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Resumen Ejecutivo 

 

El presente trabajo tiene como labor fundamental contribuir con el desarrollo 

socioeconómico del sector de transporte público y privado a través de la creación de una 

aplicación digital cuya plataforma propicie la integración de factores y actores que promuevan la 

seguridad, calidad, garantía y eficiencia de los servicios que brindan los talleres mecánicos. 

Este proyecto surge ante la necesidad de los conductores de cubrir eventos fortuitos; ya 

sea ocasionados por desperfectos en el funcionamiento del vehículo o por actividades de 

prevención y mantenimiento en establecimientos garantizados que optimicen el tiempo del 

servicio y muestren una política de precios más transparente. 

Dicha facilitación proveerá indirectamente una adecuada infraestructura y servicios en las 

redes de mecánicas automotrices que atiendan debidamente la creciente demanda de usuarios 

cada vez más exigentes en sus requerimientos y necesidades (Kotler, 2016). 

De este modo, el aplicativo Meca proveerá información valiosa y en tiempo real al 

usuario para que pueda tomar una decisión más acertada sobre locales de servicios mecánicos 

cercanos, garantizados, con precios definidos y abiertos al público, idóneos para que realicen 

revisiones, mantenimientos y reparaciones de sus vehículos de manera temprana y oportuna. 

Para evaluar la deseabilidad del proyecto, se empleó el diseño de investigación de 

análisis descriptivo basado en encuestas principalmente con el objetivo de identificar las 

características del público objetivo, tanto de los conductores de vehículos como de los talleres 

mecánicos. 

Finalmente, los resultados obtenidos del análisis 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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Capítulo I. Definición del problema 

 

El problema social que se presenta se basa en la desconfianza y malestar de 

conductores dedicados al servicio de taxis y dueños de vehículos particulares ante la 

ineficiencia en la búsqueda de servicios diversos de mecánica que cubran sus expectativas de 

 

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

Figura 1 

Lienzo de 2 Dimensiones y Maqueta del Problema 

Nota. Elaboración propia 2022 

 

1.1 Contexto del problema a resolver 

 

En el Perú existen alrededor de tres millones de autos que circulan y sólo el 20% 

cuenta con una póliza de seguro vehicular particular que proteja al conductor contra 

accidentes o lo atienda en caso de averías mecánicas ligeras (División de Seguros 

Vehiculares de Pacífico Seguros, 2019); mientras que la otra mayoría representada por el 
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80%, acude a talleres mecánicos asumiendo el total del costo asociado y con escasa o nula 

garantía. 

Así también, en el Perú operan unos 78,000 talleres mecánicos para un parque 

automotor de 2.9 millones de vehículos livianos; de los cuales, el 50% de talleres se 

encuentran ubicados en Lima (Gestión, 2021). 

Por otro lado, el Perú es un país en el que la informalidad es considerablemente alta, 

por ejemplo, según cifras que se muestran a continuación (Figura 2) por el INEI, el sector de 

transportes y Comunicaciones presenta un 34% de informalidad; lo que significa un efecto 

negativo en la economía porque implica una falta de regulación, lo que puede llevar a una 

disminución 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, evasión de impuestos, mayor riesgo de 

accidentes, falta de protección laboral, entre otros. 

Figura 2 

Perú, Participación del sector informal en la producción por actividad económica 
 
 

 
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 mecánicos 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 tránsito. 

Otro aspecto resaltante es que el Perú posee la tasa más alta de Latinoamérica 

considerando la antigüedad de los vehículos en circulación y que la ley aprueba, siendo esta 

de 15 años para el parque automotor de servicio público (El peruano, 2017). A esta 

información se añade que la tasa de retiro de unidades antiguas es del 3% anual, estadística 

que va en contra del cuidado del medio ambiente (El peruano, 2021). 

Así mismo, los vehículos con mayor antigüedad en circulación presentan averías con 

mayor frecuencia; es así como el 71% de autos con una edad de entre tres a cinco años 

acuden a un taller mecánico una vez al año, mientras que los mayores a seis años lo hacen de 

tres a cuatro veces en el mismo periodo de tiempo (Jerónimo et. al, 2021). 

En el Perú 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 

Perú, accidentes de tránsito por cada 100 mil habitantes 

 

 

Fuente: INEI - Encuesta de comisarías sobre accidentes de tránsito 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 pública y 

también lo es para la economía. 

1.2 Presentación del problema a resolver 

 

El problema identificado se caracteriza por la insatisfacción y pérdida de tiempo de 

conductores de vehículos en su necesidad de búsqueda y hallazgo de un taller mecánico 

cercano e idóneo que solucione problemas mecánicos, estéticos o de mantenimiento, con la 

seguridad de obtener un servicio eficiente con garantía, rapidez y precios justos. 

Según se muestra en estudios anteriores, el nivel de satisfacción de los usuarios; es 

decir clientes de los talleres mecánicos, está directamente relacionado con el tiempo de 

permanencia del vehículo en el taller, el cual afecta a su vez, la capacidad instalada del 

establecimiento; mermando así la percepción de rapidez y por ende satisfacción del resultado 

del servicio obtenido (Guardia, 2017). 

Por otro lado, encontramos que el sector de talleres mecánicos alcanza una población 

de 78 mil establecimientos, siendo Lima la que concentra el 50% de los mismos. Esta 

población atiende a casi tres millones de vehículos livianos cuando surge la necesidad. 

A dicha información se añade que en el Perú la proporción de adquisición de 

vehículos usados y nuevos ha sido de tres a uno para el año 2021 (Jerónimo et. al, 2021a); por 

lo tanto, podemos inferir que la tasa de incidencias de acudir a un taller mecánico se seguirá 

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 país existe un 

parque automotor de más de tres millones de vehículos livianos que circulan, siendo Lima y 

Callao los que concentran un poco más de dos millones de vehículos (MTC, 2022) y sólo el 

23% cuenta con una póliza de seguro vehicular particular que proteja al conductor contra 
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accidentes o lo atienda en caso de averías mecánicas ligeras (Diario Gestión, 2019). Estos 

datos proporcionan un punto de partida para deducir que en el país los conductores de 

vehículos livianos atienden los desperfectos mecánicos y/o mantenimientos de manera 

particular asumiendo el total de los costos asociados en algún taller mecánico. 

Por consiguiente, existe un exceso de gastos por la demanda de servicios mecánicos 

derivados de una cultura poco ética y desregulada en cuanto a fijación de precios de manera 

transparente y más justa en la amplia red de talleres mecánicos informales y formales de 

atención poco garantizados, lo cual merma la economía familiar y limita el crecimiento de 

quienes emprenden en el servicio de transporte público y de los conductores de vehículos 

particulares. 

Por otra parte, el rubro de talleres mecánicos se conforma por un 80% de 

establecimientos formales y 20% son informales, estos últimos poseen servicios en su 

mayoría deficientes debido a la antigüedad de equipos y herramientas que no cubren un 

servicio de calidad al no contar con fuentes de financiamiento que los respalden y así puedan 

modernizar sus equipos (Segura, 2018). 

Otro punto importante es que en el Perú operan unos 78,000 talleres mecánicos para 

un parque automotor de 2.9 millones de vehículos; de los cuales, el 50% de talleres se 

encuentran ubicados en Lima (Gestión, 2021); los mismos que no se dan abasto para atender 

la alta demanda. 
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Capítulo II. Análisis del mercado 

 

El presente proyecto de negocios involucra dos grupos de actores; uno se conforma 

por los conductores de vehículos livianos tanto particulares como de servicio público y el otro 

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

2.1 Descripción del mercado o industria 

 

Dentro del sector comercial encontramos el subsector mantenimiento de vehículos 

automotores y motocicletas, es aquí donde se dan lugar los servicios que ofrecen los talleres 

mecánicos. Este mercado se compone por un total de 78 mil establecimientos, de los cuales 

38 mil operan dentro de Lima Metropolitana (Asociación Automotriz del Perú, 2021). 

Este subsector viene registrando desde los últimos 15 años un crecimiento constante e 

importante según se muestra en la Tabla 1, es así que para el año 2021 se obtuvo un 

incremento del 27.5% respecto al año anterior y esta tendencia se mantiene ya que para el 

primer trimestre del presente año aumentó en 0.9%, esto se sustenta por la mayor demanda de 

repuestos y partes para automóviles que están directamente relacionadas con el 

acrecentamiento de la venta de vehículos automotores (INEI, 2022). 

Tabla 1 

Comercio: Valor Agregado Bruto 
 

Actividad 
 2021/2020   2022/2021 

I Trim. II Trim. III Trim. IV Trim. Año 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 reparación 

de vehículos automotores 
 

10.5% 
 

211.7% 
 

2.1% 
 

2.4% 
 

27.5% 
 

0.9% 

Nota: Variación porcentual del índice de volumen físico respecto al mismo período del año 

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 vehículos automotores menores, livianos y pesados. 
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Actualmente el parque automotor de vehículos livianos en el país asciende a casi tres 

millones, siendo Lima y Callao los que concentran el 50% del total; de este 50%, 220 mil 

vehículos; es decir aproximadamente el 15%, opera en el rubro de transporte público a través 

del servicio de taxi, mientras que el otro 75% corresponden al uso particular (Cóndor, 2019); 

adicionalmente, la tasa de renovación es de 6% anual, muy por debajo de la tasa esperada que 

debiera ser del 10%, lo que genera una mayor antigüedad del parque automotor. 

Tabla 2 

Parque Automotor Estimado por Clase de Vehículo – Lima y Callao 
 

  Clase de Vehículo   

Departamento 
Total Automóvil 

Station 

Wagon 

Camionetas  

 Pick Up Rural Panel 

Lima y Callao 1,661,299 862,480 334,248 178,910 253,880 31,781 

 
 

Así mismo, la tasa de crecimiento respecto a la venta de vehículos automotores 

livianos nuevos para el 2021 fue del 40% comparado con el año anterior y 3.4% comparado 

con el 2019 en un contexto previo a la pandemia; este desempeño fue impulsado sobre todo 

por la demanda interna, el aumento del índice de empleo y otros ingresos extraordinarios 

como CTS, desembolsos de AFP, etc. (Ger. de Estudios Ec. de la AAP, 2021). 

Figura 4 

Venta de Vehículos Livianos Acumulado Anual 

Nota: Adaptado de Informe del Sector Automotor, de Gerencia de Estudios Económicos de la 

APP, 2021. 
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Otro aspecto relevante es el patrón de comportamiento que sigue este sector, ya que se 

encontró que el índice de confianza del consumidor influye directamente en la venta de 

vehículos livianos, que a su vez depende en gran medida del consumo privado tal como se 

muestra en la Figura 5.; cabe señalar que la confianza del consumidor se rige en gran medida 

por acontecimientos políticos y tiene un impacto directo en la economía nacional (Gerencia 

de Estudios Económicos, 2022) 

Figura 5 

Venta De Vehículos Livianos y Confianza Del Consumidor 

Nota: Adaptado de Informe del Sector Automotor Retos y Desafíos, de Gerencia de Estudios 

Económicos de la APP, 2022 

2.1.1 Factor Político 

 

La Constitución política del Perú establece una economía de libre mercado tal y como 

lo precisa el Art. 58, siendo deber del Estado promover el desarrollo del país a través de la 

promoción de empleo, salud, educación, seguridad y servicios públicos; así mismo el Art. 59 

sostiene que el Estado debe estimular la creación de riqueza garantizando la libertad de 

trabajo y la libertad de empresa, comercio o industria (Portocarrero et. al, 2017). Bajo esta 

premisa el país nos brindaría oportunidades para desarrollar el presente proyecto de negocios. 

