjan

equipos complementarios.

El organigrama esta provisto de lineas de mando, las cuaes permiten identificar los

jefes directos y brindan una mayor comprension del mismo.

Grafico 44 Organigrama
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| |

e

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sanchez
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A continuacion se muestran los cargos, sus objetivos, 10s requerimientos necesarios

para cada uno, las funciones que debe cumplir y los cursos de capacitacion que se

deben tomar.
Grafico 45 Plan de capacitacion de definicion de car gos
CARGO) OBJETIVO REQUISITOS FUNCIONES CURSOS
Lidzrar laz actividades da
lz orzanizacion a través de | EDUCACION Curso de servicio
politicas que buscan el Adrministrador o |a}Control sobre las actividades v funciones que desarrolla| ¥ atencion al

crecimiento de la empresa | Ing. Comercial cada individuo que opera en la empresa. clisnita
g 2 nivel economico v da b)Analiza los resultados obtenidos al final da los periodos|
g participacion en &l de cada drea para tomar medidas con 2l fin de continuar
= mercado. Ademas debe las politicas trazadas o con el fin de tomar medidas
= cumplit con las correctivas de las mismas. Curso de
E rasponsabilidadss [Wlinimo 2 afios dz|c)Busca mejorar continvaments la calidad de los servicios] funcionamisnto
a asignadas por la junta experiencia  |de la compafiia mediante la preparacion del personal v 2l dal puente dz
diractiva v velar por 2l sepuumiento dal buen funcionamiento de la maguinaria. lavado
bienastar da todo =l
parsonal bajo su direccion
Tener buena v educada EDUCACION Curse de serviciof
comunicacion con 2l clisnte Bachiller 2} Recepcion del vehiculo v atencion al
=} darle a conocer los informatica b) Manzjo dal puente de lavado client=
E SErvicios que s2 Edad minima e} Movilizacion del vehiculo a fase de terminado
E ofrecen ¥ mansjar 28 afios Curso da
o correctaments 2l prente foncionamiento
da lavado Licencia da del puente dz
conducir lavado
Complementar 2l lavado Curzo de serviciof
= realizado por 1a maguina EDUCACION W atencion al
E manejar equipos Bachiller a) Cuidar las minpciosidades del lavado cliente
E complementarios b} Lavado interior dal vehiculo Curzo da
% v finalizar & lavado Experiencia no ¢ Lavado del motor del vehiculo foncionamiento
para la completa necesaria del puente de
satisfaccion del clisnte lavado

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sdnchez
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5.2.2 Esgquema de remuner acion

Sobre la remuneracién de los trabajadores existen varios puntos a tener en cuenta

- Sedebe proporcionar incentivos que hagan atractivala actividad.

- Relacionar losincentivos en forma directa con el aumento de produccion.

- Establecer incentivos basados en desempefio de facil entendimiento paralos

trabajadores.

- Laformade contratacién paralosa empresa se realizara cumpliendo todos los

requisitos que ordena el Cédigo Laboral ecuatoriano.

Contratacion de servicios con terceros:

- Mantenimiento: El mantenimiento lo proporcionarala empresa gue vende los

equiposy realizalainstalacion de los mismos.

- Servicios contables. Se contara con contador externo parael mango dela

empresay € cumplimiento de sus obligaciones tributarias.
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5.2.3Horariosde atencién

Lalavadora atendera de la siguiente manera:

De miércoles a domingo: Desde las 9 de la mafiana hasta las 6 de la tarde, los

empleados tendran una hora de almuerzo, la misma que aternaran para no tener la

necesidad de cerrar a medio dia

5.3 Aspectos legales

Parala apertura de lalavadora sera necesario obtener 10s siguientes permisos:

Grafico 46 Aspectos legales

PERMISO
AMBIENTAL
EMITIDOS POR
EL MUNICIPIO PERM SO DE
ROTULOS
TRAMITES
NECESARIOS PARA
LA APERTURA
PERMISO USO
EMITIDO POR
COMERCIAL
EMAPA
DEL AGUA

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sanchez
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5.4 Estrategia comercial

5.4.1Posicionamiento.

