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Resumen Ejecutivo

El presente trabajo tiene como labor fundamental contribuir con el desarrollo
socioecondémico del sector de transporte publico y privado a través de la creacion de una
aplicacion digital cuya plataforma propicie la integracion de factores y actores que promuevan la
seguridad, calidad, garantia y eficiencia de los servicios que brindan los talleres mecénicos.

Este proyecto surge ante la necesidad de los conductores de cubrir eventos fortuitos; ya
sea ocasionados por desperfectos en el funcionamiento del vehiculo o por actividades de
prevencion y mantenimiento en establecimientos garantizados que optimicen el tiempo del
servicio y muestren una politica de precios méas transparente.

Dicha facilitacion proveerd indirectamente una adecuada infraestructura y servicios en las
redes de mecénicas automotrices que atiendan debidamente la creciente demanda de usuarios
cada vez mas exigentes en sus requerimientos y necesidades (Kotler, 2016).

De este modo, el aplicativo Meca proveera informacion valiosa y en tiempo real al
usuario para que pueda tomar una decision mas acertada sobre locales de servicios mecanicos
cercanos, garantizados, con precios definidos y abiertos al publico, idéneos para que realicen
revisiones, mantenimientos y reparaciones de sus vehiculos de manera temprana y oportuna.

Para evaluar la deseabilidad del proyecto, se empled el disefio de investigacién de
analisis descriptivo basado en encuestas principalmente con el objetivo de identificar las
caracteristicas del publico objetivo, tanto de los conductores de vehiculos como de los talleres
mecanicos.

Finalmente, los resultados obtenidos del analisis financiero nos llevan a concluir que

ejecutar el proyecto es viable.
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ABSTRACT

The present work has as a fundamental task to contribute to the socioeconomic
development of the public and private transport sector through the creation of a digital
application whose platform promotes the integration of factors and actors that promote the
safety, quality, guarantee and efficiency of services. provided by mechanical workshops.

This project arises from the need of drivers to cover fortuitous events; either caused by
malfunctions in the operation of the vehicle or by prevention and maintenance activities in
guaranteed establishments that optimize service time and show a more transparent pricing policy.

Said facilitation will indirectly provide an adequate infrastructure and services in the
automotive mechanic networks that duly meet the growing demand of users who are increasingly
demanding in their requirements and needs (Kotler, 2016).

In this way, the Meca application will provide valuable information to the user so that
they can make a more accurate decision about nearby mechanical service locations, guaranteed,
with defined prices and open to the public, suitable for them to carry out revisions, maintenance
and repairs of their vehicles. early and timely manner.

To assess the desirability of the project, the descriptive analysis research design based on
surveys was used mainly with the aim of identifying the characteristics of the target audience,
both vehicle drivers and mechanical workshops.

Finally, the results obtained from the financial analysis lead us to conclude that executing

the project is viable.
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Capitulo I. Definicion del problema
El problema social que se presenta se basa en la desconfianza y malestar de
conductores dedicados al servicio de taxis y duefios de vehiculos particulares ante la

ineficiencia en la busqueda de servicios diversos de mecanica que cubran sus expectativas de

[Elusvario piensa una
solucién al problema,
2 al no tener
conocimientos de Talleres que pueden robar
necesita de piezas del automovil, cobrar
especialistas. precios elevados, sin
garantia, demorar mucho, y
no ofrecen delivery

Sy

e,

= = No es un problema tnico por la falta de algan
No es un problema de dificil eleccion basado en la servicio o propio de uno o pocos talleres
falta de talleres mecanicos o basado en la

mecanico.
distancia donde se encuentren.

calidad, tiempos, garantia y precio justo, tal como se muestra en la Figura 1.

Figural
Lienzo de 2 Dimensiones y Maqueta del Problema
Nota. Elaboracion propia 2022

1.1 Contexto del problema a resolver

En el Per0 existen alrededor de tres millones de autos que circulan y solo el 20%
cuenta con una pdliza de seguro vehicular particular que proteja al conductor contra
accidentes o lo atienda en caso de averias mecanicas ligeras (Division de Seguros

Vehiculares de Pacifico Seguros, 2019); mientras que la otra mayoria representada por el



16

80%, acude a talleres mecanicos asumiendo el total del costo asociado y con escasa 0 hula
garantia.

Asi también, en el Per( operan unos 78,000 talleres mecanicos para un parque
automotor de 2.9 millones de vehiculos livianos; de los cuales, el 50% de talleres se
encuentran ubicados en Lima (Gestién, 2021).

Por otro lado, el Pert es un pais en el que la informalidad es considerablemente alta,
por ejemplo, segun cifras que se muestran a continuacién (Figura 2) por el INEI, el sector de
transportes y Comunicaciones presenta un 34% de informalidad; lo que significa un efecto
negativo en la economia porgue implica una falta de regulacion, lo que puede llevar a una
disminucion en la calidad y seguridad de los servicios ofrecidos; por otra parte, la sociedad y
la seguridad de los ciudadanos también se ve expuesta ante los distintos aspectos que trae
consigo la informalidad como la competencia desleal, evasion de impuestos, mayor riesgo de
accidentes, falta de proteccion laboral, entre otros.

Figura 2

Perd, Participacion del sector informal en la produccion por actividad econémica

POR ACTIVIDAD ECONOMICA, 2007
(Miles de millones de soles corrientes)

564

® Sector "Formal"

m Sector Informal

Total Manufactura  Otros Servicios Mineria Transportesy Comercio Construccion  Agropecuario y Rest.y
Economia Comunic. Pesca Alojamiento

Fuente: Adaptado de INEI — Cuentas Nacionales (INEI, 2019)
Ello representa un problema social relevante, puesto que los diversos problemas

asociados a la demanda de servicios mecanicos derivan principalmente de que no se realicen
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oportunas revisiones, reparaciones y/o mantenimientos vehiculares, precisamente a efecto de
una necesidad insatisfecha exponiéndose a sufrir posibles accidentes de transito.

Otro aspecto resaltante es que el Per( posee la tasa mas alta de Latinoamérica
considerando la antigliiedad de los vehiculos en circulacién y que la ley aprueba, siendo esta
de 15 afos para el parque automotor de servicio pablico (El peruano, 2017). A esta
informacidn se afiade que la tasa de retiro de unidades antiguas es del 3% anual, estadistica
que va en contra del cuidado del medio ambiente (El peruano, 2021).

Asi mismo, los vehiculos con mayor antigliedad en circulacion presentan averias con
mayor frecuencia; es asi como el 71% de autos con una edad de entre tres a cinco afos
acuden a un taller mecéanico una vez al afio, mientras que los mayores a seis afios lo hacen de
tres a cuatro veces en el mismo periodo de tiempo (Jerénimo et. al, 2021).

En el Peru se registran en promedio 340 accidentes por cada 100 mil habitantes,
siendo Lima la que presenta la mayor tasa que asciende a 604 accidentes.

Figura 3
Perd, accidentes de transito por cada 100 mil habitantes

Lima ] 604

Moquegua ] 466

Tacna ] 362

[
[
Arequipa [ 1434
L
[

Callao ] 348

Promedio Macional GGG, 0
Cusco [ 1305
Ueayal [ 275
Ayacucho [T 265
Junin ) %62
LSS R —— 1Y
ea T 247
MadredeDios [ 243
Lambayeque [T )232
Lalibertad [T 931
Fua 216
Cajamarca 170
Tumbes [ ] 169
San Martin [ 150
Runo [ 142
Pasco 1122
Huanuco —————3 119
Loreto [ 89
Apurimac [T 75
Amazonas 70
Huancavelca [T 37

Fuente: INEI - Encuesta de comisarias sobre accidentes de transito 2017 (INEI, 2022)
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Si bien la causa principal de estos accidentes se debe al factor humano, las fallas
técnicas representan el 3% de los mismos; estos datos indican un problema de salud pablica 'y

también lo es para la economia.

1.2 Presentacion del problema a resolver

El problema identificado se caracteriza por la insatisfaccion y pérdida de tiempo de
conductores de vehiculos en su necesidad de busqueda y hallazgo de un taller mecanico
cercano e idoneo gue solucione problemas mecanicos, estéticos o de mantenimiento, con la
seguridad de obtener un servicio eficiente con garantia, rapidez y precios justos.

Segun se muestra en estudios anteriores, el nivel de satisfaccion de los usuarios; es
decir clientes de los talleres mecanicos, esta directamente relacionado con el tiempo de
permanencia del vehiculo en el taller, el cual afecta a su vez, la capacidad instalada del
establecimiento; mermando asi la percepcidn de rapidez y por ende satisfaccion del resultado
del servicio obtenido (Guardia, 2017).

Por otro lado, encontramos que el sector de talleres mecanicos alcanza una poblacion
de 78 mil establecimientos, siendo Lima la que concentra el 50% de los mismos. Esta
poblacidn atiende a casi tres millones de vehiculos livianos cuando surge la necesidad.

A dicha informacion se afiade que en el Per( la proporcién de adquisicion de
vehiculos usados y nuevos ha sido de tres a uno para el afio 2021 (Jer6nimo et. al, 2021a); por
lo tanto, podemos inferir que la tasa de incidencias de acudir a un taller mecanico se seguira

incrementando.

1.3 Sustento de la complejidad y relevancia del problema a resolver

Se trata de un problema complejo y con relevancia social porque en el pais existe un
parque automotor de mas de tres millones de vehiculos livianos que circulan, siendo Limay
Callao los que concentran un poco mas de dos millones de vehiculos (MTC, 2022) y solo el

23% cuenta con una poliza de seguro vehicular particular que proteja al conductor contra
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accidentes o lo atienda en caso de averias mecanicas ligeras (Diario Gestion, 2019). Estos
datos proporcionan un punto de partida para deducir que en el pais los conductores de
vehiculos livianos atienden los desperfectos mecanicos y/o mantenimientos de manera
particular asumiendo el total de los costos asociados en algun taller mecanico.

Por consiguiente, existe un exceso de gastos por la demanda de servicios mecanicos
derivados de una cultura poco ética y desregulada en cuanto a fijacion de precios de manera
transparente y mas justa en la amplia red de talleres mecéanicos informales y formales de
atencion poco garantizados, lo cual merma la economia familiar y limita el crecimiento de
quienes emprenden en el servicio de transporte publico y de los conductores de vehiculos
particulares.

Por otra parte, el rubro de talleres mecanicos se conforma por un 80% de
establecimientos formales y 20% son informales, estos Ultimos poseen servicios en su
mayoria deficientes debido a la antigiiedad de equipos y herramientas que no cubren un
servicio de calidad al no contar con fuentes de financiamiento que los respalden y asi puedan
modernizar sus equipos (Segura, 2018).

Otro punto importante es que en el Pert operan unos 78,000 talleres mecanicos para
un parque automotor de 2.9 millones de vehiculos; de los cuales, el 50% de talleres se
encuentran ubicados en Lima (Gestion, 2021); los mismos que no se dan abasto para atender

la alta demanda.
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Capitulo I1. Analisis del mercado
El presente proyecto de negocios involucra dos grupos de actores; uno se conforma
por los conductores de vehiculos livianos tanto particulares como de servicio publico y el otro

sector lo componen los talleres mecéanicos, localizados en Lima Metropolitana y Callao.

2.1 Descripcion del mercado o industria

Dentro del sector comercial encontramos el subsector mantenimiento de vehiculos
automotores y motocicletas, es aqui donde se dan lugar los servicios que ofrecen los talleres
mecanicos. Este mercado se compone por un total de 78 mil establecimientos, de los cuales
38 mil operan dentro de Lima Metropolitana (Asociacién Automotriz del Perd, 2021).

Este subsector viene registrando desde los altimos 15 afios un crecimiento constante e
importante segn se muestra en la Tabla 1, es asi que para el afio 2021 se obtuvo un
incremento del 27.5% respecto al afio anterior y esta tendencia se mantiene ya que para el
primer trimestre del presente afio aumentd en 0.9%, esto se sustenta por la mayor demanda de
repuestos y partes para automoviles que estan directamente relacionadas con el
acrecentamiento de la venta de vehiculos automotores (INEI, 2022).

Tabla 1

Comercio: Valor Agregado Bruto

Actividad _ _ 2021/20_20 _ ) 2022/_2021
I Trim. Il Trim. 1 Trim. 1V Trim. Ano I Trim.
Comercio 1.6% 84.9% 10.0% 3.8% 18.0% 5.9%
Comercio al por mayor y
menor 0.9% 78.9% 10.5% 3.9% 17.3% 6.3%
Mantenimiento y reparacién
de vehiculos automotores 10.5% 211.7% 2.1% 24% 27.5% 0.9%

Nota: Variacion porcentual del indice de volumen fisico respecto al mismo periodo del afio
anterior - Valores a precios constantes de 2007

Por otro lado, la industria automotriz se ubica dentro del subsector venta al por mayor

y menor, que abarca la venta de vehiculos automotores menores, livianos y pesados.
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Actualmente el parque automotor de vehiculos livianos en el pais asciende a casi tres
millones, siendo Lima y Callao los que concentran el 50% del total; de este 50%, 220 mil
vehiculos; es decir aproximadamente el 15%, opera en el rubro de transporte pablico a través
del servicio de taxi, mientras que el otro 75% corresponden al uso particular (Condor, 2019);
adicionalmente, la tasa de renovacion es de 6% anual, muy por debajo de la tasa esperada que
debiera ser del 10%, lo que genera una mayor antigtiedad del parque automotor.

Tabla 2

Parque Automotor Estimado por Clase de Vehiculo — Lima y Callao

Clase de Vehiculo

Departamento L Station Camionetas
Total Automovil i
Wagon PickUp  Rural  Panel
Limay Callao 1,661,299 862,480 334,248 178,910 253,880 31,781

Asi mismo, la tasa de crecimiento respecto a la venta de vehiculos automotores
livianos nuevos para el 2021 fue del 40% comparado con el afio anterior y 3.4% comparado
con el 2019 en un contexto previo a la pandemia; este desempefio fue impulsado sobre todo
por la demanda interna, el aumento del indice de empleo y otros ingresos extraordinarios
como CTS, desembolsos de AFP, etc. (Ger. de Estudios Ec. de la AAP, 2021).

Figura 4
Venta de Vehiculos Livianos Acumulado Anual

165490 1 ca6a0
i 163,668
155,053 157, 157,100

160,000 148,010 151,997

140,000 -

|/
120,000
112,181
100,000
80,000
60,000

40,000

20,000

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Nota: Adaptado de Informe del Sector Automotor, de Gerencia de Estudios Econdémicos de la
APP, 2021.
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Otro aspecto relevante es el patron de comportamiento que sigue este sector, ya que se
encontrd que el indice de confianza del consumidor influye directamente en la venta de
vehiculos livianos, que a su vez depende en gran medida del consumo privado tal como se
muestra en la Figura 5.; cabe sefialar que la confianza del consumidor se rige en gran medida
por acontecimientos politicos y tiene un impacto directo en la economia nacional (Gerencia
de Estudios Econémicos, 2022)

Figura 5
Venta De Vehiculos Livianos y Confianza Del Consumidor

VENTA DE VEHICULOS LIVIANOS Y CONFIANZA DEL
CONSUMIDOR (VARIACION PORCENTUAL ANUAL)

60% 5%
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30%
20% 5%
10%
0% -10%
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-40% 20%
LR EEEEEEEEEEE R R R R R R
5 ES R s a o538 5858555530835 588

B Ventas acumuladas livianos (12 meses, var. %)
ER Confianza del consumidor (media madvil 12 meses, var. % - eje dere.)

Nota: Adaptado de Informe del Sector Automotor Retos y Desafios, de Gerencia de Estudios
Econdmicos de la APP, 2022

2.1.1 Factor Politico
La Constitucion politica del Per( establece una economia de libre mercado tal y como
lo precisa el Art. 58, siendo deber del Estado promover el desarrollo del pais a través de la
promocion de empleo, salud, educacion, seguridad y servicios publicos; asi mismo el Art. 59
sostiene que el Estado debe estimular la creacion de riqueza garantizando la libertad de
trabajo y la libertad de empresa, comercio o industria (Portocarrero et. al, 2017). Bajo esta
premisa el pais nos brindaria oportunidades para desarrollar el presente proyecto de negocios.
Sin embargo, actualmente el pais viene atravesando una crisis politica que invade al

pais de inestabilidad y malestar entre los ciudadanos. Después de mas de 20 afios de
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democracia, el Peru esta al mando de un gobierno de izquierda liderado por el actual
presidente Pedro Castillo, gobierno que ha demostrado no contar con una estrategia definida
que asegure su gobernabilidad (Toledo, 2021).

Por otro lado, la calificadora de riesgo Moody’s explica que el Perl presenta una
desaceleracion economica y un deterioro en la calidad crediticia del sector econémico, debido
principalmente al aumento continuo de la inflacion y una disminucion del poder adquisitivo

de los consumidores, lo que incrementa el riesgo politico (SEMANAeconomica, 2022).

2.1.2 Factor Econémico

A pesar de la crisis politica y social actual de nuestro pais, el MEF proyecta cifras
alentadoras para el cierre del presente afio, un 3.3% de crecimiento respaldado principalmente
por el consumo privado, impulso a la inversién publica y resiliencia de las exportaciones;
crecimiento que se proyecta se extienda por los préximos tres afios (MEF, 2022).

Asi mismo, se puede observar en la Figura 6, el desenvolvimiento econémico segun
componentes de gasto que ha tenido el pais desde el afio 2019, resaltando que para el afio
2021 la inversién privada y el consumo publico mostraron un mayor crecimiento; el primero
debido principalmente al sector construccion que retomo obras paralizadas por la época de
pandemia; contrariamente, para el afio 2022 la inversion privada se desacelerd

considerablemente a razon de la desconfianza que existe ante el gobierno actual.
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Figura 6

Crecimiento del PBI, segun componentes del gasto

Crecimiento del PBI, segun componentes del gasto
(Var. % anual)
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Nota: Adaptado de Crecimiento de PBI, segiin componentes de gasto, por ADEX, (Velarde,
2022).

2.1.3 Factor Social
A nivel social, el pais ha enfrentado en los Gltimos meses diversas protestas de

distintos sectores econdmicos que se han visto afectados por los conflictos de escala
internacional como la guerra entra Rusia y Ucrania y su repercusion en la economia no sélo
nacional sino a nivel mundial; el alza del precio del combustible fue el factor mas relevante
que desatd huelgas y manifestaciones que se extendid al sector ganadero y agricola
principalmente. Entonces la crisis social es inminente ya que hasta febrero del presente afio se
reportaron 203 conflictos sociales que, sobre todo le competen al gobierno nacional (Chavez,

2022).

2.1.4 Factor Tecnoldgico
Segun la revista (Trendhunter, 2022), hoy en dia la tendencia de los consumidores
respecto a la tecnologia y la digitalizacion se caracteriza por mostrar mayor interés por la
privacidad de sus datos y el control que pueda ejercer respecto a los servicios tecnologicos
que adquiere, a ello se suma la alta valoracion de estos frente a la efectividad del resultado

esperado.


https://www.defensoria.gob.pe/wp-content/uploads/2022/03/Reporte-Mensual-de-Conflictos-Sociales-N%C2%B0-216-Febrero-2022-VF.pdf
https://www.defensoria.gob.pe/wp-content/uploads/2022/03/Reporte-Mensual-de-Conflictos-Sociales-N%C2%B0-216-Febrero-2022-VF.pdf

25

Por otro lado, se registré que el 85.8% de la poblacion de Lima y Callao tuvo acceso a
internet durante el primer trimestre del 2022, siendo los dispositivos celulares los méas usados
para su acceso Yy el rango de edad que predomina son las personas entre 25 y 40 afios; este
dato indica que vivimos en una sociedad tecnoldgica y con una demanda creciente por

distintos servicios digitales (INEI, 2022).

2.1.5 Factor Ecoldgico

El cuidado del medio ambiente se ha convertido en una preocupacion global debido al
impacto negativo causado principalmente por malas practicas empresariales y también por
parte de la poblacion; es asi como en el afio 2015 se establecieron las Objetivos de Desarrollo
Sostenible como parte de un plan que involucra la responsabilidad y compromiso de paises y
sectores. Y por su parte los consumidores estan optando cada vez mas por elegir a empresas
que comparten dichos objetivos.