Sin embargo, actualmente el país viene atravesando una crisis política que invade al 

país de inestabilidad y malestar entre los ciudadanos. Después de más de 20 años de 
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democracia, el Perú está 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 Perú presenta una 

desaceleración económica y un deterioro en la calidad crediticia del sector económico, debido 

principalmente al aumento continuo de la inflación y una disminución del poder adquisitivo 

de los consumidores, lo que incrementa el riesgo político (SEMANAeconómica, 2022). 

2.1.2 Factor Económico 

 

A pesar de la crisis política y social actual de nuestro país, el MEF proyecta cifras 

alentadoras para el cierre del presente año, un 3.3% de crecimiento respaldado principalmente 

por el consumo privado, impulso a la inversión pública y resiliencia de las exportaciones; 

crecimiento que se proyecta se extienda por los próximos tres años (MEF, 2022). 

Así mismo, se puede observar en la Figura 6, el desenvolvimiento económico según 

componentes de gasto que ha tenido el país desde el año 2019, resaltando que para el año 

2021 la inversión privada y el consumo público mostraron un mayor crecimiento; el primero 

debido principalmente al sector construcción que retomó obras paralizadas por la época de 

pandemia; contrariamente, para el año 2022 la inversión privada se desaceleró 

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

Crecimiento del PBI, según componentes del gasto 
 

Nota: Adaptado de Crecimiento de PBI, según componentes de gasto, por ADEX, (Velarde, 

2022). 

2.1.3 Factor Social 

 

A nivel social, el país ha enfrentado en los últimos meses diversas protestas de 

distintos sectores económicos que se han visto afectados por los conflictos de escala 

internacional como la guerra entra Rusia y Ucrania y su repercusión en la economía no sólo 

nacional sino a nivel mundial; el alza del precio del combustible fue el factor más relevante 

que desató huelgas y manifestaciones que se extendió al sector ganadero y agrícola 

principalmente. Entonces la crisis social es inminente ya que hasta febrero del presente año se 

reportaron 203 conflictos sociales que, sobre todo le competen al gobierno nacional (Chavez, 

2022). 

2.1.4 Factor Tecnológico 

 

Según la revista (Trendhunter, 2022), hoy en día la tendencia de los consumidores 

respecto a la tecnología y la digitalización se caracteriza por mostrar mayor interés por la 

privacidad de sus datos y el control que pueda ejercer respecto a los servicios tecnológicos 

que adquiere, a ello se suma la alta valoración 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
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Por otro lado, se registró que el 85.8% de la población de Lima y Callao tuvo acceso a 

internet durante el primer trimestre del 2022, siendo los dispositivos celulares los más usados 

para su acceso y el rango de edad que predomina son las personas entre 25 y 40 años; este 

dato indica que vivimos en una sociedad tecnológica y con una demanda creciente por 

distintos servicios digitales (INEI, 2022). 

2.1.5 Factor Ecológico 

 

El cuidado del medio ambiente se ha convertido en una preocupación global debido al 

impacto negativo causado principalmente por malas prácticas empresariales y también por 

parte de la población; es así como en el año 2015 se establecieron las Objetivos de Desarrollo 

Sostenible como parte de un plan que involucra la responsabilidad y compromiso de países y 

sectores. Y por su parte los consumidores están optando cada vez más por elegir a empresas 

que comparten dichos objetivos. 

Por su parte, el Perú posee un alto índice de informalidad y por ende muchos sectores 

están exentos de todo tipo de regulación. Los talleres mecánicos 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 sólidos que se generan al lavar los vehículos y en general residuos peligrosos por su 

toxicidad (Romero, 2019a). 

Por otro lado, el parque automotor ha experimentado un crecimiento importante en los 

últimos veinte años, es así que para el año 2000 la venta de vehículos entre livianos y pesados 

fue de 14,135 unidades y para el año 2019 fueron 168,650; si bien este crecimiento trae 

consigo beneficios económicos para el sector, también tiene un impacto en la contaminación 

del medio ambiente y en el grado de incidencia de enfermedades respiratorias, teniendo 

presente que nuestro país tiene el parque automotor más antiguo de Latinoamérica y la tasa 

de renovación de vehículos es tan solo del 3% anual (AAP, 2020). 



26 
 

Ante lo expuesto, este proyecto busca promover la alianza con establecimientos 

mecánicos que opten por prácticas de producción más 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 años noventa, el marco legal abrió las fronteras para la importación de 

vehículos usados para su comercialización, lo que más tarde favoreció la antigüedad del 

parque automotor y con este, el aumento del comercio de lubricantes y de establecimientos 

dedicados al cambio del mismo, produciéndose volúmenes 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 Sólidos, establece los 

derechos, obligaciones, atribuciones y responsabilidades de la sociedad en su conjunto, para 

asegurar una gestión integral sostenible de los residuos sólidos que se generen (Congreso de 

la República del Perú, 2008). 

2.2 Análisis Competitivo Detallado 

 

En nuestro análisis competitivo utilizaremos una herramienta bastante potente como 

son las 5 fuerzas de Porter, puesto que nuestro objetivo es profundizar cómo se llevaría 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 integración de factores y actores que propician el 

mejor entorno de decisión y en tiempo real para usuarios que requieran un servicio en un 

taller mecánico; en tal sentido el análisis estratégico estará direccionado a modelos de 

negocios que estén lo más cercano posible al servicio que brindará nuestro modelo. 
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2.2.1 Poder de Negociación de los Clientes 

 

En el análisis podemos observar que el usuario tiene diversas alternativas de elección 

a distintos precios, con la garantía y seguridad que nuestra aplicación proveerá. Sin embargo, 

será el cliente quien tome la decisión dentro del aplicativo, posiblemente consultando la 

calificación de otros usuarios, además los ofertantes en función al flujo de usuarios en la 

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

concluimos que el poder de negociación 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 innovación. 

Tabla 3 

Poder de Negociación de los Clientes 
 

Criterios Alta Media Baja 

Concentración de compradores frente a concentración de empresas X   

Número de compradores X 
  

Costos cambiantes de los compradores en relación con los de las 

 

empresas 

 
X 

 

Acceso a información de los compradores 
 

X 
 

Disponibilidad de producto sustitutos 
  

X 

Nota. Elaboración propia 2022 

 

2.2.2 Poder de Negociación de los Proveedores 

 

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

principalmente porque el mercado donde se establecerá nuestra plataforma es amplio; así 

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

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

entre otros. 

Tabla 4 

Factores por poder de negociación con los proveedores 
 

Criterio Grado Comentarios 

 
Número de proveedores 

 
Alto 

Diversidad de proveedores en el mercado 

y en nuestra futura App. 

Tamaño de proveedores Bajo Proveedores a elección propia. 

 
Concentración de proveedores 

 
Bajo 

No existe plataformas online que agrupen 

a todos los proveedores del mercado. 

disponibilidad de sustitutos del 

proveedor 

 
Bajo 

Actualmente existen plataformas como 

Mercado libre y Facebook. 

Singularidad de los productos o 

servicios del proveedor 

(Diferenciación) 

 
Medio 

 

Existen variedad de alternativas en el 

mercado. 

Costo de cambio de los 

productos del proveedor 

 

Bajo 
Los precios son diversos y variados dentro 

y fuera de la plataforma. 

Nota. Elaboración propia 2022 

 

2.2.3 Amenaza de nuevos competidores entrantes 

 

Nuestra plataforma tiene como objetivo la integración de factores y actores que 

propician el mejor entorno de decisión y en tiempo real a usuarios que requieran un servicio 

en un taller mecánico, que a su vez proveerán alternativas en función de tiempo, costos y 

calificaciones de usuarios hacia los ofertantes. El modelo de negocio propuesto ofrece 

además diversos servicios como venta de repuestos, capacitaciones, tutoriales, y como 

fidelización acumulación de puntos. Actualmente este tipo de plataformas que integren todos 

estos servicios no se encuentran en el mercado peruano, en el ámbito internacional existen 

plataformas que se acercan, pero no en su totalidad; por tal razón las barreras de entrada son 

bajas, la amenaza de nuevos competidores es alta. En la actualidad los competidores que más 

se acerquen serían 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, Páginas amarillas, Navegadores 

de internet, Google Maps, etc.), donde podemos obtener y contactar directamente con 

diversos ofertantes en servicios de mantenimiento y reparación automotriz. Si bien es cierto 

que 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. 

Así mismo existen plataformas tecnológicas que brindan servicio de auxilio mecánico 

personalizado como Kronoz Autocheck y otras cuyo objetivo es derivar atenciones 

vehiculares a talleres mecánicos como la aplicación CarHelper, todo ello, a través de dar 

recomendaciones a los conductores para preservar su vehículo (Jerónimo et al, 2021). 

2.2.5 Rivalidad entre los competidores 

 

En la tabla 4 realizamos el análisis de los principales factores a tomar en cuenta en la 

rivalidad entre competidores, dentro de cada factor se está midiendo el grado de alcance de 

este (Alto, Medio o Bajo). Por ejemplo, en el primer factor relacionado al número de 

competidores existentes en el mercado, se puede decir que es medio, ya que en nuestro país 

no existe competencia directa para plataformas digitales o Marketplace que brinden este tipo 

de servicios. 

Es así 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, Páginas amarillas, Navegadores de internet, Google 

Maps, etc.), si bien las alternativas mencionadas tienen por objetivo el servicio de 



30 
 

mantenimiento automotriz, no cuentan con la ventaja de incrementar valor al servicio que 

ofrece nuestra plataforma, como la reputación, venta de autopartes, capacitaciones, garantía, 

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 

"Oficial" 

 

Talleres de servicios 

automotrices Diversos 

(No Afiliados) 

Marketplace (Redes 

sociales, mercado libre, 

Páginas amarillas, 

Navegadores de internet, 

Google Maps, etc.) 

 

 
Descripción 

 
 

Empresas representantes 

de las marcas oficiales 

Diversos talleres no 

afiliados: Reparación 

mecánica, Llanterías, 

Pintura automotriz, 

Electricidad, y venta de 
autopartes, Etc. 

 
Plataformas virtuales que 

conectan a la empresa y 

cliente. 

 

Ubicación 
En las ciudades 

principales del País. 

A nivel nacional, en zonas 

urbanas y rurales 

A nivel nacional, 

generalmente en zonas 

urbanas 

 

 
Propuesta de 

valor 

 
Servicios automotrices y 

reparaciones diversas de 

calidad, sin perder la 

garantía de la marca. 

 

Servicios automotrices y 

reparaciones diversas a 

precios menores que un 

Concesionario, cercanía y 

rapidez. 

Conectar a los talleres 

automotrices que quieran 

ofrecer sus servicios a 

usuarios interesados, 

valoraciones de los 

usuarios y rápida 
ubicación. 

 
 

Productos / 

Servicios 

Ofrecidos 

Mantenimiento 

automotriz en general, 

reparaciones y venta de 

autopartes originales de 

las marcas 

representadas. 

Mantenimiento automotriz 

en general, reparaciones, 

venta de autopartes 

originales y genéricos, 

servicios menores 

(llantería, lavado de autos, 

etc.) de marcas diversas. 

