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RESUMEN 

 

Durante estos últimos meses hemos sido testigos de grandes cambios donde negocios y 

personas han buscado adaptarse rápidamente a los nuevos tiempos, reinventando las formas 

de poder llegar a un nuevo público de una manera eficiente y efectiva.   

Es así que presentamos a Lima Eco-Star Wash un servicio de limpieza de autos, dirigido a 

un mercado que busca gestionar sus tiempos de la mejor manera posible con el fin de obtener 

un equilibrio entre la vida profesional, familiar y social.   

Nuestra propuesta principal es ofrecer un servicio para nuestros clientes basado en la 

distinción y calidad de nuestros productos ecológicos de origen natural los cuales brindan 

como resultado un auto limpio, preservado por productos naturales que no afectan la pintura 

con el paso del tiempo, no contaminan el medio ambiente y están respaldados por un sólido 

equipo de trabajo enfocado en la limpieza, detalles y personalización del servicio para que 

cada experiencia sea única.   

Lima Eco-Star Wash promueve el uso responsable del agua. Somos conscientes de la gran 

importancia que esto tiene, ya que muchas personas en el mundo no tienen acceso al agua 

potable salubre, siendo esto un atentado contra la salud pública. El proyecto nos permitió 

comprender a profundidad una variable importante en la actual coyuntura que vivimos, el 

tiempo que demandan las actividades de hogar y trabajo son complejas y generamos un 

aporte en la solución de esta disyuntiva para generar valor a nuestro entorno y ser empáticos 

con la realidad que vivimos hoy en día. 

Palabras clave: car wash, ecológico, tiempo 
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ABSTRACT 

 

During these last months we have witnessed great changes where businesses and people have 

sought to adapt quickly to the new times, reinventing the ways to reach a new audience in 

an efficient and effective way. 

This is how we present to Lima Eco-Star Wash a car cleaning service, aimed at a market that 

seeks to manage its times in the best possible way to achieve a balance between professional, 

family, and social life. 

Our main proposal is to offer a service for our clients based on the distinction and quality of 

our ecological products of natural origin which result in a clean car, preserved by natural 

products that do not affect the paint over time, do not pollute the environment and are backed 

by a solid work team focused on cleaning, details and personalization of the service so that 

each experience is unique. 

Lima Eco-Star Wash promotes the responsible use of water. We are aware of the great 

importance that this has, since many people in the world do not have access to safe drinking 

water, this being an attack against public health. The project allowed us to understand in 

depth an important variable in the current situation in which we live, the time that home and 

work activities demand are complex, and we generate a contribution in the solution of this 

dilemma to generate value to our environment and be empathetic with the reality that we 

live today. 

Keywords: car wash, ecological, time 
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1. INTRODUCCI ÓN  

El presente trabajo tiene por finalidad describir los pasos para la presentación, 

lanzamiento y desarrollo de un nuevo producto en el mercado. Este grupo ha diseñado 

el producto ñLima Eco-Star Washò que ofrece servicios de lavado de autos a domicilio 

utilizando productos eco-amigables y creando conciencia del cuidado del medio 

ambiente a las personas. En el Perú, conocemos que el parque automotor continúa en 

crecimiento y que es un sector al cual se le ofrecen diversos productos relacionados al 

mantenimiento y cuidado de vehículos. Pese a ello, son pocas las compañías que 

brindan servicios con productos que sean amigables con el cuidado del medio ambiente, 

sabiendo que los consumidores, actualmente, presentan un mayor interés en aportar en 

el cuidado del planeta de manera directa o indirecta.  

 

Se observa en el mercado automotor que muchas empresas y personas ofrecen sus 

servicios y venta de productos relacionados al mantenimiento y cuidado de vehículos 

sin considerar los efectos en contra. Esto lo podemos observar en las distintas calles de 

Lima Metropolitana, donde muchas personas, debido a la falta de trabajo, inician 

negocios propios de manera informal, siendo uno de ellos el servicio de lavado de 

vehículos en lugares no autorizados. Con ello, se genera congestión vehicular en las 

calles aledañas al negocio, pues los vehículos se estacionan a los alrededores para 

esperar su turno de lavado. Esto también implica un peligro a los peatones, pues deben 

estar alertas y prestar mucha atención, cuando caminen por dichos lugares, pues podrían 

sufrir algún accidente. Otro efecto en contra es el tratamiento no adecuado del agua 

residual. Este residuo es tirado en los alrededores de las calles, estropeando las pistas y 

veredas por los fuertes químicos que los productos de lavado convencionales contienen. 

Asimismo, se encuentra el uso de productos económicos con aerosol que no solamente 

dañan el ambiente y destruyen la capa de ozono, sino que a la vez pone en riesgo la 

salud de las personas que lo manipulan (prestadores del servicio), así como la de sus 

clientes.  
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Nuestro equipo de trabajo es consciente de ello y busca contrarrestar dichas deficiencias 

identificadas en este nicho, para satisfacer esa necesidad que muchas personas lo están 

buscando. De esta manera, con el uso de las redes sociales, no solo se busca atraer a 

nuevos clientes, sino que a la vez se busca crear conciencia de los efectos a favor de la 

sociedad y el medio ambiente. 

2. ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCI O 

2.1. IDEA / NOMBRE DEL NE GOCIO  

 

Durante estos últimos años, hemos sido testigos de la evolución y cambios generados 

gracias a las tecnologías desarrolladas. Debido a ello y, a través de la coyuntura, nos 

encontramos ante nuevos esquemas organizacionales, donde los entornos comunes 

cambiaron para dar lugar al trabajo remoto llamado también Home Office. Hoy en 

día, las empresas buscan mejorar el desempeño y bienestar de sus colaboradores a 

través de lograr el equilibrio entre el ámbito profesional y personal, siendo esta forma 

de trabajo una alternativa que permite realizar las tareas domésticas y el trabajo. Sin 

embargo, esta modalidad afronta, de igual manera, nuevos retos.  

 

Según el estudio realizado por la Universidad de Bradford, Reino Unido (2020), el 

69% de los teletrabajadores indica que las horas de trabajo han aumentado, mientras 

que alrededor del 45% señala que, se ha incrementado en nueve horas a la semana y 

otros mencionan que trabajan más de quince horas extras semanalmente. Es por ello 

por lo que la organización en casa implica dividir los tiempos desde muy temprano 

y continuar hasta altas horas de la noche o en todo caso fragmentar el tiempo durante 

el día para poder atender a los hijos o personas que estén a cargo. Bajo este contexto, 

la evidencia disponible sugiere que, actualmente, en el Perú, son 244 mil personas 

que trabajan de manera remota (MTPE, 2021). Esto ha dado oportunidad al despegue 

del comercio electrónico y el aumento de los servicios de entrega a domicilio 

creciendo este último en un 250% durante la pandemia. Asimismo, este brinda una 

oportunidad a distintos sectores comerciales para operar bajo esta modalidad 

(Gestión, 2021). Por otro lado, según el diario La República, actualmente, en Lima 

Metropolitana, se calcula que, para el lavado tradicional de autos, se utilizan entre 70 

y 90 litros de agua por cada automóvil, lo cual genera un impacto negativo en el 



 

3 

 

medio ambiente (La República, 2018). De acuerdo con los Objetivos y metas de 

desarrollo sostenible de las Naciones Unidas, como ciudadanos responsables 

debemos garantizar la disponibilidad de agua, su gestión sostenible y el saneamiento 

de esta, pues se identificó que la escasez de agua afecta a más del 40% de la población 

mundial y expertos calculan que esa cifra aumentará (Naciones Unidas, s.f.). Con 

ello, se sustenta una alta necesidad de la preservación del agua que no debe ser 

descuidada. 

 

En este sentido, la solución que ofrece nuestra idea de negocio Lima Eco-Star Wash 

se basa en atender a las personas del sector A y B interesados en el medio ambiente 

que, debido al trabajo remoto, buscan balancear su vida personal y laboral, ya que 

deben de cumplir con sus obligaciones y, a la vez, interactuar con las tareas 

personales, disponiendo de muy poco tiempo para realizar actividades extras que 

antes podían ser rutinarias como el lavado y tratamiento de autos. Hoy en día, el 

tiempo se ha vuelto un factor muy valioso y de alta importancia en la vida de los 

peruanos que realizan trabajo remoto. A este público, tras las medidas de 

distanciamiento social, se le adicionaron tareas de casa a la lista de actividades, 

haciendo que algunas de ellas pierdan la relevancia que anteriormente poseían, 

afectando a los diferentes ámbitos donde el usuario se desenvuelve.  

 

De esta manera, Lima Eco-Star Wash busca brindar un servicio de calidad a través 

del consumo responsable del agua, ahorrando tiempo al usuario a través de su 

modalidad delivery, permitiendo al consumidor tener mayor tiempo libre para sus 

actividades personales, ahorrándole costos de traslado y ofreciéndole una innovadora 

forma de negocio, utilizando productos eco-amigables que realizan la limpieza en 

seco de los vehículos. Llegaremos al punto de encuentro que el usuario solicite, 

mediante reservas realizadas a través de nuestras plataformas digitales tales como 

redes sociales, página web y WhatsApp.  
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2.1.1  BUSINESS MODEL CANVAS  

Business Model Canvas: hipótesis bloques de la derecha del lienzo 

ǒ Segmentos de mercado: La pandemia ha ocasionado que muchas personas cuenten 

con menos tiempo para realizar sus actividades personales. Considerando un toque 

de queda durante la semana y la inmovilización vehicular los domingos, únicamente, 

da opción a que puedan realizar la gran mayoría de sus gestiones personales solo los 

sábados. Por tal motivo, el enfoque del proyecto está dirigido a hombres y mujeres 

de Lima Moderna de nivel Socioeconómico (NSE) A y B con automóvil(es), de estilo 

de vida sofisticado, que no cuentan con el tiempo suficiente y que se encuentran 

interesados por la preservación y cuidado del medio ambiente. Este mercado tiene 

una población de aproximadamente cincuenta y cinco mil personas que podrían estar 

interesadas en solicitar el servicio. 

ǒ Propuesta de valor: El servicio planteado le permitirá al cliente despreocuparse por 

el lavado de su auto, le otorgará la oportunidad de manejar su tiempo libre para 

realizar sus actividades propias de su rutina diaria planificada y, a su vez, le permitirá 

contribuir al cuidado del medio ambiente al permitir realizar el servicio con 

productos eco-amigables. 

ǒ Canales: Como canal de llegada, los clientes potenciales podrán agendar su servicio 

a través de la página web oficial, redes sociales, correo electrónico y/o teléfono, 

dando mayor facilidad y comunicación entre la empresa y el cliente. Por 

consiguiente, el canal de salida del servicio será en el lugar y hora indicada por el 

cliente. Por último, el canal de pago será por medio de pasarelas, donde se aceptarán 

tarjetas de débito y crédito, transferencias bancarias, Yape, Plin y Tunki. Se 

utilizarán los canales de comunicación mencionados debido a su popularidad, 

accesibilidad y seguridad para el consumidor. 

ǒ Relación con clientes: Se ha planificado y creado tres acciones a realizar enfocados 

en mantener una buena armonía con el cliente. La primera acción es, ofrecer una 

ñAsistencia Personalizadaò, basada en una consulta de servicio, donde se explicará 

a detalle lo que incluye cada servicio de lavado, cuál es la diferencia entre ellos y, 

según el estado del vehículo, recomendar el servicio que corresponderá a realizar. 

Además, el horario de atención será flexible desde las 8:00 am hasta las 6:00 pm, en 

el lugar indicado, siempre y cuando no sea en vía pública. La segunda acción es la 
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creación de una comunidad eco-amigable, donde se ofrecerán promociones como: 

descuentos de 15% a 20% en los primeros dos meses de inauguración a todo cliente 

que adquiera cualquier de los servicios ofrecidos por la compañía. También, se 

lanzarán promociones especiales en fechas que conmemoran al medio ambiente (Día 

de la Tierra, Día Mundial del Agua, etc.) y descuentos a aquellos clientes que 

recomienden a la empresa, siempre y cuando la persona referida adquiera el servicio. 

Además, se implementará una cartilla virtual, donde se contabilizarán los servicios 

adquiridos y ganará un lavado exterior totalmente gratis en su sexto servicio. 

Finalmente, como tercera acción, se brindará una relación directa mediante el 

website, el cual le permitirá al cliente realizar consultas de horarios disponibles y 

reservas en tiempo real de su servicio, así como la selección del auxiliar de lavado 

que realizará el servicio. Dicha solicitud se hará en un plazo máximo de veinticuatro 

horas, con un seguimiento al personal hasta corroborar que el trabajo se haya 

realizado de manera exitosa. 

ǒ Fuentes de ingreso: La principal fuente de ingreso está directamente relacionada a 

la tarifa de los cuatro tipos de servicios de lavado ofrecidos: Exterior, Classic, 

Premium y Elite Eco-Starwash.  

 

Business Model Canvas: hipótesis bloques de la izquierda del lienzo 

ǒ Recursos clave: Se contratará un servicio de agencia digital, el cual incluirá un 

Community manager, quien será el encargado de manejar la página web y las redes 

sociales con el fin de captar nuevos clientes. Asimismo, se trabajará con productos 

para lavado eco-amigables que serán adquiridos a través de proveedores y socios 

clave, tales como: Eco Full, Dry Wash y Eco Touch. Por otro lado, al ser un servicio 

a domicilio, se va a incorporar en el costo un pago flat de gasolina para los 

desplazamientos del personal hacia el punto del servicio y retorno. Adicionalmente, 

haremos una actualización periódica con capacitaciones en protocolos, servicio al 

cliente, técnicas de limpieza y aplicación de materiales a nuestros colaboradores para 

asegurar el correcto manejo del servicio ofrecido. Con ello, esperamos ofrecer un 

servicio de calidad, rápido y seguro para los clientes. 

ǒ Actividades clave: Las reservas del servicio se manejarán a través de la página web, 

donde el usuario programará la fecha, hora, lugar y plan del servicio a ejecutar. Para 
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llevar a cabo lo mencionado, se implementará la opción de consultas y reservas con 

los horarios disponibles en tiempo real. Esto hará que el personal de lavado se 

prepare y llegue al lugar de servicio manteniendo los protocolos de bioseguridad y 

realice el correcto servicio de lavado, cuidando los estándares de calidad. Por otro 

lado, para seguir mejorando la técnica, se realizarán capacitaciones según necesidad 

con expertos en aplicación de insumos para tapices, cristales, motor, silicona, etc.  

ǒ Asociaciones clave: Los proveedores de insumos ecológicos serán Eco Full, Dry 

Wash y Eco Touch. Todos venden los shampoos, ceras, ambientadores, pulidores, 

etc.  También, se contarán con proveedores de accesorios extras para el equipamiento 

como son los paños de microfibras, aromatizantes ecológicos para automóviles, 

pulverizadores, etc. Se espera que la relación con los proveedores sea cercana a fin 

de obtener los insumos de mejor calidad y tecnología, mejores precios, 

disponibilidad y seguridad para ofrecer el servicio. De manera adicional, buscaremos 

impulsar la industria de lavados eco-amigables con competidores del rubro, ya que 

consideramos que, al generar sinergias en búsqueda de ampliar el mercado, se 

generan nuevas oportunidades y nichos de los cuales por ahora no podríamos 

abordar. 

ǒ Estructura de costos: Para realizar el servicio, Lima Eco-Star Wash ha tomado la 

decisión de contratar cinco auxiliares de lavado, quienes tendrán todos beneficios 

que son establecidos según ley. Por otro lado, se tomará en consideración para el 

desarrollo del flujo de caja proyectado la información respecto a ventas, costo de 

ventas, impuestos, etc. Para determinar dicha estructura, se identificó el costo 

promedio de insumos por cada tipo de servicio de lavado y el pago de personal por 

servicio. Esto nos permite tener una clara relación del costo-beneficio del negocio 

que, finalmente, se traduce en la rentabilidad proyectada del negocio. 
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2.2 DESCRIPCIÓN DEL PRODUCTO/SERVICIO A OFRECER  

 

Lima Eco-Star Wash ofrece el servicio de lavado ecológico donde el usuario lo 

solicite (delivery). Se hace uso de productos ecológicos de origen natural, los cuales 

lavan, limpian, abrillantan, protegiendo a los vehículos sin generar residuos que 

contaminan el medio ambiente. Se trata de brindar un servicio de calidad, 

especializado y de confianza, que genere satisfacción al usuario a través del ahorro 

del tiempo, que, a su vez, ayude a preservar el uso del agua. 

 

Revisión técnica general: 

Con el fin del buen funcionamiento del auto, el servicio de lavado viene acompañado 

con una revisión técnica, que incluye la revisión de: 

V Sistema de dirección: revisar si tu auto se desvía hacia los lados cuando avanza 

en línea recta.  

V Frenos: asegurar que pastillas y discos se encuentren en buen estado.  

V Neumáticos: revisar si están gastados, deformes o con fisuras. Revisar sistema 

de suspensión: si notas que tu auto rebota o está desnivelado, probablemente 

debas reparar la suspensión.  

V Otros componentes: revisar luces, chasis, transmisión y combustión interna, 

escape, emisión de contaminantes, carrocería, parabrisas, asientos, puertas, 

espejos, limpiaparabrisas, bocina, cinturones de seguridad, velocímetro e 

instrumentos. 

  

 Para brindar este servicio, se cuenta con una página web, donde el usuario podrá 

ingresar y programar hasta con veinticuatro horas de anticipación el servicio de 

lavado de su preferencia. Asimismo, el usuario puede seleccionar qué trabajador 

realizará el servicio, para brindarle mayor confianza al trabajo y seguridad del 

servicio. 

Una vez programado el servicio, el motorizado elegido se trasladará en la fecha, 

horario y lugar indicado en la reserva con los implementos para realizar el 

servicio de limpieza del vehículo. Además, se cuenta con redes sociales tales 

como Whatsapp Negocios, Instagram, Facebook, etc., para mantener contacto 
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en tiempo real con nuestros clientes en caso de consultas o dudas sobre nuestro 

servicio.  
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TABLA  1 ï TIPOS DE SERVICIOS DE LAVADO  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nombre del servicio Lavado Exterior Lavado Classic 

INCLUYE 

-Lavado Carrocería 

-Lavado Llantas 

-Lavado de lunas 

-Encerado Carrocería 

-Desinfección llantas  

-Desinfección puertas 

-Lavado Carrocería  

-Lavado Llantas  

-Lavado de lunas  

-Encerado Carrocería  

-Limpieza de pisos  

-Limpieza de lunas  

-Aplicación de silicona 

-Aspirado interior  

-Aromatizador  

-Desinfección asiento  

-Desinfección de cinturón  

-Desinfección maletera 

-Desinfección timón  

-Desinfección tablero  

-Desinfección palanca de cambios 

-Desinfección freno de mano 

-Desinfección espejo retrovisor 

-Desinfección estéreo y/o pantalla táctil 

-Desinfección Climatizador/Aire Acondicionado  

-Desinfección puertas  

-Desinfección llantas   

-Desinfección puertas  

-Aromatizador   

*No incluye limpieza de maletera 
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Fuente: Elaboración propia 

Nombre del 

servicio 
Lavado Premium Elite Eco-Starwash 

INCLUYE  

-Lavado Carrocería  

-Lavado Llantas  

-Lavado de lunas  

-Encerado y lavado Carrocería  

-Lavado Llantas y lunas 

-Limpieza de pisos  

-Limpieza maletera  

-Limpieza timón  

-Limpieza tablero  

-Limpieza palanca de cambios 

-Limpieza freno de mano 

-Limpieza espejo retrovisor 

-Limpieza de lunas 

-Aplicación de silicona 

-Aspirado interior 

-Aromatizador 

-Desinfección asientos 

-Desinfección de cinturón 

-Desinfección maletera 

-Desinfección timón  

-Desinfección tablero 

-Desinfección palanca de cambios  

-Desinfección freno de mano 

-Desinfección espejo retrovisor 

-Desinfección estéreo y/o pantalla táctil 

-Desinfección Climatizador/Aire Acondicionado 

-Desinfección puertas  

-Desinfección llantas   

-Desinfección puertas  

-Lavado Carrocería 

-Lavado Llantas  

-Lavado de lunas  

-Encerado Carrocería 

-Desinfección llantas    

-Desinfección puertas  

-Limpieza de pisos  

-Limpieza maletera  

-Limpieza techo  

-Limpieza cinturón  

-Limpieza timón   

-Limpieza tablero 

-Limpieza palanca de cambio 

-Limpieza freno de mano 

-Limpieza espejo retrovisor 

-Limpieza de lunas 

-Limpieza llanta repuesto 

-Aplicación de silicona 

-Aspirado interior 

-Aromatizador  

-Desinfección llantas  

-Desinfección puertas 

-Desinfección asientos 

-Desinfección de cinturón 

-Desinfección maletera 

-Desinfección timón  

-Desinfección tablero  

-Desinfección palanca de cambios 

-Desinfección freno de mano  

-Desinfección espejo retrovisor  

-Desinfección estéreo y/o pantalla táctil 

-Desinfección Climatizador/Aire Acondicionado 

-Desinfección puertas 
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2.3 EQUIPO DE TRABAJO  

 

Lima Eco-Star Wash se encuentra conformado por un equipo de jóvenes peruanos que, 

apuesta por nuevas formas de realizar negocios sostenibles, responsables y conscientes 

con el cuidado del medio ambiente, sin descuidar la calidad del servicio y asegurando la 

satisfacción de sus usuarios. 

 

MICAELA HIGA - ADMINISTRADORA  

Estudiante de la carrera Administración de Banca y 

Finanzas. Posee una carrera técnica en Administración. 

Cuenta con experiencia en el sector financiero y 

comercial, así como altos conocimientos en el área de 

estrategias y gestión. Es hábil para mitigar riesgos y 

capaz de brindar soluciones rápidas a problemas. Su 

capacidad para la planificación, dirección y organización 

son clave para la función de Administradora que tendrá 

dentro del proyecto. 