Por su parte, el Perd posee un alto indice de informalidad y por ende muchos sectores
estan exentos de todo tipo de regulacion. Los talleres mecanicos no son ajenos a esta realidad
y tanto los establecimientos formales como informales realizan actividades con impacto
ambiental; entre estas se encuentran, el vertimiento de efluentes con contenidos de grasa,
aceites y sélidos que se generan al lavar los vehiculos y en general residuos peligrosos por su
toxicidad (Romero, 2019a).

Por otro lado, el parque automotor ha experimentado un crecimiento importante en los
altimos veinte afos, es asi que para el afio 2000 la venta de vehiculos entre livianos y pesados
fue de 14,135 unidades y para el afio 2019 fueron 168,650; si bien este crecimiento trae
consigo beneficios econémicos para el sector, también tiene un impacto en la contaminacién
del medio ambiente y en el grado de incidencia de enfermedades respiratorias, teniendo
presente que nuestro pais tiene el parque automotor mas antiguo de Latinoamérica y la tasa

de renovacion de vehiculos es tan solo del 3% anual (AAP, 2020).
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Ante lo expuesto, este proyecto busca promover la alianza con establecimientos
mecanicos que opten por practicas de produccion mas limpias y optimicen sus procesos de tal

manera que se gestione eficientemente los residuos y desechos que genera su actividad.

2.1.6 Factor Legal

A partir de los afios noventa, el marco legal abrio las fronteras para la importacion de
vehiculos usados para su comercializacion, lo que més tarde favorecié la antigiiedad del
parque automotor y con este, el aumento del comercio de lubricantes y de establecimientos
dedicados al cambio del mismo, produciéndose volimenes enormes de aceite lubricante
usado cuyo manejo y destino final se desconocen (Romero, 2019b).

Por su parte, la Ley N° 27314 Ley General de Residuos Solidos, establece los
derechos, obligaciones, atribuciones y responsabilidades de la sociedad en su conjunto, para
asegurar una gestion integral sostenible de los residuos solidos que se generen (Congreso de

la Republica del Peru, 2008).

2.2 Andlisis Competitivo Detallado

En nuestro analisis competitivo utilizaremos una herramienta bastante potente como
son las 5 fuerzas de Porter, puesto que nuestro objetivo es profundizar cobmo se llevaria a
cabo el proyecto de negocio en el entorno actual.

Definir la estructura competitiva del mercado para nuestro modelo de negocio se torna
dificultoso, dado que en la actualidad no existen competidores con alto grado de similitud al
nuestro; siendo la propuesta de valor, la integracion de factores y actores que propician el
mejor entorno de decision y en tiempo real para usuarios que requieran un servicio en un
taller mecénico; en tal sentido el analisis estratégico estara direccionado a modelos de

negocios que estén lo mas cercano posible al servicio que brindara nuestro modelo.
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En el analisis podemos observar que el usuario tiene diversas alternativas de eleccion

a distintos precios, con la garantia y seguridad que nuestra aplicacion proveera. Sin embargo,

sera el cliente quien tome la decision dentro del aplicativo, posiblemente consultando la

calificacion de otros usuarios, ademas los ofertantes en funcion al flujo de usuarios en la

plataforma se veran obligados a mejorar su oferta constantemente. En este sentido,

concluimos que el poder de negociacion del cliente es medio alto tal como se muestra en la

Tabla 3; pero sabemos que la calidad del servicio es importante y que los ofertantes tienen

que estar en constante innovacion.

Tabla 3

Poder de Negociacion de los Clientes

Criterios

Alta Media Baja

Concentracion de compradores frente a concentracion de empresas
NUmero de compradores

Costos cambiantes de los compradores en relacion con los de las
empresas

Acceso a informacién de los compradores

Disponibilidad de producto sustitutos

X

X

Nota. Elaboracion propia 2022

2.2.2  Poder de Negociacion de los Proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es relativamente bajo (Tabla 4),

principalmente porque el mercado donde se establecera nuestra plataforma es amplio; asi

mismo existen en el mercado muchos ofertantes en este rubro de servicio. Las plataformas

existentes en la actualidad no concentran a la mayoria de ofertantes en estos servicios, por
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consiguiente, los sustitutos que mas se acercan en la actualidad son Facebook, Mercado libre,

entre otros.

Tabla 4
Factores por poder de negociacion con los proveedores
Criterio Grado Comentarios
NGmero de proveedores Alto Diversidad de proveedores en el mercado
y en nuestra futura App.
Tamario de proveedores Bajo Proveedores a eleccion propia.
Concentracion de proveedores Bajo No existe plataformas online que agrupen

a todos los proveedores del mercado.

disponibilidad de sustitutos del
proveedor

Baio Actualmente existen plataformas como
J Mercado libre y Facebook.

Singularidad de los productos o

servicios del proveedor Medio

(Diferenciacion)

Existen variedad de alternativas en el
mercado.

Los precios son diversos y variados dentro
y fuera de la plataforma.

Costo de cambio de los

productos del proveedor glo

Nota. Elaboracion propia 2022

2.2.3 Amenaza de nuevos competidores entrantes

Nuestra plataforma tiene como objetivo la integracion de factores y actores que
propician el mejor entorno de decision y en tiempo real a usuarios gue requieran un servicio
en un taller mecanico, que a su vez proveeran alternativas en funcién de tiempo, costos y
calificaciones de usuarios hacia los ofertantes. El modelo de negocio propuesto ofrece
ademas diversos servicios como venta de repuestos, capacitaciones, tutoriales, y como
fidelizacién acumulacion de puntos. Actualmente este tipo de plataformas que integren todos
estos servicios no se encuentran en el mercado peruano, en el &mbito internacional existen
plataformas que se acercan, pero no en su totalidad; por tal razon las barreras de entrada son
bajas, la amenaza de nuevos competidores es alta. En la actualidad los competidores que mas

se acerquen serian Mercado libre, navegadores de internet, Google maps y redes sociales.
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2.2.4  Amenaza de productos sustitutos

Si bien no existe una plataforma que compita directamente con nuestra propuesta de
valor, la amenaza de productos sustitutos es alta; debido a que en el mercado existen diversas
alternativas en plataformas (Redes sociales, mercado libre, Paginas amarillas, Navegadores
de internet, Google Maps, etc.), donde podemos obtener y contactar directamente con
diversos ofertantes en servicios de mantenimiento y reparacion automotriz. Si bien es cierto
gue no poseen el servicio integral como se plantea, pero sirven de contacto con los diversos
tipos de usuarios, estas diversas plataformas avanzan en gran medida de forma escalable.

Asi mismo existen plataformas tecnoldgicas que brindan servicio de auxilio mecanico
personalizado como Kronoz Autocheck y otras cuyo objetivo es derivar atenciones
vehiculares a talleres mecanicos como la aplicacién CarHelper, todo ello, a través de dar

recomendaciones a los conductores para preservar su vehiculo (Jerénimo et al, 2021).

2.2.5 Rivalidad entre los competidores

En la tabla 4 realizamos el andlisis de los principales factores a tomar en cuenta en la
rivalidad entre competidores, dentro de cada factor se estd midiendo el grado de alcance de
este (Alto, Medio o Bajo). Por ejemplo, en el primer factor relacionado al nimero de
competidores existentes en el mercado, se puede decir que es medio, ya que en nuestro pais
no existe competencia directa para plataformas digitales o Marketplace que brinden este tipo
de servicios.

Es asi que no se identifican competidores directos para nuestro modelo de negocio. En
la Tabla 5 podemos observar diversas alternativas existentes en el mercado peruano y se
clasifican en: (a) concesionarios oficiales de las marcas, (b) Talleres de servicios
automotrices diversos y (c) plataformas especializadas intermediarias entre ofertantes y
usuarios (Redes sociales, mercado libre, Paginas amarillas, Navegadores de internet, Google

Maps, etc.), si bien las alternativas mencionadas tienen por objetivo el servicio de
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mantenimiento automotriz, no cuentan con la ventaja de incrementar valor al servicio que

ofrece nuestra plataforma, como la reputacion, venta de autopartes, capacitaciones, garantia,

rapidez de servicio, etc.; finalmente podemos afirmar que no existe competencia directa en el

mercado peruano; pero si existen competencia. indirecta.

Tabla 5

Cuadro Comparativo de las Alternativas Existentes en el Mercado Peruano

Criterio

Concesionarios

Talleres de servicios
automotrices Diversos

Marketplace (Redes
sociales, mercado libre,
Paginas amatrillas,

"Oficial™ L .
(No Afiliados) Navegadores de internet,
Google Maps, etc.)
Diversos talleres no
afiliados: Reparacion k
- gl Plataformas virtuales que
= Empresas representantes mecanica, Llanterias,
Descripcion - ) . conectan a la empresa y
de las marcas oficiales  Pintura automotriz, .
L. cliente.
Electricidad, y venta de
autopartes, Etc.
3 I . A nivel nacional,
Ubicacién En las ciudades A nivel nacional, en zonas generalmente en zonas
principales del Pais. urbanas y rurales
urbanas
Conectar a los talleres
RE . Servicios automotrices motri ieran
s o JRIONIEes reparaciones diversas ay 2?:§ce?2uges.se?\ljiec?ousi :
Propuesta de - reparaciones diversas de rgcios menores que un usuarios interesados
valor calidad, sin perder la ?Zoncesionario cgrcania valoraciones de los ’
garantia de la marca. . : y . .
rapidez. usuarios y rapida
ubicacion.
. Mantenimien motriz
acTlEIE ena ;ﬁeral eretoa?;ctioong;
automotriz en general, 9 , Tep : . .
Productos / . venta de autopartes Diversos servicios
Servicios e o2 originales y genéricos automotrices en general
: autopartes originales de - ’ A
Ofrecidos las marcas servicios menores en talleres especificos.
(llanteria, lavado de autos,
representadas. .
etc.) de marcas diversas.
Medio de En el establecimiento En el establecimiento fisico En el establecimiento
Distribucion fisico insitu. insitu. fisico insitu.

Nota. Elaboracién propia



31

Capitulo I11. Investigacion del usuario
El presente capitulo tiene como objetivo definir el perfil del usuario al cual
enfocaremos los servicios de Meca App; para ello se han empleado herramientas como el
Lienzo Metausuario y entrevistas principalmente.
La importancia de conocer a fondo el mercado meta radica en la informacion valiosa
que nos proporciona el resultado del analisis e investigacion del mismo, lo cual nos llevara a
tomar decisiones mas acertadas respecto a la experiencia del usuario en su interaccion con el

aplicativo Meca y con el servicio que se le brinde.

3.1 Perfil del usuario

El proyecto actual tiene como usuario a personas entre 25 y 55 afios, conductores y/o
propietarios de vehiculos livianos automotores, ya sean de vehiculos particulares o de
transporte de pasajeros (taxis).

A efecto de analisis para la presente investigacion nos enfocaremos en la poblacién de
Lima y Callao de los Niveles Socio Econémicos (NSE) C y D; en estos NSE se concentra
casi el 70% de los hogares tal como se muestra en la figura 7.

Figura7

Distribucion de Hogares segun NSE 2020 Lima Metropolitana

Al 0.8
NSE A 4.4 A A2 3.6
NSE B 22.0 B = =
B2 14.9
NSE C 42.8 C g s
c2 16.2
NSE D 24.8 D D 248
NSE E 6.0 E ¢ 60

Nota: Adaptado de Niveles Socio Econdmicos 2020, por APEIM 2020, Data ENAHO 2019.
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Dicha poblacion si bien difiere en términos de variables tales como: nivel de ingreso,
nivel académico, posesiones materiales, estilo de vida, entre otros; lo que tienen en comun es
la tenencia de un vehiculo liviano automotor cuyas necesidades son similares a la hora de
adquirir servicios en un taller mecanico; asi mismo, comparten por lo general las mismas
zonas de transito con mayor concentracion vehicular por su nivel de atraccion respecto al area
metropolitana; estas zonas la componen Lima Centro y Lima Norte (Conto, 2020); por tal
motivo esta poblacion enfrenta la problematica del trafico y el tiempo de permanencia en el.

Por otro lado, la estructura de gastos promedio en estos NSE presentan cifras cercanas
en lo que refiere a gastos de transporte, mantenimiento de diversos bienes, entre otros, ver
Figura 8.

Figura 8
Ingresos y Gastos Segun NSE 2021 - Lima Metropolitana

pomeds toa | wsea | wsts | nsec | nsecr | wseco | wseo | weee |

GRUPO 1: Alimentos dentro del hogar $/1,154 $/1,846 $/1,473 $/1,183 $/1,234 $/1,109 $/898 S/744
GRUPO 2: Bebidas alcohdlicas y estupefacientes S/6 $/63 §/12 E S/4 S/3 S/2 SN

GRUPO 3: Vestido y calzado S/%4 S/264 $/156 S/86 §/92 S/ S/57 S/42
GRUPO 4: Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles S/462 S/1.111 /685 $/452 /486 S/402 /307 Sf212
GRUPO §5: Muebles, enseres y mantenimiento de la vivienda /158 /940 Sf262 $/118 $/128 S/104 S/84 S/79
GRUPO 6: Salud S/201 $/494 §/332 $/194 $/207 S/174 S/116 S/84
GRUPO 7: Transporte $/65 /491 S S/28 S35 518 §13 S/15
GRUPO 8 Comunicaciones §/234 /728 S/461 $/218 57256 /162 /86 $/49
GRUPO 9: Recreacion y cultura, otros bienes y servicios S/62 /304 S/114 S/50 5/60 S/35 /29 $/20
GRUPO 10: Educacién $/169 $/625 §/393 $/136 $/155 $/108 S/48 $/15
GRUPQ 11: Restaurantes y hoteles, alimentos fuera del hogar $/39 $/110 $/65 S/35 S/33 S/38 S/24 sNn7
GRUPO 12: Bienes y senicios diversos, cuidado personal /136 /302 S/216 sna2r /136 S/M3 S/87 S/82

$/2,781 $/7,278 5/4,347 $/2,632 $/2.821 $/2,344 S/1.752 §/1,359
$/3,539  §/12576  §/6,245 /3,066 $/3,401 §/2.571 $/1,912 §/1,381

* Ingreso estimado
APEIM 2021: Data ENAHO 2020

Nota: Adaptado de Ingresos y Gastos Segun NSE 2021, por APEIM 2021.

Respecto al perfil de consumo de esta poblacion urbana, indistintamente del NSE al

cual pertenezcan, se encontraron algunos habitos que siguen patrones al momento de adquirir
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ya sea un producto o un servicio; por ejemplo, mas del 80% de usuarios muestran preferencia
por factores como la higiene y atencion al cliente, méas del 70% exige garantia, otro 60% se
muestra motivado por consumir productos o servicios con el minimo impacto negativo al
medio ambiente y nuevamente el 60% de usuarios se inclina por establecimientos que
brinden y sobre todo cumplan con ofertas y promociones (Vila & Torres, 2017).

Del mismo modo, los resultados que se obtuvieron de las entrevistas realizadas a 20
usuarios representativos de la poblacion en mencién mostraron una alta valoracion respecto a
la optimizacion del tiempo, garantia del servicio y precios competitivos, tal como se muestra
a continuacion:

e Actividades:

Laboral: Conduccion de vehiculo propio o alquilado, para obtener ingresos y solventar

el gasto familiar, principal fuente de ingresos o0 medio de transporte de uso particular.

Recreativa: Practican deporte, especialmente futbol, realizan paseos locales en familia,

pasan tiempo con amigos, revisan y lavan su vehiculo.

e Anhelos: Mejora de la economia familiar, prosperidad, comprar su propio automaovil,
estabilidad laboral, emprender su propio negocio.

e Alegrias: Bienestar familiar, seguridad laboral, estudios y logro profesional de los
hijos, independencia laboral.

e Frustraciones del usuario: Generar lo suficiente para pagar el alquiler diario del
vehiculo, préstamos financieros, generar ganancias para el dia a dia, problemas con
los hijos por ausencia de tiempo a la familia producto del trabajo, problemas técnicos
con su herramienta de trabajo, pérdida de ingresos si el vehiculo sufre problemas
mecanicos o incidentes de transporte, ademas de los altos costes, tiempo y falta de
garantia cuando requiere reparacion sus vehiculos, ascensos y promociones laborales

gue incrementen sus ingresos.
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Figura 9

Lienzo Meta Usuario

mo#lom- (En ambos casos — ON g
son el mismo)  Taxi CIRCULO SOCIAL % Nombre: Peter Castle BIO @
\henu o= Edad: 35 afios - =
Clientes
il te bt Interes a tavor: Sindlcato 0@ transportistas

Intereses: Industria automotriz, comprar | | Interés en Contra: incremento de precio de
tan aulomévl, bianestar amillar, combustible, incremento de precios de
Wmmahs_ POS Y Ieiacionados

Financiar su propio automévil.

Ccmpnrsupropbnmomévl
Desarrollo profesional de sus hijos

locales en familia, pasar tiempo con
amigos, revisar y lavar su vehiculo.

- Problemas tecnicos con su herramienta de trabajo o

transports (Vehiculo).
nﬂ.amsum:t:mun
O Podra cudrir sus I

deudas.
- POrdida de tempo ante un despertecto en su vehiculo.

CREENCIAS

Nota: Elaboracion propia 2022

3.2 Mapa de experiencia de usuario

Tal como se observa en la Figura 10 del lienzo experiencia del usuario, se identificd
que el punto critico que provoca una experiencia negativa es la presencia de un conflicto
entre la expectativa y las sensaciones que les genera el proceso de obtener una solucion a su
problema. Por otro lado, la incertidumbre que se crea por el desperfecto de su herramienta de
trabajo o de transporte al no saber a qué taller mecanico de garantia acudir.

Por su parte, la crisis sanitaria por COVID 19 tuvo un impacto sustancial en la
economia de nuestro pais, es asi que para mediados del afio 2019 se habian perdido 6

millones de empleos y la poblacién ocupada se contrajo en 39.6% (OIT, CONFIEP, 2020),
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tal situacion fue uno de los motivos principales para que muchos peruanos tomen la decision
de buscar alternativas para generar ingresos para su sobrevivencia; entre ellos la adquisicion
de vehiculos como herramienta de trabajo.

En tal sentido, la necesidad de tener alternativas de mantenimientos preventivos y
correctivos con garantia demostrable para sus autos, generan el principal dolor que sufre este
segmento de mercado y en general cualquier persona que cuenta con este bien material dentro
y fuera de sus ciudades de origen.

Figura 10

Mapa de Experiencia del Usuario

Mapa de EXPERIENCIA de USUARIO Usuario: Peter | Taxista

Storyboard / Momentos y Acciones
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Pensamientos
No puede estar
Ei Noool!ll, asi Esto No se a que taller’ pasandome esto!
Me voy a it ohllL... qué Sl o Debo llevarlo ¢ Hay varios ¢cudnto llevarlo, si no lo Necesito
temprano es novoy a puedo a un taller talleres en la costara?, tal encontrar
trabajar para inoportuno se arreglan bien
bueno, asi poder pagar solucionarlo mecénico, iudad, | vez me roben,
aprovechar la ado b malogré esta i ! ciudad, lo perderé mas rapidamente un
hora punta y p“é Qameer carcocha ) h’: “I'am " ye ellos me llevare a no lo arreglen tiempo y dinero!. taller que brinde
ganar mas mas “""':5 ;f ::c lar y m ayudaran con alguno de bien, ;cuanto 2Que taller es el confianza,
dinero, me z‘ganar g poteca mi carrito. ellos, peroa tiempo se mejor para mi calidad, precio
despido de mi .":"" el cuél de ellos tardaran?... problema? Justo, buena
familia. ) ogar. debo llevarlo? atencion y
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Nota: Elaboracion propia 2022
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3.3 Identificacion de la necesidad

El parque automotor segun la Asociacién Automotriz del Pert (AAP), el pais presenta
el mayor crecimiento en Sudamerica con 2.8% anual, seguido de Colombia con 1.7%. Estas
cifras incluyen el ingreso de vehiculos de segunda mano cuya incidencia de averias,
desperfectos, mantenimiento u otros, son mas frecuentes en comparacion al de un auto nuevo.

Asi mismo, como se menciond al inicio del presente documento, so6lo el 3% de
accidentes son ocasionados por fallas mecanicas; sin embargo, los siniestros viales poseen
otras causas mas significativas pero que en efecto incrementan la necesidad de los
conductores de acudir a un taller mecanico ante situaciones fortuitas.