 
 

Diversos servicios 

automotrices en general 

en talleres específicos. 

Medio de 
Distribución 

En el establecimiento 
físico insitu. 

En el establecimiento físico 
insitu. 

En el establecimiento 
físico insitu. 

Nota. Elaboración propia 
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Capítulo III. Investigación del usuario 

 

El presente capítulo 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 información valiosa 

que nos proporciona el resultado del análisis e investigación del mismo, lo cual nos llevará a 

tomar decisiones más acertadas respecto a la experiencia del usuario en su interacción 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 años, conductores y/o 

propietarios de vehículos livianos automotores, ya sean de vehículos particulares o de 

transporte de pasajeros (taxis). 

A efecto de análisis para la presente investigación nos enfocaremos en la población de 

Lima y Callao de los Niveles Socio Económicos (NSE) C y D; en estos NSE se concentra 

casi el 70% de los hogares tal como se muestra en la figura 7. 

Figura 7 

Distribución de Hogares según NSE 2020 Lima Metropolitana 
 
 

 
Nota: Adaptado de Niveles Socio Económicos 2020, por APEIM 2020, Data ENAHO 2019. 
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Dicha población 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 común es 

la tenencia de un vehículo liviano automotor cuyas necesidades son similares a la hora de 

adquirir servicios en un taller mecánico; así mismo, comparten por lo general las mismas 

zonas de tránsito con mayor concentración vehicular por su nivel de atracción respecto al área 

metropolitana; estas zonas la componen Lima Centro y Lima Norte (Conto, 2020); por tal 

motivo esta población enfrenta la problemática del tráfico 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 Según NSE 2021 - Lima Metropolitana 

 

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

 
 

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

cual pertenezcan, se encontraron algunos hábitos que siguen patrones al momento de adquirir 



33 
 

ya sea un producto o un servicio; por ejemplo, más del 80% de usuarios muestran preferencia 

por factores como la higiene y atención al cliente, más del 70% exige garantía, otro 60% se 

muestra motivado por consumir productos o servicios con el mínimo 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 población en mención mostraron una alta valoración respecto a 

la optimización del tiempo, garantía del servicio y precios competitivos, tal como se muestra 

a continuación: 

• Actividades: 

 

Laboral: Conducción de vehículo propio o alquilado, para obtener ingresos y solventar 

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

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

pasan tiempo con amigos, revisan y lavan su vehículo. 

• Anhelos: Mejora de la economía familiar, prosperidad, comprar su propio automóvil, 

estabilidad laboral, emprender su propio negocio. 

• Alegrías: Bienestar familiar, seguridad laboral, estudios y logro profesional de los 

hijos, independencia laboral. 

• Frustraciones del usuario: Generar lo suficiente para pagar el alquiler diario del 

vehículo, préstamos financieros, generar ganancias para el día a día, 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 vehículo sufre problemas 

mecánicos o incidentes de transporte, además de los altos costes, tiempo y falta de 

garantía cuando requiere reparación sus vehículos, ascensos y promociones laborales 

que incrementen sus ingresos. 
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Figura 9 

Lienzo Meta Usuario 
 

Nota: Elaboración propia 2022 

 
3.2 Mapa de experiencia de usuario 

 

Tal como se observa en la Figura 10 del lienzo experiencia del usuario, se identificó 

que el punto crítico 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 solución 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 mecánico de garantía acudir. 

Por su parte, la crisis sanitaria por COVID 19 tuvo un impacto sustancial en la 

economía de nuestro país, es así que para mediados del año 2019 se habían perdido 6 

millones de empleos y la población ocupada se contrajo en 39.6% (OIT, CONFIEP, 2020), 
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tal situación fue uno de los motivos principales para que muchos peruanos tomen la decisión 

de buscar alternativas para generar ingresos para su sobrevivencia; entre ellos la adquisición 

de vehículos como herramienta de trabajo. 

En tal sentido, la necesidad de tener alternativas de mantenimientos preventivos y 

correctivos con garantía 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 
 
 

Nota: Elaboración propia 2022 



36 
 

3.3 Identificación de la necesidad 

 

El parque automotor según la Asociación Automotriz del Perú (AAP), el país presenta 

el mayor crecimiento en Sudamérica con 2.8% anual, seguido de Colombia con 1.7%. Estas 

cifras incluyen el ingreso de vehículos de segunda mano cuya incidencia de averías, 

desperfectos, mantenimiento u otros, son más frecuentes en comparación al de un auto nuevo. 

Así mismo, como se mencionó al inicio del presente documento, sólo el 3% de 

accidentes son ocasionados por fallas mecánicas; sin embargo, los siniestros viales poseen 

otras causas más significativas pero que en efecto incrementan la necesidad de los 

conductores de acudir a un taller mecánico ante situaciones fortuitas. 

Así 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 mecánicas que suman un total de 6% y el 25.8% restante por causas 

no específicas (El peruano, 2021). 

Figura 11 

Causas de siniestros viales 
 

 

Nota: Adaptado Boletín de Boletín Estadístico de Siniestralidad Según MTC, 2021. 
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Por otro lado, la informalidad en talleres mecánicos representa aproximadamente el 

20% del mercado, estos establecimientos en muchos casos no respetan los requisitos mínimos 

exigidos; a pesar de ello, siguen siendo una opción prevalente por los clientes de segmentos 

B, C y D debido al menor costo del servicio. Esto ocasionaría una guerra de precios entre las 

empresas formales y las informales, por lo que los potenciales clientes tendrán que 

seleccionar entre la calidad atendida o el precio (Gómez, Granja, & Naranjo, 2022). 

Lo antes mencionado se materializa como un problema significativo debido a que en 

el Perú los talleres mecánicos 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 Protección 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 

12. 

Figura 12 

Reclamos presentados en la venta, mantenimiento y reparación de vehículos del Perú 
 

Nota: Adaptado de Indecopi, 2018. 

 
 

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

un taller mecánico que se ajuste a sus necesidades, es así que, según estudios realizados, el 
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promedio del tiempo de atención de estos establecimientos es entre una a tres horas y en 

muchos otros casos, el tiempo de espera es superior a las tres horas (Jerónimo et. al, 2018b). 

Figura 13 

Tipos de soporte vehicular y tiempo de atención 
 

Nota: Adaptado de Plan de negocio para el desarrollo de una plataforma virtual colaborativa 

de auxilio mecánico vehicular por Jerónimo et. al, 2018. 

Tomando como punto de partida lo expuesto e interactuando con 20 conductores que 

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

• Ubicar un taller de servicios mecánicos de manera rápida 

• Talleres que brinden servicios con celeridad. 

 

• Talleres mecánicos que presten garantía. 

 

• Talleres mecánicos con precios justos. 

 

• Talleres mecánicos que brinden seguridad y confianza. 
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Capítulo IV. Diseño del producto o servicio 

 

Para proceder con el diseño de nuestro Aplicativo Meca, definimos previamente el 

objetivo que mueve el desarrollo del proyecto basado en la necesidad del usuario, el cual es: 

Objetivo: Acceder a información en tiempo real que le permita tomar la mejor 

decisión al momento de elegir un taller mecánico idóneo que brinde calidad, confianza, 

precio justo, servicio rápido y buena atención. 

Para ello usamos las metodologías ágiles Scrum y Lean, la primera nos permitió 

desarrollar mini proyectos o prototipos de una aplicación digital que integre factores que 

satisfagan con efectividad las necesidades de los usuarios, la iteración de los mismos 

optimizó el resultado debido a la participación 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 sería el prototipo ideal acorde el objetivo planteado. 

La metodología Lean nos permitió definir con claridad el valor ofrecido al usuario con 

el prototipo final del servicio; para este caso, la aplicación digital, y de esta manera todo 

aquello que estaba presente en el servicio pero que no guardaba una relación cercana con el 

objetivo de satisfacer la necesidad del usuario, fue descartado para así obtener un resultado 

más exacto. 

Adicional a ello, se creó un flujo de trabajo estable, abierto a mejorar continuamente 

puesto que cada miembro del equipo estaba a cargo de pequeñas tareas que finalmente nos 

facilitaron la gestión más ágil de las mismas. 

4.1 Concepción del producto o servicio 

 

Para diseñar la propuesta de solución se siguió un proceso iterativo que incluyó 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 
 

Nota: Elaboración propia 2022 
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En el mapa de experiencia del usuario se identificó el problema relevante de Peter, el 

cual fue plasmado como un objetivo en el Lienzo 6x6 (Figura 14), luego nos preguntamos 

¿qué necesita realmente Peter?, definiendo de esta manera seis necesidades que contarán cada 

una con una pregunta generadora y direccionada al objetivo, al final se seleccionó las seis 

mejores ideas: 

• Facilitar a Peter una plataforma digital que integre información relevante y en tiempo real 

sobre las ubicaciones de talleres mecánicos, así 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 así los propios talleres puedan comunicarse con él para 

proveerle de un servicio personalizado. 

• Ofrecer un plan de fidelización a través de sorteos con premios en vales de combustible y 

diversos servicios básicos, de esta manera motivaremos a los usuarios que lleven su 

vehículo de forma oportuna y constante a sus mantenimientos. 

• Podríamos hacer que Peter cumpla de manera oportuna todos los mantenimientos 

preventivos a fin de evitar reparaciones correctivas, brindar información de tiendas de 

repuestos de calidad para un mejor funcionamiento; para casos fortuitos, daños graves u 

otros se podría ofrecer un seguro de bajo costo mensual. 

• Podríamos hacer que los talleres mecánicos compitan entre sí, brindando servicios de: 

cámara donde se visualice el trabajo del mecánico, inventario a detalle de todos los 

componentes del vehículo y seguro contra robo de autopartes durante la reparación; así 

mismo, reforzar mediante información sobre la calificación de otros usuarios a dichos 

talleres. 

• Podríamos hacer que Peter tenga buenas prácticas de manejo a través de información y 

sensibilización, hacer que los talleres ofrezcan vehículos 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 vehículo esté en reparación reciba Peter un monto que cubra sus 

gastos. 

• Podríamos hacer que los talleres mecánicos brinden el servicio de garantía durante un 

tiempo prudente, brindar información sobre la experiencia del servicio recibido por parte 

de otros usuarios mediante calificación en medios digitales; así mismo brindar 

información sobre el taller mecánico: Formalidad, técnicos calificados, experiencia del 

establecimiento (años). 

4.2 Desarrollo de la narrativa 

 

El desarrollo del presente proyecto ha involucrado en todo momento la metodología 

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 económico, social y ambiental. 

En primer lugar, elaboramos el Lienzo 2 Dimensiones (Figura 1) que nos permitió 

definir y comprender el problema real a resolver dirigido a un grupo de usuarios meta y para 

ello se realizó el Lienzo Metausuario (Figura 9), esto nos proporcionó de información valiosa 

para las propuestas y alternativas de solución cuyo impacto sea positivo y escalable. 

Siguiendo con la metodología y tomar la mejor decisión respecto a la propuesta más 

relevante, se utilizó el Quick Win (ganancia rápida con poco presupuesto); en él, se analizaron 

y priorizaron acciones, teniendo presente los factores de menor costo, alto impacto y 

lógicamente con el menor esfuerzo, utilizando solo recursos necesarios y en el tiempo más 

breve para su implementación; para este último, la matriz de Costo-impacto nos fue de mucha 

ayuda. 