  

  KATIA TANAKA ï RECURSOS HUMANOS 

   

Estudiante de la carrera Administración de Banca y 

Finanzas. Cuenta con experiencia en ética empresarial, 

atención al cliente y comercio exterior, así como en 

capacitación y gestión de personal, pues tiene 

experiencia en el área de recursos humanos. Se interesa 

especialmente por el medio ambiente, lleva un estilo de 

vida eco-amigable y conoce las tendencias ambientales 

globales. Su experiencia será valiosa para el rol de 

Coordinadora de Recursos Humanos que tendrá en el 

proyecto. 
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GLENDA NAVARRETE - VENTAS 

Estudiante de la carrera Marketing. Alta experiencia 

profesional en el área de innovación e investigación. 

Mantiene sólidos conocimientos sobre relacionarse 

con el mercado local como el internacional. Muy 

hábil para el uso y manejo de redes sociales. Es capaz 

de formar e implementar estrategias publicitarias y 

comerciales, así como innovar en el uso de los medios 

digitales y tradicionales. Es hábil para relacionarse y 

comunicarse con los clientes, así como para la 

negociación. Su función en el proyecto será 

Coordinadora de Ventas. 

 

 

  

  

MARÍA EUGENIA MELGAR ï FINANZAS  

Estudiante de la carrera Administración de Banca y 

Finanzas. Cuentas con experiencia en el área de 

finanzas y contabilidad. Experiencia en funciones con 

la gerencia financiera. Posee altos conocimientos en 

finanzas corporativas. Es muy capaz para trabajar 

bajo presión y orientada al cliente. Es altamente capaz 

de gestionar su tiempo y coordinar tareas. Hábil para 

la adaptación de cambios y modelos de decisión. 

Formará parte del proyecto como Coordinadora de 

Finanzas y contabilidad. 
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ALEXANDER FRIAS - OPERACIONES 

Estudiante de la carrera Administración de Empresas, 

con gran experiencia comercial y altos conocimientos 

de mercados. Cuenta con una amplia red de 

proveedores. Capaz de optimizar precios y 

consiguiendo la mejor calidad en los productos.  

Hábil en atención al cliente. Su especial interés sobre 

la mecánica de autos contribuye a sus conocimientos 

sobre el mundo automotriz. Su función en el proyecto 

será Coordinador de Operaciones. 
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3. PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO  

3.1 ANÁLISIS EXTERNO  

3.1.1 ANÁLISIS PESTEL  

 

Factores políticos 

En 2020, la crisis sanitaria debido al virus COVID-19 golpeó al Perú, la cual, a su vez, 

desencadenó una crisis política, que hasta la actualidad todos los peruanos son testigos y 

víctimas de ello. El Congreso de la República empezó a cuestionar las gestiones del ex 

presidente del Perú, Martín Vizcarra, así como a su primer ministro y el resto de su 

gabinete con relación al manejo de las medidas por el estado de emergencia en el que se 

encontraba el País.  

Entre las medidas sanitarias por el estado de emergencia del país, se determinó la 

inmovilización social todos los días domingos, así como un restringido horario de 

movilización durante el día. Esto golpeó mucho a los negocios y para Lima Eco-Star 

Wash significaba tener que reducir las horas de atención, ya que el toque de queda de 

lunes a sábado era variable, dependiendo de las decisiones que indicara el gobierno, según 

los niveles de contagio (Deutsche Welle, 2020). Asimismo, hubo muchas restricciones 

con las movilidades particulares. Era necesario contar con un permiso de traslado para 

movilizarse fuera y dentro de los horarios indicados por el gobierno. Esto significa que 

para Lima Eco-Star Wash se debe mantener un horario específico para que los auxiliares 

de lavado puedan realizar los trabajos con los permisos correspondientes y, a su vez, 

llegar a sus hogares dentro del horario permitido luego de su día de trabajo (Estudio 

Echecopar, 2020). 

Tras ocho meses de iniciada la pandemia en el Perú y desde que el Poder Ejecutivo 

dictaminó diferentes medidas para reactivar la economía y enfrentar las consecuencias de 

la emergencia sanitaria, una nueva confrontación entre los poderes se manifestó. El 

Congreso destituyó el nueve de noviembre de 2020 al expresidente Martín Vizcarra tras 

un segundo pedido de vacancia debido a permanente incapacidad moral por acusaciones 

de actos de corrupción durante su tiempo como gobernador de la región sureña de 

Moquegua. En ese sentido, desde la renuncia de la vicepresidenta Mercedes Araoz en 

mayo de 2020, el titular parlamentario Manuel Merino como sucesor asumió la 
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Presidencia de la República (BBC News Mundo, 2020). Luego de casi una semana de 

manifestaciones, que incluso generó cientos de heridos y muertes de protestantes, Manuel 

Merino renunció al cargo de presidencia (Gestión, 2020), gracias a la presión de la 

población peruana que generó centenares de manifestaciones y protestas por la 

destitución del expresidente Martín Vizcarra y por su toma de poder, quien fue 

denominado como golpista y usurpador (Deutsche Welle, 2020). Dada esta renuncia, el 

Congreso eligió a Francisco Sagasti Hochhausler para asumir el cargo de presidente con 

97 votos a favor. Desde ese momento, las manifestaciones tomaron calma y el gobierno 

transitorio de Sagasti empezó su marcha (BBC News Mundo, 2020). 

Se llevaron a cabo las elecciones presidenciales y parlamentarias de 2021 en medio de 

una emergencia sanitaria, una crisis económica y política (Zegarra, 2021). Para las 

elecciones 2021, se presentaron veinte (20) partidos postulando al Congreso y dieciocho 

(18) candidatos a la presidencia, de los cuales los dos candidatos más votados no llegaron 

al 35% de votos, debido a una alta fragmentación del voto. Los resultados de la primera 

vuelta electoral 2021 definieron a Keiko Fujimori del Partido Fuerza Popular y a Pedro 

Castillo del Partido Perú Libre como los candidatos electos para la segunda vuelta que 

tomó lugar en junio del presente año (Zegarra, 2021).  

 

FIGURA  1 - RESULTADOS PRESIDENCIALES PRIMERA VUELTA  

 

Fuente: ONPE 

 

Los casi dos meses entre la primera y segunda vuelta electoral fueron tiempo suficiente 

para dividir al país en dos. Con los resultados revisados por la ONPE al 100% después de 
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casi un mes, se anunció a Pedro Castillo como el candidato ganador de la segunda vuelta 

presidencial (Castro, 2021).  

 

FIGURA 2 - RESULTADOS PRESIDENCIALES SEGUNDA VUELTA  

 

Fuente: ONPE 

 

Esta victoria trajo consigo, asimismo, manifestaciones y disgusto por parte de gran 

población peruana, pues la ideología izquierdista extrema y presunta falta de preparación 

para el cargo causó mucha incertidumbre sobre los escenarios que afrontará el país en un 

futuro no muy lejano (Charte, 2021). El nuevo gobierno implica cambios y nuevas formas 

de gobernar, por lo que ello implicad para Lima Eco-Star Wash mucha incertidumbre en 

las próximas medidas que este gobierno imponga y cómo afectará al negocio en sus 

labores. 

 

 

Factores Económicos 

Hoy en día, el Perú se encuentra en una crisis económica que amenaza el futuro de las 

decisiones de inversión en el país. Tras la proclamación del actual presidente del Perú, 

Pedro Castillo, la agencia calificadora de riesgo Moodyôs Analytics comenta que esta 

incertidumbre se debe a la falta de claridad en cuanto a la agenda política del partido Perú 

Libre. Asimismo, el presidente Castillo indicó la posibilidad de una nueva constitución, 

lo cual genera mayor incertidumbre y desaliento a inversionistas que apoyan a la actividad 

económica del país (Gestión, 2021). Esta incertidumbre afecta negativamente el perfil 

crediticio del Perú, lo cual trae consigo impacto en los niveles de inversión privada. La 
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calificación que cada país posee sirve como índice de referencia de riesgo para los 

inversionistas que se encuentran interesados en desarrollar negocios en dicho país. 

 

La pandemia ha generado terribles consecuencias en cuanto a aspectos económicos. 

Debido a la cuarentena y aislamiento social, muchos negocios se vieron forzados a cerrar 

temporalmente, así como proyectos y empresas tuvieron que paralizar sus actividades por 

varios meses con tal de disminuir la cantidad de contagios en el país. Esta medida llevó 

al desempleo a muchos peruanos, cuyos ingresos se vieron impactados negativamente. 

Muchos ciudadanos se obligaron a restringir sus consumos y limitar sus gastos. 

Asimismo, según las medidas de confinamiento y restricción de viajes, reconocidas 

compañías quebraron y tuvieron que cerrar, entre ellas se encuentran Avianca, Paris, 

Elektra, Soyuz, entre otras, dado que el consumo había disminuido considerablemente 

(Redacción Gestión, 2021). 

 

De acuerdo con el Banco Mundial (2021), el Producto Bruto Interno (PBI) del Perú 

descendió un 11,1% en el año 2020. 

FIGURA 3 - CAÍDA PBI PERÚ 2020 

Fuente: Banco Mundial 

 

La Cámara Americana (2021) menciona que se trata de la tasa más baja de los últimos 

treinta años según el último informe técnico de Producción Nacional de INEI. Sin 

embargo, después de nueve meses en negativo, en diciembre de 2020, se obtuvo un 

registro por variación positiva, donde el PBI de diciembre creció 0.51%. Este crecimiento 

fue impulsado por los sectores de Construcción, Sector Financiero, Manufactura, Pesca, 

Telecomunicaciones, y Administración Pública y Defensa. Las expectativas de 

crecimiento del PBI se concretaron tras la revelación del informe del segundo trimestre 

de 2021. Se esperaba que el crecimiento de la actividad económica sería gracias al 

incremento de la demanda interna en 6.5%, pues, por un lado, las exportaciones 

decrecieron en 5.5% y, por otro lado, las importaciones aumentaron en 5%. Asimismo, 

se espera un crecimiento en el consumo privado, ya que el Banco Central de Reserva 
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(BCR) reportó una tasa de crecimiento de 2.2% comparado con el mismo periodo del año 

pasado sustentado por el mayor acceso a bienes y servicios (El Peruano, 2021). 

FIGURA 4 - PRODUCTO BRUTO INTERNO Y DEMANDA INTERNA 2008 -I 

- 2021-II  

Fuente: INEI 

 

Un aspecto importante que no ha pasado desapercibido es el alza del tipo de cambio en 

los últimos meses. Las expectativas del nuevo gobierno y la incertidumbre que existe en 

sus decisiones con relación al rumbo económico generan desconfianza en la población 

(Redacción EC, 2021). En el mes de julio de 2021, el dólar ya ha superado los cuatro 

soles y las acciones en la Bolsa de Valores de Lima cayeron, así como el valor de los 

bonos se redujo. 
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FIGURA 5 - VARIACIÓN DEL DÓLAR A JULIO 2021  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Ojo Público 

 

Esta desconfianza se traduce en la intención de los consumidores en refugiar sus ahorros 

en dólares, impactando en la volatilidad del tipo de cambio por un aumento en la demanda 

en la compra del dólar (Salazar, 2021). Esta alza se evidencia en los precios de algunos 

alimentos de la canasta básica familiar, cuyos insumos son importados y comprados en 

moneda extranjera. De igual manera, el costo de estos productos es incluido en el índice 

de precios al consumidor y está compuesto en casi un 40% por alimentos. Según el reporte 

de Julio del INEI, los precios de la canasta básica se incrementaron en 0,52 % en Lima 

Metropolitana, lo cual generó que la inflación llegue a un 2,15 % (Salazar, 2021).  

FIGURA 6 - ÍNDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR  

 

Fuente: INEI 
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Asimismo, reveló que el Índice de Precios al Consumidor de Lima Metropolitana 

aumentó en 1,01%, registrando una variación acumulada de 3,18% a julio y una variación 

de 3.81% de agosto de 2020 a julio de 2021. Si la tendencia de alza de precios se sigue 

cumpliendo, esta podría impactar en el precio de los servicios diversos. 

 

Factores Sociales 

A lo largo de la pandemia del virus Covid-19, los consumidores no solo han cambiado 

sus hábitos de compra, sino han priorizado algunos bienes y servicios por necesidades 

nuevas que se han generado a raíz de las medidas de la emergencia sanitaria.  

Según la agencia digital peruana Data, explica que los consumidores peruanos han 

experimentado principales cambios en sus hábitos de compra durante esta pandemia. 

Dentro de los principales cambios se encuentran las preferencias de compras online, ya 

que en la mayoría de los centros comerciales el aforo es reducido y el miedo al contagio 

sigue estando bastante presente, los consumidores prefieren realizar sus compras desde 

casa. Otro cambio importante es que los compradores ahora esperan vivir experiencias 

reconfortantes desde casa, por ejemplo, en el campo del entretenimiento, existe un fuerte 

desafío en las compañías que se dedican a ello, pues deben asegurar brindar la misma 

experiencia en casa como lo hacían anteriormente fuera de casa (Moreno, 2021). 

 

Los consumidores peruanos ahora se fijan mayormente en marcas nuevas o 

emprendimientos, pues debido a la pandemia y aumento de desempleo, los compradores 

realizan una búsqueda exhaustiva de proveedores del producto de interés para revisar 

diferentes opciones, alternar y evaluar calidad/precio. Asimismo, los consumidores 

tienden a tener mayor conciencia sobre su alimentación, debido a que existe menor riesgo 

de complicaciones por contagio del Covid-19, cuando la persona lleva una alimentación 

saludable (Moreno, 2021). 

 

Se debe reconocer que la digitalización juega un papel importante en todas las compañías 

que quieran ofrecer un servicio flexible, ágil y de calidad a sus clientes, pues la 

transformación digital está en el radar de todos los consumidores hoy en día, desde el 

momento en el que desean tener la opción a disposición de adquirir el bien o servicio 

desde la comodidad de su hogar sin tener que salir para obtenerlo (Barranzuela, 2021). 
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La Cámara Peruana de Comercio Electrónico (CAPECE) expuso un estudio donde 

presenta que, la pandemia ha acelerado el comercio electrónico de cinco años en apenas 

tres meses. Categorías que anteriormente no tenían participación en el sector, ahora 

cuentan con presencia. El ecommerce ha tenido un crecimiento del 50%. Algunas 

categorías se han contraído tales como entretenimiento y turismo, sin embargo, el e-

commerce retail ha logrado compensar esa brecha, e incluso crecido un 250% (CAPECE, 

2021). 

FIGURA 7 - VENTAS ONLINE 2005 - 2020 

Fuente: CAPECE 

 

Asimismo, la empresa de investigación IPSOS realizó una encuesta a 1,600 peruanos 

entre dieciocho y setenta años, donde investigó las expectativas, valoraciones y 

tendencias del consumidor peruano 2021. Entre los puntos más resaltantes, se observó 

que el 85% espera realizar compras presencialmente en centros comerciales, el 71% 

valora que ofrezcan ofertas en los servicios y esperar para tomarlos y que, el 90% opta 

por alternativas que ofrezcan mejores descuentos (IPSOS, s.f.).  
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Factores Tecnológicos 

Sedapal comenta que el consumo ideal de agua por persona debe ser un máximo de 150 

litros al realizar todas sus actividades diarias de agua. Sin embargo, actualmente los 

peruanos que cuentan con un vehículo gastan aproximadamente 540 litros de agua por 

cada 30 minutos de lavado de su auto. Esta información es indicada por la 

Superintendencia Nacional de Servicios de Saneamiento (SUNASS), a través de una 

recopilación de datos de los medidores de los usuarios, por lo que Lima Eco-Star Wash 

hace uso de productos de limpieza en seco que son eco amigables y los cuales no 

requieren uso de agua para que puedan utilizarse.   

FIGURA 8 - ¿DÓNDE SE DAN LOS DESPERDICIOS Y FUGA DEL AGUA? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Superintendencia Nacional de Servicios de Saneamiento (SUNASS) 

La nueva era digital nos permite tener una comunicación rápida y directa en segundos, 

seg¼n INEI: ñEn los ¼ltimos treinta a¶os se han producido m§s conocimientos en el mundo 

que en los cinco milenios anterioresò. En Per¼, al menos el 94.8% de hogares cuenta con 

una Tecnología de Información (TI) y un 94% de ellos, al menos un miembro del hogar 

cuenta con una telefonía móvil, de los cuales un 30.8% son residentes en Lima 

Metropolitana, según información brindada por INEI al cierre del primer trimestre del 

presente año. Asimismo, indican que el 66.8% de la Población total de 6 años y más hacen 

uso de Internet, siendo un 80.9% los limeños.  
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FIGURA 9 - PERÚ: HOGARES SEGÚN CONDICIÓN DE TENENCIA DE 

TECNOLOGÍAS DE INFORMACIÓN Y COMUNICACIÓN  

 

 

 

 

 

 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática - Encuesta Nacional de Hogares 

FIGURA 10 - PERÚ: HOGARES QUE TIENEN TELEFONÍA FIJA, SEGÚN 

ÁREA DE RESIDENCIA  

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática 

 

FIGURA 11 - PERÚ: POBLACIÓN DE 6 AÑOS Y MÁS QUE HACE USO DE 

INTERNET, SEGÚN ÁREA DE RESIDENCIA  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática - Encuesta Nacional de Hogares 

 



 

24 

 

En tal sentido, se creará una página web donde se identificarán las preferencias y uso del 

servicio a través de los logaritmos, a fin de conocer mejor al potencial cliente y brindarle 

un servicio de mayor valor. También, se hará uso de redes sociales como Whatsapp 

Negocios, Instagram, Facebook, etc., para mantener contacto en tiempo real con los 

clientes. Este servicio se realizará según indicaciones de ubicación del usuario siempre y 

cuando se encuentre dentro del perímetro de Lima Oeste y no sea en vía pública. 

 

Factores Medioambientales 

Durante el confinamiento, el Servicio Nacional de Meteorología e Hidrología del Perú 

(SENAMHI) indicó que se redujo considerablemente los contaminantes del aire PM101  

(-58%) y PM2.5 (-43%) en comparación con sus valores históricos (2017-2019), esto 

producto de la poca afluencia vehicular y manufacturera.  

 

FIGURA 12 - AIRE EN LIMA METROPOLITANA Y EL CALLAO DURANTE 

LA SUSPENSIÓN DE ACTIVIDADES POR COVID -19 

 

Fuente: Servicio Nacional de Meteorología e Hidrología del Perú (SENAHMI) 

                                                 

 

1 PARTÍCULAS PM10: Son partículas sólidas o líquidas que se encuentran en la atmósfera yestán formadas 

principalmente por compuestos inorgánicos como silicatos y aluminatos, metales pesados entre otros, y material 

orgánico asociado a partículas de carbono (hollín) 
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Por otro lado, el agua dulce es un recurso natural fundamental para la supervivencia del 

humano y mientras la población aumenta, este no lo hace. Según la Autoridad Nacional 

del Agua (ANA), el agua dulce disponible no alcanza ni el 0.5% de la totalidad del agua 

existente, donde el 20% de ello proviene de América del Sur y el Perú aporta 1.89%, es 

decir, 1,768,172 mmc, sin embargo, del 66 % de la población, sólo cuenta con acceso a 

este recurso el 2.2% de peruanos.  

 

FIGURA 13 - EL AGUA EN EL PERÚ  

 

Fuente: Autoridad Nacional del Agua 

 

Por todo lo mencionado Eco-Starwash, con el fin de seguir contribuyendo con la mejora 

de nuestro medio ambiente y cooperar con la mejora de la salud y vida de los peruanos, 

realizará el servicio a través del lavado ecológico, el cual no utilizará productos químicos 

tóxicos que sean nocivos con el ambiente y que dañen la pintura del auto con el tiempo; 

los jabones y ceras a utilizar son de origen natural y, de igual manera, sus residuos no 

contaminan el medio ambiente. Asimismo, el proyecto contribuye con el objetivo de 

desarrollo sostenible número seis (06) de la Organización de Naciones Unidas, Agua 

limpia y Saneamiento; considerando que tendrá un efecto positivo en el cuidado y 

protección del agua.   
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Factores Legales  

En la actualidad, varias municipalidades de la capital a través de sus Cuadro Único de 

Infracciones y Sanciones (CUIS); y en gestión del Desarrollo Social y Económico, han 

emitido ordenanzas municipales donde establecen la prohibición de lavado de 

automóviles en vías públicas, la multa será un promedio entre un veinte por ciento a dos 

Unidades Impositivas Tributarias (UIT), los cuales equivalen a S/ 800.00 - S/ 8,800.00 

aproximadamente. Debido a que la empresa desea cumplir con lo indicado por las 

autoridades, se ha tomado la decisión de brindar el servicio siempre y cuando, el cliente 

no nos cite en una vía pública. Por otro lado, a julio del presente año en Lima 

Metropolitana existía 8 millones 14 mil 100 personas PET, de los cuales el 64.3% son 

PEA y el 35.7% No PEA. Asimismo, respecto al sector informal que tiene el Perú, se 

observa un crecimiento anual de manera exponencial, su producción equivale al 18.9% 

del PBI, y del 72.7% de trabajadores de la PEA de este sector, el 56.9% trabaja dentro 

del sector informal y 15.8% fuera de ella.  

 

FIGURA 14 - LIMA METROPOLITANA: POBLACIÓN EN EDAD DE 

TRABAJAR SEGÚN CONDICIÓN DE ACTIVIDAD, TRIMESTRE MÓVIL: 

MAYO -JUNIO-JULIO 2021 

 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática - Situación del mercado laboral 

en Lima Metropolitana  

 

Por ello, con el fin de contribuir en la minimización de este sector, ampliar y competir 

con total libertad ante el mercado, generar empleo y tener beneficios bancarios; se 
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constituirá la empresa bajo todo el marco legal solicitado por el gobierno. De tal manera 

qu,e se realizarán las siguientes acciones solicitadas: Búsqueda y reserva de nombre; 

Elaboración del Acto Constitutivo (Minuta); Abono de capital y bienes; Elaboración de 

Escritura Pública; Inscripción en Registros Públicos; e Inscripción al RUC para Persona 

Jurídica. Asimismo, en un comienzo trabajaremos bajo la modalidad del Régimen 

Especial de Renta - RER, debido a que consideramos que ingresos netos anuales o 

compras generadas no superarán los S/ 525,000 (monto tope de la renta). Esto traerá 

algunas ventajas como manejar solo registros de compras y ventas, presentar 

declaraciones mensuales y emitir cualquier tipo de comprobante de pago. 