Asi para el primer semestre del 2021, se reportaron en total 34905 siniestros viales,
siendo el factor humano la principal causa del 61.9% de estos, seguido de la mala
infraestructura y fallas mecanicas que suman un total de 6% Yy el 25.8% restante por causas
no especificas (El peruano, 2021).

Figura 11

Causas de siniestros viales

IMPRUDENCIA DEL CONDUCTOR | 28.5%; 9960
exceso oe verocioar [ 27.4%; 9 557

eBrIEDAD DEL conpucTor [N 5.8%; 2 017
iMpRUDENCIA DEL PEATON [N 3.3%: 1163

InvasionoecarriL [ 1.9%; 678

viaenmacestaoo [l 1.9%; 655

eactamecanica I 1.8%; 622
FACTOR AMBIENTAL . 1.0%; 346

DESACATO SERAL DE TRANSITO POR PARTE DEL conoucTor [l 0.6%; 224
IMPRUDENCIA DEL PasAJERC ] 0.6%; 216
exceso pEcarca | 0.3%; 108
VEHICULO MAL EsTAcioNaDO | 0.3%; 107
seflauizacion berecTuosa | 0.3%; 103
FaLTADELUCES | 0.2%; 82
ESTADO DE EBRIEDAD DEL PEATON | (0.1%; 50
DESACATO SERAL DE TRANSITO DEL PEATON | (),1%; 23
noipentiFicaLacausa [ 5.3%; 1 856
NO TIENE LA CERTEZA DE DETERMINAR LA causa [N 5 6%; 1959
otros especiriovey [N 14.8%; 5179

Nota: Adaptado Boletin de Boletin Estadistico de Siniestralidad Segun MTC, 2021.
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Por otro lado, la informalidad en talleres mecanicos representa aproximadamente el
20% del mercado, estos establecimientos en muchos casos no respetan los requisitos minimos
exigidos; a pesar de ello, siguen siendo una opcion prevalente por los clientes de segmentos
B, C y D debido al menor costo del servicio. Esto ocasionaria una guerra de precios entre las
empresas formales y las informales, por lo que los potenciales clientes tendran que
seleccionar entre la calidad atendida o el precio (Gomez, Granja, & Naranjo, 2022).

Lo antes mencionado se materializa como un problema significativo debido a que en
el Peru los talleres mecanicos producen disconformidad en los usuarios respecto a la calidad
del servicio que ofrecen, ello se evidencia en el informe del Instituto Nacional de Defensa de
la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual (INDECOPI), en el que se
expone la cantidad de quejas presentadas por los usuarios, tal como se muestra en la Figura
»

Figura 12

Reclamos presentados en la venta, mantenimiento y reparacion de vehiculos del Peru

Reclamos presentados en la venta, mantenimiento v
reparacion de vehiculos

45%

= Sede Central
® Oficinas regionales
® Oficinas locales

s Oficina Lima Norte

Nota: Adaptado de Indecopi, 2018.

Otro punto resaltante es el tiempo que le toma al conductor la basqueda y hallazgo de

un taller mecénico que se ajuste a sus necesidades, es asi que, segun estudios realizados, el
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promedio del tiempo de atencion de estos establecimientos es entre una a tres horas y en
muchos otros casos, el tiempo de espera es superior a las tres horas (Jerénimo et. al, 2018b).

Figura 13

Tipos de soporte vehicular y tiempo de atencion

B Entre 30 minutos y 1hora M Entre 1horay 3horas [ Entre 15 y 30 minutos
B Menos de 15minutos [ Mas de 3 horas

e T O

amigo i
i O I )
vehicular |

Llamar a una empresa de
auxilio mecanico

Mecanico de confianza

Buscar ayuda en internet y/
o redes sociales

Hacerlo yo mismo

Casa de la marca|

0 10 20 30 40 S0 60 70 80 90 100

Nota: Adaptado de Plan de negocio para el desarrollo de una plataforma virtual colaborativa
de auxilio mecanico vehicular por Jerénimo et. al, 2018.
Tomando como punto de partida lo expuesto e interactuando con 20 conductores que

formaron parte de nuestro analisis, pudimos identificar las siguientes necesidades:

e Ubicar un taller de servicios mecanicos de manera rapida

e Talleres que brinden servicios con celeridad.

e Talleres mecanicos que presten garantia.

e Talleres mecanicos con precios justos.

e Talleres mecanicos que brinden seguridad y confianza.
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Capitulo 1V. Disefio del producto o servicio

Para proceder con el disefio de nuestro Aplicativo Meca, definimos previamente el
objetivo que mueve el desarrollo del proyecto basado en la necesidad del usuario, el cual es:

Obijetivo: Acceder a informacidn en tiempo real que le permita tomar la mejor
decision al momento de elegir un taller mecanico idoneo que brinde calidad, confianza,
precio justo, servicio rapido y buena atencion.

Para ello usamos las metodologias agiles Scrum y Lean, la primera nos permitio
desarrollar mini proyectos o prototipos de una aplicacion digital que integre factores que
satisfagan con efectividad las necesidades de los usuarios, la iteracion de los mismos
optimizo el resultado debido a la participacion de usuarios y feedback de los miembros del
equipo, quienes en conjunto fuimos identificando las fortalezas y oportunidades de cada
avance hasta ajustarlo a lo que seria el prototipo ideal acorde el objetivo planteado.

La metodologia Lean nos permitié definir con claridad el valor ofrecido al usuario con
el prototipo final del servicio; para este caso, la aplicacion digital, y de esta manera todo
aquello que estaba presente en el servicio pero que no guardaba una relacion cercana con el
objetivo de satisfacer la necesidad del usuario, fue descartado para asi obtener un resultado
mas exacto.

Adicional a ello, se cred un flujo de trabajo estable, abierto a mejorar continuamente
puesto que cada miembro del equipo estaba a cargo de pequefias tareas que finalmente nos

facilitaron la gestion més agil de las mismas.

4.1 Concepcion del producto o servicio
Para disefiar la propuesta de solucidn se siguio un proceso iterativo que incluyo el
Lienzo 6x6; en este punto, formulamos ideas y preguntas que nos ayudaron a visualizar

soluciones para ayudar al usuario a cubrir sus necesidades.
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Figura 14

Lienzo 6x6

© oB3ETIVO €% NECESIDADES

1. Peter necesita coptar con informacién en tiempo real que le permita ubicar un taller mecanico idéneo

porque debe continuar trabajando.

Peter (taxista): Debe acceder a informacién 2. Peter necesita tener operativo su vehiculo para continuar trabajando.
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Nota: Elaboracion propia 2022
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En el mapa de experiencia del usuario se identificé el problema relevante de Peter, el
cual fue plasmado como un objetivo en el Lienzo 6x6 (Figura 14), luego nos preguntamos
¢que necesita realmente Peter?, definiendo de esta manera seis necesidades que contaran cada
una con una pregunta generadora y direccionada al objetivo, al final se selecciono las seis
mejores ideas:

e Facilitar a Peter una plataforma digital que integre informacion relevante y en tiempo real
sobre las ubicaciones de talleres mecanicos, asi como tiempos de espera y rangos de
precios de cada uno y otorgarle facilidades para que reporte mediante alertas en la misma
plataforma el problema que tiene y asi los propios talleres puedan comunicarse con él para
proveerle de un servicio personalizado.

e Ofrecer un plan de fidelizacion a través de sorteos con premios en vales de combustible y
diversos servicios basicos, de esta manera motivaremos a los usuarios que lleven su
vehiculo de forma oportuna y constante a sus mantenimientos.

e Podriamos hacer que Peter cumpla de manera oportuna todos los mantenimientos
preventivos a fin de evitar reparaciones correctivas, brindar informacion de tiendas de
repuestos de calidad para un mejor funcionamiento; para casos fortuitos, dafios graves u
otros se podria ofrecer un seguro de bajo costo mensual.

e Podriamos hacer que los talleres mecanicos compitan entre si, brindando servicios de:
camara donde se visualice el trabajo del mecanico, inventario a detalle de todos los
componentes del vehiculo y seguro contra robo de autopartes durante la reparacion; asi
mismo, reforzar mediante informacion sobre la calificacion de otros usuarios a dichos
talleres.

e Podriamos hacer que Peter tenga buenas practicas de manejo a través de informacion y
sensibilizacion, hacer que los talleres ofrezcan vehiculos de reemplazo en alianza con

empresas que alquilan autos; también dar la alternativa de pagar un seguro de bajo costo a
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fin de que cuando el vehiculo esté en reparacion reciba Peter un monto que cubra sus
gastos.

e Podriamos hacer que los talleres mecanicos brinden el servicio de garantia durante un
tiempo prudente, brindar informacion sobre la experiencia del servicio recibido por parte
de otros usuarios mediante calificacion en medios digitales; asi mismo brindar
informacion sobre el taller mecénico: Formalidad, técnicos calificados, experiencia del

establecimiento (afos).

4.2 Desarrollo de la narrativa

El desarrollo del presente proyecto ha involucrado en todo momento la metodologia
Design Thinking puesto que la idea de negocio ha ido progresando siempre pensando en la
necesidad del usuario meta y en lo que este realmente valora, y sobre todo con el objetivo de
que nuestra propuesta genere valor econémico, social y ambiental.

En primer lugar, elaboramos el Lienzo 2 Dimensiones (Figura 1) que nos permitio
definir y comprender el problema real a resolver dirigido a un grupo de usuarios meta y para
ello se realiz6 el Lienzo Metausuario (Figura 9), esto nos proporcion6 de informacion valiosa
para las propuestas y alternativas de solucion cuyo impacto sea positivo y escalable.

Siguiendo con la metodologia y tomar la mejor decision respecto a la propuesta mas
relevante, se utiliz6 el Quick Win (ganancia rapida con poco presupuesto); en él, se analizaron
y priorizaron acciones, teniendo presente los factores de menor costo, alto impacto y
I6gicamente con el menor esfuerzo, utilizando solo recursos necesarios y en el tiempo mas
breve para su implementacion; para este ultimo, la matriz de Costo-impacto nos fue de mucha
ayuda.

Una vez definida la propuesta con mayor relevancia, se procedio con el desarrollo del

prototipado rapido y sencillo mediante el sprint de disefio, permitiéndonos recibir feedback
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de nuestros usuarios con la finalidad de encontrar una solucion definitiva mediante
iteraciones y mejoras incrementales.

Luego de haber recibido la retroalimentacion del usuario, se utilizo el Lienzo Blanco
de Relevancia como herramienta de mejora del prototipo, en este lienzo se logro clasificar el
feedback de los usuarios potenciales en cuatro campos: cosas interesantes, criticas
constructivas, nuevas ideas y preguntas. Al final este proceso iterativo nos llevo a la solucién

del problema de Peter.

4.3 Caracter innovador del producto o servicio

En la actualidad no existe en el mercado una plataforma digital (App) con las
caracteristicas presentes en el proyecto propuesto, si bien es cierto que la presencia de la
digitalizacion y su implementacion por parte de los talleres mecanicos va en aumento, estos
son usados sobre todo para una mejora en su servicio pero que no se traslada al cliente de
manera directa; mientras que con nuestro aplicativo, los usuarios podran acceder a toda la
informacidn antes, durante y después de haber recibido el servicio.

Asi mismo, nuestro proyecto busca promover la eficiencia y productividad de los
talleres mecanicos a través de la digitalizacion en sus actividades tanto operativas como de
gestion, extendiéndose a niveles en que los usuarios puedan reconocer las bondades de este
proceso en la calidad del servicio, la atencién y la comunicacién fluida.

Por su parte el Gobierno del Per( se ha planteado nueve Objetivos Prioritarios a través
de su Plan Nacional de Competitividad y Productividad para el afio 2030; dentro de estos se
presenta el Objetivo N°3 que consiste en, “Generar el desarrollo de las capacidades para la
innovacion, adopcion y transferencia de mejoras tecnolégicas” (Consejo Nacional de
Competitividad y Formalizacion, 2019). En este sentido, el proceso de digitalizacion de un
pais no solo compromete al gobierno, sino también a las empresas y al ciudadano. Por tal

motivo el proyecto propuesto se compromete con este objetivo porque sabemos que las
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empresas digitalizadas aumentan su eficiencia y un ciudadano mas digitalizado posee
mayores herramientas para su desarrollo.

Finalmente, de acuerdo con al Indice de Digitalizacion DiGiX elaborado por (BBVA ,
2017), el Per0 se encuentra por debajo de sus pares en la region, sobre todo, por atrasos en
Asequibilidad e Infraestructura (Figura 15).

Figura 15
indice de digitalizacion DiGiX 2017
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e Chile
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Nota: Este indice evalla el desempefio digital de 100 paises, entro los cuales se encuentra
Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, México, Paraguay y Perd.

Es asi como la digitalizacion de los talleres mecanicos no solo a nivel operativo sino
apoyados en plataformas como softwares de gestion, serd lo que margue la diferencia en
nuestra red de talleres mecéanicos afiliados pues atacaran directamente el problema o dolor al
que se enfrentan los usuarios al momento de elegir un taller mecanico, sabiendo que existe un
alto grado de valoracion por la garantia y tiempo estimado de la reparacién con un margen
muy reducido de error.

Lo que se espera lograr con la App es la integracion de dos canales importantes en el
problema complejo hallado; estos son: los talleres mecanicos automotrices y los usuarios de
manera efectiva y sobre todo que permita tomar decisiones mas informadas en tiempo real y

evitando demoras innecesarias obteniendo servicios de calidad y garantia a precios justos.
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A su vez esta plataforma digital sera clave para fomentar la formalidad de quienes
proveen los servicios de talleres mecanicos y los mantendra en un esfuerzo por una mejora
continua ya que de eso dependera el éxito de sus negocios, como consecuencia, los usuarios

se veran beneficiados ya que su necesidad sera cubierta satisfactoriamente.

4.4 Propuesta de valor

La realizacion del lienzo (Figura 16) nos permitio entender mejor las frustraciones del
"cliente" el trabajo y los beneficios que se busca a fin de establecer una propuesta de valor
adecuada y eficaz para calmar los dolores del usuario. Este analisis nos permitird aumentar
las posibilidades de supervivencia y éxito de la nueva empresa.

Entonces, la propuesta de valor que ofrece el proyecto es: “Poner al alcance una
plataforma digital (App) cuya integracion de factores y actores, propicien el mejor entorno
de decision y en tiempo real a usuarios que requieran el servicio de un taller mecdnico.”

La propuesta de Valor al integrar factores tales como formalidad, garantia,
transparencia, fluidez en la comunicacion, rapidez, tecnologia, entre otros; propiciara un
entorno mas competitivo en el sector que brinda servicios de mecénica en general y los
beneficios se trasladarén directamente a los usuarios; asi mismo, la adopcion de mejores
practicas, traeran consigo una mayor productividad y se reducira el impacto negativo al
medio ambiente puesto que nuestro proyecto propone generar una cultura enfocada en el
desarrollo, mejora continua y prevencion tanto en los usuarios como en los talleres

mecanicos.
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Figura 16

Lienzo de la propuesta de valor del negocio
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4.5 Producto minimo viable (PMV)

Luego de las iteraciones sucesivas lleg6 a formularse un producto minimo. La
inexistencia de productos de caracteristicas similares hace que nuestro producto sea ain mas
retador para llegar al PMV deseado y de esa manera crear un producto que genere expectativa
e interés en el mercado.

Definimos como mercado principal en funcion a la cantidad de usuarios con
necesidades similares en mantenimiento de vehiculos a los taxistas que tienen como
herramienta de trabajo vehiculos; que estdn con mayor probabilidad de necesidad del
servicio.

Se realizaron 5 prototipos de nuestra app las cuales fuimos complementando en
funcion a las sugerencias de taxistas, que fueron muestreados por horarios de trabajo, tipo de
servicio de la siguiente manera.

PMV Definido:

» App de descarga gratuita en Android e 10S.

» App con acceso a GPS y con acceso de mapas de ciudades con la ubicacion de los
distintos talleres afiliados.

» Laapp debe brindar un seguro para ambas partes de dafios y malos servicios, ademas

brindar garantia de servicio post-venta como requisito a sus talleres afiliados. De tal

manera evitar que se realice trato directo de taller-usuario.

Programa de fidelizacion para talleres y usuarios (puntos, bonos, etc.)

Con afiliacion sdlo de talleres formales ante el estado.

Diversidad de formas de pago (Efectivo, Debito, tarjetas de crédito, etc.)

vV VvV VYV V¥V

Usuarios debidamente registrados con datos confiables.
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» Opcion de calificacion de experiencia de servicio y calidad de cliente (ambas partes).
Con la finalidad de que todos puedan revisar y evaluar antes de generar o aceptar el
servicio.

» Socios estratégicos como: tiendas de repuestos, combustibles, supermercados, tienda por
departamentos con la opcion de descuentos especiales a clientes (usuarios y talleres) de

la App.
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Capitulo V. Modelo de negocio

5.1 Lienzo del modelo de negocio

El modelo Canvas es la herramienta para analizar y crear modelos de negocio de
forma simplificada. Se visualiza de manera global en un lienzo dividido en los principales
aspectos que involucran al negocio y gira en torno a la propuesta de valor que se ofrece
(Janire, 2017).

Este modelo (Figura 17) permitio integrar de manera légica la interconexién entre los
nueve aspectos basicos de nuestro modelo de negocio, este proceso proporciona una idea
global y el fundamento para la formulacion de estrategias que nos conduciran al logro de
nuestros objetivos de forma mas acertada.

Cabe resaltar que nuestra Propuesta de Valor va mas alla de un ganar/ganar para los
actores involucrados puesto que, a mediano y largo plazo, el modelo de negocio busca tener
un impacto positivo en el desarrollo y crecimiento del sector a través de la automatizacion y
un servicio 6ptimo que garantice la satisfaccion del usuario y que ademas el ciclo operativo
tanto de usuarios conductores y talleres mecanicos contribuyan con la descontaminacion del

medio ambiente con practicas mas responsables.



Figura 17

Lienzo Modelo de Negocio
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RELACIONES CON CLIENTES @) SEGMENTOS DE MERCADO &

* Social Media
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usuarios y a talleres
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Digefio, mantenimiento y soporte de la Plataforma Digital

Personal Especializado y fuerza de Ventas para afiliacion de Talleres.

e Comision porcentual a los talleres mecanicos afiliados por usuario
atendido.

e Por publicidad de terceros relacionados al rubro en el aplicativo.

o Comisiones a las empresas de software por cada taller cliente.
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5.2 Viabilidad del modelo de negocio

La viabilidad del negocio demanda la realizacion de un anlisis detallado y minucioso
de la estructura de costos, gastos y las fuentes de ingresos. Analizar la viabilidad de un
proyecto empresarial es un proceso exhaustivo que debe tener en cuenta todos los desafios y
riesgos que se presentan. Al concluir el diagnostico se tendré claro si el proyecto es
técnicamente posible, si se adapta a las necesidades del mercado y si producira beneficios
futuros. En definitiva, dara claridad sobre la factibilidad del proyecto con perspectivas de
éxito o no (Camara Oviedo, 2020).

En la estructura de costos de MECA se comienza el analisis con la identificacion de
los conceptos de mayor relevancia para el negocio; por consiguiente, se revisa el lienzo
modelo de negocio especificamente la parte de “actividades y recursos claves”
identificandolos y clasificAndolos de acuerdo a los mas costosos para su implementacion y de
mayor impacto para el negocio respecto a la generacion de valor, el negocio debe tener una
estructura agil para lograr el escalamiento, debido a ello este punto es crucial a fin de
reorientar o reestructurar el modelo.

En el presente modelo de negocio se tiene como principales conceptos dentro de la
estructura de costos la creacion de la plataforma tecnoldgica y/o aplicativo mavil, la
construccién de la red de usuarios y la afiliacién de talleres mecanicos, entre otros.

Asi también se considera esencial las fuentes de ingresos en la viabilidad del negocio,
principalmente aquellas que estaran orientados y directamente relacionados al valor que
percibira el cliente. Es en este punto donde se sabra si la actual propuesta de valor de MECA
es valorada o reconocida; y en caso sea negativo se podra entender las razones del por qué lo
usa para su posterior mejora.