Al ser un negocio nuevo es de suma importancia esmerarse en la promocion del
mismo y de los servicios que se ofreceran con € objetivo de que sea rentable, cuente

con ato transito de clientes y sus ventas sean efectivas.

Una de las estrategias comerciales debe ser € llegar a un acuerdo para que los
comerciantes de autos tanto nuevos como usados gque constantemente requieren el
servicio de lavado de vehiculos, utilicen los servicios que ofrecemos, de esta manera
se aseguraria desde ya un adecuado flujo de clientes, de la mismo manera se podria

llegar afidelizar cooperativas detaxisy camionetas,

En & siguiente diagrama 3D de posicionamiento se analizara los diferentes factores

que influyen y que se deben tener en cuenta para el correcto manejo del negocio.
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Gréfico 47 Diagrama 3D posicionamiento

CONVENCIONESDEL MERCADO

En la ciudad existen diferentes centros de

lavado, que aunque brindan un servicio de

MERCADO OBJETIVO
limpieza de calidad, tienen varias deficiencias

en otros aspectos como tiempos de entrega, \ Todo propietario de un vehiculo liviano de la
atencion a cliente, precio, etc. "“1:9,_& ciudad de Ambato y sea quien tome la decision
?\ \ de cuando como y donde lavar su vehiculo
“".\“}_‘h
MARCA

Se ofrecerd una excelente calidad de lavada, ofreciendo valores agregados como los
tiempos de entrega, atencidn cordial y precios accesibles, contando con un nombre

comercial que transmita este propésito

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sanchez

5.4.2 Nombre comercial.

Escoger un nombre apropiado para una empresa es, desde € punto de vista
comercial, muy importante. La construccion de una marca se hace desde varios

aspectos. imagen, valores, productos, servicios, atencion a cliente, crear sinergias
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con €l entorno, etc., pero €l primer paso que se suele dar paratodo ello eslaeleccion
de un nombre comercia que transmita lo que se pretende ofrecer y que ademés sea
facil de recordar para el consumidor. En este caso hemos escogido la siguiente

marca.

Gréfico 48 Logo

[ ormig

C ENTRDO LAV ADD©O

Fuente: Adobe Ilustrador
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Gréfico 49 Valor delamarca

RETO INTERIORIZACION DEL

Ofrecer un lavado de calidad, con tiempos de CLIENTE

entrega mucho menores que los de la Yo lavo mi auto en PRONTTO por que

competencia. con atencién cordial v precio lo hacen bien, rapido, a buen precio u

b soy bien atendido

CREENCIA

'ALOR DE LA MARCA

R
Confianza por parte del cliente o
ROMPIENDO CONVICCIONES
gue podemos cumplir lo que
DE LA CATEGORIA
ofrecemos.

Es posible que lavar su auto sea una

experiencia agradable.

Fuente: Adobe |lustrador
Elaborado por: Juan J. Sdnchez
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5.4.3 Medios
Los medios que se utilizara para difundir aPRONTTO centro de lavado seran:

Prensa: Se realizara una fuerte camparia de introduccion de mercado en e diario EL

HERALDO, por ser este el de mayor circulacion de lalocalidad.

Gréafico 50 Logo El Heraldo

SEL HERALDO

Fuente: Investigacion
Elaborado por: El heraldo

Radio: Sin dudalos programas deportivos de radio Ambato 930AM son los de mayor
audiencia en Ambato por lo que se debera pautar en los mismos para facilitar el

conocimiento del servicio por parte de clientes potenciales.

Gréfico 51 Logo radio Ambato

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Radio Ambato



123

Volantes: Se repartird hojas volantes en lugares estratégicos de la ciudad (Ej.: Mall

de los Andes, centro de la ciudad, etc.)

Gréafico 52 Logo Mall delos Andes

e
MALL

DE LOS

DES

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Mall delos andes

5.4.4 Andlisisde las fuer zas competitivas de Porter.

- Barreras de entrada.

Al ser un servicio nuevo las personas podrian tener cierto nivel de desconfianza.

-Poder de los proveedores y compradores.

Los compradores poseen un alto poder de negociacion porque de no sentirse

satisfechos podrian optar por lavar sus autos en otras lavadoras de la localidad.