 

3.1.2 ANÁLISIS DE LA INDUS TRIA: ANÁLISIS DE LA S 5 FUERZAS DE PORTER  

Amenaza de los nuevos competidores 

La amenaza de nuevos competidores es media. Para que nuevos competidores opten por 

nuestro modelo de negocio puede resultar fácil. Esto lo podemos identificar en diferentes 

distritos, pero son pocos los que utilizan productos ecológicos y dañan la pintura del 

vehículo. Normalmente, usan detergente en los servicios de lavado, en cambio, Lima Eco-

Star Wash ofrece un servicio personalizado y más cuidadoso para el vehículo del cliente. 

Nosotros brindamos una experiencia diferente, contamos con personal calificado y con 

productos ecológicos que cuidaran el vehículo del cliente. Además, contamos con 

servicio de post venta para que el usuario pueda brindar su opinión sobre la conformidad 

del servicio. 

 

Amenaza de productos y servicios sustitutos  

La amenaza de productos y servicios sustitutos es alta. Como amenaza de sustitución para 

Lima Eco-Star Wash, tenemos a los Centros de lavados económicos que encontramos al 

paso que ofrecen diferentes servicios como económico o premium a un precio mucho más 

bajo. Por otro lado, servicios de lavado en estaciones de servicios que los encontramos 

en las gasolineras son de fácil acceso. Además, tenemos a personas que ofrecen servicio 

de lavado en las calles o cocheras de manera informal. Por último, podemos encontrar a 

personas que ofrecen servicio de limpieza al paso en los semáforos en los cuales pueden 

limpiar el vehículo en un lapso de sesenta segundos. Esto implica un riesgo alto para la 

compañía, pues el consumidor podría preferir a los sustitutos por un tema de precio y 



 

28 

 

alcance, sin embargo, nuestro proyecto se caracteriza por la calidad y productos que 

usamos, así como las facilidades y beneficios que podemos brindarles tales como 

descuentos, confianza y, sobre todo, ahorro de tiempo. 

Poder de negociación de los clientes 

El poder de la negociación de los clientes es alto, debido a que encontramos en el mercado 

una gran variedad de opciones para poder mantener tu vehículo limpio. Además, el 

aumento de personas que cuentan, actualmente, con un vehículo, las facilidades de pago 

que brindan las empresas y concesionarias juegan a favor de nosotros con el aumento de 

personas con vehículo propio. Nuestra compañía presenta una oferta clara sin falsas 

promesas, lo que resulta que la fidelización sea más sencilla de lograr. 

El perfil de los posibles clientes debe ser personas que cuenten con un vehículo propio, 

que tengan un buen poder adquisitivo, deseen conservar su vehículo y recibir un servicio 

de calidad.   

De acuerdo, con APEIM, se indica que el mayor estrato que cuenta con auto o camioneta 

es el nivel socioeconómico (NSE) A (87.3%) y B (45.1%) en Lima Metropolitana. 

FIGURA 15 - PERFIL DE HOGARES SEGÚN NIVEL SOCIOECONÓMICO 

(NSE) LIMA METROPOLITANA  

Fuente: IPSOS 
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De acuerdo con IPSOS, podemos ver que el NSE del Sector A (4.7%) es menor a diferencia 

de otros NSE y, en tercer lugar, se observa al Sector B con un 23.2% en Lima 

Metropolitana. 

FIGURA 16 - PERFIL SOCIOECONÓMICO DE LIMA METROPOLITANA 

2018 

 

Fuente: IPSOS 
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En el mercado, encontramos diversas variedades de auto lavados, pero son pocos los que 

ofrecen un servicio confiable y de cuidado al vehículo. Debido a ello, estos productos y 

servicios tienen un costo mayor a diferencia de otros lavados comunes. De esta manera, los 

estilos de vida de los potenciales clientes son aquellos que tienen un poder adquisitivo alto 

ubicados en el NSE A y B. De acuerdo con Arellano Marketing, este grupo sería el de los 

sofisticados, quienes poseen entre las principales características de ser modernos, 

inteligentes, limpios e informados. 

FIGURA 17 - CARACTERÍSTICAS DE LOS ESTILOS DE VIDA  

Fuente: Arellano marketing 

Poder de negociación de los proveedores 

El poder de negociación de los proveedores es bajo. Lima Eco-Star Wash posee ventaja, 

ya que existen diversos productos ecológicos en el mercado, donde pueden ser adquiridos 

con facilidad. Los costos de nuestros principales productos no es un problema, porque 

tenemos varias opciones en el mercado, por lo cual podemos negociar, obtener una 

reducción en nuestros costos y, a su vez, una rentabilidad atractiva. 
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Los proveedores son parte fundamental de las empresas, ya que, a través de ellos, 

podemos obtener los recursos para poner en marcha las operaciones que demanda la 

compañía. Cada proveedor ofrece algo diferente, ya sea precio, producto o servicio. Es 

por ello por lo que, debemos identificar y tomar la decisión correcta de adquisición.   

Según el listado elaborado, se presentan diversas opciones 100% ecológicas:  

TABLA 2 - LISTADO DE PROVEE DORES ECOLÓGICOS EN EL PERÚ 

PROVEEDORES DESCRIPCIÓN 

WIPS 

Ofrece productos ecológicos que garantizan una adecuada limpieza 

y eficiencia en el lavado de vehículos. Productos que te hacen ahorrar 

tiempo en cada lavada, ahorrar en un 97% de agua frente a un lavado 

tradicional y dejando tu carro brillante 

DRYWASH SYS 

Ofrece productos ecológicos para lavar, limpiar, abrillantar, cuidar y 

proteger autos sin usar agua. No más charcos ni rayones en tu carro. 

Ahorra en tiempo, agua, dinero y esfuerzo. 

SHINING CAR  

Ofrece una gama de productos y servicios de lavado de autos 

amigable con el medio ambiente denominado Lavado verde o 

Ecológico sin agua, de esta manera en cada uso de producto de 

nuestra gama o servicio realizado podemos garantizar el ahorro de 

cientos de litros de agua y además la reducción del consumo de 

combustible y emisión de CO2 producto de la movilización de 

vehículos. 

ECO TOUCH 

Primer fabricante de productos 100% ecológicos para el lavado y 

mantenimiento de todo tipo de vehículos sin agua. Por ejemplo, 

muchos de nuestros disolventes se derivan de la base de soja, 

mientras que los tensioactivos se derivan del aceite de almendra de 

palma. Siempre estamos investigando alternativas «más verdes» para 

nuestros productos existentes. 

ECO FULL  

Empresa cuyas actividades están orientadas a ofrecer al público los 

mejores productos de limpieza y desinfección en diferentes 

categorías, siendo conscientes y dando un trato amigable al medio 

ambiente. Todos nuestros productos son ecológicos y cumplen con 

un riguroso y exigente estándar de producción 

QUÍMICA 

VERDE 

Empresa que busca la satisfacción de las necesidades del cliente, 

proporcionándoles productos eficientes, rendidores y ecológicos. 

Cuenta con un personal profesional capaz de resolver sus problemas 

de limpieza y mantenimiento en la empresa, institución y el hogar en 

el menor tiempo posible. 

Fuente: Eco Touch, Shining Car, Drywash SYS, WIPS, Química verde, Eco-Full y elaboración 

propia 



 

32 

 

 

 

 

 

 

 

TABLA 3 - LISTADO DE VENTAJ AS COMPETITIVAS DE L OS PROVEEDORES 

EMPRESAS DE 

VENTA DE 

PRODUCTOS 

ECOLÓGICOS 

WIPS DRYWAS

H SYS 

SHININ

G CAR 

ECO 

TOUCH 

ECO 

FULL  

QUÍMIC

A VERDE 

S

I  
NO SI NO SI 

N

O 
SI NO SI NO SI NO 

FÁCIL ACCESO DE 

ADQUISICIÓN EN 

LIMA 

METROPOLITANA  

X  X  X  X  X  X  

VARIEDAD DE 

PRODUCTOS 
X  X  X  X  X  X  

BUENA GESTIÓN 

STOCK 
X  X  X  X  X  X  

Fuente: Elaboración propia 

Rivalidad entre competidores existentes 

El nivel de rivalidad entre competidores existentes es medio. En Lima Metropolitana, el rubro 

de empresas que brinda servicio de lavados básicos de vehículos es amplia. Además, existen 

pequeñas empresas o supermercados que solo ofrecen los productos de limpieza para que la 

misma persona pueda lavar su vehículo. Sin embargo, son pocas las empresas que brindan el 

servicio de lavado ecológico y personalizado. 

A continuación, detallamos dos de los principales competidores directos los cuales ofrecen el 

servicio de lavado de auto a domicilio y lavado de autos con productos ecológicos.  
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TABLA 4 - COMPETIDORES DIRE CTOS - AUTOWASH  

EMPRESA AUTO WASH  

SERVICIO  

Empresa dedicada al lavado de autos y motos en local de auto lavado 

o domicilio, ofrece el más completo servicio de lavado, en el cual 

incluye lavado de motor, alfombra, techo, asientos, lavado y pulido de 

aros. Es una alternativa la cual te ofrece un servicio de autos 

diferenciado y en la comodidad de tu hogar. 

MERCADO  

Llega a distritos Lince, La Victoria, San Luis, San Isidro, Miraflores, 

Jesús María, San Borja, Surco, Villa Maria Del Triunfo, Villa El 

Salvador, Independencia, San Martín De Porres, Los Olivos, Comas, 

Chaclacayo, Chosica, Carabayllo, Chosica, Lurín y El Callao 

HORARIO DE 

ATENCION  
Lunes a sábado de 8:00 A.M a 6:30 P.M 

CANALES DE 

COMUNICACIÓ

N 

Página web, WhatsApp, Celular, Correo Electrónico 

Fuente: Elaboración Propia 

TABLA 5 - COMPETIDORES DIRE CTOS ï SHINING CAR  

EMPRESA SHINING CAR  

SERVICIO  

Ofrece un servicio innovador que combina técnicas y productos 100% 

naturales con tecnología de avanzada que nos permiten lavar un 

vehículo de forma fácil, rápida y segura; en el domicilio del cliente, 

sin utilizar agua y por un precio accesible. Nuestro sistema de trabajo 

avanzado nos permite satisfacer las necesidades puntuales de cada uno 

de nuestros clientes, ya sean personas o empresas. 

MERCADO  Zona de reparto de productos: La Molina, San Borja, Surco, San 

Isidro, Miraflores, Jesús María, Lince, Magdalena y San Miguel 

HORARIO DE 

ATENCION  
No indica 

CANALES DE 

COMUNICACIÓ

N 

Pág. web, WhatsApp, Celular, Correo Electrónico 

Fuente: Elaboración Propia 
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3.2. ANÁLISIS INTERNO  

3.2.1 CADENA DE VALOR  

FIGURA  18 ï CADENA DE VALOR  
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Fuente: Elaboración propia 

3.2.2 Análisis FODA  

 

FIGURA  19 ï ANÁLISIS FODA  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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3.2.3 ANÁLISIS FODA CRUZA DO 

FIGURA  20 ï FODA CRUZADO  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia
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3.3.Visión 

Ser una empresa empoderada, líder en el lavado ecológico de calidad de automóviles a 

delivery. Vislumbramos el futuro del negocio, brindando satisfacción al cliente con un 

servicio de excelencia, alta calidad, consciente y tecnología responsable que protege al 

medio ambiente. 

3.4.Misión  

Somos un excelente equipo capacitado en el servicio delivery de limpieza y cuidado 

de automóviles atendiendo desde la comodidad del lugar donde sea requerido. 

Ofrecemos un servicio confiable, especializado y de alta calidad gracias a productos 

innovadores y eco amigables. Nos empeñamos en mantener la sostenibilidad y cuidado 

del medio ambiente, a través del consumo responsable del agua y el rechazo del uso 

de productos químicos nocivos. 

 

3.5.Estrategia Genérica 

Nuestro público objetivo tiene como principal problema el tiempo destinado para la 

limpieza y mantenimiento de sus vehículos, la confianza en las personas que realizan 

este servicio y el cuidado y consumo responsable en productos que preserven el medio 

ambiente.  Para ello, de acuerdo con las estrategias de Porter, aplicaremos la estrategia 

de enfoque, ya que nuestra estrategia, como su nombre lo establece, se mantiene 

enfocada en abordar las necesidades e inquietudes de este segmento de clientes, siendo 

un servicio dirigido a un público específico de un determinado sector geográfico de Lima 

Metropolitana, que se encuentra alineado a nuestra misión. 

 

  



 

38 

 

3.6. OBJETIVOS ESTRATÉGIC OS  

 

Finanzas: 

Ṋ Lograr un incremento en la capitalización del 10% a partir del año 2025. 

Al inicio de este proyecto, buscamos generar veinticuatro clientes diarios, por lo que, 

durante los años de proyecto, esperamos mantener y mejorar la conversión de nuestros 

clientes.  Si la conversión de prospectos calificados a oportunidades es del 20%, 

significa que deben de generarse 10,100 ventas para lograr el objetivo. Buscamos 

establecer un plan de acción con empresas eco-amigables posicionadas ya en el 

mercado, para poder posicionar la marca, así como el uso de nuestras redes sociales 

para aumentar las ventas. 

 

Marketing  

Ṋ Para el año 2022, establecer un plan de marketing digital a través de nuestras 

principales plataformas logrando tener una comunidad 5,000 seguidores en 

el primer semestre del año. 

El plan se realizará a través de acciones específicas que serán impulsadas en nuestras 

redes sociales (Facebook, Instagram y Linkedin), para crear contenido de valor basado 

en nuestros servicios que puedan resolver los principales problemas de nuestro público 

objetivo. 

Operaciones 

 Integrar los sistemas de gestión operativa para el periodo 2022-2023, a fin 

obtener las certificaciones de gestión en estándares de calidad. 

 

Esto ayudará a la optimización y estandarización de los procesos en cuanto a atención 

al cliente o respuestas a tiempo en el servicio, con lo que contribuirá a poder ofrecer 

un mejor seguimiento de venta y post-venta. 
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Recursos Humanos 

 Del 2022 al 2024 alcanzar un incremento del 10% en el índice de desempeño 

en las distintas áreas de la empresa.  

 

Con el fin de poder realizar las funciones de manera más eficiente, se requiere la 

implementación de evaluaciones de desempeño a los colaboradores para analizar los 

esfuerzos y objetivos de cada uno según metas trazadas. Esto se llevará a cabo 

mediante el desarrollo de programas para los colaboradores basados en metodologías 

y técnicas de gestión y desarrollo del talento que potencien al equipo de trabajo y esto 

se vea reflejado a nivel de las distintas áreas de la empresa. 

4 INVESTIGACIÓN / VALIDACIÓN DE MERCADO   

4.1. DESCRIPCIÓN DE LA ME TODOLOGÍA DE VALIDAC IÓN DEL MODELO 

DE NEGOCIO. 

 

La metodología de validación del modelo de negocio se realizó a través de tres fases. 

En primer lugar, se desarrollaron quince (15) hipótesis con la intención de validar el 

diseño del servicio. En la segunda fase, se aplicaron quince (15) entrevistas a 

profundidad, donde se consultaron treinta y tres (33) preguntas que fueron basadas a 

partir de las hipótesis identificadas. Con ellas, finalmente, se determinaron las 

frustraciones, alegrías y tareas de los entrevistados, con las cuales se logró definir el 

perfil del cliente.  

 

ǒ Perfil del cliente Lima Eco-Star Wash  

Se definió al cliente de Lima Eco-Star Wash como aquellas personas que no cuentan 

con tiempo suficiente para realizar todas sus actividades personales. Actualmente, 

gran mayoría de este grupo se encuentran trabajando de modalidad Home Office, por 

lo que deben cumplir, asimismo, con sus obligaciones y, a la vez, interactuar con las 

tareas personales, disponiendo de muy poco tiempo para realizar actividades extras 

que antes podían ser rutinarias como el lavado y tratamiento de sus vehículos.  
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FIGURA 21 ï PERFIL DEL CLIENTE  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia
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TABLA 6 ï HIPÓTESIS Y PREGUNTAS 
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Fuente: Elaboración propia 
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ǒ Nivel de importancia de los supuestos del cliente Lima Eco-Star Wash 

 

FIGURA 22 - RANKING  

 

Fuente: Elaboración propia 
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Trabajos del cliente: Desarrollo de la importancia de los trabajos funcionales, 

sociales, personales/emocionales y/o trabajos de apoyo. 

ǒ Busco balancear mi vida personal y laboral: Busca establecer un equilibrio entre las 

actividades personales y de trabajo, optimizando tiempos y recursos disponibles, 

siempre pensando en que sea acorde a sus preferencias. 

ǒ Cuido mi imagen personal para que me perciban como una persona prolija: Buscan 

proyectar una imagen planificada y sofisticada en las actividades que realiza, tanto 

de manera cotidiana en el hogar, como en el aspecto personal y profesional. 

ǒ Busco cumplir con mis actividades planificadas de la semana: Debido a la pandemia 

que estamos padeciendo, la sociedad espera equilibrar sus horarios laborales con sus 

actividades personales. 

ǒ Me siento tranquilo al ser cuidadoso con el medio ambiente: Tiene una visión por 

practicar y promover la cultura de prevención y desarrollo sostenible del medio 

ambiente, tomando conciencia de que los recursos son limitados y debemos aplicar 

medidas necesarias para el cuidado de nuestro medio ambiente.  

 

Frustraciones del cliente: Desarrollo de la intensidad de las características, problemas 

y resultados no deseados, obstáculos y/o riesgos. 

ǒ Tengo mayor exposición de contagiarme del Covid-19 usando cualquier otro medio 

de transporte que no sea mi carro: A pesar de las medidas establecidas por el 

gobierno, como el uso de mascarilla y distanciamiento social, estas no son siempre 

cumplidas por la ciudadanía, por lo que en caso se opte por un medio alternativo de 

transporte público para realizar las actividades de rutina, puede estar más expuesto 

al contagio. 

ǒ Se me es difícil encontrar un negocio que cumpla con todos los protocolos de 

bioseguridad: Las personas buscan lugares que aseguren el cumplimiento de los 

protocolos de bioseguridad con el fin de poder evitar al máximo la exposición de 

contagiarse. Ya sea para realizar sus compras o llevar su auto a lavar. 

ǒ Medidas de aislamiento social que restringen el funcionamiento de talleres de lavado 

y mantenimiento de autos: Debido a la pandemia por el Covid-19, el funcionamiento 

de muchos negocios se paralizó. Una vez permitido el reinicio de actividades, 

algunos negocios no continuaron operando, debido a los protocolos de seguridad, 
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exigidos por el gobierno. La disponibilidad de muchos centros de lavado se vio 

reducida y restringida. 

ǒ Es tedioso tener que organizar el plan de mis actividades semanales: Planificar las 

actividades a realizar durante la semana, puede tomar mucho tiempo y ser muy 

agobiante, pues se debe tener en consideración todos los pendientes, obligaciones y 

tareas de los diferentes ámbitos de la persona, sean profesionales o personales. Ese 

tiempo se podría aprovechar para esparcimiento. 

ǒ Me toma mucho tiempo encontrar productos eco-amigables: Se trata de consumir en 

lo posible productos que son eco amigables y que impacten positivamente al medio 

ambiente. Existen pocas marcas conocidas que sean respetuosas con el medio 

ambiente y que cuenten con el certificado ECO Friendly Environment2. 

 

Alegrías del cliente: Desarrollo de la relevancia de las alegrías Necesarias, esperadas, 

deseadas y/o inesperadas 

ǒ Que realicen un buen servicio y cuidado de mi auto: Los clientes esperan que los 

productos que utilicen para el servicio de lavado sean productos confiables y de 

buena calidad que garanticen un auto visiblemente cuidado. 

ǒ Disponer de un horario flexible para el lavado de mi auto:  Los clientes valoran el 

tiempo y la flexibilidad de horarios para el lavado de autos, ya que son personas que 

usualmente tienen poco tiempo para realizar sus tareas de rutina. 

ǒ Que la empresa que brinda los servicios, estén comprometidos con el medio 

ambiente: El cliente se sentirá más identificado con la marca, si aparte de comprar 

un producto o servicio que cumpla con sus necesidades, ésta sea socialmente 

responsable con el medio ambiente.  

ǒ Que se usen nuevas/mejores tecnologías, que me ahorren tiempo. Estas mejoras 

deben ser aquellas que superen la expectativa del cliente en cuanto a la tecnología 

del servicio que se ofrezca (maquinaria, aplicativos, insumos, etc.). 

                                                 

 

2 Certificado Eco FriendlyEnvironment: El Certificado ECO Friendly Eco-Friendly es la marca otorgada a los 

productos donde los productos controlados y certificados producidos sin el uso de insumos químicos, aditivos 
y métodos dañinos para las personas y el ecosistema en todas las etapas de productos industriales y agrícolas 
están aprobados por ECOmark®. 
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4.2. EXPERIMENTOS DE VALI DACIÓN DEL PROBLEMA  

4.2.1 RESUMEN DE ENTREVISTAS 

 

TABLA 7 - ENTREVISTA  1 (JOHN SEBASTIAN RAMIREZ GALARZA)  

Perfil  30 años 

Resumen 

Actualmente vive con su madre y su hermana, trabaja desde la mañana hasta las 3 de la tarde, 

también estudia en horario nocturno. Cuenta con tiempo por las tardes por la facilidad de su 

horario de trabajo. A su edad piensa que es muy importante mantener una buena imagen, es una 

persona ordenada que tiene una imagen en la cual apunta sus actividades. Sale con su auto de 

lunes a sábados por tema laborables, los días domingo no usa su auto. En su familia son muy 

cuidadosos con el medio ambiente y lo cuidan a través del uso de productos biodegradables. 