El modelo actual tiene como fuente principal de ingresos la comision de un monto fijo

aproximado del 9% para los primeros dos afios, llegando a un maximo de 13% para el quinto
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afio; considerando que el ticket promedio de atencion por vehiculo asciende a S/.196, segun
los resultados de la encuesta realizada a los talleres; cabe precisar que el margen de utilidad
se determina sobre todo por la mano de obra, la misma que representa entre el 40% y 47% del
valor total (La Comunidad del Taller, 2017).

Asi mismo también de los ingresos producto de la publicidad de marcas de productos
relacionados al rubro.

Por otro lado, el Costo de Adquisicion de Clientes CAC proyectado para el quinto afo
es de S/.10.94. Este analisis se realiza en funcion de la cantidad de servicios que se demandan
a través del aplicativo, puesto que los costos de marketing y ventas asociados a la afiliacion
de talleres y usuarios se contemplan Gnicamente en los ingresos obtenidos por las comisiones
de dichos servicios.

Ademas, la contribucién promedio que cada cliente aportara al quinto afio es de
S/.18.58, cifra que representa un 46% de crecimiento respecto al primer afio.

Finalmente, los indicadores financieros del proyecto indican para el primer afio un
margen de -15%, mientras que para el quinto afio la cifra es significativamente positiva
alcanzando un 66%, tal como se muestra en la Tabla 6. EI VAN es de $5,454,505 en el

escenario base y la TIR es de 292%.

5.3 Escalabilidad/exponencialidad del modelo de negocio

En términos generales, la escalabilidad es la facultad de adaptacién de un proceso, red
o0 sistema manteniendo la calidad y la fluidez del trabajo; sin aumentar los costes. Es la
capacidad de aumentar la actividad sin perder calidad en los servicios ofrecidos y mantener o
incluso reducir los costes por unidad vendida/producida (Fernandez, s.f.).

El concepto de escalabilidad esta muy usado en el mundo de los startups, el cual tiene
relacion directa con el término “economias de escala”, utilizado tradicionalmente en

Economia y/o microeconomia. En sintesis, podemos decir que la escalabilidad es la
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capacidad de una empresa para multiplicar &gil y sostenidamente sus ingresos con un coste
incremental minimo sin sacrificar la calidad del producto o servicio.

Segun (Ismail, 2019) para que una organizacion pueda ser escalable o de crecimiento
exponencial, debe adoptar 11 atributos siendo el primero el enfoque en el proposito
transformador masivo, en el cual se apoyaran los 10 siguientes: Personal bajo demanda,
comunidad y multitud, algoritmos, activos apalancados, compromisos, interfaces, tableros e
instrumentos, experimentacion, autonomia y tecnologias sociales.

A continuacion, en la Tabla 7, se muestra el analisis de los atributos de MECA que

permitiran alcanzar la exponencialidad del proyecto.

Tabla 6
Atributos de MECA que permitiran alcanzar la exponencialidad
N° Atributos Andlisis
1 Proposito “Poner al alcance una plataforma Online cuya integracion de
tran§formador factores y actores, propicien el mejor entorno de decision y en
(I38IVO tiempo real a usuarios que requieran servicio en un taller
mecénico.
2 Personal bajo Se contratara personal con experiencia y conocimientos en
demanda mecénica, atencién al usuario / Cliente, prospeccion de clientes y
especialista en informatica (Software, Big data).
3 Comunidad y El proyecto segln su disefio es econdmicamente autosustentable,
multitud ademés de ello se trabajaré en alianza con organizaciones que

tengan como objetivo y/o responsabilidad el tratamiento de
residuos y desechos que son propios de la actividad, para de esta
manera también lograr la creacion de valor social y ambiental.

4 Algoritmos EL App contempla desde sus inicios la creacion de data y la
inversién en un algoritmo que nos permitird conocer los gustos y
preferencias de nuestros clientes y usuarios, servicios y
productos mas requeridos, geolocalizarlos, integrar redes
sociales y sus "valoraciones”, todo ello nos servird para mejorar
y adecuar nuestros servicios y soluciones a fin de entregar mayor

Escalar

valor.
5 Activos El modelo de negocio tiene como base fundamental aprovechar
apalancados los activos de los proveedores (Infraestructura y servicios

mecanicos especializados) que son empresas ya consolidadas,
generando valor y beneficio a todos los stakeholders sin la
necesidad de adquirir los activos. Los mayores activos del
negocio son los talleres mecanicos (de terceros) y los usuarios,
lo que nos permitir& operar a bajo costo.



6 Compromisos

7 Interfaces

8 Tableros e
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* Velar por el buen servicio automotriz a los usuarios,
menguando sus preocupaciones.

* Contribuir a la mejora econdmica de nuestros clientes (Talleres
mecanicos).

* Contribucidn al tratamiento de residuos y desechos generados
en la actividad.

* capacitacion a los talleres mecanicos que permitan aminorar
los residuos y desechos generados.

La plataforma digital tendra diversas funciones e interfaz de
usuario y cliente intuitivas y amigables que permitiran
experiencias satisfactorias de compra y venta.

La plataforma digital contara con diversos indicadores de
gestion: Tasa de ocupacion, precio promedio por tipo de
servicio, ingresos, conversion, trafico del App, estacionalidad,
reporte de insatisfaccion, % de cancelacion de servicio etc.; con
la finalidad de controlar y atender mejor a nuestros usuarios y
clientes.

La fase de experimentacion es fundamental para mejorar la
satisfaccion del cliente, recibir feedback es til y provechoso
para MECA, todo ello permitira mejorar y ademas buscar
innovacion constante en nuestro modelo de negocio.

El equipo de MECA trabajara con principios éticos y
responsabilidad social, asi mimo el equipo administrativo
contara con total autonomia en la toma de sus decisiones para el
crecimiento y desarrollo teniendo en cuenta los objetivos e
interrelacion de sus stakeholders.

MECA usara las diferentes herramientas digitales colaborativas
para interactuar con su personal, usuarios y clientes en tiempo
real (Google Drive, WhatsApp, Instagram, Facebook y TikTok),
logrando asi fomentar el uso, atraer clientes (Usuarios y
Talleres), generar lealtad, acelerar crecimientos de ventas, etc.

Nota: Elaboracion propia 2022

En tal sentido se considera que el emprendimiento tendré crecimientos constantes de

doble digito en las ventas interanuales superiores al 27% durante los primeros cinco afios,

mientras que las lineas de eficiencia nos muestran un modelo donde el margen bruto en

promedio se sostiene sobre el 62% y, ademas, donde el Ebitda es positivo desde el segundo

periodo desde -15% y alcanza niveles de 66% debido a economias de escala en la estructura

de gastos operativos, el VAN es de $5,454,505 en el escenario base y la TIR es 292%.

Inicialmente el proyecto solo abarca la ciudad de Lima y la Provincia Constitucional

del Callao, en cuanto se posicione la marca, se logre un mayor aprendizaje del servicio y del
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negocio, se evalua el crecimiento a nivel nacional y/o internacional. Para lograr eficientizar
los costes de las acciones comerciales referentes a la fidelizacidn de los usuarios y talles se
establecera una alianza con los proveedores de los diversos componentes relacionados a la

actividad automotriz (neumaticos, aceite, lubricante, combustible, baterias, equipos

mecanicos, etc.

5.4 Sostenibilidad del modelo de negocio

MECA tiene un modelo de negocio que busca aportar crecimiento econémico e
impacto positivo para la sociedad y medio ambiente, en tal sentido el proyecto se enfoca en
tres principales pilares:

a. Eticay Responsabilidad: Nuestro actuar y decisiones estaran enmarcadas en la ética y
responsabilidad buscando el beneficio justo para la sociedad y stakeholders. Se
destinara recursos suficientes para cumplir los compromisos con el medioambiente,
asi también se garantizara condiciones de trabajo éptimas para nuestros colaboradores
y ademas se buscara de forma intencional mejorar las condiciones de trabajo de los
trabajadores de los talleres mecanicos.

b. Impacto Positivo en el Medioambiente: El sector automotriz genera impactos
negativos principalmente de tipo solido (aceite lubricante, neumaticos, autopartes y
otros). El proyecto generara impacto positivo en el medioambiente debido al
compromiso que se tiene a colaborar activamente para lograr: menguar los desechos
generados, tratarlos y gestionarlos adecuadamente.

c. Rentabilidad Econdmica: Para asegurar nuestra continuidad en un mercado tan
competitivo como el actual se tiene como objetivo lograr resultados positivos en el
balance econémico generando valor para los accionistas e inversionistas, las

estimaciones realizadas avalan el resultado positivo del proyecto.
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El proyecto a través de su modelo de negocio se alinea con cuatro objetivos de
desarrollo sostenible (ODS) - guias que fueron establecidos por la Asamblea General de las
Naciones Unidas, siendo un plan para lograr un futuro mejor y mas sostenible para todos,

para ello se movilizara las siguientes metas: 8.2, 8.3, 9.c, 11.5,12.4, 125y 12.8.
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Capitulo V1. Solucion deseable, factible y viable
En este capitulo se realizan ocho hipétesis sobre la deseabilidad, factibilidad y
viabilidad de la propuesta de negocio: “Poner al alcance una plataforma digital (App) cuya
integracion de factores y actores, propicien el mejor entorno de decisién y en tiempo real a
usuarios que requieran un servicio en un taller mecanico.” y se prueban dichas hipdtesis con

experimentos que sirven para poder medir y tomar decisiones.

6.1 Validacion de la deseabilidad de la solucion

Se formularon seis hipétesis para validar la deseabilidad de la solucion enfocadas en
los bloques de propuesta de valor y segmento del cliente de la matriz de modelo de negocio,
dichas hipotesis se separan en dos grupos constando cada una de tres hipotesis:

Grupo 1: Usuarios (Propietario de vehiculos y/o conductores)

Grupo 2: Talleres mecanicos (Propietarios y/o gerentes de este)

6.1.1. Hipotesis para validar la deseabilidad de la solucion

Grupo 1: Usuarios

Hipdtesis 1: Creemos que los conductores de Lima Metropolitana demoran entre una a
tres horas en solucionar problemas de reparacion de sus vehiculos.

Hipotesis 2: Los conductores de vehiculos de lima no estan satisfechos con el servicio
recibido por los talleres mecénico.

Hipotesis 3: Creemos que los conductores de vehiculos de Lima Metropolitana
prefieren el uso de plataformas digitales con geolocalizacion para acudir a un taller mecéanico
antes que ubicarlos de manera tradicional.

Grupo 2: Talleres Mecanicos

Hipdtesis 1: Los duefios de los talleres automotrices consideran muy importante el

incremento de nuevos clientes.
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Hipotesis 2: Los duefios de los talleres automotrices consideran muy importante el
incremento de nuevos clientes mediante un tercero (Plataforma— App)
Hipdtesis 3: Los duefios de los talleres automotrices estan dispuestos a pagar a una

comision entre 12 y 19 soles por cada servicio brindado a un nuevo cliente.

6.1.2. Experimentos empleados para validar la deseabilidad de la solucion

Para validar las hipotesis se realizaron entrevistas a los “usuarios” (Propietario de
vehiculos y/o conductores) y talleres mecanicos (Propietarios y/o gerentes de este).

A continuacion, se detallan los experimentos realizados para cada hipotesis:

Grupo 1: Usuarios

Sobre la primera hipdtesis, relacionada con la demora en la solucién de problemas
mecéanicos respecto a la reparacion de vehiculos, se formul6 una Tarjeta de Prueba (Ver
Apéndice Al).

Finalizada la prueba, se comparo el resultado con el criterio definido previamente, tal
como se muestra en la Tarjeta de Aprendizaje (ver Apéndice Al). Estos resultados favorables
demuestran que la hipotesis del modelo de negocio ha sido aceptada, debido a que el tiempo
es un factor determinante a la hora de ubicar con efectividad un taller mecénico alineado a las
necesidades del usuario y que, segun las encuestas, la disponibilidad de informacion relevante
y en tiempo real integrada en una plataforma digital se asocia como la mejor manera de

solucionar el problema (Figura 18).
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Figura 18
Resultados del tiempo que demoran los usuarios en la solucién de reparacién de su vehiculo
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Sobre la segunda hipo6tesis relacionada con la falta confianza de los propietarios y/o
conductores de vehiculos respecto al servicio de los talleres mecanicos, se formul6 una
Tarjeta de prueba (Apéndice A2). Finalizada la prueba, se compard el resultado con el criterio
definido previamente, tal como se muestra en la Figura 19. Estos resultados favorables
demuestran que la hipotesis ha sido aceptada, considerando que un alto porcentaje (76%) de
los encuestados se siente insatisfecho con los servicios recibidos por los talleres mecanicos
debido a malas experiencias siendo los principales: precios no estandarizados, demora
excesiva, falta de herramientas e instrumentos 6ptimos para los diagnosticos, desorden y falta
de limpieza, etc., demostrando que la hipdtesis es correcta. Esta hipétesis es reafirmada por
los resultados de otro factor que es “la desconfianza”, donde también el 76% de los
encuestados sienten preocupacion al dejar su vehiculo en los talleres por la falta de garantia y
seguridad, sobre todo por la utilizacion de materiales alternativos y la falta de calidad en los

trabajos como se muestra en la Figura 20.
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Figura 19
Resultados de la experiencia de los usuarios respecto a los servicios recibidos por los

talleres mecanicos de Lima.
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Figura 20
Nivel % de usuarios que sienten desconfianza hacia los talleres mecénicos de Lima
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Sobre la tercera hip6tesis relacionada con la preferencia de los propietarios y/o
conductores de vehiculos respecto al uso de plataformas digitales con geolocalizacién para
acudir a un taller mecanico antes que ubicarlos de manera tradicional, se formul6 una Tarjeta
de prueba (Apéndice A3). Finalizada la prueba, se compard el resultado con el criterio
definido previamente, tal como se muestra en la Figura 21. Estos resultados favorables
demuestran que la hipotesis del modelo de negocio ha sido aceptada, tiendo en cuenta que el
86% de los encuestados afirman que tardan mas de una hora en ubicar un taller mecanico que

les preste cierta garantia y tenga precios razonables, dicho tiempo es empleado
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mayoritariamente en la busqueda tradicional es decir desplazandose fisicamente de un lugar a
otro y/o pidiendo referencia a conocidos; por el cual prefieren alternativas digitales.

Figura 21

Tiempo que tardan los usuarios en ubicar un taller mecanico
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Grupo 2: Talleres mecénicos

Sobre la primera hipotesis del grupo 2 relacionada con la importancia del incremento
de los clientes, se formulé una Tarjeta de prueba (Apéndice B1). Finalizada la prueba, se
compard el resultado con el criterio definido previamente, tal como se muestra en la Figura
22. Estos resultados favorables demuestran que la hipétesis del modelo de negocio ha sido
aceptada, a los encuestados se les brindo un cuadro de valoracion para que puedan marcar el
grado de importancia de “ganar nuevos clientes”, obteniendo resultados concluyentes donde
el 94% considera importante y muy importante encontrar nuevos clientes véase en la Figura
22. Demostrando asi que los talleres mecanicos tienen la necesidad constante de incrementar
nuevos clientes a su establecimiento.

Figura 22

Valoracion sobre la importancia de encontrar nuevos clientes
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Sobre la segunda hipotesis del grupo dos relacionada con la importancia de
incrementar nuevos clientes a través de un tercero (Plataforma digital — App), se formul6 una
Tarjeta de prueba (Apéndice B2). Finalizada la prueba, se comparé el resultado con el criterio
definido previamente, tal como se muestra en la Figura 23. Estos resultados favorables
demuestran que la hipétesis del modelo de negocio ha sido aceptada considerando el
resultado, a los encuestados se les brindo un cuadro para validar la de importancia de
“incrementar nuevos clientes a través de un tercero”, de forma parecida a la primera hipotesis
el resultado es contundente el 94% lo considera importante.

Figura 23
Calificacion sobre la importancia sobre la posibilidad de encontrar nuevos clientes a través

de un tercero.

¢Consideras importante la posibilidad de que un tercero
(plataforma Digital) te consiga nuevos clientes?

92%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

ENO mSs|

Sobre la tercera hip6tesis del grupo dos relacionada con la disposicion de pagar
comisiones entre S/ 12.00 y S/ 18.00 por cada servicio brindado a un nuevo cliente, se
formuld una Tarjeta de prueba (Apéndice B3). Finalizada la prueba, se compararon los
resultados con el criterio definido previamente, tal como se muestra en la Figura 24. Los
resultados fueron favorables, considerando que una mayoria absoluta de las personas
encuestadas afirmo que estarian dispuestos a realizar pagos dentro del rango indicado,
entendiéndose que este pago es por un servicio brindado (venta) a un nuevo cliente que llego

al taller a través del tercero (plataforma digital — App), demostrando que la hipotesis del
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modelo de negocio ha sido aceptada el resultado es categérico el 96% de los encuestados
indica que estan dispuestos a asumir dicho pago.

Figura 24

Disposicién a pagar comisiones fijas por cada servicio a un nuevo cliente que obtenga a

través de un tercero.

¢ Siun tercero te trae nuevos clientes, estarias dispuesto a pagar
una comisién fija entre 12 a 18 soles porcada nuevo servicio?

4%

96%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

mNO mS5|

Figura 25
Precio promedio por servicios mecanicos.

Costo Promedio/Servicio

Pick Up, Minivan, Furgon, camiones y Otros ( Servicio de carga) _ 580.00
Autos, Camioneta, etc (Uso Particular) - 112.00

Taxistas, Combis y/o similares (Servicio publico pasajeros) - 92.00
6.2 Validacion de la factibilidad de la solucion
A fin de validar la factibilidad de la solucion propuesta, se establecio el plan de
mercadeo en vinculado al plan de operaciones y al analisis financiero, considerando el

presupuesto de inversion que demanda la implementacion del presente modelo de negocio.
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6.2.1. Plan de mercadeo

6.2.1.1. Estrategia General

MECA basa su estrategia general de mercado en la experiencia y confianza del
usuario a través de la innovacion, brindando a los propietarios y conductores de
vehiculos que demanden servicios mecanicos de reparacion y/o mantenimiento las
mejores alternativas de talleres mecanicos (talleres inspeccionados, cercanos, mejor
valorados, equipados, etc.), a través de un App que les brinde agilidad, informacién
relevante, referencia de precios y obtengan garantia y acceso a beneficios Unicos si
reservan y confirman la atencién a través de este. Asi mismo el modelo de negocio
cuenta con una propuesta ambientalmente responsable debido a que contribuye a
reducir el impacto negativo de los residuos propios de la actividad automotriz enfocado
principalmente en gestion de los residuos del aceite automotriz y los neumaticos,
contribuyendo también a que los usuarios eviten la pérdida de tiempo y recursos que
también causan impactos negativos en el medioambiente (uso excesivo de datos y,
traslados innecesarios en vehiculos automotores) para ubicar talleres mecanicos.

Los objetivos del plan de mercadeo se muestran a continuacion:

Tabla 7

Objetivos del plan de mercadeo

N° Objetivos
Lograr una penetracion de mercado de 2% y 5% en Lima y Callao durante el primer
! y segundo afo respectivamente.
Alcanzar el “top of mind” de la marca MECA dentro del mercado meta como la
2 principal plataforma digital para obtener servicios de reparacion y mantenimiento de
vehiculos dentro de los dos primeros afios de operacion.
Lograr en el segundo afio la cantidad de ventas que permitan cubrir el punto de
3

equilibrio
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Duplicar las ventas en el segundo afio de operacidén y mantener un crecimiento

. sostenido de un minimo de 25% desde el tercer afio hasta el quinto.
Conseguir una participacion de mercado equivalente al 2% del mercado objetivo
. durante el primer afio de operacion y después crecer a tasas de 3% interanual.
Sensibilizar a los “usuarios” y “talleres mecanicos” para el uso de autopartes con
6 menor impacto ambiental y gestion adecuada de residuos automotrices
respectivamente.
Concientizar y apoyar desde el primer periodo a todos los talleres mecanicos
7 afiliados para la gestion adecuada de los residuos automotrices con foco en los

neumaticos y aceites de motor.

6.2.1.2. Propuesta Unica de ventas

MECA es la tinica empresa que “pone al alcance de los usuarios una plataforma
digital (App) cuya integracion de factores y actores, propician el mejor entorno de
decision en tiempo real a usuarios que requieran un servicio en un taller mecénico.” Por
consiguiente, la propuesta Unica de ventas es la siguiente: Ubica el mejor taller
mecanico de forma facil y rapida en tu App, garantia y ahorro.