No existe negociacion con proveedores.
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-Productos Sustitutos.

El producto sustituto existente es cuando el propietario del vehiculo lava € mismo
por su cuenta, esto a pesar de estar prohibido por ordenanza municipal es una

costumbre que no se halogrado erradicar por completo.

-Rivalidad entre competidores.

El mercado cuenta con varias lavadoras, que ofrecen servicios parecidos con menor

nivel de valores agregados.

5.5 Alianzas estratégicas

5.5.1 Clientes frecuentes

Se realizara convenios especial es con clientes frecuentes como talleres y patios de
autos usados que requieran del servicio de lavado express de forma constante, se les

otorgara descuentos y lavados de cortesia.

5.5.2 Compromiso con € medio ambiente

Gracias a nuestro moderno equipo economizador de agua, nuestra lavadora califica
para integrarse a Water Savers, este es un programa de reconocimiento de la

Asociacion Internacional de Lavacoches disefiado para ayudar a profesionales de
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lavadoras a promover y mejorar sus practicas de negocios ambientalmente

responsabl es.

Gréfico 53

Fuente: www.watersavers.org
Elaborado por: Water Savers

Esto ser4 de gran ayuda debido a que actualmente al publico en genera le interesa
reducir a minimo el impacto a medio ambiente que tengan sus acciones cotidianas,
es por esto que a los profesionales de los auto lavados lee corresponde complacer a

sus clientes mientras los atrae y reduce costos.
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CAPITULO VI: ESTUDIO FINANCIERO

En esta etapa del proyecto se busca verificar la viabilidad financiera del proyecto
para un horizonte de proyeccion de 5 afios, es decir € periodo comprendido entre los

anos 2012 y 2016.

Seredizara un andlisis de los indicadores relevantes para la viabilidad de la empresa
gustando la demanda en escenarios pesimista, medio y optimista también se

analizarén variables representativas en cuanto a costos e ingresos del proyecto.

6.1 Precio de venta

Como se pudo ver en € estudio de mercado, la mayor parte de los consumidores
consideran justo pagar desde 6 hasta diez ddlares por una lavada express, y de 11 a
15 délares por una lavada convencional, por lo tanto los precios de “Prontto centro
de lavado” sera definido en base al mercado pero buscando estar por debgjo de los

precios aceptados por el mismo, como se detalla a continuacion:



Tabla 26 Precios
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DOLARES

Lavada convencional

8

Lavada express

5

PROMEDIO

7

Fuente: Costos/Mercado
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Se estima realizar igual nimero de lavadas express y convencionales, por |o que para

continuar con este estudio se calcul6 un precio promedio de 9 dolares por |lavada.

6.2 Inversion Inicial

A continuacion se presenta € detalle del desembolso inicia que se tendra que

realizar para la puesta en marcha del negocio, estos precios incluyen IVA y fueron

tratados con |los proveedores.



Tabla 27 Inversién Inicial
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INVERSION INICIAL Afo 1
Puente de lavado 25180
Equipo de reciclaje de agua 7250
Instalacidn 2000
Maquina lavado manual 440
Aspiradora 215
Tanque almacenamiento 800
Preparacion del terreno 1500
Computadora 500
Impresora 100
Escritorio 200
Sillas 200
Insumos 600
Oficina y salas de espera 4000
Capital de trabajo 2000
INVERSION TOTAL 44985

Fuente: Cotizaciones
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Es importante también conocer 1os costos de operacion que se tendra desde € afio

2012 en adelante, en latabla siguiente se los detalla individualmente, y se calcula su

aumento basandose en la tasa del 5,39% de inflacion, que ha sido € pico mas alto

que ha alcanzado e Ecuador en el presente afio.
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6.2.1 Costos de operacion