Usa su bicicleta como medio de transporte, no frecuenta lugares concurridos. En los restaurantes 

aprecia que pueden ser focos de contagios por la aglomeración de gente por las colas, En los 

supermercados piensa que tienen un buen protocolo de Covid 19. En esta pandemia lo que lo 

complica son los estudios, en el trabajo le va bien porque tiene un buen horario que le ayuda 

con sus actividades. En los lugares que ha visitado le ha parecido que han cumplido con los 

protocolos de bioseguridad, Es esencial que la empresa sea eficiente en el lavado de auto. Es 

muy importante el uso de productos biodegradables para el lavado de su auto, no he visto muchas 

empresas que ofrezcan este tipo de servicio. 

Validación de 

hipótesis 

Validó:  

H01. Busca balancear su vida personal y laboral. 

H02. Se preocupa por el cuidado de su imagen personal. 

H03. Busca cumplir con sus actividades planificadas de la semana.  

H04. Sale de lunes a sábados en autos por tema laborales, los fines de semana no utiliza el auto.                                                                                                

H05. Se preocupa por el cuidado del medio ambiente, usando productos biodegradables.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                       

H06. Usa la bicicleta como otro medio de transporte, no se aglomera con otras personas y 

mantiene el distanciamiento social por el covid 19   

H08. Ha visto restringido el funcionamiento de talleres para el mantenimiento de su auto, debido 

a las medidas de aislamiento social establecidas por el gobierno.                                                                                                                                                                                              

H09. Le es tedioso tener que organizar el plan de sus actividades semanales.                                                                                                                                                                                         

H10. Le toma mucho tiempo encontrar productos eco-amigables.           

H11. Está interesado en adquirir servicios que cumplan con los sistemas de bioseguridad.                                                                         

H12. Le importa que le realicen un buen servicio y cuidado de su auto. 

H13. Desea disponer de un horario flexible para el lavado de su auto.                                                                                                          

H15. Le es atractivo que las empresas usen nuevas/mejores tecnologías, que le ahorren tiempo.                                                                        

H14. Aprecia que la empresa que brinda los servicios esté comprometida con el medio ambiente.                                                             

No validó:  

H07. Le resulto difícil encontrar un negocio que cumpla con todos los protocolos de 

bioseguridad, sobretodo de restaurantes.                                 

H08. Ha visto restringido el funcionamiento de talleres para el mantenimiento de su auto, debido 

a las medidas de aislamiento social establecidas por el gobierno.                                                                                                                                                                                        

 

Trabajos - Dependientes - Home Office                                             

Link https://soundcloud.com/alexander-frias-lopez/entrevista-jhon-galarza  

Fuente: Elaboración Propia 

https://soundcloud.com/alexander-frias-lopez/entrevista-jhon-galarza


 

47 

 

TABLA 8 - ENTREVISTA  2 (LUIS ANGEL MORVE LI AOSTA)  

Perfil 35 años - Dependiente 

Resumen 

Actualmente vive con sus padres, un hermano y con sus dos perritos. Estudia la 

carrera de contabilidad, Ha logrado balancear su tiempo entre el trabajo y el 

estudio, con el tiempo ha podido lograr ese equilibrio. Considera que la imagen 

personal no hay que descuidarla pese a que trabaja en casa. Para organizarse 

agenda todas sus actividades pese a que a veces surgen contratiempos, si no 

logra realizar alguna actividad, aprovecha la noche para realizarla. Se moviliza 

en su vehículo, es muy importante el uso de su auto frente al uso de transporte 

público, es fundamental tener su propio auto, no considera que el uso de 

mascarilla lo proteja al 100%. Le parece importante que las empresas tengan su 

protocolo de covid. Usa la bicicleta como medio de transporte y también lo usa 

para realizar actividades de recreación, previene el contagio de covid usando 

correctamente la mascarilla. Busca empresas de lavado de autos que sean 

confiables para dejar su auto, considera que no todo es perfecto, pero es lo que 

ha encontrado. Los lugares que ha concurrido como los bancos o centros 

comerciales han tenido un buen plan de prevención. Lava su auto dos veces por 

semana porque trabaja presencialmente. 

Validació

n de 

hipótesis 

Validó:  

H01. Busca balancear su vida personal y laboral. 

H02. Se preocupa por el cuidado de su imagen personal. 

H03. Busca cumplir con sus actividades planificadas de la semana.  

H04. Utiliza su auto para ir al trabajo y realizar las compras para el hogar.                                                                   

H06. Le preocupa tener mayor exposición de contagiarse del Covid-19 usando 

cualquier otro medio de transporte que no sea su carro.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                              

H10. Le toma mucho tiempo encontrar productos eco-amigables.           

H11. Está interesado en adquirir servicios que cumplan con los sistemas de 

bioseguridad.                                                                         

H12. Le importa que le realicen un buen servicio y cuidado de su auto. 

H13. Desea disponer de un horario flexible para el lavado de su auto.                                                                                                          

H15. Le es atractivo que las empresas usen nuevas/mejores tecnologías, que le 

ahorren tiempo.                                                             H14. Aprecia que la 

empresa que brinda los servicios esté comprometida con el medio ambiente.                                                             

 

No validó:  

H05. Se siente tranquilo al ser cuidadoso con el medio ambiente                                                                                                                                                                                                                                                          

H07. Le resulta difícil encontrar un negocio que cumpla con todos los protocolos 

de bioseguridad.                              

H08. Ha visto restringido el funcionamiento de talleres para el mantenimiento 

de su auto, debido a las medidas de aislamiento social establecidas por el 

gobierno.                                                                                                            

H09. Le es tedioso tener que organizar el plan de sus actividades semanales.                                                              

Trabajos - Dependiente-Semipresencial 

Link https://soundcloud.com/alexander-frias-lopez/eso-tilin-x2  

 

Fuente: Elaboración Propia 

https://soundcloud.com/alexander-frias-lopez/eso-tilin-x2
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TABLA 9 - ENTREVISTA  3 (ALONSO CARRERA) 

Perfil  40 años - Dependiente 

Resumen 

Vive en el distrito de la Molina, no tiene tiempo suficiente para realizar 

actividades que le gustaría, trabaja desde las 9 am hasta las 6 pm y estudia de 7 

pm a 11 pm, considera que es importante la imagen personal, Aprovecha los 

domingos, para realizar sus tareas o salir para distraerse. Cuando no puede 

cumplir con alguna tarea, pide un permiso para realizar dichas actividades. 

Trabaja Home Office, pero es importante para su persona el uso del auto para 

evitar el contagio del covid, Es fundamental el cuidado del medio ambiente para 

las futuras generaciones, evita ensuciar las calles y el uso de productos químicos. 

Usa el scooter como otro medio de transporte para evitar aglomeraciones en el 

transporte público. Alonso considera que los lugares que visite deben contar con 

el protocolo de covid. Las tiendas que ha visitado han cumplido con los 

protocolos de bioseguridad. Considera importante que la empresa de 

autolavados debe cumplir con los protocolos de seguridad ya que estos 

manipulan su auto. 

Validación 

de hipótesis 

Validó:  

H01. Busca balancear su vida personal y laboral. 

H02. Se preocupa por el cuidado de su imagen personal. 

H03. Busca cumplir con sus actividades planificadas de la semana.  

H04. Utiliza su auto para ir al trabajo y realizar las compras para el hogar.                                                                                                

H05. Se siente tranquilo al ser cuidadoso con el medio ambiente.                                                                                                           

H06. Le preocupa tener mayor exposición de contagiarse del Covid-19 usando 

cualquier otro medio de transporte que no sea su carro.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                               

H10. Le toma mucho tiempo encontrar productos eco-amigables.           

H11. Está interesado en adquirir servicios que cumplan con los sistemas de 

bioseguridad.                                                                         

H12. Le importa que le realicen un buen servicio y cuidado de su auto. 

H13. Desea disponer de un horario flexible para el lavado de su auto.                                                                                                          

H14. Aprecia que la empresa que brinda los servicios esté comprometida con el 

medio ambiente.                                                             

H15. Le es atractivo que las empresas usen nuevas/mejores tecnologías, que le 

ahorren tiempo.                                                              

 

No validó:  

H07. Le resulta difícil encontrar un negocio que cumpla con todos los protocolos 

de bioseguridad.                                                           

H08. Ha visto restringido el funcionamiento de talleres para el mantenimiento 

de su autos, debido a las medidas de aislamiento social establecidas por el 

gobierno.                                                                                                                                                                  

H09. Le es tedioso tener que organizar el plan de sus actividades semanales.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                              

                                                                                                    

Trabajos - Dependiente-Home Office 

Link https://soundcloud.com/alexander-frias-lopez/entrevista-sr-cabrera  

Fuente: Elaboración Propia 

  

https://soundcloud.com/alexander-frias-lopez/entrevista-sr-cabrera
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TABLA 10 -ENTREVISTA  4 (VICTOR HUAPAYA E UFRACIO)  

Perfil  24 años - Colaborador de Ripley, Estudiante, soltero. 

Resumen 

Tiene poco tiempo personal debido a que combina su horario entre su trabajo y 

estudios. Utiliza su auto para realizar actividades personales, ya que trabaja bajo 

la modalidad ñHome Officeò. En varias oportunidades durante la pandemia ha 

usado el transporte público para asistir a reuniones obligatorias en su centro 

laboral, ocasionando que se sienta vulnerable por el tema del contagio del 

Covid-19. Está interesado en el cuidado del medio ambiente y reutiliza las 

bolsas de plástico; asimismo, le llama la atención y está dispuesto a consumir 

productos que no tengan impacto negativo con el medio ambiente. 

Validació

n de 

hipótesis 

Validó:  

H01. Busca balancear su vida personal y laboral. 

H02. Se preocupa por el cuidado de su imagen personal. 

H03. Busca cumplir con sus actividades planificadas de la semana.  

H04. Utiliza su auto para ir al trabajo y realizar las compras para el hogar. 

H05. Se siente tranquilo al ser cuidadoso con el medio ambiente. 

H06. Le preocupa tener mayor exposición de contagiarse del Covid-19 usando 

cualquier otro medio de transporte que no sea su carro. 

H09. Le es tedioso tener que organizar el plan de sus actividades semanales. 

H10. Le toma mucho tiempo encontrar productos eco-amigables. 

H11. Está interesado en adquirir servicios que cumplan con los sistemas de 

bioseguridad.  

H12. Le importa que le realicen un buen servicio y cuidado de su auto. 

H13. Desea disponer de un horario flexible para el lavado de su auto. 

H15. Le es atractivo que las empresas usen nuevas/mejores tecnologías, que le 

ahorren tiempo. 

No validó:  

H07. Le resulta difícil encontrar un negocio que cumpla con todos los 

protocolos de bioseguridad. 

H08. Ha visto restringido el funcionamiento de talleres para el mantenimiento 

de su auto, debido a las medidas de aislamiento social establecidas por el 

gobierno. 

H14. Aprecia que la empresa que brinda los servicios esté comprometida con 

el medio ambiente. 

Trabajos 
- Colaborador de Ripley                                                                                                                                                                                     

- Trabajo presencial 

Link 
https://soundcloud.com/micaela-higa-170051475/entrevista-2-vhe/s-

YbYjFKz27JW 

Fuente: Elaboración Propia 

 

  

https://soundcloud.com/micaela-higa-170051475/entrevista-2-vhe/s-YbYjFKz27JW
https://soundcloud.com/micaela-higa-170051475/entrevista-2-vhe/s-YbYjFKz27JW
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TABLA 11 - ENTREVIST A 5 (JUAN DIEGO VARGAS NUÑEZ) 

Perfil  23 años - Colaborador de Goodyear, soltero. 

Resumen 

Trabaja de forma presencial y sus actividades las maneja a través de un checklist 

y muchas veces tiene sobrecarga laboral. En su tiempo de ocio, se dedica al arte, 

como pintar o dibujar. Se dirige a su centro de trabajo en bicicleta, auto o taxi. Se 

siente seguro usando las dos primeras, sin embargo, cada vez que adquiere un 

servicio de taxi, siente temor al contagio. Opina que el horario de los centros de 

lavados debe ser un poco más extendido de la salida promedio de las oficinas. En 

cuanto al tema del cuidado del medio ambiente, el entrevistado está interesado y 

lo practica realizando actividades de reciclaje; asimismo, le llama la atención y 

está dispuesto a consumir productos que no tengan impacto negativo con el medio 

ambiente. No sabe si su centro de servicio de lavado de autos es ecológico. 

Validaci

ón de 

hipótesis 

Validó:  

H01. Busca balancear su vida personal y laboral. 

H02. Se preocupa por el cuidado de su imagen personal. 

H03. Busca cumplir con sus actividades planificadas de la semana.  

H04. Utiliza su auto para ir al trabajo y realizar las compras para el hogar.                                                                                                        

H05. Se siente tranquilo al ser cuidadoso con el medio ambiente. 

H06. Le preocupa tener mayor exposición de contagiarse del Covid-19 usando 

cualquier otro medio de transporte que no sea su carro.                                                                                                                                                                           

H07. Le resulta difícil encontrar un negocio que cumpla con todos los protocolos 

de bioseguridad.                                                                

H08. Ha visto restringido el funcionamiento de talleres para el mantenimiento de 

su auto, debido a las medidas de aislamiento social establecidas por el gobierno. 

H11. Está interesado en adquirir servicios que cumplan con los sistemas de 

bioseguridad.                                                                               H12. Le importa 

que le realicen un buen servicio y cuidado de su auto. 

H13. Desea disponer de un horario flexible para el lavado de su auto. 

H14. Aprecia que la empresa que brinda los servicios esté comprometida con el 

medio ambiente.                                                                H15. Le es atractivo que 

las empresas usen nuevas/mejores tecnologías, que le ahorren tiempo.                                                                      

No Valido: 

H07. Le resulta difícil encontrar un negocio que cumpla con todos los protocolos 

de bioseguridad.                                                                

H09. Le es tedioso tener que organizar el plan de sus actividades semanales. 

H10. Le toma mucho tiempo encontrar productos eco-amigables.                                                                                                 

Trabajos 
- Colaborador de Goodyear                                                                                                                                                                            

- Trabajo presencial 

Link 
https://soundcloud.com/micaela-higa-170051475/entrevista-3-jdvn/s-

2DvCKG9yqgr  

Fuente: Elaboración Propia 

  

https://soundcloud.com/micaela-higa-170051475/entrevista-3-jdvn/s-2DvCKG9yqgr
https://soundcloud.com/micaela-higa-170051475/entrevista-3-jdvn/s-2DvCKG9yqgr
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TABLA 12 - ENTREVIST A 6 (CARLOS EDUARDO RIVERO PALOMINO)  

Perfil  39 años - Administrador, casado, tiene 2 hijos y vive en Pueblo Libre. 

Resumen 

Actualmente trabaja de manera remota 8 horas diarias 

aproximadamente.  Aprovecha el tiempo libre con la familia.  Su planificación 

familiar la realiza con su esposa, a través de una programación diseñada, 

considerando las actividades con los niños y de la casa.  Hoy en día Carlos destina 

el uso del auto principalmente a realizar las actividades propias del hogar y 

considera que es muy importante tener una movilidad que no te exponga a ningún 

contagio.  Carlos al trabajar en un área de operaciones es muy consciente de los 

protocolos de bioseguridad que deben de seguir las empresas que brindan 

servicios.   Respecto a los servicios de limpieza para el auto, es muy meticuloso 

y espera que las empresas cumplan con las expectativas, y exige un buen servicio 

por el pago.  En casa se interesan por el cuidado del medio ambiente y buscan 

clasificar los residuos.  Ha intentado utilizar productos eco amigables sin 

embargo por un tema de practicidad ha seguido comprando las marcas de 

siempre.  

Validaci

ón de 

hipótesis 

Validó:  

H01. Busca balancear su vida personal y laboral. 

H02. Se preocupa por el cuidado de su imagen personal. 

H03. Busca cumplir con sus actividades planificadas de la semana.  

H04. Utiliza su auto para ir al trabajo y realizar las compras para el hogar. 

H06. Le preocupa tener mayor exposición de contagiarse del Covid-19 usando 

cualquier otro medio de transporte que no sea su carro.                                                                                                                                                                           

H07. Le resulta difícil encontrar un negocio que cumpla con todos los protocolos 

de bioseguridad.                                                                

H08. Ha visto restringido el funcionamiento de talleres para el mantenimiento de 

su auto, debido a las medidas de aislamiento social establecidas por el gobierno. 

H10. Le toma mucho tiempo encontrar productos eco-amigables. 

H11. Está interesado en adquirir servicios que cumplan con los sistemas de 

bioseguridad.                                                                                   H12. Le importa 

que le realicen un buen servicio y cuidado de su auto. 

H13. Desea disponer de un horario flexible para el lavado de su auto.                                                                                                              

H15. Le es atractivo que las empresas usen nuevas/mejores tecnologías, que le 

ahorren tiempo.                                                                      No Valido: 

H05. Se siente tranquilo al ser cuidadoso con el medio ambiente.                                                                                                                    

H09. Le es tedioso tener que organizar el plan de sus actividades semanales.                                                                                                  

H14. Aprecia que la empresa que brinda los servicios esté comprometida con el 

medio ambiente.                                                                               

Trabajos 
- Administrador 

- Home Office 

Link https://youtu.be/0aYxNKYl0qA 

Fuente: Elaboración Propia 

  

https://youtu.be/0aYxNKYl0qA
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TABLA 13 - ENTREVIST A 7 (CYNTHIA GERALDI NE PAIVA NAVARRETE)  

Perfil  38 años - Ingeniera ambiental, casada, vive en Jesús María 

Resumen 

Cynthia considera que tiene un balance entre su trabajo y vida personal.  Ella 

trabaja en una planta industrial y cumple con un horario de trabajo de 8 horas 

aproximadamente. Cynthia nunca interrumpió su trabajo por pandemia por ello, 

su rutina no varió.   Sin embargo, los horarios para realizar sus actividades 

personales se vieron afectados por las restricciones horarias.  Utiliza su auto de 

manera diaria y no lo ve como una opción, sino como una prioridad.  Considera 

que los servicios de limpieza y mantenimiento de autos deben de tener horarios 

extendidos para las personas que trabajan, incluso después de las 6 de la tarde; ya 

que debe de esperar hasta el fin de semana para poder realizar esas actividades.  Al 

ser una ingeniera ambiental se preocupa por el medio ambiente y busca reutilizar 

siempre los productos, así como realizar una segregación de residuos.  A través 

de redes sociales compra productos eco amigables.   

Validaci

ón de 

hipótesis 

Validó:  

H01. Busca balancear su vida personal y laboral. 

H02. Se preocupa por el cuidado de su imagen personal. 

H03. Busca cumplir con sus actividades planificadas de la semana.                                                                                                         

H04. Utiliza su auto para ir al trabajo y realizar las compras para el hogar.            

H05. Se siente tranquilo al ser cuidadoso con el medio ambiente. 

H06. Le preocupa tener mayor exposición de contagiarse del Covid-19 usando 

cualquier otro medio de transporte que no sea su carro.                                                                                                                                                                        

H07. Le resulta difícil encontrar un negocio que cumpla con todos los protocolos 

de bioseguridad.                                                                

H08. Ha visto restringido el funcionamiento de talleres para el mantenimiento de 

su auto, debido a las medidas de aislamiento social establecidas por el gobierno. 

H11. Está interesado en adquirir servicios que cumplan con los sistemas de 

bioseguridad.                                                                       

H12. Le importa que le realicen un buen servicio y cuidado de su auto. 

H13. Desea disponer de un horario flexible para el lavado de su auto. 

H14. Aprecia que la empresa que brinda los servicios esté comprometida con el 

medio ambiente.                                                                 

H15. Le es atractivo que las empresas usen nuevas/mejores tecnologías, que le 

ahorren tiempo.                                                                      

No Valido: 

H09. Le es tedioso tener que organizar el plan de sus actividades semanales. 

H10. Le toma mucho tiempo encontrar productos eco amigables 

.                                                                               

Trabajos - Ingeniero Ambiental 

Link https://youtu.be/0aYxNKYl0qA 

Fuente: Elaboración Propia 

 

  

https://youtu.be/0aYxNKYl0qA
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TABLA 14 - ENTREVIST A 8 (LISETH JOHANNA MATOS PANDO) 

Perfil  
36 años - casada, tiene 3 hijos, trabaja de manera independiente, vive en 

Jesús María 

Resumen 

En su tiempo libre busca hacer deportes y pasar tiempo con su familia.  Ha 

organizado su rutina diaria en casa con la familia entre el trabajo y los estudios 

de sus hijos.  Liseth considera que lo más complicado en relación con su 

organización, fueron las actividades personales con sus hijos.  Hoy en día Liseth 

opina que el auto es una necesidad, le brinda seguridad y practicidad para poder 

hacer sus actividades.  Aprecia la responsabilidad y confianza en los servicios que 

pueda recibir respecto al auto.  Se interesa por el cuidado y preservación del 

medio ambiente, y busca aplicar en casa la segregación y clasificación de 

productos.    

Validaci

ón de 

hipótesis 

Validó:  

H01. Busca balancear su vida personal y laboral. 

H02. Se preocupa por el cuidado de su imagen personal. 

H03. Busca cumplir con sus actividades planificadas de la semana.                                                                                                         

H04. Utiliza su auto para ir al trabajo y realizar las compras para el hogar.               

H05. Se siente tranquilo al ser cuidadoso con el medio ambiente. 