La propuesta descrita trasmite la promesa que le hacemos al usuario y el

beneficio que obtendra, basado en la necesidad del usuario - llamandolo a la accion.

6.2.1.3. Segmentacion del cliente

Considerando que nuestro modelo de negocio se basa enteramente en el canal de
venta online (usuarios de App) vy, sin embargo, el servicio se materializa en
infraestructuras fisicas de terceros (talleres mecanicos), nos enfocaremos inicialmente
en el departamento con mayor poblacidn, mayor parque automotor, mejores métricas de
acceso a mdviles e internet (Smartphone) y cantidad de talleres mecanicos. Debido a

ello para nuestra segmentacion se ha tomado las siguientes variables: geogréaficay
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demografica, socioecondmica, psicografica y habitos de consumo, los resultados se
muestran a continuacion:

Figura 26
Per( 2022 - Poblacion urbana y rural segun departamentos

Poblacidn Urbana Rural

Departamento Miles % Miles % Miles

Nota. Tomado de Pert Poblacién 2022 por CPI RESEARCH (2022)

El departamento de Lima concentra en el afio 2022 el 36% de la poblacion total

del Perq; asi mismo representa el 44. % del total de la poblacion urbana del pais.



Figura 27

Estructura socioeconoémica de la poblacion del Per( segin departamento.

Huancavelica

La Libertad 20mae.7

12,0831

Madre de Dios 159.1

1.323.0

Tacna 761

Ucayali

Nota. Tomado de Peru Poblacion 2022 por CPI RESEARCH (2022)

Los departamentos de Lima y Arequipa concentran los mayores % de la
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poblacion que se ubican en los niveles socioeconomicos AB y C; siendo estos quienes

cuentan con mayor tenencia de vehiculos automotores (auto propio y motocicletas) y

acceso a dispositivos electronicos (IPSOS, 2022).

Figura 28

Acceso a Smartphone segin ambito geogréafico Pert 2016 — 2021

Nota. Tomado de Encuesta Residencial de Servicios de Telecomunicaciones por Osiptel (2021)
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El departamento de Lima cuenta con métricas superiores de acceso a Smartphone
referente al total del pais, asi mismo en el area urbana el acceso es muy superior al rural
con diferencias superiores al 20%.

Figura 29
Vehiculos por cada mil habitantes segin departamento
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Nota. Tomado de Indicadores Nacionales por Ministerio del Medio ambiente Per( (2016)

En el departamento de Lima por cada mil habitantes se tiene 175.5 vehiculos
automotores en promedio, siendo la ratio mas alto, asi mismo existe una tendencia
creciente.

Figura 30

Tasa de crecimiento promedio anual de poblacion censada, por departamento, 1993-2007 y
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Nota. Tomado de crecimiento y distribucion de la poblacion Pert (2017)
A pesar del tamafio de la poblacion Lima tiene una de las tasas de crecimiento
promedio anual promedio més altas respecto a los demas departamentos con un
porcentaje de 1.2.

Figura 31
Lima metropolitana 2022: poblacion segun generacion 2007-2017

&
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Nota. Tomado de Pert Poblacion 2022 por CP1 RESEARCH (2022)

El departamento de Lima estd compuesto en un 46% por las generaciones

Millennial y Generacion X.

6.2.1.4. Seleccidn del segmento de mercado
A continuacion, se describe el segmento de mercado objetivo de MECA (Tabla
8), informacidn que se tomara como base para los planes de Marketing referentes a las

campanas digitales.

Tabla 8
Seleccién de segmento de mercado
Variables Descripcion
Geografico Nos enfocaremos anualmente solo en el departamento de Lima que

comprende la capital y la provincia constitucional del callao.

Demografico Lima concentra el 36% de la poblacion total del Perd; asi mismo
representa el 44. % del total de la poblacién urbana del pais, asi
mismo la mayor parte de la poblacion se ubica en los segmentos de
edades de 25 a 55 afios (Milleniales y Generacion X).



Socioecondmico

Psicografico

Comportamiento
de Compra
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Segun CPI Lima concentran el mayor % de la poblacion peruana
que se ubican entre los niveles socioeconémicos AB y C, en total
mas de 8 millones de habitantes siendo ellos quienes cuentan con
mayor tenencia de vehiculos automotores (auto propio y
motocicletas) y acceso a dispositivos electrénicos.

Lima cuenta con un 46% de su poblacién que son Millenials y
Generacion X, el promedio 6 de cada 10 son bancarizados, son los
que mas usan internet y tienen redes sociales, para buscar
informacidn y chatear. La generacion X es la generacion con la
mayor tasa de empleo 84% (IPSOS, 2021).

Mas del 60% de los Millenials compran por internet (plataformas
digitales) para evitar colas y porque es mas rapido,

En la generacién X, dos de cada cinco dejarian los productos que
compran por otros en promocién (IPSOS, 2021)

A continuacion de identifica el mercado objetivo como base para el analisis y

cuantificacion de los aspectos comerciales y financieros.

Tabla 9

Seleccion de mercado objetivo

Tipo de mercado

Caracteristicas Clientes / Usuarios

Mercado total

En afio 2022 Per( cuenta con més de

33 Mills de habitantes, Lima

concentra el 36% de la poblacion

total y el 44% de la poblacién urbana 12,197,737
total eligiendo inicialmente solo este

departamento por dicho motivo. La

tasa de crecimiento promedio anual

es de 1.2% aplicando para el 2023.

Mercado potencial

Se acuerdo con el SINIA (Tabla Z5)

en Lima por cada mil habitantes

existen en promedio 175.5 vehiculos 2,140,703
Automotores, asumiéndose para

nuestro proyecto que cada vehiculo

significa un usuario.

Mercado disponible

De acuerdo con (RIMAC, 2017) el

75% de los vehiculos no cuentan con 1,605,527
seguro vehicular, es decir dichos

vehiculos son los principales que

acuden a talleres mecénicos antes

eventualidades.

Segun OSIPTEL (Tabla Z4) en Lima

el 80.9% de las personas cuenta con

acceso a Smartphone, necesarios 1,298,871
para nuestro modelo de negocio.

Mercado Objetivo

Se estima iniciar en el primer

periodo con un objetivo del 2% del

mercado disponible en funcion al 25,977
tamarfio del mercado disponible y

capacidades de la empresa.




71

De acuerdo con las encuestas

realizadas los vehiculos requieren

algun tipo de atencién mecanica en 111,703
promedio 8.6 veces al afio, sin

embargo, con base en un escenario

conservador se aplicado solo el 50%.

El mercado objetivo de usuarios consta en el primer periodo por 111,703 todos
ubicados en el departamento de Lima en funcion a al analisis e indicadores descritos en
la Tabla 9, sin embargo, debido al modelo de negocio que implica “conectar’ usuario

con talleres mecénicos es importante también determinar el nimero talleres mecénicos

quienes seran los que proveen el servicio (anfitriones). A continuacion de identifica el

numero de talleres mecénicos requeridos para brindar el servicio al mercado objetivo de

usuarios.
Tabla 10
Namero de talleres mecénicos requerido
Tipo de mercado Caracteristicas Talleres
- - B mecanicos
Mercado Total Cantidad de talleres mecanicos existentes en el 38,000
departamento de Lima (APP, 2021)
Mercado Potencial De acuerdo con (Ceplan, 2016) el sector de servicios tiene 21,850
una informalidad de 57.5%
Lo resultados de la encuesta realizada indican que 84% de 18,354

los talleres tienen interés en encontrar nuevos clientes.

Mercado Disponible

Lo resultados de la encuesta realizada indican que el 92% de 16,885
los tienen interés en encontrar nuevos clientes a través de un
tercero.

Mercado Objetivo Lo resultados de la encuesta realizada indican que el 96% 16,209

esta dispuesto a pagar cierta tarifa por servicios a clientes
que lleguen a través de un terceto.

6.2.1.5.Crecimiento de ventas

Las proyecciones de MECA se desarrolla en un escenario base (conservador)
teniendo en cuenta impacto que ha tenido la pandemia en la economia del pais, la
inflacion, el contexto internacional que afecta de diversas maneras y la lenta
recuperacion que se proyecta para los siguientes afios. De acuerdo con (IPE, 2022), “el

Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) revisoé a la baja su proyeccion de
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crecimiento de la economia en este afio y ahora espera una expansion de 3%”, en tal
sentido se tomara como referencia solo el escenario conservador para todo el trabajo
dado que representa el escenario mas probable, la proyeccién de ventas se muestra a
continuacion:

Tabla 11

Crecimiento de ventas por canal (dolares) - horizonte de cinco afos

Total, Valor SIN
IGV Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Total

Venta Comision Fija 507,741 1,284,584 2,888,886 4,385,330 5,547,442 14,613,983

Total, IGV 91,393 231,225 520,000 789,359 998,540 2,630,517
Total, Precio Con
IGV 599,134 1,515,809 3,408,886 5,174,689 6,545,981 @ 17,244,499

Como se puede apreciar en la Tabla 11, MECA obtiene ingresos por comisiones
fijas, estos son pagados por los talleres mecanicos al atender a clientes que llegan a
través de nuestra App, MECA aprovecha la disrupcion digital realizando la conexion
directa entre ambas partes, pone en contacto a dos grupos de clientes: los propietarios
de talleres mecénicos y los clientes que buscan soluciones automotrices de forma
rapida, segura y a buen precio; a medida que exista un mayor numero de “usuarios” por
ambas partes, MECA conseguira mas trafico y una mayor cantidad de ingresos gracias
a las comisiones fijas que recibira por parte de los talleres.

En el segundo afio, se muestra un incremento de ventas del 153% que viene
explicado por una mayor captacion del mercado objetivo, incremento de la comision
fija y fuertes impulsos en las estrategias de marketing. Para los afios tres, cuatro y cinco

las ventas reflejan un crecimiento de 125%, 52, % y 27% respectivamente,

6.2.1.6. Analisis de precio de los competidores
No existe en el mercado competidores directos respecto al modelo de negocio,

para MECA los talleres mecanicos existentes son clientes potenciales, los no afiliados
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podrian representar competencia, sin embargo, respecto al precio MECA no interviene
en el cobro al cliente - el pago es directo y el taller mecanico cobra todo el precio
culminado el servicio. Esto representa una ventaja, se evita la incertidumbre de cobro
por parte de MECA, y ademas se cobra la comision una vez que el taller haya cobrado
al cliente por el servicio ya realizado, por lo tanto los precios de los competidores no

requieren para este proyecto un mayor analisis.

6.2.1.7. Marketing Mix
Producto: Meca es una plataforma de servicios mecéanicos, mercado en linea que
conecta a los usuarios (propietarios y conductores de vehiculos) con talleres mecanicos
mejor valorados respecto a las necesidades y expectativas del usuario.
Las principales caracteristicas del producto son:
e App movil de reserva de servicios mecanicos
e Gratuito, no cobra ni afiade precios al usuario
e Intuitivo, de facil uso y acceso.
e Contiene informacién relevante
e Contiene valoracion de otros usuarios
Precio: Tratandose de un servicio innovador (sin referentes directos) MECA realiz
encuestas a los talleres mecanicos para determinar el precio en cual se les brindo a los
encuestado un rango de precios preguntandoles su disposicion a pagar, donde el 96% de
ellos indico que estaria de acuerdo con el pago de 12 a 18 soles y ademas en dicha
encuesta se obtuvo que el promedio de los precios de los servicios mecanicos es de
S/261,00, con base em dicha informacion y en la estructura de costos de la empresa
(directos e indirectos) el precio se fijo en 18 soles (4,55 USD) para el primer y segundo

afio y 25 soles (6.31 USD) para los siguientes afios, siendo menos del 10% de los
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precios promedio de servicios mecénicos, y representando un bajo costo respecto al
“costo de adquisicion de un cliente” con métodos tradicionales.

Plaza: Meca vende (ofrece) sus servicios directamente a los clientes en su plataforma
digital, sin embargo, puede ser utilizado por cualquier usuario o cliente en el ecosistema
de internet. EI modelo de negocio permite mayor alcance a bajo costo, la tendencia es
creciente a realizar compras o reservas en los canales digitales, impulsados por la
pandemia COVID-19.

Figura 32

Canal de distribucion directo — Online

re
Cliente /consumidor

» — EX

Taller Mecénico

Productor (app)

Promocioén: Los consumidores y clientes son cada dia mas informados, con multiples
opciones de productos y servicios en un mundo cada dia mas globalizado. EI ritmo de
vida apresurado, la carencia de tiempo, la creciente competencia, la tecnologia, el e-
commerce, la inmensa cantidad de datos disponibles y 1A cambian la forma en que
clientes se relacionan con las empresas.

Por lo tanto, el posicionamiento de la marca se basa en la facilidad y rapidez con
la que se puede encontrar los “mejores” talleres mecanicos a precios justos; con
enfoque a la sustentabilidad y responsabilidad social para lograr este posicionamiento
de marca se realizaran campafias en medios digitales como Facebook, YouTube,

Instagram, Tik Tok y Google AdWords. Asi también, se utilizaran influencers para
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construir relaciones dentro de nuevos publicos, haciendo énfasis en la experiencia de la

solucion que aporta el aplicativo y los beneficios sociales y ambientales que aporta su

uso; ademas se usara los “referidos” ¢ “incentivos” como métodos para incrementar los

talleres afiliados. El presupuesto de marketing se muestra en la Tabla 12.

Tabla 12

Presupuesto marketing en dolares

Area Detalle Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5 Total

Implefferiakiim fejila 12424 12797 13181 13576 13984 65062

Marketing  Informativa ' ' d ' ' )
_ " Publicidad aravés de 36,364 37,455 38578 39,736 40,928 193,059

Marketing influencer

Marketing Merchandising 30,303 31,212 32,148 33,113 34,106 160,883
Marketing  Publicidad Radio y Television 34,392 0 0 0 0 34,392
Marketing  Pauta en redes sociales 60,606 62,424 64,297 66,226 68,213 321,766
Marketing  E-mailings 5,523 5,688 5,859 6,035 6,216 29,321
Marketing  Paneles Publicitarios 22,727 15,152 5,051 5202 5358 53,489
Ventas Incentivos de los vendedores 5,177 7,904 8,093 10,960 8,510 40,694
Total 207,516 172,632 167,208 174,847 177,314 899,566

6.2.2.Plan de operaciones

En cuanto al diagrama SIPOC (por sus siglas en inglés Supplier — Inputs- Process-

Outputs Customers), que es basicamente la representacion que nos permitird entender el

funcionamiento del proceso de MECA, se muestra en la Figura 33.

Figura 33
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Las operaciones de MECA iniciaran esencialmente con la constitucion de la empresa,
creacion de la plataforma, la recoleccién de data, afiliacion de los talleres mecanicos
inspeccionados, la compra de los recursos necesarios (equipos tecnologicos, mobiliario,
software y licencias), alquiler de Oficina - para ello se considerado alquilar una oficina de 70
m2 que tendra dos espacios ubicados en el distrito de San Isidro, de acuerdo con lo indicado
en la pagina web de Adondevivir.com el alquiler promedio es de $ 849 mensuales; estos
gastos se detallan en el apéndice F . La junta de accionistas designara a un Country manager
para la empresa que se encargara de los aspectos generales criticos del negocio financieros y
y de la contratacion de la planilla: programador, especialista de marketing, especialista de
finanzas etc., segn necesidad y ademas de contratar los servicios de consultoria de un
abogado encargado de los asuntos legales y relaciones comerciales, entendiéndose que
MECA contara con “acuerdos comerciales” con los talleres mecénicos y contratos con

aseguradoras para las garantias que se ofrecera a los usuarios.

6.3 Validacion de la Viabilidad de la Solucion
Para validar la viabilidad de la solucion se realizara el analisis del presupuesto de
inversion, el analisis financiero de los flujos de efectivo y se concluira realizando las

simulaciones respectivas para validar la hipétesis.

6.3.1. Presupuesto de inversion

Se presupuesta una inversion inicial de USD 78,028 para afrontar los costos y gastos
preoperativos de implementacion relacionados con la constitucion de la empresa, gestion de
licencias y permisos de funcionamiento, desarrollo del aplicativo movil y pagina web,
equipos y mobiliarios, servidores en la sube y afiliacion de los primeros talleres.

Se ha considerado que la inversion de proyecto sera con capital propio al 100% (Tabla
13), los cuatro socios fundadores aportaran el capital de manera integra en partes iguales por

lo tanto no se requerird apalancamiento financiero (Tabla 14).
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Tabla 13
Presupuesto de inversion en USD
Inversion Inicial Inversién sin IGV Inversién Aporte Deuda
IGV con IGV propio
Activo Tangible 11,770 2,119 13,889 13,889 0.00
Activo Intangible 54,356 9,784 64,140 64,140 0.00
TOTAL 66,126 11,903 78,028 78,028 0.00
Tabla 14

Estructura de inversiéon

Estructura % Aporte en USD
Capital propio 100% 78,028
Deuda 0% 0
Socio 1 25% 19,507
Socio 2 25% 19,507
Socio 3 25% 19,507
Socio 4 25% 19,507
Total 100% 78,028

6.3.2. Anélisis financiero

Para el analisis financiero se proyecta las ventas esperadas de los primeros cinco
periodos (afos), posteriormente se calculan los flujos esperados, se determina el estado de
situacion financiera y finalmente se mide la rentabilidad (TIR) y el valor actual neto (VAN)
econdmico y financiero.

La proyeccion de las ventas anuales se definid con base en el mercado objetivo (Tabla
11) donde se delimité la cantidad de usuarios de acuerdo con indicadores relevantes,
supuestos de participacion de mercado, capacidades de la empresa y escenario conservador.
Para la proyeccién de los siguientes afios se utiliz6 la estimacion del INEI para el crecimiento
de la poblacién de Lima (Figura 30). También se toma como referencia al nimero talleres
disponible e interesados en trabajar con MECA (Tabla 10), a fin de validar la suficiencia en
comparacion a la cantidad de talleres requeridas de acuerdo con nuestra encuesta y calculos

Tabla 16. En la Tabla 15 se muestra el supuesto de la participacion de mercado, la cantidad
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de clientes, la frecuencia de servicios requeridos y el total de pedidos anuales en un escenario

conservador.

Tabla 15

Estimacion de usuarios por afio

Descripcion Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5
Pob Lima Metropolitana 12,197,737 12,344,110 12,492,239 12,642,146 12,793,852
vehiculos por cada mil habitantes en Lima (SINIA) 175.5 175.5 175.5 175.5 175.5
Cantidad Estimada de vehiculos en Lima 2,140,703 2,166,391 2,192,388 2,218,697 2,245,321
Cantidad de vehiculos con seguro Lima (RIMAC) 25% 25% 25% 25% 25%
Cantidad estimada de vehiculos sin seguro - Lima 1,605,527 1,624,793 1,644,291 1,664,022 1,683,991
N° % de personas con acceso a smartphone en Lima 1 1 1 1 1
(Osiptel)
N° de personas en Lima con acceso a Smartphone 1,298,871 1,314,458 1,330,231 1,346,194 1,362,349
participacion % de mercado 0 0 0 0 0
Mercado objetivo (usuarios) 25,977 65,723 106,419 161,543 204,352
Servicios mecanicos anuales por cliente (Encuesta) 8.60 8.60 8.60 8.60 8.60
N° estimado de servicios mecanicos por afio 223,406 565,217 915,199 1,389,272 1,757,430
Ajuste % conservador — Escenario esperado 50% 50% 50% 50% 50%
N° ajustado de servicios mecénicos por afio 111,703 282,608 457,600 694,636 878,715
Tabla 16
Talleres requeridos

Descripcion Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
N° ajustado de servicios mecanicos por afio 111,703 282,608 457,600 694,636 878,715
N° de servicios mecanicos por taller mensual(encuesta) 227 227 227 227 227
Promedio anual de servicios atendidos 2,724 2,724 2,724 2,724 2,724
utilizacion % maxima de la capacidad de planta (Taller) 10% 10% 10% 10% 10%
Capacidad de atencion de planta en funcion al objetivo % 272.40 272.40 272.40 272.40 272.40
N° de talleres requeridos para atencion al mercado 410 1,037 1,680 2,550 3,226

objetivo

El estado de resultados anuales, la proyeccion del balance de situacion financiera 'y

flujo de caja se muestran en las Tablas 17, 18 y 19 respectivamente. Por otro lado, los

conceptos de gastos administrativos se muestran en el Apendice F.