Tabla 28 Costos de operacion

COSTO DE OPERACION Afol| Afo2| ARo3| Afo4 Afio 5
AGUA 4200 4410| 4630,5|4862,025 | 5105,12625
ELECTRICIDAD 1200 | 1264,68 | 1332,846 | 1404,687 | 1480,39928
INSUMOS 600 630| 663,957 |699,7443 | 737,460499
MANTENIMIENTO 500| 526,95|555,3526 | 585,2861 | 616,833032
ARRIENDO 7200| 7588,08|7997,078 | 8428,12 |8882,39566
NOMINA 21600 | 22764,24 | 23991,23 | 25284,36 | 26647,187
OTROS 240| 252,936 266,5693 | 280,9373 | 296,079855
PUBLICIDAD 2400 | 2529,36 | 2665,693 | 2809,373 | 2960,79855
CONTABILIDAD 1200 | 1264,68 | 1332,846 | 1404,687 | 1480,39928
SUMATORIA 39140 | 41230,93 | 43436,07 | 45759,22 | 48206,6794

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sanchez

Lanémina gue consta en latabla 28 estd compuesta de la siguiente manera:

Tabla 29 Nomina

SUELDO
NOMINA MENSUAL | ANUAL
Administrador 700 8400
Operario 500 6000
Asistente 1 300 3600
Asistente 2 300 3600
SUMATORIA 1800 21600

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Juan J. Sanchez
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6.2.2 Costo de oportunidad

El costo de oportunidad son los valores que se dejan de recibir en una inversion al
colocar los fondos en otra diferente, normalmente se utiliza la tasa que pagan las
instituciones financieras por depdsitos, pero en este caso la tasa que se empleara para
los posteriores andlisis financieros es del 30% ,ya que al utilizar recursos propios
para este proyecto se podria invertir €l dinero en otro tipo de sectores como € de la

importacion y esta seriala tasa aproximada de rendimiento que se obtendria.

6.3 Flujos de fondos

A continuacion se detallara € flujo de fondos del proyecto dividiéndolo en tres
escenarios, € primero optimista, €l segundo medio y € tercero pesimista, ademas se
realizara el clculo delosindicadores financieros TIR y VAN para cada uno de estos

escenarios.

Latasa de crecimiento con la que se calculala evolucion de los ingresos se relaciona

con €l crecimiento del parque automotor del pais que es del 7%.



- Escenario Optimista (realizando 96 lavadas diarias)

Tabla 30 Escenario optimista de flujo de fondos

131

FLUJO DE OPERACIONES 2012 2013 2014 2015 2016
Ingresos 138240 |147916,8| 158271 |169349,9| 18120444
Costos de operacién 39140 |41230,93|43436,07|45759,22| 48206,68
Depreciacion 3688,5 | 3688,5 | 3688,5 | 3688,5 3688,5
UITILIDAD ANTES DE PART | 95411,5 |102997,4 |111146,4 | 119902,2 | 129309,26
15% EMPLEADOS 14311,73 | 15449,61 | 16671,96 | 17985,33 | 19396,39
UTILIDAD ANTES DE IMP | 81099,78 | 87547,77 | 94474,44 | 101916,9| 109912,87
25% IMP RENTA 20274,94 | 21886,94 | 23618,61 | 25479,22 | 27478,28
Depreciacion 3688,5 | 3688,5 | 36885 | 3688,5 3688,5
FLUJO DE OPERACIONES

TOTAL 64513,33 | 69349,33 | 74544,33 | 80126,17 | 86123,15

Rendimiento de lainversion:

TIR: 148%

VAN: $130.855

El VAN es mayor que cero, y € TIR es mayor gque |la tasa de descuento, por lo tanto

bajo estas condiciones €l proyecto seria rentable.

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Juan J. Sanchez




- Escenario Medio (Realizando 65 lavadas diarias)

Tabla 31 Escenario medio de flujo de fondos
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FLUJO DE OPERACIONES 2012 2013 2014 2015 2016
Ingresos 93600 | 100152 |107162,6| 114664 | 122690,51
Costos de operacién 39140 |[41230,93 |43436,07|45759,22| 48206,68
Depreciacién 3688,5 | 3688,5 | 3688,5 | 36885 3688,5
UITILIDAD ANTES DE PART | 50771,5 | 55232,57 | 60038,07 | 65216,31| 70795,33
15% EMPLEADOS 7615,725 | 8284,886 | 9005,71 [9782,446| 10619,3
UTILIDAD ANTES DE IMP | 43155,78 | 46947,69 | 51032,36 | 55433,86 | 60176,02
25% IMP RENTA 10788,94 | 11736,92 | 12758,09 | 13858,46 | 15044
Depreciacién 3688,5 | 3688,5 | 3688,5 | 36885 3688,5
FLUJO DE OPERACIONES

TOTAL 36055,33 | 38899,27 | 41962,77 | 45263,89 | 48820,52

Rendimiento de lainversion:

TIR: 82%

VAN: $53.864

El VAN es mayor que cero, y € TIR es mayor que latasa de descuento, por lo tanto

bajo estas condiciones € proyecto seria rentable.