H06. Le preocupa tener mayor exposición de contagiarse del Covid-19 usando 

cualquier otro medio de transporte que no sea su carro.                                                                                                                                                                        

H07. Le resulta difícil encontrar un negocio que cumpla con todos los protocolos 

de bioseguridad.                                                                

H08. Ha visto restringido el funcionamiento de talleres para el mantenimiento de 

su auto, debido a las medidas de aislamiento social establecidas por el gobierno. 

H11. Está interesado en adquirir servicios que cumplan con los sistemas de 

bioseguridad.                                                                       

H12. Le importa que le realicen un buen servicio y cuidado de su auto. 

H13. Desea disponer de un horario flexible para el lavado de su auto. 

H14. Aprecia que la empresa que brinda los servicios esté comprometida con el 

medio ambiente.                                                                 

H15. Le es atractivo que las empresas usen nuevas/mejores tecnologías, que le 

ahorren tiempo.                                                                      

No Valido: 

H09. Le es tedioso tener que organizar el plan de sus actividades semanales. 

H10. Le toma mucho tiempo encontrar productos eco-amigables.                                                                               

Trabajos -Independiente 

Link  https://youtu.be/GNmXxGvAAvw 

Fuente: Elaboración Propia 

  

https://youtu.be/GNmXxGvAAvw


 

54 

 

TABLA 15 - ENTREVIST A 9 (ANDRÉS RUIZ) 

Perfil 
19 años - Estudiante Universidad Pacífico. Trabaja en Siemens Energy, vive en 

Bellavista con su familia. 

Resumen 

Trabaja y estudia de manera remota. Utiliza su auto, principalmente, para hacer 

las compras semanales. Planifica su día todas las mañanas y en su tiempo libre 

practica deporte. Le parece muy importante la imagen personal. Durante la 

pandemia, no ha tenido problemas para poder hacerle mantenimiento o la 

limpieza a su auto. Lo más complicado para él durante la pandemia, ha sido poder 

organizar las tareas de casa junto con su trabajo y estudio. Considera que lo más 

importante es la confianza que le tiene a la persona que le realiza los servicios a 

su auto. Cree que es muy importante el cuidado del medio ambiente. Realiza 

actividades para preservar o disminuir su impacto con el medio ambiente. Está 

interesado en consumir productos eco-amigables, pero un factor importante para 

él es el precio. 

Validaci

ón de 

hipótesis 

Validó:  

H01. Busca balancear su vida personal y laboral. 

H02. Se preocupa por el cuidado de su imagen personal. 

H03. Busca cumplir con sus actividades planificadas de la semana.  

H04. Utiliza su auto para ir al trabajo y realizar las compras para el hogar. 

H05. Se siente tranquilo al ser cuidadoso con el medio ambiente. 

H06. Le preocupa tener mayor exposición de contagiarse del Covid-19 usando 

cualquier otro medio de transporte que no sea su carro. 

H09. Le es tedioso tener que organizar el plan de sus actividades semanales. 

H10. Le toma mucho tiempo encontrar productos eco-amigables. 

H11. Está interesado en adquirir servicios que cumplan con los sistemas de 

bioseguridad.  

H12. Le importa que le realicen un buen servicio y cuidado de su auto. 

H13. Desea disponer de un horario flexible para el lavado de su auto. 

H15. Le es atractivo que las empresas usen nuevas/mejores tecnologías, que le 

ahorren tiempo. 

No validó:  

H07. Le resulta difícil encontrar un negocio que cumpla con todos los 

protocolos de bioseguridad. 

H08. Ha visto restringido el funcionamiento de talleres para el mantenimiento 

de su auto, debido a las medidas de aislamiento social establecidas por el 

gobierno. 

H14. Aprecia que la empresa que brinda los servicios esté comprometida con el 

medio ambiente. 

Trabajos 
- Practicante 

- Home Office 

Link https://soundcloud.com/katia-tanaka-54866630/entrevista-andres-ruiz 

Fuente: Elaboración Propia 

  

https://soundcloud.com/katia-tanaka-54866630/entrevista-andres-ruiz
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TABLA 16 - ENTREVISTA 10 (VALERIA VILLACRIZ C ASTILLO)  

Perfil 
26 años - Administradora de una empresa en Ate Vitarte. Vive en Chaclacayo 

con su familia. 

Resumen 

Se moviliza a diario al trabajo. Es complicado para ella encontrar un balance entre 

su vida laboral y personal. Posee muy poco tiempo libre y lo aprovecha para 

pasarlo en familia, ya que hay muchas restricciones. Le pareció complicado poder 

coordinar la programación del mantenimiento de su auto. Para organizarse, ella 

maneja dos agendas (Agenda laboral y agenda del celular). No se siente segura 

con algunos servicios, ya que no sabe con certeza de que cumplan con los 

protocolos de bioseguridad. No utiliza otro transporte más que con su propio auto. 

Considera que es esencial el uso de su auto para poder movilizarse. Ella considera 

muy importante que los negocios presentes los protocolos de bioseguridad 

correspondientes. Además, siente que ha descuidado un poco su imagen personal, 

ya que debido a la coyuntura y medidas de distanciamiento ha limitado las 

reuniones o vida social, pero cree que es importante reflejar una imagen ordenada 

y limpia. Ella considera importante en un negocio la amabilidad y puntualidad, 

asimismo la flexibilidad y facilidades que el servicio te podría dar. Ella es una 

persona muy consciente con el medio ambiente. Considera que en redes sociales 

puede encontrar productos ecológicos, pero no cerca a su hogar. 

Validaci

ón de 

hipótesis 

Validó:  

H01. Busca balancear su vida personal y laboral. 

H02. Se preocupa por el cuidado de su imagen personal. 

H03. Busca cumplir con sus actividades planificadas de la semana.  

H04. Utiliza su auto para ir al trabajo y realizar las compras para el hogar. 

H05. Se siente tranquilo al ser cuidadoso con el medio ambiente. 

H06. Le preocupa tener mayor exposición de contagiarse del Covid-19 usando 

cualquier otro medio de transporte que no sea su carro. 

H07. Le resulta difícil encontrar un negocio que cumpla con todos los 

protocolos de bioseguridad. 

H08. Ha visto restringido el funcionamiento de talleres para el mantenimiento 

de su auto, debido a las medidas de aislamiento social establecidas por el 

gobierno. 

H09. Le es tedioso tener que organizar el plan de sus actividades semanales. 

H10. Le toma mucho tiempo encontrar productos eco-amigables. 

H11. Está interesado en adquirir servicios que cumplan con los sistemas de 

bioseguridad.  

H12. Le importa que le realicen un buen servicio y cuidado de su auto. 

H13. Desea disponer de un horario flexible para el lavado de su auto. 

H14. Aprecia que la empresa que brinda los servicios esté comprometida con el 

medio ambiente. 

H15. Le es atractivo que las empresas usen nuevas/mejores tecnologías, que le 

ahorren tiempo. 

No validó:  

- Todas las hipótesis fueron validadas 

Trabajos 
- Administradora 

- Trabajo presencial 

Link https://soundcloud.com/katia-tanaka-54866630/entrevista-valeria-villacriz 

Fuente: Elaboración Propia 

https://soundcloud.com/katia-tanaka-54866630/entrevista-valeria-villacriz
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TABLA 17 - ENTREVIST A 11 (GABRIELA ÁLVAR EZ) 

Perfil  25 años - reclutadora de personal. Vive en Chaclacayo con su madre 

Resumen 

Mantiene tres trabajos, trabaja de manera remota y lleva un curso virtual. En su 

tiempo libre, realiza manualidades y juega videojuegos. Cuenta con un ñplanerò 

que le permite planificar su programación semanal. Considera esencial el uso del 

auto durante la pandemia para poder movilizarse. No utiliza otro tipo de medio 

de transporte que no sea su auto. Para ella es muy importante que las empresas 

cumplan con los protocolos de bioseguridad. Asimismo, es muy importante el 

cuidado personal, ya que refleja la limpieza y aseo de la persona. Asimismo, 

influye en la imagen que da a la empresa donde trabaja. Lo que ella más aprecia 

es la cordialidad que la empresa le brinda, así como la amabilidad y honestidad. 

Para ella, es importante el cuidado del medio ambiente y realiza algunas prácticas 

para poder preservarlo como el reciclaje de plásticos y compostaje. Le parece 

interesante utilizar productos eco-amigables, sin embargo, no tiene acceso a ellos 

cerca a su hogar y, además, de los que conoce, su precio es muy elevado. 

Validaci

ón de 

hipótesis 

Validó:  

H01. Busca balancear su vida personal y laboral. 

H02. Se preocupa por el cuidado de su imagen personal. 

H03. Busca cumplir con sus actividades planificadas de la semana.  

H04. Utiliza su auto para ir al trabajo y realizar las compras para el hogar. 

H05. Se siente tranquilo al ser cuidadoso con el medio ambiente. 

H06. Le preocupa tener mayor exposición de contagiarse del Covid-19 usando 

cualquier otro medio de transporte que no sea su carro. 

H07. Le resulta difícil encontrar un negocio que cumpla con todos los protocolos 

de bioseguridad. 

H08. Ha visto restringido el funcionamiento de talleres para el mantenimiento de 

su auto, debido a las medidas de aislamiento social establecidas por el gobierno. 

H09. Le es tedioso tener que organizar el plan de sus actividades semanales. 

H10. Le toma mucho tiempo encontrar productos eco-amigables. 

H11. Está interesado en adquirir servicios que cumplan con los sistemas de 

bioseguridad. 

H12. Le importa que le realicen un buen servicio y cuidado de su auto. 

H13. Desea disponer de un horario flexible para el lavado de su auto. 

H15. Le es atractivo que las empresas usen nuevas/mejores tecnologías, que le 

ahorren tiempo. 

No validó: 

H14. Aprecia que la empresa que brinda los servicios esté comprometida con el 

medio ambiente. 

Trabajos 
- Reclutadora de personal 

- Home office 

Link https://soundcloud.com/katia-tanaka-54866630/entrevista-gabriela-alvarez 

Fuente: Elaboración Propia 

  

https://soundcloud.com/katia-tanaka-54866630/entrevista-gabriela-alvarez
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TABLA 18 - ENTREVIST A 12 (GERALDINE ALVA RADO VIDAL)  

Perfil  
Administradora de empresas, soltera, vive en el distrito de San Miguel con 

sus padres y hermanos. 

Resumen 

Trabaja entre 8 a 10 horas diarias, es asesora de inversiones y en la actualidad lo 

realiza de manera remota ñHome Officeò, combinando su vida laboral con la 

personal. En su tiempo libre le gusta salir a caminar cerca a la playa con su 

mascota, leer, hacer deporte en casa y salir a manejar bicicleta. Considera que es 

muy importante el cuidado y la km,l mimagen personal que se debe proyectar. Es 

muy cuidadosa cuando tiene que salir por algún motivo en cumplir con los 

protocolos de seguridad y considera que por lo general estos se cumplen en los 

lugares que frecuenta para compras u otros. Valora el servicio y la calidad del 

mismo, así como los tiempos que se puedan tomar para realizarlo, siempre 

cuidando su seguridad. Mantiene prácticas de preservación del cuidado del medio 

ambiente y uso medido de insumos biodegradables, por lo que considera que hace 

un pequeño aporte a este tema, pero espera conocer nuevas prácticas que le 

permitan conocer más a fondo y contribuir a ello. 

Validaci

ón de 

hipótesis 

Validó:  

H01. Busca balancear su vida personal y laboral. 

H02. Se preocupa por el cuidado de su imagen personal. 

H03. Busca cumplir con sus actividades planificadas de la semana. 

H04. Utiliza su auto para ir al trabajo y realizar las compras para el hogar. 

H05. Se siente tranquilo al ser cuidadoso con el medio ambiente. 

H06. Le preocupa tener mayor exposición de contagiarse del Covid-19 usando 

cualquier otro medio de transporte que no sea su carro.                                                                                                                                                             

H08. Ha visto restringido el funcionamiento de talleres para el mantenimiento 

de su auto, debido a las medidas de aislamiento social establecidas por el 

gobierno. 

H11. Está interesado en adquirir servicios que cumplan con los sistemas de 

bioseguridad.                                                                               

H10. Le toma mucho tiempo encontrar productos eco-amigables. 

H12. Le importa que le realicen un buen servicio y cuidado de su auto. 

H13. Desea disponer de un horario flexible para el lavado de su auto.                                                                                                            

H14. Aprecia que la empresa que brinda los servicios esté comprometida con el 

medio ambiente. 

H15. Le es atractivo que las empresas usen nuevas/mejores tecnologías, que le 

ahorren tiempo. 

No validó:  

H07. Le resulta difícil encontrar un negocio que cumpla con todos los 

protocolos de bioseguridad. 

H09. Le es tedioso tener que organizar el plan de sus actividades semanales. 

Trabajos 
- Administradora 

- Home Office 

Link 
: https://soundcloud.com/anthony-romero-qui-ones/entrevista-geraldine-

alvarado-vidal 

Fuente: Elaboración Propia 

  

https://soundcloud.com/anthony-romero-qui-ones/entrevista-geraldine-alvarado-vidal
https://soundcloud.com/anthony-romero-qui-ones/entrevista-geraldine-alvarado-vidal
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TABLA 19 - ENTREVIST A 13 (MARYORI BALDOCEDA AVALOS)  

Perfil  34 años - Abogada (estudiante en curso), vive con su familia en Surco 

Resumen 

Trabaja de forma independiente por lo que cuenta con un horario libre, este lo 

divide entre una pequeña empresa propia y las actividades con su pequeña. Usa 

su auto para movilizarse, trata en lo posible de no usar transporte público o taxi 

por el tema de la pandemia. Indica que se fija mucho en la forma que los 

negocios/empresas brinden bioseguridad correcta por la pandemia. Cada 10 o 15 

días lleva su auto a un centro de lavado, en lo posible en las mañanas, ya que 

siente que tienen un mejor servicio en las primeras horas del día. Es muy detallista 

en cuanto a su imagen personal, así como el cuidado de sus pertenencias en este 

caso su auto. El medio ambiente es otro tema que ella valora mucho, en casa 

reciclan plásticos, cuidan el agua y reutilizan materiales. Sería muy interesante 

que un centro de lavado brinde un servicio con nuevas mejoras. 

Validaci

ón de 

hipótesis 

Validó:  

H01. Busca balancear su vida personal y laboral. 

H02. Se preocupa por el cuidado de su imagen personal. 

H03. Busca cumplir con sus actividades planificadas de la semana.  

H04. Utiliza su auto para ir al trabajo y realizar las compras para el hogar.                                                                                               

H05. Se siente tranquilo al ser cuidadoso con el medio ambiente.                                                                                                          

H06. Le preocupa tener mayor exposición de contagiarse del Covid-19 usando 

cualquier otro medio de transporte que no sea su carro.                                                                                                                                                                                                                                                                                

H09. Le es tedioso tener que organizar el plan de sus actividades semanales.                                                                                           

H10. Le toma mucho tiempo encontrar productos eco-amigables.           

H11. Está interesado en adquirir servicios que cumplan con los sistemas de 

bioseguridad.                                                                         

H12. Le importa que le realicen un buen servicio y cuidado de su auto. 

H13. Desea disponer de un horario flexible para el lavado de su auto.                                                                                                          

H15. Le es atractivo que las empresas usen nuevas/mejores tecnologías, que le 

ahorren tiempo.                                                                    H14. Aprecia que la 

empresa que brinda los servicios esté comprometida con el medio ambiente. 

 

No validó:  

H07. Le resulta difícil encontrar un negocio que cumpla con todos los 

protocolos de bioseguridad.                                                                                                                             

H08. Ha visto restringido el funcionamiento de talleres para el mantenimiento 

de su auto, debido a las medidas de aislamiento social establecidas por el 

gobierno.                                                                                                                                                                                                 

                                                

Trabajos 
- Administradora 

- Home Office 

Link 
https://soundcloud.com/anthony-romero-qui-ones/entrevista-sara-canales-

cabrera 

Fuente: Elaboración Propia 

  

https://soundcloud.com/anthony-romero-qui-ones/entrevista-sara-canales-cabrera
https://soundcloud.com/anthony-romero-qui-ones/entrevista-sara-canales-cabrera
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TABLA 2 0 - ENTREVISTA 14 (HUGO ASTOCONDOR FARRO) 

Perfil  27 años - Ingeniero, vive con su papá, actualmente no trabaja. 

Resumen 

Su horario laboral era de 8 a 6pm, tenía un horario para realizar sus actividades, 

cuando no tenía tiempo para realizarlas le daba prioridad al trabajo, las que no 

podía cumplir las pasaba al día siguiente, lo más complicado en su organización 

en cuanto a la pandemia, es que corría con el tiempo por el toque de queda, y no 

le permitía cumplir con todas sus actividades en su totalidad.  No le fue sencillo 

encontrar lugares donde estén atendiendo durante la pandemia. 

El uso del auto fue muy importante en la pandemia, ya que en ese momento se 

encontraba laborando y fue un tema de mucha seguridad. También usa la bicicleta 

como otro medio de transporte, en el cual se siente seguro en cuanto un posible 

contagio del COVID. 

Para él es muy importante los protocolos de bioseguridad, el cuidado del medio 

ambiente y la imagen personal. Que una empresa de servicio de lavado tenga 

todos los implementos adecuados tanto con el tema de bioseguridad y los 

productos que se una para el auto. 

Los fines de semana deberían tener más colaboradores para que puedan atender a 

más clientes. 

Validaci

ón de 

hipótesis 

Validó:  

H01. Busca balancear su vida personal y laboral. 

H02. Se preocupa por el cuidado de su imagen personal. 

H03. Busca cumplir con sus actividades planificadas de la semana.  

H04. Utiliza su auto para ir al trabajo y realizar las compras para el hogar. 

H06. Le preocupa tener mayor exposición de contagiarse del Covid-19 usando 

cualquier otro medio de transporte que no sea su carro.                                                                                                                                                                         

H08. Ha visto restringido el funcionamiento de talleres para el mantenimiento 

de su auto, debido a las medidas de aislamiento social establecidas por el 

gobierno.  

H11. Está interesado en adquirir servicios que cumplan con los sistemas de 

bioseguridad.                                                                         

H12. Le importa que le realicen un buen servicio y cuidado de su auto. 

H13. Desea disponer de un horario flexible para el lavado de su auto.                                                                                                          

H15. Le es atractivo que las empresas usen nuevas/mejores tecnologías, que le 

ahorren tiempo.                                                                    

H14. Aprecia que la empresa que brinda los servicios esté comprometida con el 

medio ambiente. 

No validó:  

H05. Se siente tranquilo al ser cuidadoso con el medio ambiente.                                                                                                          

H07. Le resulta difícil encontrar un negocio que cumpla con todos los 

protocolos de bioseguridad.                                                                                                    

H09. Le es tedioso tener que organizar el plan de sus actividades semanales. 

H10. Le toma mucho tiempo encontrar productos eco-amigables.                                                                                                              

Trabajos -Ingeniero 

Link 
https://drive.google.com/file/d/1A6rUz4REan-

OiyuhOOiLw9K7igpYhzbD/view?usp=sharing 

Fuente: Elaboración Propia 

  

https://drive.google.com/file/d/1A6rUz4REan-OiyuhOOiLw9K7igpYhzbD/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1A6rUz4REan-OiyuhOOiLw9K7igpYhzbD/view?usp=sharing
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TABLA 21 - ENTREVIST A 15 (JOSE LUIS ORTIZ TELLO)  

Perfil  41 años - Contador, vive en Chorrillos con su familia. 

Resumen 

Trabaja en Anixter Jorvex como jefe de contabilidad. Su horario de trabajo es de 

8 a 6pm. En sus tiempos libres escucha música, ve televisión. Maneja un 

calendario para poder realizar sus actividades. Debido a la coyuntura evita llevar 

su auto para que lo limpien. Solo se moviliza en su auto entre 1 a 2 veces por 

semana a diferencia de antes de la pandemia que lo usaba diario.  Para él son muy 

importantes los protocolos de bioseguridad y el cuidado del medio ambiente que 

las empresas brinden mayor seguridad y confianza en cuanto a un posible 

contagio, ya que es muy complicado sentir seguridad en los centros de lavado. En 

casa practican el cuidado del medio ambiente, reciclan, tratan de consumir 

productos eco-amigables ya que es costoso. Le interesa mucho que un centro de 

lavado le brinde nuevas mejoras. 

Validaci

ón de 

hipótesis 

Validó:  

H01. Busca balancear su vida personal y laboral. 

H02. Se preocupa por el cuidado de su imagen personal. 

H03. Busca cumplir con sus actividades planificadas de la semana.  

H04. Utiliza su auto para ir al trabajo y realizar las compras para el hogar.                                                                                               

H05. Se siente tranquilo al ser cuidadoso con el medio ambiente.                                                                                                          

H07. Le resulta difícil encontrar un negocio que cumpla con todos los 

protocolosde bioseguridad.                                                                                                                             

H08. Ha visto restringido el funcionamiento de talleres para el mantenimiento de 

su auto, debido a las medidas de aislamiento social establecidas por el gobierno.                                                                                                                                                                  

H10. Le toma mucho tiempo encontrar productos eco-amigables.           

H11. Está interesado en adquirir servicios que cumplan con los sistemas de 

bioseguridad.                                                                         

H12. Le importa que le realicen un buen servicio y cuidado de su auto. 

H13. Desea disponer de un horario flexible para el lavado de su auto.                                                                                                          

H15. Le es atractivo que las empresas usen nuevas/mejores tecnologías, que le 

ahorren tiempo.                                                                     

H14. Aprecia que la empresa que brinda los servicios esté comprometida con el 

medio ambiente. 

No validó:  

H06. Le preocupa tener mayor exposición de contagiarse del Covid-19 usando 

cualquier otro medio de transporte que no sea su carro.                                                                                                                                                                                                     

H09. Le es tedioso tener que organizar el plan de sus actividades semanales. 