Tabla 17
Estado de Resultados en USD

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas 507,741 1,284,582 2,888,889 4,385,328 5,547,443
Costo de Ventas (195,119) (405,477) (816,230)  (1,210,103) (1,504,471)
MOD (49,876) (57,130) (65,472) (75,066) (86,098)
Materiales  (142,465) (345,569) (747,981)  (1,132,260) (1,415,595)
Depreciacién (2,778) (2,778) (2,778) (2,778) (2,778)
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Utilidad Bruta 312,622 879,105 2,072,658 3,175,225 4,042,972
Gastos de Administracion (99,801) (112,822) (127,738) (144,831) (164,426)
Gastos de ventas (240,586) (210,663) (210,944) (225,144) (235,155)
Utilidad Operativa -27,766 555,619 1,733,977 2,805,250 3,643,391
Gastos Financieros 0 0 0 0 0
Utilidad antes de particip. -27,766 555,619 1,733,977 2,805,250 3,643,391
Participacion de Utilidades 0 0 0 0 0
Utilidad antes de imptos -27,766 555,619 1,733,977 2,805,250 3,643,391
Impuesto sobre la Renta 0 (163,908) (511,523) (827,549) (1,074,800)
Utilidad Neta -27,766 391,712 1,222,454 1,977,701 2,568,591
Tabla 18
Estado de Situacion Financiera en USD
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Activo
Caja - 558,396.94 2,115,675 4,389,734 7,190,922
Cuentas por cobrar comerciales - - - - -
Saldo A Favor - 8,496.270 - - -
Total activo corriente - 566,893 2,115,675 4,389,734 7,190,922
Activo fijo, neto 50,263 47,485 44,707.07 41,929.29 39,152
Total activo 50,263 614,378 2,160,382 4,431,663 7,230,074
Pasivo y Patrimonio
Pasivo
Tributos por pagar - 144,638 468,189 761,769 991,589
Total pasivo - 144,638 468,189 761,769 991,589
Patrimonio
Capital Social 78,028 78,028 78,028 78,028 78,028
Resultados acumulados 27,766 391,712 1,614,165 3,591,867 6,160,457
Total patrimonio 50,263 469,740 1,692,194 3,669,895 6,238,486
Total Pasivo y Patrimonio 50,263 614,378 2,160,382 4,431,663 7,230,074
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Tabla 19
Flujo de caja

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ingresos

Ingresos por Ventas 507,741 1,284,582 2,888,889 4,385,328 5,547,443
Total Ingresos 507,741 1,284,582 2,888,889 4,385,328 5,547,443
Egresos

Inmobiliario y Equipo -10,101

Acondicionamiento de Local -3,788

Costo de Constitucion -505

Desarrollo Web y aplicativo -37,424

Investigacion de mercado -631

Servidor en la Nube -5091

Costo de Ventas -142,465 -345,569 -747,981 1,132,260 -1,415,595

Mano de Obra Directa -49,876 -57,130 -65,472 -75,066 -86,098

Gastos de Administracion -99,801 -112,822 -127,738 -144,831 -164,426

Gastos de Ventas y Marketing -240,586 -210,663 -210,944 -225,144 -235,155

Tributos por pagar 0 0 -179,476 -533,970 -844,980

Participacion de utilidades

Total egresos -585,769 -726,185 -1,331,611 2,111,270 -2,746,255

Saldo del periodo
Saldo inicial
Saldo Final de Efectivo

-78,028 558,397 1,557,278 2,274,059 2,801,189
0 558,397 2,115,675 4,389,734
-78,028 558,397 2,115,675 4,389,734 7,190,922

o O o|o

6.3.2.1.Valoracion del negocio - MECA

Para saber la valoracion del negocio se presento el desarrollo el flujo de caja (Tabla
19), con un WACC del 25%, con un costo de patrimonio (ke) de 25% y costo de la deuda
(kd) de 0%, debido a que toda la inversidn se realiza con capital propio como se muestra en la
Tabla 20. De los resultados obtenidos se calculé el VAN del proyecto el cual tiene un valor
de $5,454,505. Adicionalmente, se calculo el indicador TIR igual a 292%, y se presenta un
Pay back de 1.8 afios, equivalente a una recuperacion de 1 afio y seis meses, el detalle de
estos valores se muestra en la Tabla 21.

Tabla 20
Calculo del WACC

Calculo WACC Participacion ($)  Participacion (%) % costo  Efecto TX CPPC
Deuda 0 0% 0% 0% 0%
Aporte Propio 78,028 100% 25% 25.00%
Inversion Total 78,028 100% 0 0 25%
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Flujo econémico y financiero
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Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Ingresos 507,741 1,284,582 2,888,889 4,385,328 5,547,443
Costo de Ventas -142,465 -345,569 -747,981  -1,132,260  -1,415,595
Costo de Mano de Obra Directa -49,876 -57,130 -65,472 -75,066 -86,098
Margen bruto 315,400 881,883 2,075,436 3,178,003 4,045,750
Gastos Administracion -99,801 -112,822 -127,738 -144,831 -164,426
Gastos de Marketing y Ventas -240,586 -210,663 -210,944 -225,144 -235,155
Compras / Implementacion -53,040
EBITDA -78,028 558,397 1,736,755 2,808,028 3,646,169
Depreciacion -2,778 -2,778 -2,778 -2,778 -2,778
EBIT -80,806 555,619 1,733,977 2,805,250 3,643,391
Impuestos 29.5% 0 0 -179,476 -533,970 -844,980
Depreciacion 2,778 2,778 2,778 2,778 2,778
NOPAT -78,028 558,397 1,557,278 2,274,059 2,801,189
Inversién inicial -78,028 0 0 558,397 2,115,675 4,389,734
FCFF (Flujo de caja econémico) -78,028 -78,028 558,397 2,115,675 4,389,734 7,190,922
VAN 5,454,505
TIR 292%

Payback (PR), afios

1.80

6.3.3. Simulaciones empleadas para validar las hipotesis

Para la validacion de las hipotesis se calcularon los indicadores de rentabilidad (VAN

y TIR) a partir de los flujos de caja proyectados para los cinco periodos, la informacion se

trabaja Unicamente bajo un escenario esperado (cifra ajustada de usuarios), incluso en este

escenario el VAN asciende a USD 5.4 millones, mientras que la TIR resulta 292%. Se

muestra en la Tabla 22 y 26 el consolidado de las simulaciones empleadas en las tres

dimensiones: deseabilidad, factibilidad y viabilidad del negocio.

Tabla 22

Resultados de Validar la Hip6tesis de Negocio - deseabilidad

Dimension

Hipotesis

Prueba

¢Se
Resultado acepta?

Deseabilidad
(Usuarios)

Sobre la Hipotesis 1: Grupo 1 -Usuarios
Creemos que los conductores de Lima

Metropolitana demoran entre 1 a 3 horas en
solucionar problemas de reparacion de sus

vehiculos.

Entrevista a "Usuarios “sobre el

tiempo de demora que
experimentan en la reparacion
de sus vehiculos

El 90% demora
mas de 3 horas
en dicho
proceso.

Sl




Sobre la Hipotesis 2: Grupo 1 - Usuarios
Creemos que los conductores de vehiculos de

Entrevista a "Usuarios" sobre el
nivel de satisfaccion sobre los

El 76% esta
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automotrices estan dispuestos a pagar a una
comision entre 12 y 18 soles por cada servicio
brindado a un nuevo cliente.

18 soles por la obtencion de
nuevos clientes /servicios.

pagar dichos
montos.

; , . L C P : o Sl
lima no estan satisfechos con el servicio servicios recibidos relacionados insatisfecho
recibido por los talleres mecanico. a temas mecanicos
Sobre la Hipétesis 3: Grupo 1 - Usuarios . " s .
Creemos quslos conductorgs de vehiculos de Entrevista a "Usuarios" sobre la  EI 86% afirma la
Lima Metropolitana prefieren el uso de GBI TE0 UEEEILIEE
L o lataformas digitales a fin de lataformas Sl
plataformas digitales con geolocalizacién para pubicar talleregmecénicos dipitales ara el
acudir a un taller mecanico antes que ubicarlos e y g P
de manera tradicional tomar sus servicios uso mencionado
Sobre la Hipétesis 1: Grupo 2 - Talleres . "
o P P Entrevista a "Talleres El 94% lo
~ mecanicos" sobre la importancia considera
Creemos que los duefios de los talleres llos d . . Sl
automotrices consideran muy importante el para eflos gl‘i::r?tséigu" nuevos mllznpi(r)rrlta;rtt;?te
incremento de nuevos clientes y1mp
Sobre la Hipotesis 2: Grupo 2 - Talleres . .
©iarip P Entrevista a "Talleres
megecs . mecanicos” sobre la importancia El 92%
Deseabilidad | Creemos que los duefios de los talleres ara ellos de conseguir nuevos  confirman la s
(Talleres | automotrices consideran muy importante el pclientes mediantegun tercero importancia
mecénicos) | incremento de nuevos clientes mediante un (app) P
tercero (PLATAFORMA — App) '
Sobre la Hipotesis 3: Grupo 2 - Talleres .
- Entrevista a "Talleres "
MeCaly- mecanicos” sobre su disposicion EL 96% tiene la
Creemos que los duefios de los talleres e . disposicion de
4 a pagar comisiones fijas de 12 a P Sl

6.3.3.1. Simulacién de Montecarlo

Con el objetivo de darle validez a la hip6tesis de viabilidad respecto al plan de

marketing, empleamos la técnica de la simulacion de Montecarlo y los aplicamos al anélisis

del Costo de Adquisicién de Cliente (CAC) y al Valor del Ciclo de Vida del Cliente (LTV)

del escenario esperado para evaluar los riesgos asociados tal como se muestra en la Tabla 23

y Tabla 24.

Tabla 23

Calculo CAC - Escenario esperado

Periodo Afol Afo2 ARo3 Afo4 Afo5 Promedio
Cantidad de Clientes 25,977 39,745 66,673 94,870 109,482

Market Share Propuesto 2% 5% 8% 12% 15%

Gasto de Marketing 1,101,270 1,031,048 1,052,463 1,166,230 1,197,251

CAC 42.39 25.94 15.79 12.29 10.94 21.47
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Tabla 24

Calculo VTVC - Escenario Esperado

Periodo Afol Afo2 Afo3 Afo4 AR5 Promedio
Pedido medio 18.00 18.00 25.00 25.00 25.00

Frecuencia 4.30 4.30 4.30 4.30 4.30

Valor Cliente 77.4 77.4 107.5 107.5 107.5

Vida Util 5 5 5 5 5

VTVC 387.00 387.00 537.50 537.50 537.50 477.30

Asi también, se plantearon cinco escenarios para la simulacién con 5000 iteraciones
tal como se muestran a continuacion en la Tabla 25. Con el resultado de los escenarios
planteados se observa que el promedio VTVC/CAC es de 25.09, lo cual representa que el
plan de marketing creara valor para el proyecto con un ratio de eficiencia del 97.74%.

Tabla 25

Calculo del ratio VTVC / CAC - 5 escenarios

Muy Muy Desviacion
Escenarios Pesimista Pesimista Esperado  Optimista  Optimista Promedio  estandar
CAC 20.11 20.79 21.47 22.82 24.18 21.88 1.63
VTVC 238.65 357.98 477.30 715.95 954.60 548.90 287.37
VTVC/CAC 11.86 17.22 22.23 31.37 39.48 25.09 11.06

Figura 34

Simulacién de Montecarlo para Validar la Factibilidad del Plan de Marketing

A B C D E F G
1 Simulacién Monte Carlo usando andlisis de hipétesis Pruehas FEficiencia del marketing
2 1 53.268
3 VTVC/CAC CAC VTVC 2 18.436
4 Promedio esperado 25.09 21.88 548.90 3 33.592
5 Desviacion estandar 11.06 1.63 287.37 4 26.258
6 5 23.841
7 Primera simulacién 53127 22.32 622.20 6 24.194
8 7 20.534
9 Promedio 24.765 8 -0.217
10 Desviacion estandar 10.747 9 15.748
11 Minimo -5.937 10 26.876
12 Maximo 60.754 11 26.746
13 12 34529
14 Alta eficiencia: > 3.40 97.74% 13 27.004
4998 4997 26.864
4999 4998 24.742
5000 4999 29.999
5001 5000 7.045
[Nalal

Nota: Elaboracién Propia



De la misma forma procedimos a realizar la simulacion de Montecarlo

contemplando cinco escenarios para validar los indicadores de rentabilidad VAN y TIR a

partir de las proyecciones de los flujos de caja por un periodo de cinco afios, tal como se

muestra en la Figura 35.

Figura 35

Simulacion de Montecarlo para Validar la Factibilidad de la Solucion
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Afios 0 1
Flujo de caja neto -78,028 -78,028
Promedio ponderado de capital 25.00%
Valor Actual Neto (VAN) 5,454,505
Tasa Interna de Retorno (TIR} 291.84%
periodo de retorno (en afios) 1.80
Para obtener la desviacién estandar VAN-Prom VAN-DE
deben probarse varios escenarios 6,717,259 2,839,825
Primera simulacion 7,741,032
VAN promedio simulado 6,855,382
VAN desviacién estdnd simulada 2,884,095
VAN minimo -1,965,016
VAN maximo 16,852,577
Riesgo de pérdida: VAN < 5,400,000 32.600%
Las celdas en azul y plomo se llenan automaticamente
Andlisis de sensibilidad crecimiento VAN
0.00 5,454,505
0.50 8,181,758
0.33 10,881,738
-0.50 5,440,869
-0.33 3,627,427
6,717,259
DesvEstand 2,830,825

2

558,397

3 4 3

2,115,675 4,389,734 7,190,922

4,983.63,
,983.63,

1,965,016.37,
(634,983.63,.
(1,934,363.63,

o
]
m
o
&=
o
T
n
*

{-665,016.37,
(7,134,983.63,

(3,23
(8,434,

Escenario Esperado
Optimista

Muy optimista
Escenario Pesimista
Escenario Muy Pesimista

(9,734,983.63,

63,

(13,634,983.63
(14,934,983.63,

@

(16,234,983.63,

Nota: Elaboracién Propia

Tabla 26
Resultados de Validar la Hip6tesis de Negocio — factibilidad y Viabilidad
¢ Se
Dimension Hipotesis Prueba Resultado acepta?
Se calculd el costo de adquisicion
Hipotesis sobre el desempefio de Marketing gixlfgt:é%'ggglycﬁlextaéor = Ratio promedio
R el e I LR (VT\F;C) utilizando lasimulacion Y 1 VC/ICAC =,
ingresos positivos desde el segundo periodo de Montecarlo con 5000 25.09 Eficiencia
con crecimientos continuos. . - . 97.74%
iteraciones contemplando cinco
escenarios.
VAN max. USD
Hipotesis sobre la Rentabilidad VAN / TIR  Se calcularon los indicadoresde  10.8 MM Riesgo
Viabilidad Creemos que recuperaremos la inversion rentabilidad financiera (VAN y pérdida VAN < s
inicial (capital) en el segun afio de TIR) a partir de los flujos de caja S/ 5.4MM es
operaciones. proyectados para 5 afios 324% TIR

292%
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Capitulo VII. Solucidn sostenible

Meca tiene un modelo de negocio de servicio sostenible, que integra el Business
Model Canvas con la estrategia social y ambiental a fin de crear valor compartido para la
sociedad, el medio ambiente, la empresa.

En cuanto al tema ambiental se destaca el aporte de nuestra propuesta de valor para
reducir el impacto negativo de la mala gestién de los diversos residuos automotrices (Aceite
“quemado”, neumaticos, autopartes etc.); dandole un segundo con el objetivo de disminuir
y/o evitar los dafios al medioambiente.

Por otra parte, Meca garantizara que sus operaciones sean eficientes esto permitira
reducir al minimo el uso y consumo de recursos enfocandonos de manera responsable en la
gestion eficaz de los residuos producidos por Meca y sus asociados.

En cuanto a la dimensién social, MECA genera impacto positivo al establecer
relaciones Win -Win con los diversos talleres automotrices y relacionados fomentando el pago
de salarios adecuados producto de mayores ingresos, involucrandonos en la gestién adecuada
de los residuos y el pago justo a los recicladores.

Por otro lado, nuestra estrategia de capacitaciones y camparias de sensibilizacion
busca concientizar a los usuarios y diversos talleres para el uso adecuado de los recursos
(materiales, agua, energia, etc.) de manera sostenible enfocado en la reutilizacion de
componentes y a la gestion adecuada de los residuos generados durante las actividades
propias del negocio. Asi también se generara convenios y alianzas con organizaciones
publicas (municipalidades, gobiernos locales, universidades, etc.) y organizaciones privadas
(Empresas, ONG's, u otros) para sumar esfuerzos para la gestion de residuos y lograr
capacitaciones masivas y campafias de mayor envergadura a todo el pablico pertinente.

Por lo tanto, se concluye que la propuesta de MECA contribuira a la creacion de valor

compartido en virtud de obtener ventaja competitiva al incluir consideraciones sociales y
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ambientales en sus estrategias, ademas de favorecer el desarrollo y crecimiento de nuestros
socios (talleres y otros) brindandoles acceso a mercados mas amplios (Kramer y Pfitzer,

2016).

7.1. Relevancia social de la solucion

De acuerdo con Betti, Consolandi y Eccles (2018), al calcular el indice de relevancia
social del modelo de negocio, es necesario considerar el impacto que este generara en los
diferentes Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) y se ejecuta en dos partes: la primera, en
la cual se determina el nimero de ODS impactados por el negocio. Posterior a la
identificacion de las ODS impactados, la segunda etapa comprende la determinacion de la
intensidad dividiendo el efecto en las metas movilizadas de cada ODS entre el total de metas
de cada ODS (INE, 2021).

En el caso de MECA, la propuesta de negocio impacta directamente en cuatro ODS, a
continuacion, el detalle en la Figura N°34.

Figura 36
Obijetivos de Desarrollo Sostenible impactados por MECA

Objetivo de Desarrollo

3 Influencia de MECA
Sostenible

TRABAJO DECENTE Meca tiene un enfoque socialmente responsable el cual influye en la

vcatglnmo fortalecimiento de las MYPE'S, contribuyendo asi a la generacion de empleo
w formal, mas aun entendiéndose que el sector automotriz hace uso de mano de

obra intensiva.
Asi mismo, se trabajard en conjunto con los diversos proveedores para propiciar
un pago justo a todo el personal involucrado en la cadena.

La propuesta de valor de MECA tiene como base principal la integracion de los
stakeholders a través de la plataforma tecnoldgica, brindando asi acceso a la
tecnologia e informacion a muchos negocios (MYPE’S); el cual ampliara las
oportunidades de crecimiento y generara mayor competitividad para el
desarrollo del sector.

MECA dentro se su propuesta de valor propiciara el uso de llantas
reencauchadas (recicladas) entendiéndose que la seguridad y calidad no
disminuye, procurando asi un segundo uso a este producto que genera un alto
impacto negativo en los ecosistemas; se gestionara el fortalecimiento de la
cultura de sostenible mediante capacitaciones y campafias que contribuiran a la
concientizacion del reciclaje, gestion de residuos y sobre todo uso de productos
en general que generan menor impacto negativo.

Debido al sector en el que MECA esta presente es aun mas relevante el enfoque
sostenible, las operaciones de nuestros afiliados (Talleres y otros) estaran
sujetas al consumo responsable de recursos (energia, agua, insumos, materiales

manera recurrente (Neumaticos, aceite automotriz, autopartes etc.).
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En la segunda etapa se determinara la cantidad de metas que se pueden movilizar en

cada una de las ODS mediante indicadores los cuales cuantificaran el impacto. El indice de

Relevancia Especifica de la Meta (TSRI) viene a ser la relacion entre el nimero de metas

impactadas de un ODS entre el total de metas de ese ODS. MECA impacta en las siguientes

siete metas que detallamos en la Tabla 27.