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Juan J. Sanchez




- Escenario Pesimista (Realizando 40 lavadas diarias)

Tabla 32 Escenario pesimista de flujo de fondos

133

FLUJO DE OPERACIONES 2012 2013 2014 2015 2016
Ingresos 57600 61632 |65946,24 | 70562,48 | 75501,85
Costos de operacion 39140 |41230,93|43436,07|45759,22 | 48206,67
Depreciacion 3688,5 3688,5 3688,5 3688,5 3688,5
UITILIDAD ANTES DE PART 14771,5 |16712,57 | 18821,67 | 21114,76 | 23606,67
15% EMPLEADOS 2215,725|2506,886 | 2823,25 |3167,214 3541
UTILIDAD ANTES DE IMP 12555,78 | 14205,69 | 15998,42 | 17947,54 | 20065,67
25% IMP RENTA 3138,944 | 3551,422 13999,604 | 4486,886 | 5016,42
Depreciacion 3688,5 3688,5 3688,5 3688,5 3688,5
FLUJO DE OPERACIONES

TOTAL 13105,33|14342,77 | 15687,31 | 17149,16 | 18737,75

Rendimiento de lainversion:

TIR: 21%

VAN: $-8.225

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Juan J. Sanchez

El VAN es menor que cero, y € TIR es menor que la tasa de descuento, por lo tanto

bajo estas condiciones €l proyecto no seriaviable.
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6.4 Punto de equilibrio

Es importante conocer & punto en e que los ingresos igualan los costos de
operacion, de esta manera sabremos cua serda e minimo de ventas que se debera

realizar para no perder dinero en el primer periodo de actividades.

Gréfico 54 Punto de equilibrio

160000

140000

120000 /

100000

80000 / = (ostos de operacion
/ =—\/entas en dolares (anual)

50000

40000

INGRES©DS

20000
T

0 8 28 40 85 36 LAVADAS DIARIAS

Fuente: Microsoft Excel
Elaborado por: Juan J. Sanchez

En & grafico se observa que se debe realizar un minimo de 28 lavados diarios para

gue no existan perdidas a final del primer periodo.
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6.5 Tiempo derecuperacion delainversion.

Este es un importante indicador para conocer cuanto se tardara en recuperar la
inversion, de la misma manera que en € punto anterior se considerara diferentes

escenarios.

Escenario Optimista (Realizando 96 lavadas diarias)

De darse este escenario se recuperarialainversion en aproximadamente 9 meses.

Escenario Medio (Realizando 65 lavadas diarias)

De darse este escenario se recuperaria la inversion en aproximadamente 1 afio y 3

meses.

Escenario Pesimista (Realizando 40 lavadas diarias)

De darse este escenario se recuperaria la inversion en aproximadamente 3 afios 2

meses.
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CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

La conclusion mas importante de este plan de negocios es la factibilidad del proyecto
planteado, ya que se encontrd ser viable y rentable, ademas de ser un proyecto que da

valor agregado alos servicios prestados actualmente a la comunidad.

En la investigacion de mercados realizada se encontré que hay un ato grado de

interés de los usuarios de la ciudad para utilizar por los servicios ofrecidos.

Lafactibilidad de la propuesta traera beneficios parala comunidad, ya que se cuidara
el medio ambiente, se generara empleo desde el momento de su montgje y se ahorra

tiempo alos usuarios.

Se demostré en la parte técnica € significativo ahorro de agua que se obtendra €

utilizar solamente 25 litros de agua fresca por lavada.

El disefio de espacio e infraestructura es importante tenerlo en cuenta con € fin de
generar eficiencia en los procesos, disminucion de riesgos profesionales y capacidad

de atencion.