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

prototipado rápido y sencillo mediante el sprint de diseño, permitiéndonos recibir feedback 
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de nuestros usuarios con la finalidad de encontrar una solución definitiva mediante 

iteraciones y mejoras incrementales. 

Luego de haber recibido la retroalimentación del usuario, se utilizó el Lienzo Blanco 

de Relevancia como herramienta de mejora del prototipo, en este lienzo se logró clasificar el 

feedback de los usuarios potenciales en cuatro campos: cosas interesantes, críticas 

constructivas, nuevas ideas y preguntas. Al final este proceso iterativo nos llevó a la solución 

del problema de Peter. 

4.3 Carácter innovador del producto o servicio 

 

En la actualidad no existe en el mercado una plataforma digital (App) con las 

características presentes en el proyecto propuesto, si bien es cierto que la presencia de la 

digitalización y su implementación por parte de los talleres mecánicos 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 podrán acceder a toda la 

información antes, durante y después de haber recibido el servicio. 

Así mismo, nuestro proyecto busca promover la eficiencia y productividad de los 

talleres mecánicos a través de la digitalización en sus actividades tanto operativas como de 

gestión, extendiéndose a niveles en que los usuarios puedan reconocer las bondades de este 

proceso en la calidad del servicio, la atención y la comunicación fluida. 

Por su parte el Gobierno del Perú se ha planteado nueve Objetivos Prioritarios a través 

de su Plan Nacional de Competitividad y Productividad para el año 2030; dentro de estos se 

presenta el Objetivo N°3 que consiste en, “Generar el desarrollo de las capacidades para la 

innovación, adopción y transferencia de mejoras tecnológicas” (Consejo Nacional de 

Competitividad y Formalización, 2019). En este sentido, el proceso de digitalización de un 

país no sólo 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 



44 
 

empresas digitalizadas aumentan su eficiencia y un ciudadano más digitalizado posee 

mayores herramientas para su desarrollo. 

Finalmente, de acuerdo con al Índice de Digitalización DiGiX elaborado por (BBVA , 

2017), el Perú se encuentra por debajo de sus pares en la región, sobre todo, por atrasos en 

Asequibilidad e Infraestructura (Figura 15). 

Figura 15 

Índice de digitalización DiGiX 2017 
 
 

Nota: Este índice evalúa el desempeño digital de 100 países, entro los cuales se encuentra 

Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, México, Paraguay y Perú. 

Es así como la digitalización de los talleres mecánicos no solo a nivel operativo sino 

apoyados en plataformas como softwares de gestión, será lo que marque la diferencia en 

nuestra red de talleres mecánicos afiliados pues atacarán directamente el problema o dolor al 

que se enfrentan los usuarios al momento de elegir un taller mecánico, sabiendo que existe un 

alto grado de valoración por la garantía y tiempo estimado de la reparación con un margen 

muy reducido de error. 

Lo que se espera lograr con la App es la integración de dos canales importantes en el 

problema complejo hallado; estos son: los talleres mecánicos automotrices y los usuarios de 

manera efectiva y sobre todo que permita tomar decisiones más informadas en tiempo real y 

evitando demoras innecesarias obteniendo servicios de calidad y garantía a precios justos. 
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A su vez esta plataforma digital será clave para fomentar la formalidad de quienes 

proveen los servicios de talleres mecánicos y los mantendrá en un esfuerzo por una mejora 

continua ya que de eso dependerá el éxito de sus negocios, como consecuencia, los usuarios 

se verán beneficiados ya que su necesidad será cubierta satisfactoriamente. 

4.4 Propuesta de valor 

 

La realización del lienzo (Figura 16) nos permitió 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 análisis nos permitirá 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 integración de factores y actores, propicien el mejor entorno 

de decisión y en tiempo real a usuarios que requieran el servicio de un taller mecánico.” 

La propuesta de Valor al integrar factores tales como formalidad, garantía, 

transparencia, fluidez en la comunicación, rapidez, tecnología, entre otros; propiciará un 

entorno más competitivo en el sector que brinda servicios de mecánica en general y los 

beneficios se trasladarán directamente a los usuarios; así mismo, la adopción de mejores 

prácticas, traerán consigo una mayor productividad y se reducirá el impacto negativo al 

medio ambiente puesto que nuestro proyecto propone generar una cultura enfocada en el 

desarrollo, mejora continua y prevención tanto en los usuarios como en los talleres 

mecánicos. 
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Figura 16 

Lienzo de la propuesta de valor del negocio 
 

 

Nota: Elaboración propia 2022 
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4.5 Producto mínimo viable (PMV) 

 

Luego de las iteraciones sucesivas llegó a formularse un producto mínimo. La 

inexistencia de productos de características similares hace que nuestro producto sea aún más 

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 función a la cantidad de usuarios con 

necesidades similares en mantenimiento de vehículos a los taxistas que tienen como 

herramienta de trabajo vehículos; que están con mayor probabilidad de necesidad del 

servicio. 

Se realizaron 5 prototipos de nuestra app las cuales fuimos complementando en 

función 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 IOS. 

 

➢ App con acceso a GPS y con acceso de mapas de ciudades con la ubicación de los 

distintos talleres afiliados. 

➢ La app debe brindar un seguro para ambas partes de daños y malos servicios, además 

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

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

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

 

➢ Con afiliación sólo de talleres formales ante el estado. 

 

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

 

➢ Usuarios debidamente registrados con datos confiables. 
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➢ Opción de calificación 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 opción de descuentos especiales a clientes (usuarios y talleres) de 

la App. 
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Capítulo 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) permitió integrar de manera lógica la interconexión entre los 

nueve aspectos básicos de nuestro modelo de negocio, este proceso proporciona una idea 

global y el fundamento para la formulación de estrategias que nos conducirán al logro de 

nuestros objetivos de forma más acertada. 

Cabe resaltar que nuestra Propuesta de Valor va más allá 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 automatización y 

un servicio óptimo que garantice la satisfacción del usuario y que además el ciclo operativo 

tanto de usuarios conductores y talleres mecánicos contribuyan con la descontaminación del 

medio ambiente con prácticas más responsables. 
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Figura 17 

Lienzo Modelo de Negocio 
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5.2 Viabilidad del modelo de negocio 

 

La viabilidad del negocio demanda la realización de un análisis 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 desafíos y 

riesgos que se presentan. Al concluir el diagnóstico se tendrá claro si el proyecto es 

técnicamente posible, si se adapta a las necesidades del mercado y si producirá beneficios 

futuros. En definitiva, dará claridad sobre la factibilidad del proyecto con perspectivas de 

éxito o no (Cámara Oviedo, 2020). 

En la estructura de costos de MECA se comienza el análisis con la identificación de 

los conceptos de mayor relevancia para el negocio; por consiguiente, se revisa el lienzo 

modelo de negocio específicamente la parte de “actividades y recursos claves” 

identificándolos y clasificándolos de acuerdo a los más costosos para su implementación y de 

mayor impacto para el negocio respecto a la generación de valor, el negocio debe tener una 

estructura ágil 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 creación de la plataforma tecnológica y/o aplicativo móvil, la 

construcción de la red de usuarios y la afiliación de talleres mecánicos, entre otros. 

Así también se considera esencial las fuentes de ingresos en la viabilidad del negocio, 

principalmente aquellas que estarán orientados y directamente relacionados al valor que 

percibirá el cliente. Es en este punto donde se sabrá si la actual propuesta de valor de MECA 

es valorada o reconocida; y en caso sea negativo se podrá entender las razones del por qué lo 

usa para su posterior mejora. 

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

aproximado del 9% para los primeros dos años, llegando a un máximo de 13% para el quinto 
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año; considerando que el ticket promedio de atención por vehículo asciende a S/.196, según 

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). 

Así mismo también de los ingresos producto de la publicidad de marcas de productos 

relacionados al rubro. 

Por otro lado, el Costo de Adquisición de Clientes CAC proyectado para el quinto año 

es de S/.10.94. Este análisis se realiza en función de la cantidad de servicios que se demandan 

a través del aplicativo, puesto que los costos de marketing y ventas asociados a la afiliación 

de talleres y usuarios se contemplan únicamente en los ingresos obtenidos por las comisiones 

de dichos servicios. 

Además, la contribución promedio que cada cliente aportará al quinto año es de 

S/.18.58, cifra que representa un 46% de crecimiento respecto al primer año. 

Finalmente, los indicadores financieros del proyecto indican para el primer año un 

margen de -15%, mientras que para el quinto año la cifra es significativamente positiva 

alcanzando un 66%, tal como se muestra en la Tabla 6. El 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 adaptación de un proceso, red 

o 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 (Fernández, s.f.). 

El concepto de escalabilidad está muy usado en el mundo de los startups, el cual tiene 

relación directa con el término “economías de escala”, utilizado tradicionalmente en 

Economía y/o microeconomía. En síntesis, podemos decir que la escalabilidad es la 
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capacidad de una empresa para multiplicar ágil y sostenidamente sus ingresos con un coste 

incremental mínimo sin sacrificar la calidad del producto o servicio. 

Según (Ismail, 2019) para que una organización pueda ser escalable o de crecimiento 

exponencial, debe adoptar 11 atributos siendo el primero el enfoque en el propósito 

transformador masivo, en el cual se apoyarán los 10 siguientes: Personal bajo demanda, 

comunidad y multitud, algoritmos, activos apalancados, compromisos, interfaces, tableros e 

instrumentos, experimentación, autonomía y tecnologías sociales. 

A continuación, en la Tabla 7, se muestra el análisis de los atributos de MECA que 

permitirán alcanzar la exponencialidad del proyecto. 

Tabla 6 

Atributos de MECA que permitirán alcanzar la exponencialidad 
 

N° Atributos Análisis 

1 Propósito 

transformador 

masivo 

“Poner al alcance una plataforma Online cuya integración de 

factores y actores, propicien el mejor entorno de decisión y en 

tiempo real a usuarios que requieran servicio en un taller 

mecánico. 

2 Personal bajo 

demanda 
Se contratará personal con experiencia y conocimientos en 

mecánica, atención al usuario / Cliente, prospección de clientes y 

especialista en informática (Software, Big data). 

3 Comunidad y 

multitud 
El proyecto según su diseño es económicamente autosustentable, 

además de ello se trabajará 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 creación de valor social y ambiental. 

4 Algoritmos EL App contempla desde sus inicios la creación de data y la 

inversión en un algoritmo que nos permitirá conocer los gustos y 

preferencias de nuestros clientes y usuarios, servicios y 

productos más requeridos, geolocalizarlos, integrar redes 

sociales y sus "valoraciones", todo ello nos servirá para mejorar 

y adecuar nuestros servicios y soluciones a fin de entregar mayor 

valor. 

E
sc

a
la

r  

5 Activos 

apalancados 
El modelo de negocio tiene como base fundamental aprovechar 

los activos de los proveedores (Infraestructura y servicios 

mecánicos 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 mecánicos (de terceros) y los usuarios, 

lo que nos permitirá operar a bajo costo. 
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6 Compromisos * Velar por el buen servicio automotriz a los usuarios, 

menguando sus preocupaciones. 

* Contribuir a la mejora económica de nuestros clientes (Talleres 

mecánicos). 

* Contribución al tratamiento de residuos y desechos generados 

en la actividad. 