                                                                                                    

Trabajos 
- Contador 

- Home Office 

Link 
https://drive.google.com/file/d/1hd3mkJ51_Bbh0lSOsP9N0OsiTeCdxxho/view?

usp=sharing 

Fuente: Elaboración Propia 

 

https://drive.google.com/file/d/1hd3mkJ51_Bbh0lSOsP9N0OsiTeCdxxho/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1hd3mkJ51_Bbh0lSOsP9N0OsiTeCdxxho/view?usp=sharing
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4.2.2.MAPA DE EMPATÍA  

 

Lisset Byrne / 36 años  

Estudió Ingeniería industrial en la Pontificia Universidad Católica del Perú y tiene una 

maestría en administración de la Universidad del Pacífico. Actualmente, trabaja en una 

empresa de investigación de mercados y se encarga de la gerencia del área 

administrativa. Erika está casada y tiene tres hijas. Su primera hija tiene ocho años y 

gemelas con tres años, cuenta con una niñera de apoyo. Asimismo, busca dividir con 

su esposo las actividades del hogar y lo relacionado a las tareas del colegio de las niñas. 

Hoy en día, Erika divide sus tiempos entre su trabajo y la dedicación a su familia. 

Debido a la prolongada cuarentena, Erika modificó sus preferencias de compra y, por 

lo tanto, los atributos esperados de los productos y servicios que adquiría regularmente. 

Siendo una mujer trabajadora y con una familia numerosa, tiene como prioridad 

realizar la organización de sus actividades en la semana, por ello, Erika considera que 

la confianza es la principal valoración para las compras que adquiere a través de los 

pedidos a domicilio. Para ella, los nuevos aplicativos y métodos de compra de una 

forma rápida y eficiente son esenciales en el día a día. Es activa en redes sociales y 

sigue las recomendaciones de influenciadores que considera respetables, del mismo 

modo valora la opinión y consejos de amigos y familiares al probar un nuevo producto. 



 

62 

 

FIGURA 23 ï MAPA DE EMPATÍA CLIENTE  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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4.2.3 Customer Journey Map  

FIGURA 24 ï MAPA DEL CUSTOMER JOURNEY  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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En el proceso de relacionamiento con el servicio, hemos identificado que el servicio resulta 

atractivo y útil según las necesidades de nuestro cliente, sin embargo, para tomar la decisión 

la figura muestra que existe una consulta entre amigos, opiniones de otros usuarios e 

influenciadores. 

 

Nuestro usuario llega a Lima Eco-Star Wash a través de la publicidad en redes sociales, la 

cual llama su atención al ser un servicio novedoso. Luego, decide indagar sobre la 

propuesta y comienza a seguirlo a través de redes sociales hasta llegar a la página web y 

analizar cuáles son las opciones de lavado, costos y horarios en el servicio. En ese 

momento, realiza un comparativo con el lavado tradicional y los beneficios que este tipo 

de servicio le ofrece.  Para decidir si toma el servicio de lavado de vehículo por delivery, 

el prospecto de cliente revisa los comentarios en las comunidades de redes sociales para 

saber cuáles son sus opiniones acerca de la nueva propuesta. Adicional a ello, pregunta 

también con su entorno para identificar usuarios que ya hayan utilizado este tipo de servicio 

de lavado de vehículos.  Si bien es cierto que Lima Eco-Star Wash cumple con sus 

necesidades, aún tiene dudas en solicitar el servicio, por ello, la opinión de personas 

conocidas o referentes son importantes para poder tomar una decisión final.  

 

Luego de la revisión de comentarios en el entorno, decide entrar a la página web de Lima 

Eco-Star Wash para solicitar un lavado Premium para su vehículo, que vaya de acuerdo 

con su disponibilidad de tiempo y pueda ser realizado en su domicilio. Además, se percata 

que puede elegir al auxiliar de lavado de su preferencia, lo cual le inspira mayor seguridad 

y confianza. Realiza la confirmación de la cita con el encargado de ventas.  Al llegar el 

auxiliar se lavado de Lima Eco-Star Wash a su domicilio, percibe que se encuentra 

correctamente uniformado y cumple con los protocolos de bioseguridad. Del mismo modo, 

antes de iniciar el lavado, el personal revisa el vehículo y le indica cuáles son los productos 

que utilizará y para qué sirve, dando la opción para que el cliente pueda decidir si hay 

productos que prefiere que no sean aplicados. Del mismo modo, se le consulta si es que 

desea que se revisen los niveles de agua en radiador, nivel de aceite y presión de aire en las 

llantas, pues ello se encuentra dentro del servicio. El usuario percibe que existe, en todo 

momento, un trato cordial que le inspira confianza. Al finalizar el lavado, le solicitan que 

revise el auto para corroborar si está conforme con el servicio, ya que Lima Eco-Star Wash 

tiene como misión generar relaciones a largo plazo con cada uno de sus clientes. 
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4.3 EXPERIMENTOS DE VALI DACIÓN DE LA SOLUCIÓ N 

Tarjetas de prueba 

 

FIGURA 25 - ALIVIADORES DE FRUSTRACIONES  

 

Fuente: Elaboración propia 
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FIGURA 26 - CREADORES DE ALEGRÍA  

 

Fuente: Elaboración propia 
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Tarjetas de aprendizaje 

 

FIGURA 27 - PRODUCTOS Y SERVICIOS 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

68 

 

FIGURA 28 - ALIVIADORES DE FRUSTRACIONES  

 

Fuente: Elaboración propia 
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FIGURA 29 - CREADORES DE ALEGRÍA  

 

Fuente: Elaboración propia 
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Landing page 

 

Se eligió el portal Unbounce para plantear la página de inicio la cual nos permitió tener 

una visión más clara sobre la conversión de los visitantes. En esta página, se 

consideraron los principales atributos de Lima Eco-Star Wash centrándonos en las 

promociones, la propuesta de horarios flexibles, los protocolos de bioseguridad y los 

productos ecológicos que son de interés para nuestro público objetivo. Se recibieron 

68 visitas, 112 vistas teniendo como resultado un 22.06% de tasa de conversión.   

 

FIGURA 30 - DETALLE DATA UNBOUNCE - TASA DE CONVERSIÓN 

Fuente: Unbounce 

 

Alcance de anuncios vía Facebook 

 

FIGURA 31 ï ALCANCE DE AUNCIO  

 

Fuente: Página de Facebook de Lima Eco-Star Wash 
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FIGURA 32 ï RESULTADOS 

Fuente: Página de Facebook de Lima Eco-Star Wash 

 

FIGURA 33 ï TENDENCIAS PUBLICITARIAS  

Fuente: Página de Facebook de Lima Eco-Star Wash 
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FIGURA 34 - CONTENIDO DEL LANDING PAGE  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Unbounce 

 

FIGURA 35 - CONTENIDO DEL LANDING PAGE  

 

 

 

Fuente: Unbounce 
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FIGURA 36 - CONTENIDO DEL LANDING PAGE  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Unbounce 

 

FIGURA 37 - CONTENIDO DEL LANDING PAGE  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Unbounce 
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Fan page 

FIGURA 38 - FAN PAGE (FACEBOOK)  

 

Fuente: Página de Facebook de Lima Eco-Star Wash 

 

Producto Mínimo Viable (PMV) 

 

Con el fin de tener oportunidades de ventas que puedan ser contactadas de una manera 

eficiente, se desarrolló el contenido del PMV a través de Marvel App, donde se tuvo en 

cuenta destacar los principales datos de la información del potencial cliente, así como los 

principales servicios ofrecidos por Lima Eco-Star Wash para que el cliente pueda 

programar el servicio mediante una reserva. 
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FIGURA 39 - CONTENIDO DEL PMV (MARVELAPP )       FIGURA 40 - CONTENIDO DEL PMV (MARVELAPP)  
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FIGURA 41 - CONTENIDO DEL PMV ( MARVELAPP)                      FIGURA 42 - CONTENIDO DEL PMV (MARVELAPP)  
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Publicidad 

 

Página Web 

Nuestra principal referencia para dar a conocer nuestra identidad, detalle y explicación 

sobre el servicio, equipo de trabajo, productos, promociones, la cobertura y la forma de 

contactarnos.  

 

Redes Sociales  

Facebook: Anuncios pagados: segmentados con la finalidad de poder llegar a nuestros 

clientes potenciales. 

Instagram: Anuncios pagados: Interacción con la comunidad a través de fotos y videos con 

la finalidad de impulsar la visibilidad de la marca.  

Nuestra finalidad es dar a conocer nuestra marca, servicios, promociones y una conexión 

constante con nuestro público objetivo. 

 

Alianzas estratégicas con marcas eco ï amigables  

Nuestra finalidad es poder dar a conocer nuestra marca y producto logrando tener acceso a 

nuevos canales y mercados apoyándonos en alianzas estratégicas con productos que vaya 

en la línea de nuestro negocio  
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4.4 MODELO DE NEGOCIO FIN AL (BMC Y VPC)  

4.4.1  LIENZO DE VALOR FINA L (VALUE PROPOSITION  CANVAS - VPC) 

 

FIGURA 43 - LIENZO DE VALOR FINAL (VALUE PROPOSITION CANVAS - VPC) 

Fuente: Elaboración Propia 
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4.4.2  MODELO DE NEG OCIO DEL LIENZO (BUS INESS MODEL CANVAS - BMC) 

 

FIGURA 44 -MODELO DE NEGOCIO DEL LIENZO (BUSINESS MODEL CANVAS - BMC) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia
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4.5.  CONCLUSIONES DE LA VALIDACIÓN DEL MODE LO DE NEGOCIO  

 

Bas§ndonos en la metodolog²a Lean Startup, el equipo tuvo que ñpivotarò su idea 

original del negocio. Al realizar ajustes en temas de productos, maquinarias y 

servicio en general, con los experimentos y/o validaciones dadas, se obtuvo una 

respuesta positiva de los sectores enfocados, concluyendo que la mejorada 

propuesta de negocio tiene gran potencial para su desarrollo. Del mismo modo, en 

el transcurso de la validación se observaron, validaron y comprobaron, el desarrollo 

de los siguientes puntos: 

 

ǒ Ciudadanía: Lima Eco-Star Wash promueve el Objetivo 6 para Agua Limpia y 

Saneamiento, de los Objetivos de Desarrollo Sostenible de las Naciones Unidas, 

mediante el uso responsable del agua. El equipo de trabajo es consciente de la gran 

importancia que esto tiene a nivel global, ya que muchas personas cuentan con 

acceso al agua potable salubre, siendo esto un atentado contra la salud pública. El 

proyecto permitió comprender a profundidad una variable importante de la 

coyuntura actual; el tiempo que demandan las actividades de hogar y trabajo son 

complejas y generamos un aporte en la solución de esta disyuntiva para generar 

valor a nuestro entorno y ser empáticos con la realidad que vivimos hoy en día. 

 

ǒ Pensamiento innovador: El desarrollo de la propuesta, permitió escuchar y entender 

las necesidades de un grupo de personas; con el fin de realizar una búsqueda para 

resolver su problemática. Además, contribuyó a explorar mucho más nuestro lado 

creativo, las ideas y soluciones que, planteadas, ayudaron a visualizar diversas 

situaciones y debatir sobre los planes de acción y estrategias desde otra perspectiva.  

 

ǒ Investigación e innovación: Se realizaron actividades en diferentes etapas del 

proyecto para validar la idea de negocio. Se efectuaron experimentos, lo cual 

permitió desarrollar la capacidad del equipo de investigación para llevar a cabo 

mejoras al negocio en ejecución. Actualmente, el escenario actual resulta bastante 

retador y determinar la viabilidad del negocio es complejo, sin embargo, se está 

seguro de que el proyecto es competitivo y que una vez ingrese al mercado, se 

logrará plantear e implementar nuevas estrategias en inéditos escenarios. 
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5. Plan de marketing 

5.1. Planteamiento de Objetivos de Marketing (Smart) 

Objetivo 1: Iniciar operaciones con 800 servicios de limpieza mensuales teniendo 

en cuenta que tendremos meses de baja o incremento según la temporada del año 

(eventos, climas, etc.), un promedio de 630 mensual, llegando a un aproximado de 

7,500 servicios en el primer año. 

 

ü Conexión con equipo de ventas y servicio: Reuniones diarias con asesor de 

ventas para analizar la evolución, prospección y cierres de servicio. 

ü Satisfacción de cliente interno: Consolidación de equipo de trabajo a través del 

reconocimiento de desempeño con una comisión del 5% por captación de 

clientes (Aplica para equipo de servicio de limpieza de autos). 

ü Clientes como aliados: Descuento del 10% en lavado de autos a los clientes que 

recomienden el servicio en el mes dentro de la promoción. Descuento del 15% 

en lavado de autos a los clientes que recomienden el servicio a dos personas 

dentro del mes de la promoción. 

ü Campaña de marketing digital en las principales redes sociales para el 1er año. 

 

Objetivo 2: Establecer una base de 600 clientes potenciales desde el primer mes y, 

de esta manera, asegurar en el primer semestre del primer año un 35% más de 

clientes potenciales. 

 

ü Estrategia de marketing de contenidos en las redes sociales (Facebook e 

Instagram). 

ü Optimización de SEO, con el fin de obtener un posicionamiento en los 

buscadores a través de nuestras principales palabras claves. 

ü Realización de videos cortos por nuestros clientes (bajo su aprobación) que den 

a conocer las características del servicio con el fin de generar confianza e 

impulsar el registro de los posibles prospectos a través de nuestros principales 

canales. 
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Objetivo 3: Alcanzar un número de 5,000 seguidores en nuestras principales 

redes (Facebook & Instagram) para el segundo semestre del 2do año.  

ü Publicaciones diarias en Instagram y Facebook 

ü Manejo de redes por Community Manager 

ü Campañas de lanzamiento 

ü Historias en redes a diario  

ü Concursos interactivos (Trimestrales). 

ü Participación de nuestros clientes demostrando su satisfacción. 

 

Objetivo 4: Cerrar como mínimo 23 ventas diarias por los canales virtuales 

(Facebook, Instagram, Linkedln).  

ü Descuento del 10% por las compras realizadas en los canales virtuales 

Facebook, Instagram y Linkedln. 

ü Captación de clientes que tuvieron quejas en servicios de lavado de autos 

tradicionales por el análisis de la competencia para identificar cuáles son esos 

clientes y realizar la prospección con el fin de invitarlos a probar nuestro 

servicio. 

ü Clientes como aliados: Descuento del 10% en lavado de autos a los clientes 

que recomienden el servicio en el mes dentro de la promoción. Descuento del 

15% en lavado de autos a los clientes que recomienden el servicio a dos 

personas dentro del mes de la promoción. 
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5.2. Mercado objetivo  

5.2.1 Tamaño de mercado total 

De acuerdo con el reporte ñPer¼: Poblaci·n 2021ò de la Compañía Peruana de 

Estudios de Mercado y Opinión Pública (CPI), emitido en mayo de 2021, presenta 

que la población actual del Perú asciende a los 33,035.3 millones de habitantes, 

de los cuales 16,389.7 millones son hombres y 16,645.6 millones son mujeres. En 

comparación con el año 1836, la población peruana aumentó en 17,7 veces a la 

fecha del presente año del Bicentenario y se espera un crecimiento entre el 0.8 - 1 

% anual (INEI, 2021). 

 

FIGURA 45 - PERÚ MAYO 2021: EVOLUCIÓN DE LA POBLACIÓN 

PERUANA 1836-2030 

 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI) 
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FIGURA 46 ï PERÚ MAYO 2021: POBLACIÓN SEGÚN SEXO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Compañía Peruana de Estudios de Mercado y Opinión Pública (CPI) 

 

 

 

 

FIGURA 47 ï PERÚ MAYO 2021: POBLACIÓN SEGÚN SEXO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Compañía Peruana de Estudios de Mercado y Opinión Pública (CPI) 

 

Asimismo, se identificó la distribución de personas según su sexo y edad, donde 

destacaron con mayores porcentajes las generaciones Centennials (23.9%), 

Millennials (21.2%) y Generación X (21.1%). La población peruana se distribuye 

en cinco niveles socioeconómicos (NSE) y según el reporte de Perú 2021 de CPI 

con corte a mayo del presente año tiene las siguientes equivalencias:  A/B 

(12.7%), C (29.8%), D (24.9%) y E (32.6%). 
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FIGURA 48 ï PERÚ MAYO 2021: APEIM ESTRUCTURA 

SOCIOECONÓMICA DE LA POBLACIÓN SEGÚN DEPARTAMENTO 

(URBANO + RURAL ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Compañía Peruana de Estudios de Mercado y Opinión Pública (CPI) 

 

Cabe resaltar que la Población en edad de trabajar en el Perú está en el rango de 

catorce años a más, ya que se encuentran en edad productiva potencialmente 

demandante de empleo. Se puede observar en la figura 49 que, durante el trimestre 

de junio - agosto 2021, Lima Metropolitana presenta una población PET de 

8,022.6 millones, de los cuales 5,136.2 millones pertenecen a la población 

económicamente activa (PEA) y 2,886.4 millones a la población económicamente 

inactiva (No PEA).  

 

Por otro lado, en comparación del mismo periodo del año 2020, se puede 

determinar que este 2021, la PEA ha aumentado en un 20%. 
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FIGURA 49 - LIMA METROPOLITANA: POBLACIÓN EN EDAD DE 

TRABAJAR SEGÚN CONDICIÓN DE ACTIVIDAD, TRIMESTRE 

MÓVIL: JUNIO -JULIO -AGOSTO 2021 

 

 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI) 

 

5.2.2. Tamaño De Mercado Disponible 

 

Según información emitida en el reporte 2021, en el presente año, la población de 

Lima Metropolitana está compuesta por 5,343.6 millones son hombres y 5,540.9 

millones son mujeres; los cuales suman un total de 10,884.5 millones de 

habitantes. Este grupo de peruanos se encuentra segmentado de la siguiente 

manera:  A/B (26.4%), C (42.8%), D (24.8%) y E (6%) (CPI,2021).  

 

Asimismo, de acuerdo a INEI, la PEA limeña se totalizó en 5,136.2 millones 

(64%) de habitantes; de los cuales el 90.5% está ocupada (labora) y el 9.5% está 

desocupada (en busca de un trabajo). Por el contrario, 2,886.4 millones (36%) de 

limeños conforman la NO PEA.  
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FIGURA 50 ï PERÚ MAYO 2021: HOGARES Y POBLACIÓN POR 

SEXO Y SEGMENTOS DE EDAD SEGÚN NIVEL 

SOCIOECONÓMICO  

 

 

 

*Expresado en miles 

Fuente: Compañía Peruana de Estudios de Mercado y Opinión Pública (CPI) 

 

Por otro lado, a través de los datos emitidos por APEIM respecto a los perfiles de 

hogares de Lima Metropolitana, se identificó que, del total de habitantes del NSE A/B 

(2,828k/personas) solo el 66.20% (1,872k/personas) cuentan con vehículos. 

 

FIGURA 51 ï PERFIL HOGARES SEGÚN NSE LIMA 

METROPOLITANA  

 

Fuente: Asociación Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados (APEIM) 
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TABLA 24 ï CANTIDAD DE HABITANTES CON VE HÍCULOS SEGÚN LIMA 

METROPOLITANA  

 

LIMA METROPOLITANA (32.95%)  

NSE 
Nº 

HABITANTES  
NSE% 

PROM. % PERSONAS/ 

AUTOMOVILES  

Nº PERSONAS/ 

AUTOMOVILES  

A/B 2,828.00 25.98% 66.20% 1872 

C 4,893.70 44.96% 11.03% 540 

D 2,549.50 23.42% 2.50% 64 

E 613.30 5.63% 1.00% 6 

 10,885   2,482 

*Expresado en miles  
 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

5.2.3. Tamaño de Mercado Operativo (Target) 

 

Lima Moderna cuenta con 1,493.5 mil habitantes, distribuidos en los distritos de 

Barranco, Jesús María, La Molina, Lince, Magdalena, Miraflores, Pueblo Libre, 

San Borja, San Isidro, San Miguel, Surquillo y Surco. Este conjunto de población 

equivale a un 13.7% del total de habitantes de Lima Metropolitana. 

 

De acuerdo con lo mencionado en el Business Model Canvas (BMC), el público 

objetivo del negocio son todas las personas del NSE A/B con automóvil que viven 

en Lima Moderna; población conformada por 249 mil peruanos. En dicho sentido, 

tomando en consideración los resultados finales de conversión de la landing page, 

se realizó el cálculo real del Target, concluyendo que el mercado operativo del 

negocio son 55 mil personas. 

 

TABLA 25 - CÁLCULO T ARGET DEL NEGOCIO 

TARGET DEL NEGOCIO  

MERCADO OPERATIVO (LIMA MODERNA) 249 

CONVERSION LANDING PAGE  22% 

TOTAL 55 
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*Expresado en miles  
Fuente: Elaboración propia 

 

TABLA 26 ï CANTIDAD DE HABITANT ES CON VEHÍCULOS SEGÚN LIMA 

MODERNA  

 

Fuente: Elaboración propia 

 

FIGURA 52 ï PERÚ MAYO 2021: ESTRUCTURA SOCIOECONÓMICA DE LA 

POBLACIÓN POR ZONAS GEOGRÁFICAS  

 

*Expresado en miles 

Fuente: Compañía Peruana de Estudios de Mercado y Opinión Pública (CPI) 

 

 

LIMA MODERNA (13.7%)  

NSE 
Nº 

HABITANTES  
NSE% 

PROM. % 

PERSONAS/ 

AUTOMOVILES  

Nº PERSONAS/ 

AUTOMOVILES  

A/B 1,032.01 69.10% 24.16% 249 

C 359.93 24.10% 0.81% 3 

D 85.13 5.70% 0.08% 0 

E 16.43 1.10% 0.03% 0 

 1,494  
 252 

*Expresado en miles    
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 53 ï MAPA DE LIMA MODERNA  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Compañía Peruana de Estudios de Mercado y Opinión Pública (CPI) 

5.2.4  Potencial de Crecimiento del Mercado 

 

Según el informe técnico de INEI a junio 2021, el proyecto Lima Eco-Star Wash  

se encuentra dentro del sector servicios ï servicio de lavado automotriz. 