Tabla 27

TSRI - Principales metas ODS impactadas

Metas Indicadores Movilizacion
Crecimiento porcentual del e . .
flujo de caja de los talleres Se Movilizara por me,dlo de los ingresos que
8.2 afiliados a MECA por nuevos genere el taller a través de la plataforma de
clientes. MECE
**proporcion de trabajadores
de MECA ingresados a Se movilizara a través de la generacion de
8.3 planilla. contratos laborales entre los trabajadores y
' **proporcién de trabajadores MECA, cubriendo todos los beneficios
de los talleres ingresados a requeridos en las categorias correspondientes.
planilla.
e T W Se movilizara a través de la cuantificacion de
9.c e acJtivi . oqa Bo talleres que inician actividades soportado en el
i T (InterneFt) I%IOS) internet y medios de pago digital. (Aplicativo,
2 ’ POS)
Se movilizara a través de campafias de
Cantidad (Litros) de aceite  capacitacion, campafas de reutilizacion y al
12.4 automotriz reutilizado y/o  apoyo para la conexion entre el taller y
gestionado. organizaciones que pueden gestionar el aceite
automotriz usado.
. * Se Movilizara a través de alianzas para el
*
11.6 ne&?}gﬂggg rdeecili?aggs o reciclado de Ilantas con los talleres, entes
estionados y estatales, y organizaciones privadas.
2 Cantidad de Usuarios aue * Se movilizara a través de la capacitacion y
12.5 adguieren neumaticos q sensibilizacion a los usuarios para el uso de
Re(lncaucha dos Ilantas reencauchadas.
* Se movilizara a través de campafias de
sensibilizacion a los usuarios para el uso
Cantidad de capacitaciones a adecuado y sostenible de los componentes y
12.8 Talleres y concientizacion a recursos automotrices.

usuarios de MECA

* Se movilizard también a través de campafias
de capacitacion y sensibilizacion a los talleres
para el uso eficiente de los recursos y
tratamiento de desechos.
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Para el célculo del TSRI se considera la siguiente formula:

Metas del ODSi movilizadas por la solucion,,

; 0
Total de metas del ODSi 100%

TSRI =

Con el resultado se puede confirmar la intensidad significativa del modelo de negocio
en las ODS, la Tabla 28 muestra numéricamente que MECA es una empresa ambiental y
socialmente responsable.

Tabla 28:

TSRI - indice de relevancia especifica de la meta

N° de metas N° de metas de la

oR> delaODS ODS impactadas | &
8 12 2
9 8 1
140 10 1
12 il 3
41 7 17.1%

7.2. Rentabilidad social de la solucion

La propuesta de valor social y ambiental de MECA tiene base fundamental en la
reduccion del impacto negativo generado por los residuos automotrices en el ambiente al
darle una gestion adecuada o mediante reciclaje, asi también la reutilizacién para otros fines;
por citar algunos: el aceite automotriz usado se reutilizara para lubricar las cadenas en las
aserraduras, para asfaltados etc.; los neumaticos usados para el reencauche, techos
impermeables para hogares en zonas periféricas; para la reutilizacion se generaran alianzas y
convenios con empresas formales y certificadas quienes fomentaran ese segundo uso
cumpliendo las normas legales y ambientales. Para este proyecto se ha determinado el VAN
Social que asciende a la suma de S/ 887,795 considerando una proyeccion de estos beneficios
a cinco afos y una Tasa de Descuento Social (TDS) equivalente al 8%, que segun Seminario

(2017, p. 92), aplica para financiar estos proyectos.
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Con relacion a los beneficios sociales, se ha considerado el costo que representa el

reciclaje de aceite automotriz usado esta valorizada en S/ 1.97 el litro; asi también se

considerado que el costo de reciclaje de neumaticos usados por kilogramos es de s S/ 1.54;

por otra parte, el costo de las capacitaciones y campafias de reciclaje tendran un costo de

S/.300 por persona.

Ademas, es importante mencionar que otros beneficios sociales derivadas de nuestra

estrategia (fomento de la formalizacion y empleo justo, ahorro de recursos energéticos, etc.)

no entran en el calculo actual sin embargo tienen un valor significativo.

Respecto a los costos sociales del proyecto, se ha considerado como impacto negativo,

las emisiones de CO2 generadas en las operaciones de afiliacion y capacitacion a talleres y

similares (Tablas 29 y 30).

Para el calculo del VAN Social se utilizé la siguiente férmula:

, . (Beneficios sociales—Costos sociales);
VANsocial = E
t=0

(1+TDS)t

Donde N es el horizonte proyectado en anos y “t” es el periodo.

VAN Social = 887,795

Tabla 29

Estimacién del flujo de los beneficios sociales de MECA en soles.
Costos de factores sociales: Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo0 5
Cantidad de litros de aceite usado 52,579 70,105 116,988 175,351 245,675
automotriz reciclada y/o gestionado
Cantidad de KG de llantas 41,856 52,320 83,808 122,304 146,664
reciclados, gestionados.
Costos de campafias de 7,200 10,800 14,400 14,400 18,000
sensibilizacion y capacitacion (5%
del EBIT)
Total 101,635 133,225 215,196 312,055 410,339
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Tabla 30
Estimacion del costo social de Afiliacion de talleres en soles
Criterio Afo 1 Afo2 Ano3 Ano4 Ano5 TOTAL
NUmero de nuevos talleres 410 626 641 868 674 3,219
Valor Total, _d_e emisiones de CO2 13.34 13 13 13 13 67
por taller Afiliado
Total 5,471 8,353 8,554 11583 8,994 42,954

Consideraciones:

Valor de Gramo de emisiones de C0O2:0.001

Emisiones de CO2 (gr/Km) en auto:139

KM recorridos para afiliacion / capacitacion x taller: 96
Total, de emisiones de CO2 por taller: 13,344

Tabla 31

Estimacion del flujo de beneficios y costos sociales del tiempo ahorrado

Criterio Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 ARo 5
Cantidad de clientes 25,977.43 65,722.90 106,418.51 161,543.30 204,352.28
Numero servicios al afio 4.3 4.3 4.3 4.3 4.3
Total de Servicios 111,702.95 282,608.45 457,599.61 694,636.21 878,714.80
Costo hora del cliente 8.32 8.32 8.32 8.32 8.32
Valor del tiempo ahorrado 929,694.32 2,352,126.62 3,808,563.42 5,781,399.27 7,313,470.08

Valor total de los beneficios sociales  929,694.32 2,352,126.62 3,808,563.42 5,781,399.27 7,313,470.08
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Capitulo VI11. Decision e implementacion

8.1. Plan de implementacion y equipo de trabajo

Figura 37
Plan de implementacion detallado por actividades y responsables (en semanas).

mo | | e | omn | e

Responsable 51 52 53 54 51 52 53 54 51 52 53 54 51 S 53 54 51 52 53 S4 51 52 53 84 5l 52 83 54

Pre-requisitos

Fevisién del modelo de negocio BA-FA-FIS
Asignacién de responsabilidades BA-FA RIS
Definicién de recursos a utilizar BA-FA-FIS
Revisién de presupuesto BA-FA RIS
Definicion de objetivos BA-FA RIS
Creacién legal de la empresa BA-FA-FIS
Inicio

Biisqueda de asesores financieros BA-FA RIS
Biisqueda de programad de Software Brian Avila (BA)
Biisqueda de proveedores para procesos administrativos (marketing.

recojo de documentos, registro de facturas, oficina. etc.} Fiorella Anchante (FA)
Evaluacion de costos y contratos a cerrar BA-FA-RLS
Desarrollo

Contratacion de servicios tecnologicos Brian Avila
Contratacién de recursos para desarrollo de la plataforma Bran Avila
Pruebas de modulos plataforma fase I Brian Avila
Pruebas de modulos plataforma fase IT Brian Avila
Pruebas de modulos plataforma fase IIT Brian Avila
Entrevistas con asesores financieros postulantes Pomina La Sema (RLS)
Contratacion y capacitacion de asesores en la plataforma BA-FA-RLS
Contratacion y capacitacion de empresa digitalizadora de documentos BA-FA-FLS
Operaciones

Captacién de clientes para el mes de prueba BA-FA-FLS
Prueba del sistema BA-FA RIS
Lanzamiento

Nota: Tomado de Anchante Huaman, F. T. et al. (2020). Propuesta de un modelo de negocio

para la implementacion de una plataforma de asesoria financiera digital dirigida a las MiPyM

8.2. Conclusiones

1. Con base en la investigacién de nuestro proyecto podemos concluir que es un negocio
innovador, el cual ademas de solucionar un problema complejo y relevante, también
lo hace a traves de una plataforma tecnologica de la forma que seré escalable.

2. La plataforma digital nos permitira integrar a todos los stakeholders del sector a fin de
mejorar el servicio y la calidad de los productos ofrecidos, generando asi
competitividad en un sector poco formal.

3. Muchos talleres mecanicos o sus similares existentes en ciudades grandes como Lima

y de Latinoamérica son informales, nuestra plataforma digital al integrar los orientara
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hacia la formalizacion a fin de que puedan ser mas competitivos y abarcar mas
mercados como por ejemplo el grupo de usuarios de concesionarios.

El s6lido mercado creciente, el modelo de negocio innovador y la capacidad de
escalabilidad del negocio contribuyen a confiar en el éxito de este, asi mismo los
estudios financieros, de factibilidad y de generar caja otorgan al proyecto el VB para

su continuidad.
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Apéndice A: Guia de entrevista utilizada para el levantamiento de informacion con los

usuarios
/ GUIA DE ENTREVISTA AL USUARIO \

La entrevista constaré de 10 preguntas abiertas, ya que el objetivo es descubrir

lasactitudes, necesidades, motivaciones, problemas o dificultades que presentan

los usuarios.

1. ¢éCual es su ocupacion y cuantas horas al dia le dedica a ello?

2. ¢Podria comentarme cudles son sus pasatiempos preferidos?
Con estas primeras dos preguntas se busca establecer el primer eslabén de la
relacién con el usuario y usar dicha informacion para contextualizarlo
posteriormente.

3. ¢Con qué frecuencia acude a un establecimiento mecanico automotriz y quétan
satisfecho estuvo del resultado de su experiencia?
Ello nos proporcionara informacién sobre su experiencia con el servicio y
también saber cuantas veces en promedio hacer uso del mismo en un tiempo
determinado.

4. ¢Podria comentarnos a cerca de los principales servicios que ha solicitado aeste
tipo de establecimientos en el dltimo afio?
En este punto conoceremos los servicios mas demandados por los usuarios.

5. Describa las tres cosas que mas le gustan y tres que menos le gustan sobreel
servicio de los establecimientos mecénicos.
Con esta informacion podremos conocer més a detalle los puntos positivos
que valora el usuario y a través de los negativos, conocer sus necesidades
insatisfechas.

6. ¢Qué criterios suele usar al momento de elegir un establecimientoautomotriz?
Aqui obtendremos informacién respecto al comportamiento del usuario y
los puntos que intervienen en su proceso de decision para elegir un

establecimiento o no. /
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Apéndice B: Tarjetas de prueba y aprendizaje para las hipdtesis del modelo de negocio
orientado al usuario.

Apéndice B1: Tarjetas de prueba y aprendizaje para la hipdtesis 1 del modelo de
negocio orientado al usuario.

Encuesta
Hipdtesis 1

Lo cond de Lima M i ; e 148 Los conductores de Lima Metropolitana demoran entre 1a 3

R blemas de reparacidn de sus hor?sensohmarproblunasderepmondesw
hicul vehiculos.

E190% de conductores de Lima Metropolitana demoran en
Entrevistas a 50 potenciales conductores tanto de vehiculos

§ promedio 3 horas en solucionar problemas de reparacion de
::lﬂalmwnodesuvidoplﬂwtﬁadosm&na aes wehbiad

Cuéntos conductores de Lima Metropolitana demoran menos losres:dltadosdela m"‘:’:‘umml la hipdtesis
de 1 hora en solucionar problemas de reparacién de sus planteada, puesto que el tiempo de solucién al problema
vehiculos. supera 1 hora,

Enfasis en afiliar la mayor cantidad de talleres mecanicos
Mas del 80% de conductores de Lima tardan mis de 1 hora en disponibles a través de la geolocalizacion de nuestra app.
solucionar problemas de reparacion de sus vehiculos.
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Apéndice B2: Tarjetas de prueba y aprendizaje para la hipétesis 2 del modelo de
negocio orientado al usuario.

Los conductores de Vehiculos de lima no estaban
satisfechos con el servicio recibido por los talleres
mecanicos de Lima.

Los conductores de Vehiculos de lima no estan
satisfechos con el servicio recibido por los talleres
mecanicos

El 76% de los usuarios estan insatisfechos con los
servicios recibidos por los talleres mecanicos en lima.

Entrevistas a 50 potenciales conductores tanto de vehiculos
particulares como de servicio piblico ubicados en Lima.

Los resultados de la encuesta apoyan la hipétesis
planteada, debido a diversos factores como el
desorden, falta de limpieza y orden, precios, carencia
de equipos y herramientas.

El nivel de satisfaccion de los usuarios sobre el
servicio recibido por los talleres mecanicos en Lima.

La gestion correspondiente para afiliar en el APP
talleres mecanicos dptimos que garanticen un buen
servicio y atencion, de forma que el usuario se sienta
satisfecho.

Mas del 60% de los usuarios manifiesta su
insatisfaccion respecto a los servicios recibidos de los
talleres mecanicos en Lima.
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Apéndice B3: Tarjetas de prueba y aprendizaje para la hipdtesis 3 del modelo de
negocio orientado al usuario.

Prueba de usabilidad

Los conductores de vehiculos de Lima Metropolitana prefieren
el uso de plataformas digitales con geolocalizacion para acudir
a un taller mecanico antes que ubicarlos de manera
tradicional.

Los conductores de vehiculos de Lima Metropolitana prefieren
el uso de plataformas digitales con geolocalizacion para acudir
a un taller mecanico antes que ubicarlos de manera

tradicional.

El 85% de conductores de Lima Metropolitana manifiesta
que le toma mds de una hora encontrar un taller mecanico
de garantia.

Una simulacion a través del uso de aplicaciones de
geolocalizacion para ubicar talleres mecanicos cercanos.

Los resultados de la encuesta realizada apoyan la hipotesis
planteada, debido a la informalidad de talleres mecanicos.

El tiempo que le toma al conductor encontrar un taller
mecanico que le brinde un servicio de calidad a precio justo.

Enfasis en afiliar la mayor cantidad de talleres mecanicos
que operen de manera formal y cuenten con el estandar
requerido.

Mas del 60% de conductores de vehiculos de Lima manifiesta
tener poco éxitoen encontrar un servicio de calidad a precio
justo en menos de 1 hora
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Apéndice C: Tarjetas de prueba y aprendizaje para las hipotesis del modelo de negocio
orientado al taller mecéanico.

Apéndice C1: Tarjetas de prueba y aprendizaje para las hipotesis 1 del modelo de
negocio orientado al taller mecénico.

Tarjeta de prueba (Strategyzer) Tarjeta de aprendizaje (Strategyzer)
Actividad Encuesta Actividad Encuesta
Responsable Hipotesis 1: Talleres mecanicos Responsable Hipétesis 1: Talleres Mecanicos
Paso 1: Hipotesis (Riesgo £ & ) Paso 1: Hip6tesis
Creemos que Creimos que
Los duefios de los talleres aut trices, ideran Los duerios de los talleres automotrices consideran
muy importante el incremento de nuevos clientes. muy importante el incremento de nuevos
clientes.
Pm2=m(m“mm¢é&) Paso::Obsewaclén(m«mumééé)
Para verificarlo, nosotros Realizaremos Observamos que
50 entrevistas que constaran de 14 preguntas Para el 82% de los talleres, es muy importante
incr tar nuevos client

Paso 3: Métrica (Tiempo requerido @ (& ()

Paso 3: Aprendizajes y reflexiones
Ademas, mediremos

De ello aprendimos que
EI.% de importancia del incremento de nuevos Los resultados de la ta apoyan Ia hipétesis, que
olientes. es muy importante para los talleres el incremento de
nuevos clientes.
Paso 4: Criterio
Estamos bien si Paso 4: Decisiones y acciones
Por lo menos el 70% de los entrevistados concuerdan Por lo tanto, nosotros

con la hipotesis planteada.

Nos enfocaremos en incrementar la cantidad de
nuevos clientes para los talleres, mediante el
aplicativo.
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Apéndice C2: Tarjetas de prueba y aprendizaje para las hipotesis 2 del modelo de

negocio orientado al taller mecénico.

Tarjeta de prueba (Strategyzer)
Actividad Encuesta

Responsable Hipotesis 2: Talleres Mecanicos

Paso 1: Hipétesis (Riesgo % & %)
Creemos que

Los duefios de los talleres trices,

4 P

muy importante el incremento de nuevos clientes
mediante un tercero (PLATAFORMA - APP)

Paso 2: Prueba (Confiabilidad de los datos ¢ & ©)
Para verificarlo, nosotros Realizaremos

50 entrevistas que taran de 14 preg

Paso 3: Métrica (Tiempo requerido © & ()
Ademas, mediremos

El % de importancia del incr to de nuevos
clientes mediante el aplicativo,

Paso 4: Criterio
Estamos bien si

Por lo menos el 80% de los entrevistad rd

con la hipétesis planteada.

Tarjeta de aprendizaje (Strategyzer)
Actividad Encuesta

Responsable Hipétesis 2: Talleres Mecénicos
Paso 1: Hipotesis
Creimos que

Los duerios de los talleres automotrices, consideran
muy importante el incremento de nuevos clientes
mediante un tercero (PLATAFORMA - APP)

Paso 2: Observacion (Confiabilidad de los datos ¢ © &)

Observamos que

Para el 92% de los talleres es muy importante
incrementar nuevos clientes mediante un tercero
(PLATAFORMA - APP)

Paso 3: Aprendizajes y reflexiones
De ello aprendimos que

Los resultados de la encuesta apoyan la hipotesis, que
es muy importante para los talleres el incremento de

Liant diant, 1ot
nuevos un Vo,

L

Paso 4: Decisiones y acciones
Por lo tanto, nosotros

Implementaremos el aplicativo de forma de facilite el
incremento de clientes al taller mecanico.
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Apéndice C3: Tarjetas de prueba y aprendizaje para las hipotesis 3 del modelo de

negocio orientado al taller mecénico.

Tarjota de pﬂl‘bﬂ (Strategyzor)
Actividad Encuesta

Responsable Hipétesis 2: Talleres Mecanicos

Paso 1: Hipotesis (Riesgo £ & £)
Creemos que

Los duefios de los talleres automotrices, consideran
muy importante el incremento de nuevos clientes
mediante un tercero (PLATAFORMA - APP)

Paso 2: Prueba (Confiabilidad de los datos & & ©)
Para verificarlo, nosotros Realizaremos

50 entrevistas que constaran de 14 preguntas

Paso 3: Métrica (Tiempo requerido © O ()
Ademas, mediremos

El % de importancia del incremento de nuevos
clientes mediante el aplicativo.

Paso 4: Criterio

Estamos bien si

Por lo menos el 80% de los entrevistados concuerdan
con la hipétesis planteada.

Tarjeta de aprendizaje (Strategyzer)

Actividad Encuesta

Resp ble Hipétesis 2: Talleres Mecdnicos
Paso 1: Hipotesis

Creimos que

Los duerios de los talleres aut trices, ideran

muy importante el incremento de nuevos clientes
mediante un tercero (PLATAFORMA - APP)

Paso 2: Observacion (Confiabilidad de los datos & © &)

Observamos que

Para el 92% de los talleres es muy importante
incrementar nuevos clientes mediante un tercero
(PLATAFORMA - APP)

Paso 3: Aprendizajes y reflexiones
De ello aprendimos que

Los resultados de la poyan la hipétesis, que
es muy importante para los talleres el incremento de
nuevos clientes mediante un aplicativo.