* capacitación a los talleres mecánicos que permitan aminorar 

los residuos y desechos generados. 

7 Interfaces La plataforma digital tendrá diversas funciones e interfaz de 

usuario y cliente intuitivas y amigables que permitirán 

experiencias satisfactorias de compra y venta. 

8 Tableros e 

instrumentos 

La plataforma digital contara con diversos indicadores de 

gestión: Tasa de ocupación, precio promedio por tipo de 

servicio, ingresos, conversión, tráfico del App, estacionalidad, 

reporte de insatisfacción, % de cancelación de servicio etc.; con 

la finalidad de controlar y atender mejor a nuestros usuarios y 

clientes. 

9 Experimentación La fase de experimentación es fundamental para mejorar la 

satisfacción del cliente, recibir feedback es útil y provechoso 

para MECA, todo ello permitirá mejorar y además buscar 

innovación constante en nuestro modelo de negocio. 

Id
ea

s  

10 Autonomía El equipo de MECA trabajará con principios éticos y 

responsabilidad social, así mimo el equipo administrativo 

contara con total autonomía en la toma de sus decisiones para el 

crecimiento y desarrollo teniendo en cuenta los objetivos e 

interrelación de sus stakeholders. 

11 Tecnologías 

sociales 

MECA usará las diferentes herramientas digitales colaborativas 

para interactuar con su personal, usuarios y clientes en tiempo 

real (Google Drive, WhatsApp, Instagram, Facebook y TikTok), 

logrando así fomentar el uso, atraer clientes (Usuarios y 

Talleres), generar lealtad, acelerar crecimientos de ventas, etc. 

Nota: Elaboración propia 2022 

 

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

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

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

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

periodo desde -15% y alcanza niveles de 66% debido a economías 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 evalúa el crecimiento a nivel nacional y/o internacional. Para lograr eficientizar 

los costes de las acciones comerciales referentes a la fidelización de los usuarios y talles se 

establecerá una alianza con los proveedores de los diversos componentes relacionados a la 

actividad automotriz (neumáticos, aceite, lubricante, combustible, baterías, equipos 

mecánicos, etc. 

5.4 Sostenibilidad del modelo de negocio 

 

MECA tiene un modelo de negocio que busca aportar crecimiento económico e 

impacto positivo para la sociedad y medio ambiente, en tal sentido el proyecto se enfoca en 

tres principales pilares: 

a. Ética y Responsabilidad: Nuestro actuar y decisiones estarán enmarcadas en la ética y 

responsabilidad buscando el beneficio justo para la sociedad y stakeholders. Se 

destinará recursos suficientes para cumplir los compromisos con el medioambiente, 

así también se garantizará condiciones de trabajo óptimas para nuestros colaboradores 

y además se buscará de forma intencional mejorar las condiciones de trabajo de los 

trabajadores de los talleres mecánicos. 

b. Impacto Positivo en el Medioambiente: El sector automotriz genera impactos 

negativos principalmente de tipo solido (aceite lubricante, neumáticos, autopartes y 

otros). El proyecto generará 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 Económica: Para asegurar nuestra continuidad en un mercado tan 

competitivo como el actual se tiene como objetivo lograr resultados positivos en el 

balance económico 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) - guías que fueron establecidos por la Asamblea General de las 

Naciones Unidas, siendo un plan para lograr un futuro mejor y más sostenible para todos, 

para ello se movilizara las siguientes metas: 8.2, 8.3, 9.c, 11.5, 12.4, 12.5 y 12.8. 
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Capítulo VI. Solución deseable, factible y viable 

 

En este capítulo se realizan ocho hipótesis sobre la deseabilidad, factibilidad y 

viabilidad de la propuesta de negocio: “Poner al alcance una plataforma digital (App) cuya 

integración de factores y actores, propicien el mejor entorno de decisión y en tiempo real a 

usuarios que requieran un servicio en un taller mecánico.” y se prueban dichas hipótesis con 

experimentos que sirven para poder medir y tomar decisiones. 

6.1 Validación de la deseabilidad de la solución 

 

Se formularon seis hipótesis para validar la deseabilidad de la solución enfocadas en 

los bloques de propuesta de valor y segmento del cliente de la matriz de modelo de negocio, 

dichas hipótesis se separan en dos grupos constando cada una de tres hipótesis: 

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

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

6.1.1. Hipótesis para validar la deseabilidad de la solución 

 

Grupo 1: Usuarios 
 

Hipótesis 1: Creemos que los conductores de Lima Metropolitana demoran entre una a 

tres horas en solucionar problemas de reparación de sus vehículos. 

Hipótesis 2: Los conductores de vehículos de lima no están satisfechos con el servicio 

recibido por los talleres mecánico. 

Hipótesis 3: Creemos que los conductores de vehículos de Lima Metropolitana 

prefieren el uso de plataformas digitales con geolocalización para acudir a un taller mecánico 

antes que ubicarlos de manera tradicional. 

Grupo 2: Talleres Mecánicos 
 

Hipótesis 1: Los dueños de los talleres automotrices consideran muy importante el 

incremento de nuevos clientes. 
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Hipótesis 2: Los dueños de los talleres automotrices consideran muy importante el 

incremento de nuevos clientes mediante un tercero (Plataforma– App) 

Hipótesis 3: Los dueños de los talleres automotrices están dispuestos a pagar a una 

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

6.1.2. Experimentos empleados para validar la deseabilidad de la solución 

 

Para validar las hipótesis se realizaron entrevistas a los “usuarios” (Propietario de 

 

vehículos y/o conductores) y talleres mecánicos (Propietarios y/o gerentes de este). 

A continuación, se detallan los experimentos realizados para cada hipótesis: 

Grupo 1: Usuarios 

 

Sobre la primera hipótesis, relacionada con la demora en la solución de problemas 

mecánicos respecto a la reparación de vehículos, se formuló una Tarjeta de Prueba (Ver 

Apéndice A1). 

Finalizada la prueba, se comparó el resultado con el criterio definido previamente, tal 

como se muestra en la Tarjeta de Aprendizaje (ver Apéndice A1). Estos resultados favorables 

demuestran que la hipótesis 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 mecánico alineado a las 

necesidades del usuario y que, según las encuestas, la disponibilidad de información 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 solución de reparación de su vehículo 

 
 

Sobre la segunda hipótesis relacionada con la falta confianza de los propietarios y/o 

conductores de vehículos respecto al servicio de los talleres mecánicos, se formuló una 

Tarjeta de prueba (Apéndice A2). Finalizada la prueba, se comparó el resultado con el criterio 

definido previamente, tal como se muestra en la Figura 19. Estos resultados favorables 

demuestran que la hipótesis ha sido aceptada, considerando que un alto porcentaje (76%) de 

los encuestados se siente insatisfecho con los servicios recibidos por los talleres mecánicos 

debido a malas experiencias siendo los principales: precios no estandarizados, demora 

excesiva, falta de herramientas e instrumentos óptimos para los diagnósticos, desorden y falta 

de limpieza, etc., demostrando que la hipótesis es correcta. Esta hipótesis es reafirmada por 

los resultados de otro factor que es “la desconfianza”, donde también el 76% de los 

encuestados sienten preocupación al dejar su vehículo en los talleres por la falta de garantía y 

seguridad, sobre todo por la utilización 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 mecánicos de Lima. 

 

 
 

Figura 20 

Nivel % de usuarios que sienten desconfianza hacia los talleres mecánicos de Lima 
 

Sobre la tercera hipótesis relacionada con la preferencia de los propietarios y/o 

conductores de vehículos respecto al uso de plataformas digitales con geolocalización para 

acudir a un taller mecánico antes que ubicarlos de manera tradicional, se formuló una Tarjeta 

de prueba (Apéndice A3). Finalizada la prueba, se comparó el resultado con el criterio 

definido previamente, tal como se muestra en la Figura 21. Estos resultados favorables 

demuestran que la hipótesis del modelo de negocio ha sido aceptada, tiendo en cuenta que el 

86% de los encuestados afirman que tardan más de una hora en ubicar un taller mecánico que 

les preste cierta garantía y tenga precios razonables, dicho tiempo es empleado 



61 
 

mayoritariamente en la búsqueda tradicional es decir desplazándose físicamente 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 mecánico 

Grupo 2: Talleres mecánicos 
 

Sobre la primera hipótesis del grupo 2 relacionada con la importancia del incremento 

de los clientes, se formuló una Tarjeta de prueba (Apéndice B1). Finalizada la prueba, se 

comparó el resultado con el criterio definido previamente, tal como se muestra en la Figura 

22. Estos resultados favorables demuestran que la hipótesis del modelo de negocio ha sido 

aceptada, a los encuestados se les brindo un cuadro de valoración 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 así que los talleres mecánicos tienen la necesidad constante de incrementar 

nuevos clientes a su establecimiento. 

Figura 22 

Valoración sobre la importancia de encontrar nuevos clientes 
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Sobre la segunda hipótesis del grupo dos relacionada con la importancia de 

incrementar nuevos clientes a través de un tercero (Plataforma digital – App), se formuló una 

Tarjeta de prueba (Apéndice B2). Finalizada la prueba, se comparó el resultado con el criterio 

definido previamente, tal como se muestra en la Figura 23. Estos resultados favorables 

demuestran que la hipótesis 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 hipótesis 

el resultado es contundente el 94% lo considera importante. 

Figura 23 

Calificación sobre la importancia sobre la posibilidad de encontrar nuevos clientes a través 

de un tercero. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sobre la tercera hipótesis del grupo dos relacionada con la disposición de pagar 

comisiones entre S/ 12.00 y S/ 18.00 por cada servicio brindado a un nuevo cliente, se 

formuló 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 mayoría absoluta de las personas 

encuestadas afirmó que estarían 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 hipótesis del 
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modelo de negocio ha sido aceptada el resultado es categórico el 96% de los encuestados 

indica que están dispuestos a asumir dicho pago. 

Figura 24 

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

través de un tercero. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figura 25 

Precio promedio por servicios mecánicos. 

 

6.2 Validación de la factibilidad de la solución 

 

A fin de validar la factibilidad de la solución propuesta, se estableció el plan de 

mercadeo en vinculado al plan de operaciones y al análisis financiero, considerando el 

presupuesto de inversión que demanda la implementación 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 innovación, brindando a los propietarios y conductores de 

vehículos que demanden servicios mecánicos de reparación y/o mantenimiento las 

mejores alternativas de talleres mecánicos (talleres inspeccionados, cercanos, mejor 

valorados, equipados, etc.), a través de un App que les brinde agilidad, información 

relevante, referencia de precios y obtengan garantía y acceso a beneficios únicos si 

reservan y confirman la atención a través de este. Así 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 gestión de los residuos del aceite automotriz y los neumáticos, 

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 vehículos automotores) para ubicar talleres mecánicos. 

Los objetivos del plan de mercadeo se muestran a continuación: 

 

Tabla 7 

Objetivos del plan de mercadeo 
 

 

N° 

 

Objetivos 

 

1 

Lograr una penetración de mercado de 2% y 5% en Lima y Callao durante el primer 

y segundo año respectivamente. 

 
 

2 

Alcanzar el “top of mind” de la marca MECA dentro del mercado meta como la 

principal plataforma digital para obtener servicios de reparación y mantenimiento de 

vehículos dentro de los dos primeros años de operación. 