Con los resultados del andlisis financiero se confirmo la viabilidad del proyecto con
un escenario de demanda mediano y optimista, € escenario pesimista no es restable,
todo esto asumiendo una tasa de oportunidad del 30%, la cual es una tasa aceptable

tomando € riesgo que se toma.
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Se debe realizar un seguimiento minucioso de la gestién, calculando cada uno de los
indicadores para la 6ptima gecucion del proyecto y determinar diferentes planes en

caso de tener desviaciones en cuanto alo esperado.

Evaluar la posibilidad de expansion en la medida en la que € proyecto 1o permita,

teniendo en cuenta que se deben romper barreras geogréficas y econdmicas.

Efectuar estudios de mercado para decidir sobre la diversificacion de los servicios o
la concentracién en los servicios prestados en e momento su funcionamiento, para

asegurar laatencion de los usuarios.
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ANEXOS

Anexo 1 Encuesta

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE AMBATO

Al ser parte del estudio de investigacion que estoy actualmente realizando espero contar con su ayuda

contestando | as siguientes preguntas que serviran para conocer € mercado del lavado de vehiculos:

1. ESUSTED QUIEN DECIDE CUANDO COMO Y DONDE LAVAR EL VEHICULO?

D S S| RESPONDE NO PARAR LA ENCUESTA, CASO

D NO CONTRARIO CONTINUAR

2. USTED ACOSTUMBRA LAVAR SU VEHICULO:

S| RESPONDE “LAVADORA DE VEHICULOS”
D Por su cuenta

CONTINUAR, CASO CONTRARIO PASARA LA

D Lavadora de vehiculos

3. CON QUE FRECUENCIA LLEVA SU VEHICULO A LA LAVADORA?

D Semana mente D Quincena mente D Mensual mente

D Otro

4. CUANDOUSTED LLEVA SU AUTO A LA LAVADORA ORDENA QUE LE REALICEN:

D Lavada Express D Lavada Completa E[ambio de aceite D

5. EN QUE SECTOR DE LA CIUDAD SE ENCUENTRA UBICADA?

D Norte (El Pisque, izamba) D:iooa— Miraflores DaBaﬁos

D Centro D Ingahurco D Manuelita Séenz — Victor Hugo Dtro



O OO0

7.

O OO0

OO

10.

o0

11.

s [0 Por quez
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PARA USTED LO MASIMPORTANTE EN UNA LAVADORA DE AUTOSES:
Ubicacion [] calidad del lavado [ Tiempo deentrega
Precio D Atencion cordia D}ue cuide e medio ambiente

Otro

EN UNA ESCALA DEL 1 AL 5, DONDE 5 ES MUY SATISFECHO, Y 1 NADA SATISFECHO,
QUE PUNTUACION LE DARIA USTED A SU LAVADORA

CUAL CONSIDERA USTED QUE ESLA MAY OR DEFICIENCIA QUE TIENE EL SITIO DONDE
USTED

Ubicacion D Calidad del lavado D Tiempo de entrega

Precio D Atencién cordial D Que cuide el medio ambiente

Otro

PARA UN SERVICIO DE LAVADO EXPRESS QUE TIEMPO APROXIMADAMENTE DEMORA
EN ESTAR LISTO SU VEHICULO DESDE QUE INGRESA A LA LAVADORA HASTA QUE
SALE?

Menos de 20 minutos D de 20 a 45 minutos D de 45 minutos a1 hora
Maés de una hora

PARA UN SERVICIO DE LAVADO COMPLETO QUE TIEMPO APROXIMADAMENTE
DEMORA EN ESTAR LISTO SU VEHICULO DESDE QUE INGRESA A LA LAVADORA HASTA
QUE SALE?

Menos de 20 minutos D 20 a45 minutos Els 45 minutos a 1 hora
Més de una hora D Més de dos horas D Més de tres horas
USTED ESTARIA INTERESADO EN TOMAR UN SERVCIO DE LAVADO AUTOMATICO QUE

ADEMAS DE SER ECOLOGICO TENGA UN TIEMPO DE ENTREG MENOR QUE EL DE LAS
OTRASLAVADORAS A UN PRECIO RAZONABLE.