 

FIGURA 54 - ÍNDICE MENSUAL DE LA PRODUCCIÓN DEL 

SECTOR COMERCIO: 2019 ï 2021 

 

 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI) 
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La empresa Touch Task realizó estimaciones de un crecimiento del 250% del servicio a 

domicilio, usando como medio de cálculo su plataforma digital, donde empresas y 

personas naturales pueden solicitar servicios puntuales por un tiempo determinado. 

Lozano (2021) explica en el diario el Peruano que, este crecimiento se debe al impulso 

de los pedidos por páginas web que generó la pandemia, ya que a pesar de la cuarentena 

obligatoria y restricciones por la emergencia sanitaria, la demanda de productos o 

servicios se mantenía y debía ser atendida de alguna manera, por lo que el servicio 

delivery fue clave en ese momento.  

 

Hoy en día el servicio delivery forma parte de la rutina para que los negocios no paren 

y puedan continuar con sus operaciones, ya que los usuarios prefieren quedarse en casa. 

Se presenta un crecimiento mayor del servicio a domicilio con respecto al último año. 

Asimismo, los usuarios buscan nuevas experiencias de compra y evalúan la manera más 

eficiente de obtener un servicio, pues el comportamiento de los consumidores ha 

evolucionado y, en la actualidad, consideran más práctico el comercio moderno de 

aquellos servicios o productos que anteriormente obtenían físicamente (Orbezo, 2021).  

 

 

5.3.Estrategias de marketing 

 

De acuerdo a Michael Porter (2009), existen tres estrategias competitivas genéricas 

que serán orientadas según el tipo de entorno competitivo del mercado. La siguiente 

figura nos indica cuáles son estos tipos de estrategias: 
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FIGURA 55 ï VENTAJA COMPETITIVA  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

La estrategia genérica que aplicaremos es la estrategia de Enfoque en Diferenciación.  

A través de nuestra investigación, hemos identificado que uno de los principales 

problemas radica en la administración del tiempo, ya que nuestro público objetivo debe 

de buscar el equilibrio entre el ámbito laboral, personal y social. Por ello, es necesario 

la optimización en acciones rutinarias donde la programación de horas pueda ser mejor 

invertida.  

 

Con esta estrategia buscamos llegar a este público con una necesidad específica. 

Respecto a los servicios de limpieza de autos las solicitudes por parte del público 

objetivo están llenas de detalles que son importantes y deben de ser considerados en 

cada limpieza.  Para poder diferenciarnos, será necesario que cada servicio sea 

personalizado cuidando uno a uno los pasos en la limpieza y lavado que serán 

importantes para generar confianza y lealtad en nuestros clientes. Estos detalles están 

relacionados a la forma de llevar a cabo el servicio por ejemplo cuidar de que cada 

espejo lateral que sirve de apoyo para la conducción quede en la misma posición de 

siempre, los paños siempre deben de estar limpios para que no dejen ningún tipo de 

arañón en la luna principal, todo debe de quedar en el mismo lugar, los rincones que 

pueden pasar desapercibidos deben también de estar limpios pues son esos detalles los 

que marcarán la diferencia en nuestro servicio.  
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Con el fin de buscar las mejores prácticas, en nuestra propuesta de servicio, hemos 

identificado a nuestros principales competidores: AlóWash y Shining Car, ambos con 

una propuesta similar enfocados a un servicio de lavado a domicilio y de forma amigable 

con el medio ambiente. A continuación, clasificamos los principales hallazgos: 

FIGURA 56 ï BENCHMARKING  

Fuente: Elaboración propia 

 

Los tres productos basan su enfoque en resolver dos principales problemas: el tiempo y 

el cuidado del medio ambiente.  

 

Al hacer este análisis versus la competencia, concluimos que será importante resaltar la 

diferencia y personalización en cada servicio de lavado de auto.  

Solo Aló Car Wash tiene el enfoque a Lima Moderna mientras que Shinning Car solo 

se dirige al público de la Molina. Consideramos que las promociones nos pueden ayudar 

a crear una percepción positiva para la captación de clientes.  Del mismo modo, la 

interacción con el público objetivo será importante siempre y cuando sea canalizada por 

los medios correctos.  
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5.3.1. Segmentación 

 

Estrategia de segmentación personalizada  

Teniendo en cuenta que nuestro servicio de limpieza de autos busca llegar a un 

público que por el factor tiempo se enfoca en la practicidad y eficiente 

administración en la programación de actividades, así como en la confianza y 

cuidado para el servicio de limpieza y mantenimiento del auto, las principales 

acciones serán personalizadas brindándoles un servicio que se adecue a cada una 

de sus necesidades.  A través de: 

 

ǒ Trato único y especial a cada usuario con personalización en el detalle del 

servicio.  

ǒ Personalización de promociones a través de la segmentación en redes sociales 

ǒ Programa de lealtad para clientes frecuentes 

 

Luego de un análisis y; con la finalidad de identificar a nuestro grupo de personas 

adecuadas consideramos que nuestro buyer de persona tiene las siguientes 

características:  
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FIGURA 57 - BUYER DE PERSONA 

Fuente: Elaboración propia 

5.3.2. Posicionamiento 

Nuestra finalidad es que nuestros clientes potenciales comprendan y aprecien las 

diferencias que se tienen por sobre los servicios tradicionales en limpieza de autos, 

para ello, se buscará implementar una estrategia de posicionamiento basada en 

las características del servicio donde se buscan resaltar los atributos que son 

valorados por nuestro público objetivo.  

Las principales estrategias de posicionamientos son:  

 

Posicionamiento de ventajas 

Un servicio de limpieza de autos personalizado según la solicitud de cada uno de 

nuestros clientes que se adapta a sus tiempos en el lugar que lo necesite. 
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Posicionamiento de usuario 

El ahorro de tiempo en las tareas cotidianas brinda la posibilidad de tener mayor 

equilibrio entre el espacio laboral, familiar y social.  

 

Posicionamiento de calidad  

Lima Eco-Star Wash busca diferenciarse por el servicio de lavado de autos 

teniendo en cuenta los detalles que son importantes para nuestros clientes.  

Nuestro principal valor es generar la confianza entre nuestro público objetivo.  

 

Posicionamiento de competidores  

Lima Eco-Star Wash busca diferenciarse entre los competidores tradicionales 

ofreciendo una alternativa innovadora donde los principales atributos son el 

tiempo y la confianza.  

5.3.3. Lanzamiento del Producto/Servicio (como y donde se dará a conocer el 

producto/servicio, tiempos, recursos, responsables, etc.) 

Los productos, en esta fase, se caracterizan por el interés que tiene la empresa en 

darlos a conocer al mayor número de clientes potenciales. Para ello, será necesario 

consolidar nuestras campañas, promociones y precios, puesto que en muchos 

casos junto con el lanzamiento existe el ñprecio de introducci·n o lanzamientoò 

para atraer más consumidores, este precio puede tener ganancias mínimas o 

incluso pequeñas pérdidas para captar clientes. Las ventas serán bajas y hay que 

considerar que puede haber pérdidas dado que no puede cargarse al producto el 

costo de promoción (J. Martínez, 1993, p. 54). 

Campaña de Intriga 

Como objetivo de esta primera fase para el pre-lanzamiento, es generar la 

curiosidad en el espectador, para ello se llevará una campaña en: 

Instagram y Facebook (publicidad cruzada) 

 

Campaña llevada a través de video donde participen nuestros clientes (bajo su 

aprobación) afines a nuestro público objetivo, capaces de generar confianza y 

atraer la atención del público en común sobre nuestra propuesta y así ampliar el 

alcance de nuestro servicio. 
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Tiempo de duración de campaña: 1 semana  

 

Esta propuesta tiene contenido de entretenimiento, marketing y consejos para las 

rutinas del día a día, afines a nuestro público objetivo caracterizados por ser 

exigentes, cuidadosos con su imagen e innovadores en el consumo. 

 

Campaña de Lanzamiento 

Estrategia de Atracción: Atraer a nuestro clientes y seguidores potenciales  

 

TABLA 27  ï ESTRATEGIA DE ATR ACCIÓN  

ETAPAS DE LA 

CAMPAÑA DE 

LANZAMIENTO  

HERRAMIENTAS 

DE 

COMUNICACIÓN  

FUNCIÓN ACCIONES 

Primera etapa: 

Presentación del 

producto 

Marketing digital  Presentar la propuesta de 

servicio de limpieza de auto 

con productos eco 

amigables a domicilio 

Publicidad en Facebook  

Instagram 

Historias destacadas en 

Instagram  

 

Segunda etapa: 

Comunicación de la 

propuesta de valor  

Activaciones 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Marketing viral 

Crear engagement entre los 

consumidores 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Influir en el público para 

que adquiera nuestros 

servicios 

Contenidos basados en 

el juego 

 

Fomentar el diálogo 

entre preguntas, 

encuestas y votaciones. 

 

Visibilidad a través de 

los hashtags  

 

Sorteos en Instagram 

 

 

realizan videos cortos 

donde resaltan los 

principales atributos de 

nuestro servicio.  

 

 

Tercera etapa:  

Generar conciencia 

de marca 

Videos Acercar a la marca con 

contenido entretenido para 

nuestro público objetivo 

Videos cortos en 

Facebook, Instagram y 

LinkedIn. 

Fuente: Elaboración propia 
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A través de las redes sociales buscamos darle impulso a nuestra marca siendo 

nuestro principal enlace entre nuestro público objetivo y la página web.  Nuestra 

finalidad es que nuestras redes sociales sirvan como apoyo para generar el call to 

action.  

 

Estrategia de Impulso: Generar satisfacción de servicio 

ǒ  Consolidación de equipo de trabajo a través del reconocimiento del 

desempeño.   

Comisión del 5% por captación de clientes (aplica para asesor comercial y 

equipo de servicio de limpieza de autos). 

5.4. Desarrollo y Estrategia del Marketing Mix  

5.4.1. Estrategia de Producto / Servicio (Beneficio Básico/Producto Básico/Producto 

Esperado/Producto Aumentado/Producto Potencial) 

 

Lima Eco-Star Wash, es una propuesta de servicio que le ofrece a los clientes el 

lavado de su auto a domicilio o el lugar de su preferencia, con productos eco 

amigables y cero aguas, cuidando el medio ambiente. Está dirigido para aquellos 

usuarios que no cuenten con tiempo suficiente y se encuentren interesados en la 

preservación del planeta. Esto permitirá que puedan manejar mejor sus tiempos y 

puedan realizar otras actividades. 

 

La estrategia genérica que utiliza Lima Eco-Star Wash, es ahorrar el tiempo 

destinado de los usuarios para la limpieza y cuidado de sus autos, así mismo la 

confianza que brindamos con nuestros colaboradores altamente calificados. 

La función de la estrategia de producto/servicio está enfocada en cubrir las 

necesidades de nuestro segmento específico: hombres y mujeres de Lima Moderna 

NSE A y B con auto(s), de estilo de vida sofisticado. 

 

El servicio de lavado se dará con una revisión técnica a cargo de un equipo de 

colaboradores altamente calificados, lo cual dará pase a orientar a nuestros clientes 

en la mejora e importancia de su seguridad, esto incluye: 
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ǒ Sistema de dirección: Tiene la misión de revisar la orientación de las ruedas 

(derecha, izquierda, central). 

ǒ Frenos: Evaluar el desgaste de las pastillas y disco que se encuentren en buen 

estado  

ǒ Neumáticos: Comprobar la presión de cada neumático con un medidor preciso e 

inflar a la presión recomendada. Examinar si se encuentran con fisuras o gastadas 

y si es necesario el cambio de estas. 

ǒ Otros: Suspensión, luces, batería, niveles y filtros, aire acondicionado, chasis, 

transmisión y combustión interna, escape, emisión de contaminantes, carrocería, 

parabrisas, asientos, puertas, espejos, limpiaparabrisas, bocina, cinturones de 

seguridad, velocímetro e instrumentos. 

 

Contamos con una página web, donde nuestros usuarios podrán visualizar, escoger 

y programar el servicio de lavado que requieran según su necesidad, hasta con 

veinticuatro horas de anticipación. Asimismo, el usuario puede seleccionar qué 

trabajador realizará el servicio, para brindarle mayor confianza al trabajo y 

seguridad del servicio. 

Contamos con los siguientes paquetes de servicio: 

 

FIGURA 58 ï SERVICIOS DE LAVADO  

 

 

Fuente: elaboración propia 
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5.4.2 Diseño de Producto / Servicio (Forma/Característica/Nivel de 

calidad/Durabilidad/Confiabilidad)  

 

ǒ Logo de la empresa 

Lima Eco-Star Wash, es una empresa RSE que está enfocado en hallar el balance 

entre la tecnología y la ecología; con el propósito de crear vínculos y fomentar el 

cuidado del medio ambiente al lavar un automóvil. Por tal motivo se tomó la 

decisión de diseñar un Ying Yang y que la división de las fuerzas sea una rama en 

crecimiento.  

 

FIGURA 59 ï LOGO DE LA EMPRESA  

´ 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

ǒ Plataforma y Servicio 

 

Se ha creado una plataforma virtual donde se exponen los cuatro planes ofrecidos: 

Classic, Premium Super Premium y Elite Eco-Star Wash. El objetivo de los 

presentes servicios será crear suscripciones mensuales, trimestrales, semestrales y 

anuales; por lo que, los clientes podrán registrarse y visualizar en tiempo real los 

horarios disponibles del día, semana y/o mes. Asimismo, habrá un espacio donde 

se mostrará los rankings por puntaje según la atención brindada por el técnico, con 

el fin de que el cliente pueda seleccionar al personal e indicar el espacio donde se 

llevará a cabo el trabajo. 
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FIGURA 60 ï WEB SITE 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

ǒ Transporte 

La movilización del personal será a través de motos lineales, al no cargar consigo 

tantas herramientas que perjudique el equilibrio y bienestar al manejar el vehículo. 

 

ǒ Selección del personal 

El primer requisito al seleccionar al nuevo personal es que tenga estudios 

concluidos o en proceso en Ingeniería mecatrónica o mecánica; otro requisito es 

que cuenta con una moto lineal y por último que por lo menos tenga experiencia 

de 1 año en puestos similares. 

 

5.4.3. Estrategia de Precio (Análisis de Costos, Precios de Mercado) 

 

El servicio que ofrece Lima Eco-Star Wash se fija en el ahorro de tiempo, 

comodidad y confianza que se otorga a nuestros clientes, lo cual nos permitirá 

designar un precio de acuerdo a nuestro valor competitivo.  

 

Basándonos en las tres 3 acciones mencionadas en el punto 2.1.1 del presente trabajo 

con el fin de mantener una buena relación con nuestros clientes, estas son: 
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1) Asistencia Personalizada 

2) Creación de una Comunidad Eco-Amigable 

3) Se brindará una relación directa mediante el Website 

 

Se deberá fijar precios iniciales y definir la estrategia de precios adecuados, por lo 

cual se evaluaron las siguientes estrategias: 

 

Estrategia de Penetración: Esta tiene el fin de registrar un elevado volumen de ventas 

de manera inmediata a través de distintas ofertas y campañas.  Se basa también en 

ofrecer precios y servicios que sean menores a la competencia y así lograr una 

penetración y posicionamiento en nuestro mercado meta. 

 

Estrategia de Descremación: Fijar precio elevado aprovechando la novedad, 

exclusividad e innovación. Esto con el fin de reducir el tiempo de recuperación de la 

inversión considerando la demanda del servicio. Para evaluar esta estrategia se debería 

revisar la forma de fidelizar a clientes que queden a gusto con el servicio dispuestos 

a pagar dicho precio. Para ello se debe: 

 

- Prestar una buena atención al cliente 

- Cuidado al máximo del servicio Postventa 

- Hacerle ver al cliente los beneficios de adquirir nuestros servicios y productos 

- Ofrecer recompensa por la fidelidad 

 

Estrategia de Mantenimiento: Mantener un precio estable en el tiempo da confianza a 

los clientes quienes ya manejan un presupuesto para dichos servicios y productos. 

Esto también crea fidelidad a los clientes.  

 

Sin embargo, se debe tener en cuenta la coyuntura económica del país, ya que de no 

manejar precios de acuerdo a la coyuntura del país también podría causar un poco de 

desconfianza a los clientes creando alguna duda de alguna baja o deterioro en la 

calidad de los servicios o dudas en el cambio a productos más baratos para evitar no 

subir tarifas. 
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La estrategia de fijación de precio y elaboración de plan tarifario que se opte deberá 

considerarse para los distintos planes, paquetes y programas ofrecidos:  

 

- Plan Classic 

- Plan Premium 

- Plan Elite Eco-StarWash.  

-  

 

Análisis de Costos 

En la toma de decisión de la estrategia a implementar; planes, paquetes y programas 

ofrecidos, es que se deberá identificar todos los recursos necesarios para llevar acabo 

dicho servicio. El simple hecho de no identificar algún recurso o gasto adicional para 

la presentación de dicho servicio estamos afectando el precio y el impacto en contra 

de la empresa en la utilidad y recuperación de la inversión. Es importante una 

evalución constante en cada proceso cada cierto tiempo involucrando y capacitando 

al personal con el fin de hacer las cosas mas eficientes que permitan el monitoreo de 

los gastos y control de los costos del servicio prestado. 

  

Precios del Mercado 

Considerando los planes ofrecidos se ha determinado las siguientes tarifas de acuerdo 

al servicio y modelo de auto. 
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TABLA 28 ï TARIFAS SERVICIO DE LAVADO  

LAVADOS DE AUTO  AUTO CAMIONETA  SUV 

EXTERIOR S/                     40 S/                      50 S/                     60 

CLASSIC S/                     60 S/                       70 S/                     90 

PREMIUM S/                     90 S/                     110 S/                   130 

ELITE S/                   120 S/                     150 S/                  170 

TOTAL FINAL  S/                   310 S/                     380 S/                  450 

Fuente: Elaboración propia 

 

Como proyección ideal  la estrategia de precio a largo plazo, se tiene como objetivo 

alcanzar las 8715 ventas anuales. 

 

FIGURA 61 ï INCREMENTO DEMANDA SERVICIOS  

Fuente: Elaboración propia 

5.4.4. Estrategia Comunicacional   

 

El enfoque del modelo de Lima Eco-Star Wash es B2C (Business to Consumer). 

Por ello, utilizaremos la estrategia Pull, con la finalidad de atraer a nuestro público 

objetivo de manera directa a través de nuestras plataformas digitales basados en 

contenido de interés relevante que sea atractivo para nuestro público objetivo.  

Landing Page  

A través de nuestro landing page buscamos que nuestros prospectos de clientes 

conozcan de nuestros servicios.   Del mismo modo, se puede visualizar el menú 

de servicios y la propuesta que ofrece Lima Eco-Star Wash.  
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FIGURA 62 ï LANDING PAGE  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Unbounce 

 

Estrategia de Social Media Marketing (SMM) 

 

Es uno de nuestros puntos clave para tener una comunicación interactiva con nuestro 

público objetivo y sean las plataformas un nexo entre nuestro prospecto de cliente y la 

página web, las cuáles nos permiten seguir cuáles son sus gustos preferencias y 

opiniones.  

 

Nuestras principales redes son Facebook, Instagram, LinkedIn. 

 

FIGURA 63 ï SOCIAL MEDIA MARKETING  

Fuente: Elaboración Propia 
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En esta estrategia comunicacional debemos diferenciarnos de las demás empresas del 

mismo rubro poniendo mucho énfasis en la confianza y detalles para llevar a cabo el 

servicio de limpieza de autos.   Del mismo modo, Lima Eco-Star wash ofrece el servicio 

de lavado ecológico donde el usuario lo solicite (delivery), uso de productos ecológicos 

de origen natural sin generar residuos que contaminan el medio ambiente, ahorro de 

tiempo y ayude a preservar el uso del agua. 

 

Activación de marca  

Luego de presentar la propuesta de servicio de limpieza de auto con productos eco 

amigables a domicilio. Se desarrollará una activación donde se realizarán lavados gratis 

para las primeras personas que registren sus datos en el landing page. Estos servicios 

realizados servirán también como testimoniales que nos ayuden a generar confianza 

dentro de nuestro público objetivo. 

Publicidad 

V Social Ads  

V Con el fin de lograr el reconocimiento de marca 

V Contenido a través de fotografías, videos de 30 segundos  

V Facebook ads  

V Instagram ads 

V Google ads y motores de búsqueda  

V Pago por búsqueda de usuario con palabras claves  

 

Publicidad orgánica  

SEO (Search engine optimization): Optimización en la página web para que pueda 

posicionarse en los resultados orgánicos de los motores de búsqueda 

Promoción de página, posteo y servicio con un pago de acuerdo a la cantidad de clics 

obtenidos.  

Campañas publicitarias basadas en la segmentación de nuestro público objetivo 

Concursos a través de Instagram  

 

Promoción de ventas 

ǒ Descuento del 10% en lavado de autos a los clientes que recomienden el servicio 

en el mes dentro de la promoción.  
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ǒ Descuento del 15% en lavado de autos a los clientes que recomienden el servicio 

a 2 personas dentro del mes de la promoción. 

 

5.4.5. Estrategia de Distribución (Distribución Extensiva, Intensiva, Selectiva, 

Exclusiva) 

 

Lima Eco-Star Wash se caracteriza por ser un servicio que va a un público 

específico.  Nuestros servicios pueden adquirirse a través de nuestras redes sociales 

o página web como este servicio de limpieza de autos es a domicilio o en el punto 

de encuentro que sugiera el cliente la estructura de distribución es de forma directa.  

Por ello, la estrategia a emplearse es distribución selectiva.  

 

Para llegar a nuestros clientes no utilizaremos de intermediarios, por lo que el canal 

de distribución a utilizar es directo. Nosotros como prestadores de servicio nos 

contactamos directamente con nuestros clientes consumidores finales y/o estos nos 

contactan directamente. 