 
3 

Lograr en el segundo año la cantidad de ventas que permitan cubrir el punto de 

equilibrio 
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4 

Duplicar las ventas en el segundo año de operación y mantener un crecimiento 

sostenido de un mínimo de 25% desde el tercer año hasta el quinto. 

 
5 

Conseguir una participación de mercado equivalente al 2% del mercado objetivo 

durante el primer año de operación y después crecer a tasas de 3% interanual. 

 
 

6 

Sensibilizar a los “usuarios” y “talleres mecánicos” para el uso de autopartes con 

menor impacto ambiental y gestión adecuada de residuos automotrices 

respectivamente. 

 
 

7 

Concientizar y apoyar desde el primer periodo a todos los talleres mecánicos 

afiliados para la gestión adecuada de los residuos automotrices con foco en los 

neumáticos y aceites de motor. 

 

 
 

6.2.1.2. Propuesta Única de ventas 

 

MECA es la única empresa que “pone al alcance de los usuarios una plataforma 

digital (App) cuya integración de factores y actores, propician el mejor entorno de 

decisión en tiempo real a usuarios que requieran un servicio en un taller mecánico.” Por 

consiguiente, la propuesta única de ventas es la siguiente: Ubica el mejor taller 

mecánico de forma fácil y rápida en tu App, garantía y ahorro. 

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

beneficio que obtendrá, basado en la necesidad del usuario - llamándolo a la acción. 

6.2.1.3. Segmentación del cliente 

 

Considerando que nuestro modelo de negocio se basa enteramente en el canal de 

venta online (usuarios de App) y, sin embargo, el servicio se materializa en 

infraestructuras físicas de terceros (talleres mecánicos), nos enfocaremos inicialmente 

en el departamento con mayor población, mayor parque automotor, mejores métricas de 

acceso a móviles e internet (Smartphone) y cantidad de talleres mecánicos. Debido a 

ello para nuestra segmentación se ha tomado las siguientes variables: geográfica y 
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demográfica, socioeconómica, psicográfica y hábitos de consumo, los resultados se 

muestran a continuación: 

Figura 26 

Perú 2022 - Población urbana y rural según departamentos 
 

Nota. Tomado de Perú Población 2022 por CPI RESEARCH (2022) 

 

El departamento de Lima concentra en el año 2022 el 36% de la población total 

del Perú; así mismo representa el 44. % del total de la población urbana del país. 
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Figura 27 

Estructura socioeconómica de la población del Perú según departamento. 
 

Nota. Tomado de Perú Población 2022 por CPI RESEARCH (2022) 

 

Los departamentos de Lima y Arequipa concentran los mayores % de la 

población que se ubican en los niveles socioeconómicos AB y C; siendo estos quienes 

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

acceso a dispositivos electrónicos (IPSOS, 2022). 

Figura 28 

Acceso a Smartphone según ámbito geográfico Perú 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 país, así mismo en el área urbana el acceso es muy superior al rural 

con diferencias superiores al 20%. 

Figura 29 

Vehículos por cada mil habitantes según departamento 

 

 
. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Nota. Tomado de Indicadores Nacionales por Ministerio del Medio ambiente Perú (2016) 

 

En el departamento de Lima por cada mil habitantes se tiene 175.5 vehículos 

automotores en promedio, siendo la ratio más alto, así mismo existe una tendencia 

creciente. 

Figura 30 

Tasa de crecimiento promedio anual de población censada, por departamento, 1993-2007 y 

2007-2017 



69 
 

Nota. Tomado de crecimiento y distribución de la población Perú (2017) 

 

A pesar del tamaño de la población Lima tiene una de las tasas de crecimiento 

promedio anual promedio más altas respecto a los demás departamentos con un 

porcentaje de 1.2. 

Figura 31 

Lima metropolitana 2022: población según generación 2007-2017 
 

Nota. Tomado de Perú Población 2022 por CPI RESEARCH (2022) 

 

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

Millennial y Generación X. 

6.2.1.4. Selección del segmento de mercado 

 

A continuación, se describe el segmento de mercado objetivo de MECA (Tabla 

8), información que se tomara como base para los planes de Marketing referentes a las 

campañas digitales. 

Tabla 8 

Selección de segmento de mercado 
 

Variables Descripción 

Geográfico Nos enfocaremos anualmente solo en el departamento de Lima que 

comprende la capital y la provincia constitucional del callao. 

Demográfico Lima concentra el 36% de la población total del Perú; así mismo 

representa el 44. % del total de la población urbana del país, así 

mismo la mayor parte de la población se ubica en los segmentos de 

edades de 25 a 55 años (Milleniales y Generación X). 
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Socioeconómico Según CPI Lima concentran el mayor % de la población peruana 

que se ubican entre los niveles socioeconómicos AB y C, en total 

más de 8 millones de habitantes siendo ellos quienes cuentan con 

mayor tenencia de vehículos automotores (auto propio y 

motocicletas) y acceso a dispositivos electrónicos. 

Psicográfico Lima cuenta con un 46% de su población que son Millenials y 

Generación X, el promedio 6 de cada 10 son bancarizados, son los 

que más usan internet y tienen redes sociales, para buscar 

información y chatear. La generación X es la generación con la 

mayor tasa de empleo 84% (IPSOS, 2021). 

Comportamiento 

de Compra 

Más del 60% de los Millenials compran por internet (plataformas 

digitales) para evitar colas y porque es más rápido, 

En la generación X, dos de cada cinco dejarían los productos que 
                                   compran por otros en promoción (IPSOS, 2021)  

 

 

A continuación de identifica el mercado objetivo como base para el análisis y 

cuantificación de los aspectos comerciales y financieros. 

Tabla 9 

Selección de mercado objetivo 
 

Tipo de mercado Características Clientes / Usuarios 

 
 

Mercado total 

En año 2022 Perú cuenta con más de 

33 Mills de habitantes, Lima 

concentra el 36% de la población 

total y el 44% de la población urbana 

total eligiendo inicialmente solo este 

departamento por dicho motivo. La 

tasa de crecimiento promedio anual 
es de 1.2% aplicando para el 2023. 

 

 

12,197,737 

Mercado potencial Se acuerdo con el SINIA (Tabla Z5) 

en Lima por cada mil habitantes 

existen en promedio 175.5 vehículos 

Automotores, asumiéndose para 

nuestro proyecto que cada vehículo 

significa un usuario. 

 
 

2,140,703 

 

 

Mercado disponible 

De acuerdo con (RIMAC, 2017) el 

75% de los vehículos no cuentan con 

seguro vehicular, es decir dichos 

vehículos son los principales que 

acuden a talleres mecánicos antes 
eventualidades. 

 

1,605,527 

Según OSIPTEL (Tabla Z4) en Lima 

el 80.9% de las personas cuenta con 

acceso a Smartphone, necesarios 

para nuestro modelo de negocio. 

 
 

1,298,871 

 

 

Mercado Objetivo 

Se estima iniciar en el primer 

periodo con un objetivo del 2% del 

mercado disponible en función al 

tamaño del mercado disponible y 
capacidades de la empresa. 

 
 

25,977 
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 De acuerdo con las encuestas 

realizadas los vehículos requieren 

algún tipo de atención mecánica en 

promedio 8.6 veces al año, sin 

embargo, con base en un escenario 

conservador se aplicado solo el 50%. 

 
 

111,703 

 

 

El mercado objetivo de usuarios consta en el primer periodo por 111,703 todos 

ubicados en el departamento de Lima en función a al análisis e indicadores descritos en 

la Tabla 9, sin embargo, debido al modelo de negocio que implica “conectar” usuario 

con talleres mecánicos es importante también determinar el número talleres mecánicos 
 

quienes serán los que proveen el servicio (anfitriones). A continuación de identifica el 

número de talleres mecánicos requeridos para brindar el servicio al mercado objetivo de 

usuarios. 

Tabla 10 

Número de talleres mecánicos requerido 
 

Tipo de mercado Características Talleres 

mecánicos 

Mercado Total Cantidad de talleres mecánicos existentes en el 

departamento de Lima (APP, 2021) 
38,000 

Mercado Potencial De acuerdo con (Ceplan, 2016) el sector de servicios tiene 

una informalidad de 57.5% 

21,850 

 
 

Mercado Disponible 

Lo resultados de la encuesta realizada indican que 84% de 

los talleres tienen interés en encontrar nuevos clientes. 

18,354 

Lo resultados de la encuesta realizada indican que el 92% de 

los tienen interés en encontrar nuevos clientes a través de un 

tercero. 

16,885 

Mercado Objetivo Lo resultados de la encuesta realizada indican que el 96% 
está dispuesto a pagar cierta tarifa por servicios a clientes 

que lleguen a través de un terceto. 

16,209 

 

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 economía del país, la 

inflación, el contexto internacional que afecta de diversas maneras y la lenta 

recuperación que se proyecta para los siguientes años. De acuerdo con (IPE, 2022), “el 

Ministerio de Economía y Finanzas (MEF) revisó a la baja su proyección de 
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crecimiento de la economía en este año y ahora espera una expansión de 3%”, en tal 

sentido se tomará como referencia solo el escenario conservador para todo el trabajo 

dado que representa el escenario más probable, la proyección de ventas se muestra a 

continuación: 

Tabla 11 

Crecimiento de ventas por canal (dólares) - horizonte de cinco años 
 

Total, Valor SIN 

IGV 
 

Año 1 

 
Año 2 

 
Año 3 

 
Año 4 

 
Año 5 

 
Total 

 
Venta Comisión 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 mecánicos al atender a clientes que llegan a 

través de nuestra App, MECA aprovecha la disrupción digital realizando la conexión 

directa entre ambas partes, pone en contacto a dos grupos de clientes: los propietarios 

de talleres mecánicos y los clientes que buscan soluciones automotrices de forma 

rápida, segura y a buen precio; a medida que exista un mayor número de “usuarios” por 

ambas partes, MECA conseguirá más tráfico y una mayor cantidad de ingresos gracias 

a las comisiones fijas que recibirá por parte de los talleres. 

En el segundo año, se muestra un incremento de ventas del 153% que viene 

explicado por una mayor captación del mercado objetivo, incremento de la comisión 

fija y fuertes impulsos en las estrategias de marketing. Para los años tres, cuatro y cinco 

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

6.2.1.6. Análisis de precio de los competidores 

 

No existe en el mercado competidores directos respecto al modelo de negocio, 

para MECA los talleres mecánicos existentes son clientes potenciales, los no afiliados 
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podrían representar competencia, sin embargo, respecto al precio MECA no interviene 

en el cobro al cliente - el pago es directo y el taller mecánico cobra todo el precio 

culminado el servicio. Esto representa una ventaja, se evita la incertidumbre de cobro 

por parte de MECA, y además se cobra la comisión 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 análisis. 

6.2.1.7. Marketing Mix 

 

Producto: Meca es una plataforma de servicios mecánicos, mercado en línea que 

conecta a los usuarios (propietarios y conductores de vehículos) con talleres mecánicos 

mejor valorados respecto a las necesidades y expectativas del usuario. 

Las principales características del producto son: 

 

• App móvil de reserva de servicios mecánicos 

 

• Gratuito, no cobra ni añade precios al usuario 

 

• Intuitivo, de fácil uso y acceso. 