Paso 4: Decisiones y acciones
Por lo tanto, nosotros

Implementaremos el aplicativo de forma de facilite el
incremento de clientes al taller mecanico.
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Apéndice D: Datos generacionales en el Perta 2020

GENERACIONES EN EL PERU

GENERACION Z
(1996 - 2010)

2 decada D d 9 decada10

240/0 son bancarizados %~ tienen redes sociales, y son
del Perti quienes mas usan TikTok

urbano son Z
51(%) E 9 decada10

alﬂ%rr:%zr}]gl afirman estar interesados en
probar nuevos productos

GENERACION Y

(1980 — 1995)
6 decada10 ‘\3 )

3 - Lo que mas hacen en internet
25% son bancarizados es usar redes sociales, buscar
del Perti informacion y chatear >

urbano son Y P 3 decadad ‘i

compran por internet y lo / Para el 2021 tienen pensado
BB hacen para evitar colas y @ Vviajar al exterior, y comprar

porque es mas rapido electrodomésticos para el hogar

GENERACION X
(1966 - 1979)

17% —) 5 decada10 Han ahorrado menos
del Perti P®®’ son bancarizados este afo de lo que
urbano son X tenian pensado

2 decada D Es| =
dejarian los productos S dUiiCTagion
que compran por con mayor tasa de

otros en promocion empleo (84%)

GENERACION BABY BOOMERS
(1945 - 1965)

2 decada D Al comprar:
Hace sus compras en

1 OA) e bancarizados y los 76% varios lugares buscando
> canales que mas usan son : :
del Perti : : el mejor precio
ventanillas y cajeros
urbano son

Baby Boomers 6 8%1 Le gusta probar

2 . nuevos productos
:_ Consumen medios
" tradicionales como TV 680/0 Valora la marca al
nacional, Radio y Periodicos momento de comprar

Fuente: Ipsos Peru

Metodologia: Para la elaboracion del informe se usaron 8 estudios multiclientes del 2020 y 2019
que fueron realizados a nivel Pert Urbano. Estos fueron reprocesados a fin de que respondan a los
segmentos de interés. Ambito: Pert urbano
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Apéndice E: Actividades informales en el Peru

Actividades y categorias informales en el Perd 2014

(Tasas de empleo informal)

Actividad econdmica

Mavor

I Yw,vv";..;;vwf.lw 97.2‘

Mineria

Menor 64,0-.., 42.5\

Informalidad

Categoria
Ocupacional

Sector Pablico Asalariados Privados

21.6% 62.5%

Jrabajadores del
Independientes hogaf

89.3% 90.8+«

CEPLAN. (2016). Economia informal en Per(: situacion actual y perspectivas. Recuperado de
https://www.ceplan.gob.pe/documentos_/economia-informal-en-peru/


http://www.ceplan.gob.pe/documentos_/economia-informal-en-peru/
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Apéndice F: Prototipo de App MECA

La mejor decision
para tu vehiculo
esta en tus manos

il

—%

Creda una
cuenta

Accede

Ingresa para continuar

NOMBRE

Pedro Sanchez NOMBRE

Pedro Sanchez
EMAIL

. CONTRASENA
Pedrosanchez@gmail.com

o

Olvidé mi contrasefa

CONTRASENA

Sk ik

Registrate

Ya tienes una cuenta?

Ingresa

Accede!




Por favor indicanos tu ubicacion en el
mapa 6

INGRESA TU UBICACION MANUALMENTE AQUI

Elige una opcidn

TALLER MECANICO ASISTENCIA VIAL

SERVICIO

110

TALLERES MECANICOS MAS CERCANOS

ELIGE UNA OPCION PARA MOSTRARTE MAS DETALLES
DEL ESTABLECIMIENTO

i
g EN
W BT




TALLER 2

INFORMACION

klbr -

CALIFICACION

SERVICIOS

TIEMPO DE
ESPERA

)
el

111

B2
¢

Ingrese Servicio Q

Tu busqueda PINTURA

BUSCAR POR  Calificacion v

TALLER | o &

Servicio de pintura
Contactar

TALLER 2

Servicio de pintura

Contactar

TALLER 3

Servicio de pintura

Contactar

Desliza para continuar la busqueda




</

Gracias por
cantactarnos

INGRESE PLACA DEL VEHICULO
WIX - 374
FECHA DE RESERVA

9/02/2923

EI%EI
[m] 0.

;‘f@ Presentar el codigo al llegar al
establecimiento

112

Tu servicio
fue

atendido

CONTINUA PARA VER EL
DETALLE
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DETALLE DE TU SERVICIO

# SERVICIO FECHA MODELO PRECIO

Cambio de

2/02/2023 Toyota
frenos

Revision de

filtro de aire 20212023

Por favor califica el servicio L

obtenido =

TIEMPO

NIVEL DE
SATISFACCION

PRECIO
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Apéndice G: Guia de entrevista al usuario (G1)

DATOS DEMOGRAFICOS

= Nombresy apellidos:

» Edad:

= Lugar de residencia:

= Grado de educacion/instruccion:
= QOcupacion:

La entrevista constara de 11 preguntas en su mayoria abiertas, ya que el objetivo es descubrir
las necesidades, motivaciones, problemas o dificultades que presentan los “usuarios”.

1. ;Cual es su ocupacién y cuantas horas al dia le dedica a ello?
2. ;Podria comentarme cuales son sus pasatiempos preferidos?

Con estas primeras dos preguntas se busca establecer el primer eslabén de la relacion con el
usuario y usar dicha informacion para contextualizarlo posteriormente.

3. ;Con qué frecuencia acude a un taller mecénico (TM) v qué tan satisfecho estuvo del
resultado de su experiencia?

Esta pregunta nos proporcionara informacion sobre su experiencia con el servicio y también
saber cuéntas veces en promedio hacer uso de este en un tiempo determinado.

4. ;Podria comentarnos acerca de los principales servicios que ha solicitado a este tipo de
establecimientos en el Gltimo afio?

En este punto conoceremos los servicios mas demandados por los usuarios.

5. ¢Cuanto tiempo se demora en ubicar y/o elegir un taller mecénico antes de tomar sus
servicios?

Con esta pregunta obtendremos informacion del tiempo de demora que sufre un usuario para
ubicar y tomar la decision de “compra” del servicio del taller mecanico.

6. ¢Qué criterios suele usar al momento de eleqir un establecimiento automotriz?

Aqui obtendremos informacidn respecto al comportamiento del usuario y los puntos que
intervienen en su proceso de decision para elegir un establecimiento o no.

7. :Cuanto tiempo tarda en solucionar los problemas de reparacién de su vehiculo y que
actividades suele hacer durante el tiempo de espera de reparacidon o mantenimiento?

8. ;Como crees que seria la forma ideal de ubicar y elegir un taller mecanico para tomar sus
servicios?

Con la pregunta 7 y 8 conoceremos el tiempo promedio de espera, las actividades mas
comunes entre los usuarios durante el tiempo de espera y cuél es su posicion frente al uso de
ese tiempo.
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9. Si pudiera eleqgir ;.Como le qustaria que fuese el servicio perfecto de un establecimiento
mecanico?

Al preguntar sobre servicio, los usuarios daran a conocer sus expectativas, permitiéndonos
incluso captar alguna tendencia de consumo.

10. ;Hay algo de lo que no hayamos hablado de que quisiera comentar?

Con esta pregunta se busca obtener mayor insight del usuario.
Figura H1

Resultado Pregunta 3 (Usuario). ¢Con qué frecuencia acude a un establecimiento mecénico
automotriz y qué tan satisfecho estuvo del resultado de su experiencia?

3. ¢Con qué frecuencia acude a un establecimiento mecanico automotriz ?

B Una o Mas Veces al Mes
M Cada 2 mesesa
B Cada 3 Meses

Mayor a 3 Meses

M Total de Encuestados

Figura H2

Resultado Pregunta 3 (Usuario). ¢Con qué frecuencia acude a un establecimiento mecénico
automotriz y qué tan satisfecho estuvo del resultado de su experiencia?

3....y qué tan satisfecho estuvo del resultado de su experiencia?

m Calificacion m Satisfactorio

Figura H3

Resultado Pregunta 4 (Usuario).¢Podria comentarnos acerca de los principales servicios
que ha solicitado a este tipo de establecimientos en el ultimo afio?
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4. i Podria comentarnos acerca de los principales servicios que ha
solicitado a este tipo de establecimientos en el dltimo afio?

Otros M 8%
Sistema de Suspension I 3%
Sistema de Transmisién I 2 4%
Sistema de Aceleracion I 16%
Sistemas Eléctricos M 8%
Neumdaticos / Alineamiento IEEEEEEEGEGEGGNGGG—__ 10%
Sistema de Combustible I 20%
Sistema de Frenos I 53

100%
Mantenimiento Preventivo |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura H4

Resultado Pregunta 5 (Usuario). ¢ Cuanto tiempo se demora en ubicar y/o elegir un taller
mecanico antes de tomar sus servicios?

5. ¢Cuanto tiempo se demora en ubicar y/o elegir un taller
mecdnico antes de tomar sus servicios?

2%

/

m Menos de 30 min m Entre 30 min y una hora = Mas de una Hora

Figura H5

Resultado Pregunta 6 (Usuario). ¢ Qué criterios suele usar al momento de elegir un
establecimiento automotriz?

6. éQué criterios suele usar al momento de elegir un establecimiento
automotriz?

Buena atencién [N S a3
precio NN 7696
Garantia I 6%
Ubicacién (Cercana) [N =29
Recomendacion NN 100%
Rapidez [N o296
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Figura H6

Resultado Pregunta 7 (Usuario). ¢ Cuanto tiempo tarda en solucionar los problemas de
reparacion de su vehiculo y que actividades suele hacer durante el tiempo de espera de
reparacion o mantenimiento?

7. éCuanto tiempo tarda en solucionar los problemas de reparacidn de su
vehiculo y que actividades suele hacer durante el tiempo de espera de
reparacion o mantenimiento?

90%

50 100%
40 80%
30 60%
20 A40%
g
10 8% 20%
2% I
(0] 0%
1 hora o menos Entre 1y 3 horas Mas de 3 horas

W Resultado Resultado %

Figura H7

Resultado Pregunta 8 (Usuario). ¢ Como crees que seria la forma ideal de ubicar y elegir un
taller mecanico para tomar sus servicios?

8. iComo crees que seria la forma ideal de ubicar y elegir un taller mecanico
para tomar sus servicios?

Verificandolo fisicamente _ 28%
Por recomendacion de la Marca _ 24%
Atraves de Redes sociales | [ N o
Por APP con geolocalizacion y
> I 75
recomendacion
Por internet con informacion relevante _ 92%
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Apéndice H: Guia de entrevista al Taller Mecanico (G2)

DATOS DEMOGRAFICOS

= Nombresy apellidos:
= Ubicacién del Taller Mecanico:
= Cargo u ocupacion:

La entrevista constara de 10 preguntas en su mayoria abiertas, ya que el objetivo es descubrir
las necesidades, motivaciones, intereses y dificultades que presentan los “Talleres
mecanicos”. asi también se busca obtener informacion relevante para el proyecto.

1. Utiliza plataformas digitales (internet) en sus procesos?

Descripcién Marque las que
corresponde

Pagos con Tarjeta o medios digitales (QR, YAPE, PLIN ETC.)
Factura / Boleta electronica

Redes Sociales (Facebook, Instagram, Tiktok, WhatsApp, etc.)
Compras por internet (repuestos, insumaos u otros)

Pagina Web

Operaciones computarizadas (Alineamientos, escaneo,
diagnostico etc.)

Con esta primera pregunta se busca saber el nivel de digitalizacion de los talleres mecanicos
(TM), debido a que nuestro proyecto tiene como base el uso digital.

2. Enunaescaladel 1 al 5, en donde 1 es nada importante y 5 es muy importante ;Cuan
importante consideras encontrar nuevos clientes para tu taller?

Calificacion Puntaje Marcar (X)
Nada Importante
Poco importante
Regular importancia
Importante

Muy Importante

Ol bW N

Con esta pregunta se busca saber el nivel de los TM respecto a la captacion de clientes
debido a que nuestro proyecto considera ayudar en dicho proceso.

3. ¢;Realizas alguna actividad para captar nuevos clientes? En caso de ser "SI" la respuesta
marcar con una "X" la que corresponde. SI () NO ()

Descripcion Marca todas las que corresponden
Redes sociales, Google Ads, pagina web etc.
Por referencias (recomendacion)
Publicidad radial o televisiva
Auspicios, sorteos y/o concursos
Otro tipo de publicidad (Volante, tec
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Con esta pregunta se busca conocer si los TM realizan alguna actividad (esfuerzo) para
captar clientes y entender el método a fin entender su grado de actualizacion.

4. ;Consideras importante la posibilidad de que un tercero (plataforma Digital) te consiga
nuevos clientes?
Sl NO
Con esta pregunta se busca conocer si los TM consideran importante la posibilidad de
captar clientes a través de un tercero, entendiendo que gran parte desconocen dicha
posibilidad.

5. ¢Si un tercero te trae nuevos clientes, estarias dispuesto a pagar una comision fija entre 12
a 18 soles por cada nuevo servicio? SI()  NO ()

Con esta pregunta se busca conocer si los TM tienen la disposicidn de pagar comisiones en
un rango definido, teniendo en cuenta que muchos de ellos realizan solo servicios, solo venta
de repuestos, o la combinacion de ambos con margenes muy distintos.

6. ¢Aproximadamente de cada 10 servicios que realizas a tus clientes cuantos son?

Descripcién Cantidad
Taxistas, Combis y/o similares (Servicio publico se pasajeros o
similares
Autos, Camioneta, etc. (Uso Particular)
Pick Up, Van, Minivan, furgon, camiones de carga y Otros
similares

Con la pregunta se busca saber la proporcion de clientes que tienen los TM respecto al tipo
de vehiculo, debido a que la frecuencia de necesidad de servicio es distinta entre cada una de
ellas por el tipo de actividad que realizan.

7. ¢Cual es el area (M2) aproximado de tu taller y cuantos servicios realizas en promedio al
mes?

Descripcién Promedio de Servicios/Mes

Menor a 200 M2
Entre 200 m2 y 500 m2
Mayor a 500 m2

Con esta pregunta se busca conocer la capacidad de planta aproximada que tienen los TM,
mediante 3 grupos, a fin de saber dicha capacidad en funcién a su tamafio.

8. ¢Cual es la frecuencia con la que regresan tus clientes por algun tipo de servicio?

Descripcion Una o Mas Cada 2 Cada 3 Mayor a 3
Veces al Mes meses Meses Meses

Taxistas, Combis y/o similares (Servicio
publico se pasajeros o similares

Autos, Camioneta, etc. (Uso Particular)
Pick Up, Van, Minivan, furgon, camiones
de carga y Otros similares
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Con esta pregunta se busca conocer la frecuencia de atencion que requieren los clientes
(usuario) en funcién al tipo de vehiculo.

9. ¢Cuénto paga en promedio un cliente por cada servicio recibido?

Descripcion Pago promedio
Taxistas, Combis y/o similares (Servicio publico se pasajeros o
similares
Autos, Camioneta, etc. (Uso Particular)
Pick Up, Van, Minivéan, furgon, camiones de carga y Otros
similares

Con esta pregunta se busca conocer el pago promedio de los clientes (Usuarios) al TM - de
acuerdo con el tipo de vehiculo en funcidn a su actividad, a fin contribuir a la definicion del
precio de nuestros servicios.

10. ¢ Qué otras cosas de serias que te facilite un tercero (plataforma digital) ademas de
conseguir nuevos clientes?

Descripcion Marque las que corresponde

Asesoria Contable

Asesoria técnica (mecanica)

Capacitacion al personal (nuevos conocimientos,
tendencias etc.)

Temas relacionados con el Marketing

Otros (describa):

Con esta pregunta se busca conocer necesidades y/o expectativas de los TM no mapeadas en
el proyecto a fin de integrarlas en caso sea preciso.

Figura 11

Resultado Pregunta 1 (TM). ¢ Utiliza plataformas digitales (internet) en sus procesos?

1. ¢ Utiliza plataformas digitales (internet) en sus procesos?
Operaciones computarizadas (Alineamientos,
escaneo, diagnostico etc.) L [ & E
pagnawes O
Redes Sociales (Facebook, Instagram, Tiktok,
WhatsApp, etc.) ssssesosssmm——— 20

Pagos con Tarjeta o medios digitales {QR, YAPE, PLIN

F1C) ———— 3

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 902%100%

=51 mNO
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Figura 12

Resultado Pregunta 2 (TM). En una escala del 1 al 5, en donde 1 es nada importante y 5 es
muy importante ¢ Cuan importante consideras encontrar nuevos clientes para tu taller?

2.En unaescala del 1 al 5, en donde 1 es nada importante y 5 es muy importante
éCuan importante consideras encontrar nuevos clientes para tu taller?

Muy importante | 329
importante | 12%
Regular importancia - 4%
Poco importante I 2%

Nada Importante = 0

Figura 13

Resultado Pregunta 3 (TM). ¢ Realizas alguna actividad para captar nuevos clientes? En
caso de ser "SI" la respuesta marcar con una "X" la que corresponde. SI () NO ()

3. éRealizas alguna actividad para captar nuevos clientes? En caso de ser "SI" la
respuesta marcar con una "X" la que corresponde.

M Redes sociales, Google Ads, pagina web etc
m Por referencias (recomendacion)
B Publidad radial o televisiva

Auspicios, sorteosy/o concursos

M Otro tipo de publicidad (Volante,
calendario, convenios)

Figura 14

Resultado Pregunta 4 (TM). ¢ Consideras importante la posibilidad de que un tercero
(plataforma Digital) te consiga nuevos clientes?
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4. iConsiderasimportante la posibilidad de que un tercero (plataforma Digital)
te consiga nuevos clientes?

N

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ENO m5|

Figura 15

Resultado Pregunta 5 (TM). ¢Si un tercero te trae nuevos clientes, estarias dispuesto a pagar
una comision fija entre 12 a 18 soles por cada nuevo servicio?

5.¢ Si untercero te trae nuevos clientes, estarias dispuesto a pagar una comision
fijaentre 12 a 18 soles por cada nuevo servicio?

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

s NO m§]

Figura 16

Resultado Pregunta 6 (TM). ¢ Aproximadamente de cada 10 servicios que realizas a tus
clientes cuantos son?



6 ¢ Aproximadamente de cada 10 servicios que realizas a tus clientes cuantos son?

£

m Taxistas, Combis y/o similares (Servicio publico se pasajeros o similares

= Autos, Camioneta, etc. (Uso Particular)

u Pick Up, Van, Minivan, furgaon, camiones de carga y Otros similares

Figura 17

Resultado Pregunta 7 (TM). ¢, Cual es el area (M2) aproximado de tu taller y cuantos

servicios realizas en promedio al mes?

7.¢ Cudl es el area (M2) aproximado de tu taller y cuantos servicios realizas en
promedio al mes?

60% 56%

31% 13%

50% 390

40%
30%
20%
10%

0%
Menor a 200 M2 Entre 200 m2 y 500 m2 Mayor a 500 m2

450
400
350
300
250
200
150
100
50

I Cantidad de talleres x area (M2) s====Cantidad Promedia de Servicios/Mes x area (m2)

Figura I8

Resultado Pregunta 8 (TM). ¢ Cudl es la frecuencia con la que regresan tus clientes por

algun tipo de servicio?
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8. éCual esla frecuencia con la que regresan tus clientes por algun tipo de
servicio?

Pick Up, Van, Minivan, furgon, camiones de
carga y Otros similares

14%

Autos, Camioneta, etc. (Uso Particular) 14%

Taxistas, Combis y/o similares (Servicio publico
se pasajeros o similares)

4%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Unao Mas Vecesal Mes mCada2meses mCada3 Meses Mayor a 3 Meses

Figura 19

Resultado Pregunta 9 (TM). ¢Cuanto paga en promedio un cliente por cada servicio
recibido?

9. ¢ Cuanto paga en promedio un cliente por cada servicio recibido?
-Costo Promedio por Servicio-

Pick Up, Van, Minivan, furgon, camiones de _ 580
carga y Otros similares
Autos, Camioneta, etc. (Uso Particular) - 112

Taxistas, Combis y/o similares (Servicio publico - 92
se pasajeros o similares)

0 100 200 300 400 500 600 700

Figura 110

Resultado Pregunta 10 (TM). ¢ Qué otras cosas desearias que te facilite un tercero
(plataforma digital) ademés de conseguir nuevos clientes?



¢Qué otras cosas deserias que te facilite un tercero (plataforma
digital) ademas de conseguir nuevos clientes?

Asesoria Asesoria técnica Capacitacion al Temas Otros (describa):
Contable (mecanica) personal (nuevos relacionados con

conocimientos, el Marketing

tendencias etc.)
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