  

La forma de llegar a nuestros clientes ubicados en Lima Moderna es vía terrestre al 

lugar donde el cliente lo solicite. Para ello se debe tener en cuenta que el tiempo de 

llegada es importante en el cuidado de nuestra relación con el cliente, ya que la 

demora causaría malestar y posible reclamo. Sabemos que en las distintas ciudades 

de la capital el parque automotor ha crecido obstaculizando las vías rápidas de la 

ciudad que hacen que el tránsito no sea tan fluido dependiendo de la hora y el día. 

Es fundamental hacer de conocimiento de nuestros clientes que dependerá del 

horario y la distancia para que el servicio se dé sin ningún inconveniente. 

  

Estar en contacto directo nos da una mayor ventaja en el mercado para conocer las 

necesidades de nuestros clientes y aprovechar la información obtenida para armar 

paquetes promocionales, crear nuevos planes de servicio y ofrecer productos 

complementarios. Así mismo, tomar acciones inmediatas con el fin de fidelizar a 

nuestros clientes estableciendo una relación desde la primera vez que solicite 

nuestro servicio. 
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5.5 Estrategias de marketing digital 

 

5.5.1. IDENTIDAD ONLINE (WE B SITE, APP, AMBOS) 

 

Con el objetivo de captar clientes y generar una base de datos, Lima Eco-Star 

Wash cuenta con una landing page, la cual es una página de aterrizaje donde el 

público puede ingresar al enlace desde cualquier red social, como Facebook o 

Instagram, y registrarse para recibir promociones. De manera general, en ella 

pueden encontrar la historia del emprendimiento, nuestras principales 

características y las diversas opciones de servicio. 

 

FIGURA 64 ï LANDING PAGE DE LIMA ECO -STAR WASH 

 

 

 

  

Fuente: elaboración propia 

 

Asimismo, se contará con una web site interactiva y amigable, que será la guía para 

nuestros prospectos con el fin de que puedan encontrar diversas opciones como; conocer 

a la empresa, registrarse como clientes, ver los servicios y planes variados de lavados; 

y visualizar los horarios disponibles para la programación de su servicio según el técnico 

de su preferencia.  
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FIGURA 65 ï VISUALIZACION DE LA WEB SITE A TRAVÉS DE UN 

SMARTPHONE 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia 

 

5.5.2. Estrategias Seo/Sem y de Contenidos (Seo-Motor De Búsqueda / Sem-

Publicidad - Palabras Clave, Contenido, Coste, Resultados, CTR, Visibilidad, 

Medición, Tiempo). 

 

Con el fin de obtener un posicionamiento web exitoso se considera que los 

funcionamientos de los motores de búsqueda están regidos básicamente por la 

calidad del contenido del link y la cantidad y calidad de enlaces que recibe desde 

otras fuentes.   

  

Para ello, será necesario aplicar la metodología SEO que a su vez se divide en dos, 

el SEO On Page y el SEO Off Page (MOZ, 2016).  

  

A través del SEO On Page se buscará la optimización interna de la página web y 

con el SEO Off Page se buscarán optimizar los enlaces entrantes a la página 

web.  (Gudivada, Rao y Paris, 2015).  
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SEO On Page:  

Para optimizar internamente la página web con los motores de búsqueda se tendrá 

en cuenta lo siguiente:  

  

¶ Optimización en la calidad del contenido: Información relevante en nuestra 

página web que pueda interesar a nuestro público objetivo lo que influirá en 

la posición de búsqueda.  

¶ Optimización de la estructura jerárquica del sitio web: Creación de una página 

web que sea amigable y ordenada con secciones y tópicos (Ledford, 2007). 

Este orden da una mayor facilidad a los buscadores a leer el código lo cual 

mejora el posicionamiento (MOZ, 2016). 

¶ Optimización de etiquetas HTML: Las páginas web están hechas en HTML y 

la optimización de etiquetas genera un cambio notable en el posicionamiento 

en buscadores (Gandour y Regolini, 2011).  

 

SEO Off Page:   

 Enlaces desde blogs y notas relacionadas a nuevos servicios de delivery.  

V Enlaces desde blogs y notas relacionadas a servicios y productos eco 

amigables.  

V Menciones desde facebook e instagram.  

  

Palabra clave 

Es necesario considerar una relación de palabras clave basadas en el análisis 

previo de nuestro target y sus características, nuestros principales objetivos de 

marketing y competencia. 

  

Para definir las palabras claves idóneas nos apoyaremos en las herramientas de 

google keyword planner.  

   

Esta herramienta nos da la posibilidad de identificar cuáles son las tendencias, 

cuáles son las palabras que mejor funcionan con el fin de añadir o eliminar las 

palabras que puedan servirnos para un mejor alcance.  Del mismo modo se tendrá 

en cuenta las palabras claves de la competencia. 
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FIGURA 66 ï PLANIFICADOR DE PALABRAS CLAVES  

 

Fuente: google keyword planner 

 

Algunos ejemplos de palabras claves considerados:  

#autos #limpieza #ecoamigables #delivery #kit #domicilio 

#coches #aspirado #wash # #superlavado #carwash #asientos 

#eco #premium#sinagua #promoción #lavado #lima  

  

Contenido  

Teniendo en cuenta nuestros principales objetivos de marketing y con la identificación 

de nuestro buyer de persona buscamos generar contenido de interés que pueda mantener 

a nuestro público conectado centrándonos en temas que puedan brindar solución a sus 

principales inquietudes relacionadas al equilibrio entre la vida familiar y laboral, la 

organización del tiempo y cuidado de su imagen. 

 

Nuestros principales formatos de contenido están enfocados en: 

  

Landing page  

Contenidos interactivos en Instagram y Facebook (Historias, trivias, consultas, 

encuestas).  

  

Las métricas para el análisis en redes sociales son importantes por ello en un inicio es 

importante determinar:  
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# total de fans o seguidores  

# de seguidores afines a nuestro servicio  

# de seguidores de nuestros principales competidores  

Crecimiento semanal de la audiencia versus nuestros principales competidores  

Crecimiento semanal de interacción 

  

Métricas  

Generación de tráfico: Con el fin de tener visibilidad respecto a los anuncios pagados 

Engagement: Nos permitirá determinar el alcance de las estrategias más allá de las 

visitas o clics que pueden ser ñartificialesò ya que ser§ necesario hacer un an§lisis 

detallado sobre los comentarios, reacciones e interacciones.  

5.5.3. Plan Social Media y Mobile 

 

Análisis y punto de partida (Cuál es tu necesidad, que actividad/producto tienes, 

cuál es tu sector, cuál es tu target 55K, cómo se venden tu producto, qué 

experiencia y éxitos tienes en redes, cuál es tu competencia y que hace, que te 

hace diferente). La necesidad de Lima Eco-Star Wash, es generar rentabilidad a 

través del servicio de lavado de autos responsable con el medio ambiente. La 

propuesta se realizará en el lugar donde el cliente lo solicite, siempre y cuando no 

sea en una vía pública; se tiene como objetivo minimizar el consumo de agua a 

través de la implementación de productos eco amigables. El target al cual nos 

dirigimos corresponde a 55 mil personas del nivel socioeconómico A y B, que 

cuenten con vehículos, que trabajen, tengan poco tiempo para realizar sus 

actividades personales y residan en Lima Moderna, la cual está conformada por 

los siguientes distritos: Barranco, Jesús María, La Molina, Lince, Magdalena, 

Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Surquillo y Surco. 

Los servicios se venderán a través de:  Instagram, Facebook, LinkedIn y nuestra 

página web. Cabe señalar que el éxito obtenido en redes sociales es alentador, la 

inversión fue de cinco soles diarios por cinco días de publicación a través de 

anuncios Facebook, consiguiendo un alcance de 4,100 personas. Actualmente 

nuestra competencia directa es Shining Car y Aló Car Wash; a diferencia de la 

primera empresa, que solo se dirige al distrito de La Molina, nosotros nos 

enfocamos en todos los distritos de Lima Moderna; y con respecto a Aló Car Wash 
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nos diferenciamos en que el cliente puede elegir al colaborador, siempre y cuando 

esté disponible en el horario que desee reservar el servicio. Para ambos casos, la 

propuesta de valor a parte de la elección del personal a cargo es brindar un servicio 

personalizado con el objetivo de generar confianza; además, ofrecemos una 

variedad de servicios y planes que se acomoden a la necesidad de cada cliente.  

 

Análisis de plataformas (Utilizarás web o entorno móvil o ambos, que 

funcionalidad ofrece, que se diferencia de otras, que es lo que le conviene a tu 

cliente, se ve bien en pc/móvil, está bien trabajada sobre seo o sem, tiene 

definición adecuada de las keywords, como es la User eXpirence y el Consumer 

eXpirence, es responsiva, en que plataformas de red social debe estar y por qué) 

 

La plataforma que usaremos en Lima Eco-Star Wash es la web y entorno móvil, 

en la web se puede conocer más sobre la empresa, todo lo que beneficios que 

ofrece. Por otro lado, en el entorno móvil está enfocado nuestra landing page, una 

página de aterrizaje en la cual se podrá encontrar diversas promociones para 

nuestros clientes nuevos y antiguos. Lo que le conviene a nuestro cliente es usar 

la landing page ya que es una página interactiva y de fácil acceso en la cual podrá 

encontrar beneficios. Las plataformas con las que contamos están adecuadmente 

optimizadas sin problemas de lag o de pixeles borrosos. La estrategia que usamos 

es la SEO, ya que consideramos que es importante para conseguir posicionar 

nuestra marca en la web, consideramos que cada vez se tiene más competencia en 

el entorno web, primero definir el segmento del mercado de acuerdo a gustos, 

edad, estilo de vida, económico entre otros. El user experience es responsiva ya 

que el cliente tiene a su disposición una landing page, la cual es eficiente, intuitivo 

y atractivo. Las plataformas en las que debe estar nuestra página web son 

Instagram y Facebook deberían estar porque según el estudio del instituto Reuters 

 

ñEn el an§lisis de 46 pa²ses revela que Facebook es la red social más empleada 

(69%) por los usuarios peruanos para informarse sobre la coyuntura nacional, 

luego de Instagram en un cuarto lugar (18%)ò 
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FIGURA 67 - CONSUMO DE NOTICIAS EN REDES SOCIALES EN 

PERÚ (2021) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Reuters Institute 2021. 

 

Plan de contenidos (Tipo de contenido, que cantidad de publicaciones, con qué 

frecuencia, cuál es la estrategia que se seguirá) 

El tipo de contenido que ofrecerá Lima Eco-Star Wash, es una página web la cual 

contará con un diseño personalizado en la cual el cliente podrá conversar con 

nosotros en vivo, ver promociones, informarse de los servicios, tendremos 7 

publicaciones por semana, esto quiere decir una publicación por día, la cual estará 

encargada por una agencia digital. La estrategia que emplearemos es la 

metodología Inbound, la cual es captar al público, ganar su confianza a través del 

servicio que brindemos y fidelizar la marca. 

 

Marca tus KPI y objetivos (identificación y declaración de objetivos - 3 como 

mínimo) Para poder lograr objetivos en la empresa, ver en qué dirección estamos 

yendo y medir los resultados, es necesario utilizar los indicadores de gestión KPI 

las cuales nos ayudaran para alcanzar la meta que tiene la empresa. Con los 

siguientes indicadores de gestión KPI, podremos medir el desempeño en 

información del consumidor y marketing. Huella en redes sociales, con este KPI 

determina el grado que la empresa está presente en redes sociales, que tanto 

publicamos en redes o que tanto interactuamos con el público y cuanta repercusión 

generaría para la empresa. Además, el Costo de adquisición del cliente, con este 

KPI podremos analizar entra la suma del gasto del marketing y las ventas que 

obtendremos por este costo, analizaríamos el número de clientes nuevos de 



 

115 

 

acuerdo al desembolso que nos genera estar presente en redes sociales. Por último, 

la Tasa de crecimiento en el mercado, estudiamos a través del análisis de las visitas 

e interacción con las redes sociales el cambio en el tamaño de los clientes durante 

un periodo de tiempo. La creación y el uso de estos indicadores, es importante 

para tener claro el impacto que pueda tener nuestras estrategias en la medición de 

desempeño. 

 

Plan de contingencia (indicar planes de acción ante situaciones complejas que 

puedan presentarse, indicar 3 situaciones con su respectiva solución) 

El plan de contingencia de Lima Eco-Star Wash, nos sirve para reducir el impacto 

negativo que pueda surgir por algo que no se había previsto, esto es fundamental 

desde el punto de vista empresarial. Esta consta de cuatro etapas: Evaluación, la 

cual analizaremos posibles contingencias que podríamos enfrentar, tomar de 

referencia lo visto en otras empresas. Por otro lado, la Planificación, en la que 

tendremos que poner las diferentes opciones sobre la mesa para atacar el 

imprevisto y definir un plan de acción. Además, el Test de viabilidad, verificar si 

el plan de acción tenga sentido y pueda ser ejecutado correctamente. Por último, 

la Ejecución, poner el plan en marcha ante las diferentes contingencias que 

pudieran ocurrir en el camino, la meta es no ponerlo en práctica nunca. 

 

Primera Situación: Ante un posible hackeo de nuestras redes sociales, el plan de 

acción es realizar siempre un backup de nuestra información, cuando el hacker 

acceda podremos volver a la normalidad gracias a esta acción. No acceder al 

chantaje ante una situación como esta porque no dejaran de exigir más. El otro 

paso, dar aviso a la policía para que quede constancia de que la empresa no es 

responsable de lo que se publique. Por último, luego de haber resuelto todo, 

cambiar las contraseñas de todas las cuentas y que todas sean diferentes de cada 

red social. 

 

Segunda Situación: Ante un error de digitación en una publicación en nuestras 

redes sociales, el plan de acción que ejecutaríamos seria la publicación de un 

comunicado pidiendo las disculpas del caso correspondientes por dicho error y 

anunciando lo que se tenía previsto publicar.  
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Tercera Situación: Ante una posible situación de un usuario de las redes sociales 

publicando cosas que no son ciertas sobre nuestro servicio, comentarios ofensivos 

u otro fin malintencionado. El plan de acción que tomaríamos seria responder 

dicho acto y si la publicación tiene rebote entre los usuarios, publicar las pruebas 

correspondientes que no sucedió de dicha forma y pasar a bloquear al usuario y 

reportarlo ante las redes sociales.  

 

5.6. Plan de Ventas y Proyección de la Demanda 

El plan de ventas y demanda se toma en cuenta varios detalles como la 

estacionalidad de ventas, servicio, precio y tiempo de ejecución. Por tal motivo, 

se realizó como primera acción, un análisis de estacionalidad para identificar 

aquellos meses de muy alta o baja demandada; concluyendo que los meses de alta 

demanda están compuestos de diciembre a mayo y las de media, baja y muy baja 

desde junio hasta noviembre. 

 

TABLA  29 - ESTACIONALIDADES DE  VENTAS 

 

Fuente: Elaboración propia 
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TABLA 30 ï DESCRIPCIÓN SUPUESTOS DE ESTACIONALID ADES 

Fuente: Elaboración propia 

 

Asimismo, se recopiló datos de inflación del país de los últimos años para estimar la 

variación porcentual aproximada que tendrá en los próximos cinco años el Perú. Por lo 

que, se tomó en consideración para el cálculo desde el año 2020 en adelante y el 

porcentaje de crecimiento de la demanda hasta el 2026 obtenido fue de 2% 

 

FIGURA 68 - EVOLUCIÓN ANUAL DE LA TASA DE INFLACIÓN EN 

PERÚ DESDE 2015 HASTA 2026 

 

Fuente: Statista Research Department 
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FIGURA 69 - INFLACIÓN, PRECIOS AL CONSUMIDOR (% ANUAL) 

- PERU 

Fuente: Grupo Banco Mundial ï BIRF AIF 

 

Una vez identificado el crecimiento de la demanda, se pasó a realizar el cálculo estimado 

de las ventas de servicio ideales a gestionar teniendo en consideración la jornada laboral 

permitida en Perú. Para ello, se realizó la conversión minutos a horas con el fin de 

identificar la cantidad de cada servicio que se podría vender diariamente y a su vez el 

anual. El resultado de ello fue 8,064 ventas de servicio a realizar, considerando los 

cuatro diferentes tipos ofrecidos al mercado; y de manera diaria se obtuvo los siguientes 

datos: 

 

TABLA 31 ïCALCULO DEL TOTAL DE SERVICIO IDEAL A REALIZAR  

 

Fuente: Elaboración propia 

Sin embargo, teniendo conocimiento que un emprendimiento  no siempre va a 

lograr en primera instancia lo deseado, se ha recalculado la data real con un margen de 

Desgloce Lavado Exterior Lavado Classic Lavado Premium Lavado Elite Eco-StarWash

Min/h 0.50 0.75 1.00 1.50

Servicio ideal diario 10 7 6 5

Total de SID/h 5 5 6 8

Semanal ideal 60 42 36 30

Mensual ideal 240 168 144 120

Anual ideal 2880 2016 1728 1440

Total Servicio I deal (Anual) 8064 5184

SERVICIO DIARIO
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error de 1%; obtenido como resultado en el primer año un total de 6912 ventas 

proyectadas.  

 

TABLA 32 ï CALCULO DEL TOTAL  DE SERVICIO REAL A REALIZAR  

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

TABLA 33 ï PROYECCIÓN ANUAL  

 

Fuente: Elaboración propia 

Con las ventas identificadas y considerando el porcentaje de la demanda calculada (2%), 

Lima Eco-Star Wash estima que para el 2024 se haya incrementado 319 ventas 

adicionales. No obstante, tal como se menciona en las estrategias de precio, se tiene 

como objetivo a largo plazo alcanzar 8715 ventas anuales para el 2026. Una vez 

identificados las proyecciones de demanda y cantidad de servicio a vender, se inició el 

cálculo del precio de venta, utilizando la fijación de precios mediante márgenes. 

 

 Presupuesto de Marketing 

 

En relación con las estrategias de Marketing, Lima Eco-Star Wash realizará diversas 

actividades para el posicionamiento de la marca y el acercamiento con sus futuros 

clientes. Se hará uso de una agencia digital para la creación y gestión de las redes 

sociales Facebook e Instagram, así como el servicio del diseño de la página web, donde 

los clientes podrán contratar los servicios y obtener la información necesaria a 

disposición. Asimismo, se realizará la campaña de lanzamiento de la marca, para poder 

llegar a la mayor cantidad del target. Por último, para fortalecer la comunicación y 

vínculo con los consumidores, Lima Eco-Star Wash contará con un servicio especial 

Desgloce Lavado Exterior Lavado Classic Lavado Premium Lavado Elite Eco-StarWash

Min/h 0.50 0.75 1.00 1.50

Servicio ideal diario 9 6 5 4

Total de SID/h 5 5 5 6

Semanal ideal 54 36 30 24

Mensual ideal 216 144 120 96

Anual ideal 2592 1728 1440 1152

Total Servicio Real 6912

Margen de er ror  1%

INCREMENTO DEMANDA 

(inflaci·n)
2%

AeOS 2022 2023 2024 2025 2026

Proyecciƽn de servicio 8064 8222 8383 8547 8715
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mediante el cual se absolverá todo tipo de dudas con los clientes, así como obtener 

información más detallada y personalizada. 

De esta manera, proponemos el siguiente planteamiento de presupuesto de Marketing: 
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TABLA 34 - PRESUPUESTO DE GASTOS DE MARKETING MENSUAL  

 

 

 

 

 

 Fuente: Elaboración propia 
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De acuerdo con el presupuesto de Marketing de Lima Eco-Star Wash, la actividad que 

posee el 100% porcentaje el 1er año es el uso de la agencia de digital, este se encargará de 

la creación y gestión de las redes sociales Facebook e Instagram, así como de la gestión del 

contenido y diseño gráfico. Además, realizará siete publicaciones relacionadas a los 

servicios de Lima Eco-Star Wash y se hará cargo de la publicidad de las campañas, lo que 

ayudará a mostrar y mantener una visibilidad mayor al negocio a través de las redes 

sociales. Todo ello será manejado por un Community Manager que asignará la agencia 

digital.  

 

Al ser una época, donde la tecnología, aumento de uso de redes y la digitalización han 

tenido un mayor impulso por la pandemia, se aprovechará las redes sociales para poder 

promocionar la marca de Lima Eco-Star Wash y poder tener la acogida deseada por los 

usuarios.  

 

Luego de ello, la actividad más importante es el servicio de diseño de la página web (E-

Commerce), el cual contará con un diseño personalizado, chat en vivo para atender con 

mayor atención a los clientes y una pasarela de pagos para poder realizar la contratación 

de los servicios. Este servicio incluye el certificado Secure Socket Layer (SSL) y el 

dominio y hosting por el primer año, el cual será contratado de manera independiente a 

partir del segundo año.  
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FIGURA 70 - DISTRIBUCIÓN PORCENTUAL DEL PRESUPUESTO DE 

MARKETING PARA EL PRIMER AÑO  

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Al tratarse de un proyecto totalmente nuevo, el equipo ha definido que, para los primeros 

cinco años, la proyección de gastos anuales sólo incrementará el dos por ciento debido a la 

inflación. Asimismo, se cuenta con algunos gastos flat como el Servicio Dominio y Hosting 

Página Web, cuyos precios no incrementarán durante este periodo. Sin embargo, a partir 

del sexto año se planea una reducción del presupuesto del quince por ciento. Pasado este 

periodo trabajando en el posicionamiento de la marca, Lima Eco-Star Wash habrá 

alcanzado el reconocimiento esperado y se enfocará en optimizar gastos de publicidad y 

encontrar nuevos aliados para que la marca siga creciendo.  

 

 

 

 

 

 

Agencia digital
100.0%

Porcentaje de cada actividad del Presupuesto de Marketing

Agencia digital
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TABLA 35  - PRESUPUESTO DE MARKETING PARA EL PRIM ER AÑO 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 


































































































































































































