 

• Contiene información relevante 

 

• Contiene valoración de otros usuarios 

 

Precio: Tratándose de un servicio innovador (sin referentes directos) MECA realizó 

encuestas a los talleres mecánicos para determinar el precio en cual se les brindo a los 

encuestado un rango de precios preguntándoles su disposición a pagar, donde el 96% de 

ellos indico que estaría de acuerdo con el pago de 12 a 18 soles y además en dicha 

encuesta se obtuvo que el promedio de los precios de los servicios mecánicos es de 

S/261,00, con base em dicha información y en la estructura de costos de la empresa 

(directos e indirectos) el precio se fijó en 18 soles (4,55 USD) para el primer y segundo 

año y 25 soles (6.31 USD) para los siguientes años, siendo menos del 10% de los 



74 
 

precios promedio de servicios mecánicos, y representando un bajo costo respecto al 

 

“costo de adquisición 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. El 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 distribución directo – Online 

Promoción: Los consumidores y clientes son cada día más informados, con múltiples 

opciones de productos y servicios en un mundo cada día más globalizado. El ritmo de 

vida apresurado, la carencia de tiempo, la creciente competencia, la tecnología, el e- 

commerce, la inmensa cantidad de datos disponibles y IA 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 mecánicos a precios justos; con 

enfoque a la sustentabilidad y responsabilidad social para lograr este posicionamiento 

de marca se realizarán campañas en medios digitales como Facebook, YouTube, 

Instagram, Tik Tok y Google AdWords. Así también, se utilizarán influencers para 
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construir relaciones dentro de nuevos públicos, haciendo énfasis en la experiencia de la 

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

uso; además se usara los “referidos” e “incentivos” como métodos para incrementar los 

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

 

Tabla 12 

Presupuesto marketing en dólares 

 

 
Área 

 
Detalle 

 
Año 1 

 
Año 2 

 
Año 3 

 
Año 4 

 
Año 5 

 
Total 

 
Marketing 

Implementación Cartilla 

Informativa 
12,424 12,797 13,181 13,576 13,984 65,962 

 

Marketing 
Publicidad a través de 

influencer 
36,364 37,455 38,578 39,736 40,928 193,059 

Marketing Merchandising 30,303 31,212 32,148 33,113 34,106 160,883 

Marketing Publicidad Radio y Televisión 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 5,202 5,358 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 básicamente la representación que nos permitirá entender el 

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

Figura 33 

Diagrama SIPOC 
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Las operaciones de MECA iniciarán esencialmente con la constitución de la empresa, 

creación de la plataforma, la recolección de data, afiliación de los talleres mecánicos 

inspeccionados, la compra de los recursos necesarios (equipos tecnológicos, mobiliario, 

software y licencias), alquiler de Oficina - para ello se considerado alquilar una oficina de 70 

m2 que tendrá dos espacios ubicados en el distrito de San Isidro, de acuerdo con lo indicado 

en la página web de Adondevivir.com el alquiler promedio es de $ 849 mensuales; estos 

gastos se detallan en el apéndice F . La junta de accionistas designará a un Country mánager 

para la empresa que se encargará de los aspectos generales críticos del negocio financieros y 

y de la contratación de la planilla: programador, especialista de marketing, especialista de 

finanzas etc., según necesidad y además de contratar los servicios de consultoría de un 

abogado encargado de los asuntos legales y relaciones comerciales, entendiéndose que 

MECA contará con “acuerdos comerciales” con los talleres mecánicos y contratos con 

aseguradoras para las garantías que se ofrecerá a los usuarios. 

6.3 Validación de la Viabilidad de la Solución 

 

Para validar la viabilidad de la solución se realizará el análisis del presupuesto de 

inversión, el análisis financiero de los flujos de efectivo y se concluirá realizando las 

simulaciones respectivas para validar la hipótesis. 

6.3.1. Presupuesto de inversión 

 

Se presupuesta una inversión inicial de USD 78,028 para afrontar los costos y gastos 

preoperativos de implementación relacionados con la constitución de la empresa, gestión de 

licencias y permisos de funcionamiento, desarrollo del aplicativo móvil y pagina web, 

equipos y mobiliarios, servidores en la sube y afiliación de los primeros talleres. 

Se ha considerado que la inversión de proyecto será con capital propio al 100% (Tabla 

13), los cuatro socios fundadores aportaran el capital de manera íntegra en partes iguales por 

lo tanto no se requerirá apalancamiento financiero (Tabla 14). 
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Tabla 13 

Presupuesto de inversión en USD 
 

Inversión Inicial Inversión sin 

IGV 

IGV Inversión 

con IGV 

Aporte 

propio 

Deuda 

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 inversión 

 
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. Análisis financiero 

 

Para el análisis financiero se proyecta las ventas esperadas de los primeros cinco 

periodos (años), posteriormente se calculan los flujos esperados, se determina el estado de 

situación financiera y finalmente se mide la rentabilidad (TIR) y el valor actual neto (VAN) 

económico y financiero. 

La proyección de las ventas anuales se definió con base en el mercado objetivo (Tabla 

11) donde se delimitó la cantidad de usuarios de acuerdo con indicadores relevantes, 

supuestos de participación de mercado, capacidades de la empresa y escenario conservador. 

Para la proyección de los siguientes años se utilizó la estimación del INEI para el crecimiento 

de la población de Lima (Figura 30). También se toma como referencia al número talleres 

disponible e interesados en trabajar con MECA (Tabla 10), a fin de validar la suficiencia en 

comparación a la cantidad de talleres requeridas de acuerdo con nuestra encuesta y cálculos 

Tabla 16. En la Tabla 15 se muestra el supuesto de la participación 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 

Estimación de usuarios por año 
 

Descripción Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Pob Lima Metropolitana 12,197,737 12,344,110 12,492,239 12,642,146 12,793,852 

vehículos 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 vehículos con seguro Lima (RIMAC) 25% 25% 25% 25% 25% 

Cantidad estimada de vehículos 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 

(Osiptel) 
1 1 1 1 1 

N° de personas en Lima con acceso a Smartphone 1,298,871 1,314,458 1,330,231 1,346,194 1,362,349 

participación % de mercado 0 0 0 0 0 

Mercado objetivo (usuarios) 25,977 65,723 106,419 161,543 204,352 

Servicios mecánicos anuales por cliente (Encuesta) 8.60 8.60 8.60 8.60 8.60 

N° estimado de servicios mecánicos por año 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 mecánicos por año 111,703 282,608 457,600 694,636 878,715 

 
 

Tabla 16 

Talleres requeridos 
 

Descripción Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

N° ajustado de servicios mecánicos por año 111,703 282,608 457,600 694,636 878,715 

N° de servicios mecánicos por taller mensual(encuesta) 227 227 227 227 227 

Promedio anual de servicios atendidos 2,724 2,724 2,724 2,724 2,724 

utilización % máxima de la capacidad de planta (Taller) 10% 10% 10% 10% 10% 
Capacidad de atención de planta en función al objetivo % 272.40 272.40 272.40 272.40 272.40 

N° de talleres requeridos para atención al mercado 
  objetivo  

410 1,037 1,680 2,550 3,226 

 
 

El estado de resultados anuales, la proyección del balance de situación 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 Apéndice F. 

Tabla 17 

Estado de Resultados en USD 
 

 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 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) 

Depreciación (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 Administración (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 

Participación 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 Situación Financiera en USD 
 

 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 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 
 

  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 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 Constitución  -505     

Desarrollo Web y aplicativo  -37,424     

Investigación de mercado  -631     

Servidor en la Nube  -591     

 
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 Administración  -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 

Participación de utilidades       

 
Total egresos 

 
0 

 
-585,769 

 
-726,185 

 
-1,331,611 

- 
2,111,270 

 
-2,746,255 

Saldo del período 0 -78,028 558,397 1,557,278 2,274,059 2,801,189 

Saldo inicial 0 0  558,397 2,115,675 4,389,734 

Saldo Final de Efectivo 0 -78,028 558,397 2,115,675 4,389,734 7,190,922 

 

6.3.2.1. Valoración del negocio - MECA 

 

Para saber la valoración del negocio se presentó 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 inversión se realiza con capital propio como se muestra en la 

Tabla 20. De los resultados obtenidos se calculó el VAN del proyecto el cual tiene un valor 

de $5,454,505. Adicionalmente, se calculó el indicador TIR igual a 292%, y se presenta un 

Pay back de 1.8 años, equivalente a una recuperación de 1 año y seis meses, el detalle de 

estos valores se muestra en la Tabla 21. 

Tabla 20 

Cálculo del WACC 
 

Calculo WACC Participación ($) Participación (%) % costo Efecto TX CPPC 

Deuda 0 0% 0% 0% 0% 

Aporte Propio 78,028 100% 25%  25.00% 

Inversión Total 78,028 100% 0 0 25% 
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Tabla 21 

Flujo económico y financiero 
 

  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 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 Administración  -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 / Implementación  -53,040     

EBITDA  -78,028 558,397 1,736,755 2,808,028 3,646,169 

Depreciación  -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 

Depreciación  2,778 2,778 2,778 2,778 2,778 

NOPAT  -78,028 558,397 1,557,278 2,274,059 2,801,189 

Inversión inicial -78,028 0 0 558,397 2,115,675 4,389,734 

FCFF (Flujo de caja económico) -78,028 -78,028 558,397 2,115,675 4,389,734 7,190,922 

VAN 5,454,505      

TIR 292%      

Payback (PR), años 1.80      

 

6.3.3. Simulaciones empleadas para validar las hipótesis 

 

Para la validación de las hipótesis se calcularon los indicadores de rentabilidad (VAN 

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

trabaja únicamente 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 Hipótesis de Negocio - deseabilidad 
 

 
Dimensión 

 
Hipótesis 

 
Prueba 

 
Resultado 

¿Se 

acepta? 

 

 
Deseabilidad 

(Usuarios) 

Sobre la Hipótesis 1: Grupo 1 -Usuarios 

Creemos que los conductores de Lima 

Metropolitana demoran entre 1 a 3 horas en 

solucionar problemas de reparación de sus 

vehículos. 

 
Entrevista a "Usuarios “sobre el 

tiempo de demora que 

experimentan en la reparación 

de sus vehículos 

 
El 90% demora 

más de 3 horas 

en dicho 

proceso. 

 

 

SI 
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Sobre la Hipótesis 2: Grupo 1 - Usuarios 

Creemos que los conductores de vehículos de 

lima no están satisfechos con el servicio 

recibido por los talleres mecánico. 

Entrevista a "Usuarios" sobre el 

nivel de satisfacción sobre los 

servicios recibidos relacionados 

a temas mecánicos 

 
El 76% esta 

insatisfecho 

 
 

SI 

 

Sobre la Hipótesis 3: Grupo 1 - Usuarios 

Creemos que los conductores de vehículos de 

Lima Metropolitana prefieren el uso de 

plataformas digitales con geolocalización para 

acudir a un taller mecánico antes que ubicarlos 

de manera tradicional 

 
Entrevista a "Usuarios" sobre la 

preferencia en el uso de 

plataformas digitales a fin de 

ubicar talleres mecánicos y 

tomar sus servicios 

 
El 86% afirma la 

preferencia de 

plataformas 

digitales para el 

uso mencionado 

 

 

 
SI 

 

 

 

 

 

 

 
Deseabilidad 

(Talleres 

mecánicos) 

Sobre la Hipótesis 1: Grupo 2 - Talleres 

mecánicos 

Creemos que los dueños de los talleres 

automotrices consideran muy importante el 

incremento de nuevos clientes 

Entrevista a "Talleres 

mecánicos" sobre la importancia 

para ellos de conseguir nuevos 

clientes 

El 94% lo 

considera 

importante o 

muy importante 

 
 

SI 

Sobre la Hipótesis 2: Grupo 2 - Talleres 

mecánicos 

Creemos que los dueños de los talleres 

automotrices consideran muy importante el 

incremento de nuevos clientes mediante un 

tercero (PLATAFORMA – App) 

Entrevista a "Talleres 

mecánicos” sobre la importancia 

para ellos de conseguir nuevos 

clientes mediante un tercero 

(app). 