S| RESPONDE NO PARAR LA ENCUESTA, CASO

CONTRARIO CONTINIIAR
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12. CUAL SERIA EL PRECIO RAZONABLE QUE USTED ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR
LOS SIGUIENTES SERVICIOS:

Lavada Express $ LavadaCompleta $ Cambio de Aceite $

13. PREFERIRIA LLEVAR SU AUTO A LA LAVADORA ALGUN DIA DE LA SEMANA EN
ESPECIAL?

[ s c«cua? [CJo (INDIFERENTE)

14. CUAL ESSU MOMENTO DEL DIA PREFERIDO PARA LAVAR SU VEHICULO?

D En lamafana D Al medio dia Dlatarde Peljaslasl?:SO

15. TIENE ALGUNA SUGERENCIA O SE LE OCURRE ALGUN OTRO SERVICIO QUE LE
GUSTARIA QUE LE OFRECIERAN

NOMBRE:

SECTOR:

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 2 Cotizacion

KARCHER®

Estimado Sr. Juan Sanchez.

La cotizacion de los equipos que usted requiere es la siguiente

PRODUCTO VALOR
Puente de lavado 25180
Equipo de reciclge de agua 7250
Maquinalavado manual 440
Aspiradora 215
Tanque 800
Instalacion 2000
35885

Atento a sus comentarios,

Leonardo Gutiérrez Navas

Gerente General
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Anexo 3 Direccion exacta del proyecto

- = wiaza uos
% '%. Culturas
j _
% a"ﬁ_ % * Vq...
= (- 1) D
[+ ) ® o
- e
'U" l’ﬁ [} @ ()
» = %
%i, <. U%, T 4
w " % . '
- T
S
0{'\“
i1
O -ne‘*-?“u
e
yos®
e
2,
Mqﬁ"-’" tﬁwna ?} %
it et i3 r.%l
z % 3%
N %_ % %5 %
La = ] % %
) P B o
Fuente: Mapas

Elaborado por: Juan J. Sdnchez



Anexo 4 Datos técnicos

Dimensiones

Dimensiones de la instalacion

CB

1723
Altura i 3100
Anchura mm 3500
Frofundidad | mm 2020

"}

Dimensiones

maximas del vehicula *)

Ancho paso | mm 2300
vehiculo
.‘-‘-.Iu.lrra paso | mm 2300
wvehiculo

Longitud de vehiculo

”:!]

gue pusde lavarse

sin distancia
de seguri-
dad

mrm

5200

con distan-
cia de segu-
ridad

mm

5270

Ancho de la nave

con distan-
cia de segu-
ridad

mm

4500

sin distancia
de seguri-
dad

mem

4050

*} cepille de techo giratorio, cepillos late-
rales giratorios **) pueden lavarse casito-
dos los vehiculos cuyas dimensicnes
oscilen entre estas medidas """} con una
longitud de los carriles de redadura de

2000 mm

Fuente: Karcher
Elaborado por: Karcher
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Valores de conexion

Conexion eléctrica

Tension W 400/3~,
P. M
Frecuencia Hz 50
Potencia de conexion | KW 16
instalacion basica
Fusibles armaric de A max. 35
contral
Conexion de agua
Diametro nominal pul-
ga-
das
Presion de flujo segin | MFa | 04..0.8
DIM 1988 {3 100 Vmin) | (bar) {4...8)
Temperatura "C max. 50
Consumo de agual ve- | |
hicule a 045 MPa (en
funcion del programa 100
en vehiculos de 4,5 m
de longitud)
Toma de aire comprimido
DHametro nominal pul- 12
a3
das
Presion MPa | D6..0.8
(bar) {6...8)
Caracteristicas

Fuente: Karcher
Elaborado por: Karcher

Cepillos de lavado

Diametro cepillos latera- | mm o085
les

N® revolucienes cepillos | 1/min 107
laterales

Diameftro cepillo techa | mm 2880
N® revoluciones cepillo 1/min 127
techo

Velocidad de traslacion | m/min | 0...20
del puente

Nivel sonoro

Lavado con cepillos dB(A) 87
Secado dB{A} BY

Fuente: Karcher
Elaborado por: Karcher
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