 

El 92% 

confirman la 

importancia 

 

 

SI 

Sobre la Hipótesis 3: Grupo 2 - Talleres 

mecánicos 

Creemos que los dueños de los talleres 

automotrices están dispuestos a pagar a una 

comisión entre 12 y 18 soles por cada servicio 

brindado a un nuevo cliente. 

Entrevista a "Talleres 

mecánicos” sobre su disposición 

a pagar comisiones fijas de 12 a 

18 soles por la obtención de 

nuevos clientes /servicios. 

 
EL 96% tiene la 

disposición de 

pagar dichos 

montos. 

 

 

SI 

 

 

 

6.3.3.1. Simulación de Montecarlo 

 

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

marketing, empleamos la técnica de la simulación de Montecarlo y los aplicamos al análisis 

del Costo de Adquisición 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 

 

Cálculo CAC - Escenario esperado 

 

Periodo Año1 Año2 Año3 Año4 Año5 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 Año1 Año2 Año3 Año4 Año5 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 Útil 5 5 5 5 5  

VTVC 387.00 387.00 537.50 537.50 537.50 477.30 

 

Así también, se plantearon cinco escenarios para la simulación con 5000 iteraciones 

tal como se muestran a continuación 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 creará valor para el proyecto con un ratio de eficiencia del 97.74%. 

Tabla 25 

 

Cálculo del ratio VTVC / CAC - 5 escenarios 

 
 

Escenarios 
Muy 

Pesimista 

 
Pesimista 

 
Esperado 

 
Optimista 

Muy 

Optimista 

 
Promedio 

Desviación 

estándar 

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 

 

Simulación de Montecarlo para Validar la Factibilidad del Plan de Marketing 

Nota: Elaboración Propia 
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De la misma forma procedimos a realizar la simulación 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 años, tal como se 

muestra en la Figura 35. 

Figura 35 

 

Simulación de Montecarlo para Validar la Factibilidad de la Solución 

Nota: Elaboración Propia 

 

Tabla 26 

Resultados de Validar la Hipótesis de Negocio – factibilidad y Viabilidad 
 

 
Dimensión 

 
Hipótesis 

 
Prueba 

 
Resultado 

¿Se 

acepta? 

 

 

Factibilidad 

 
Hipótesis sobre el desempeño de Marketing 

Creemos que el plan de marketing producirá 

ingresos positivos desde el segundo periodo 

con crecimientos continuos. 

Se calculó el costo de adquisición 

del cliente (CAC) y el valor del 

tiempo de vida del cliente 

(VTVC) utilizando la simulación 

de Montecarlo con 5000 

iteraciones contemplando cinco 
escenarios. 

 
Ratio promedio 

VTVC/CAC = 

25.09 Eficiencia 

97.74% 

 

 

SI 

 

 

Viabilidad 

 
Hipótesis sobre la Rentabilidad VAN / TIR 

Creemos que recuperaremos la inversión 

inicial (capital) en el según año de 

operaciones. 

 
Se calcularon los indicadores de 

rentabilidad financiera (VAN y 

TIR) a partir de los flujos de caja 

proyectados para 5 años 

VAN máx. USD 

10.8 MM Riesgo 

pérdida VAN < 

S/ 5.4MM es 
32.4% TIR 

292% 

 

 

SI 
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Capítulo VII. Solución 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 gestión de los diversos residuos automotrices (Aceite 

“quemado”, neumáticos, autopartes etc.); dándole un segundo con el objetivo de disminuir 

y/o evitar los daños al medioambiente. 

Por otra parte, Meca garantizará que sus operaciones sean eficientes esto permitirá 

reducir al mínimo el uso y consumo de recursos enfocándonos de manera responsable en la 

gestión eficaz de los residuos producidos por Meca y sus asociados. 

En cuanto a la dimensión 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, involucrándonos en la gestión adecuada 

de los residuos y el pago justo a los recicladores. 

Por otro lado, nuestra estrategia de capacitaciones y campañas de sensibilización 

busca concientizar a los usuarios y diversos talleres para el uso adecuado de los recursos 

(materiales, agua, energía, etc.) de manera sostenible enfocado en la reutilización de 

componentes y a la gestión adecuada de los residuos generados durante las actividades 

propias del negocio. Así también se generará convenios y alianzas con organizaciones 

públicas (municipalidades, gobiernos locales, universidades, etc.) y organizaciones privadas 

(Empresas, ONG ́s, u otros) para sumar esfuerzos para la gestión de residuos y lograr 

capacitaciones masivas y campañas de mayor envergadura a todo el público pertinente. 

Por lo tanto, se concluye que la propuesta de MECA contribuirá a la creación de valor 

compartido en virtud de obtener ventaja competitiva al incluir consideraciones sociales y 
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ambientales en sus estrategias, además de favorecer el desarrollo y crecimiento de nuestros 

socios (talleres y otros) brindándoles acceso a mercados más amplios (Kramer y Pfitzer, 

2016). 

7.1. Relevancia social de la solución 

 

De acuerdo con Betti, Consolandi y Eccles (2018), al calcular el índice 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 número de ODS impactados por el negocio. Posterior a la 

identificación de las ODS impactados, la segunda etapa comprende la determinación 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 

continuación, el detalle en la Figura N°34. 

Figura 36 

Objetivos de Desarrollo Sostenible impactados por MECA 
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En la segunda etapa se determinará la cantidad de metas que se pueden movilizar en 

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

Relevancia Específica de la Meta (TSRI) viene a ser la relación entre el número 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 Movilización 

 

 
8.2 

Crecimiento porcentual del 

flujo de caja de los talleres 

afiliados a MECA por nuevos 

clientes. 

 
Se Movilizará por medio de los ingresos que 

genere el taller a través de la plataforma de 

MECA. 

 

 
 

8.3 

**proporción de trabajadores 

de MECA ingresados a 

planilla. 

**proporción de trabajadores 

de los talleres ingresados a 

planilla. 

 
Se movilizará a través de la generación de 

contratos laborales entre los trabajadores y 

MECA, cubriendo todos los beneficios 

requeridos en las categorías correspondientes. 

 

9.c 

 

Porcentaje de talleres que 

realizan actividades apoyado 

en tecnología (Internet, POS) 

Se movilizará a través de la cuantificación de 

talleres que inician actividades soportado en el 

internet y medios de pago digital. (Aplicativo, 

POS) 

 

 
12.4 

 
Cantidad (Litros) de aceite 

automotriz reutilizado y/o 

gestionado. 

Se movilizará a través de campañas de 

capacitación, campañas de reutilización y al 

apoyo para la conexión entre el taller y 

organizaciones que pueden gestionar el aceite 

automotriz usado. 

 
11.6 

 

* Cantidad de Kg de 

neumáticos reciclados y/o 

gestionados 

* Cantidad de Usuarios que 

adquieren neumáticos 

Reencauchados 

* Se Movilizará a través de alianzas para el 

reciclado de llantas con los talleres, entes 

estatales, y organizaciones privadas. 

* Se movilizará a través de la capacitación y 

sensibilización a los usuarios para el uso de 

llantas reencauchadas. 

 
12.5 

 

 

 
12.8 

 

 

Cantidad de capacitaciones a 

Talleres y concientización a 

usuarios de MECA 

* Se movilizará a través de campañas de 

sensibilización a los usuarios para el uso 

adecuado y sostenible de los componentes y 

recursos automotrices. 

* Se movilizará también a través de campañas 

de capacitación y sensibilización a los talleres 

para el uso eficiente de los recursos y 

tratamiento de desechos. 
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Para el cálculo del TSRI se considera la siguiente fórmula: 
 

 

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 - Índice de relevancia especifica de la meta 
 

ODS 
N° de metas 

de la ODS 

N° de metas de la 

ODS impactadas 
TSRI 

8 12 2  

9 8 1  

11 10 1  

12 11 3  

 41 7 17.1% 

 
7.2. Rentabilidad social de la solución 

 

La propuesta de valor social y ambiental de MECA tiene base fundamental en la 

reducción del impacto negativo generado por los residuos automotrices en el ambiente al 

darle una gestión adecuada o mediante reciclaje, así también la reutilización para otros fines; 

por citar algunos: el aceite automotriz usado se reutilizará para lubricar las cadenas en las 

aserraduras, para asfaltados etc.; los neumáticos usados para el reencauche, techos 

impermeables para hogares en zonas periféricas; para la reutilización se generarán alianzas y 

convenios con empresas formales y certificadas quienes fomentarán 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 proyección de estos beneficios 

a cinco años y una Tasa de Descuento Social (TDS) equivalente al 8%, que según Seminario 

(2017, p. 92), aplica para financiar estos proyectos. 
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Con relación 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; así también se 

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

por otra parte, el costo de las capacitaciones y campañas de reciclaje tendrán un costo de 

S/.300 por persona. 

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

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

no entran en el cálculo 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 afiliación y capacitación a talleres y 

similares (Tablas 29 y 30). 

Para el cálculo del VAN Social se utilizó la siguiente fórmula: 
 

 

 

 
VAN Social = 887,795 

 

Tabla 29 

Estimación del flujo de los beneficios sociales de MECA en soles. 
 

Costos de factores sociales: Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Cantidad de litros de aceite usado 

automotriz reciclada y/o gestionado 

52,579 70,105 116,988 175,351 245,675 

Cantidad de KG de llantas 
reciclados, gestionados. 

41,856 52,320 83,808 122,304 146,664 

Costos de campañas de 

sensibilización y capacitación (5% 

del EBIT) 

7,200 10,800 14,400 14,400 18,000 

Total 101,635 133,225 215,196 312,055 410,339 
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Tabla 30 

Estimación del costo social de Afiliación de talleres en soles 
 

Criterio Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 TOTAL 

Número de nuevos talleres 410 626 641 868 674 3,219 

Valor Total, de emisiones de CO2 

por taller Afiliado 
13.34 13 13 13 13 67 

Total 5,471 8,353 8,554 11,583 8,994 42,954 

 
Consideraciones: 

Valor de Gramo de emisiones de CO2:0.001 

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

KM recorridos para afiliación / capacitación x taller: 96 

Total, de emisiones de CO2 por taller: 13,344 

 
Tabla 31 

 

Estimación del flujo de beneficios y costos sociales del tiempo ahorrado 

 

Criterio Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Cantidad de clientes 25,977.43 65,722.90 106,418.51 161,543.30 204,352.28 

Numero servicios al año 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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Capítulo VIII. Decisión e implementación 

8.1. Plan de implementación y equipo de trabajo 

Figura 37 

Plan de implementación detallado por actividades y responsables (en semanas). 
 

 

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

para la implementación de una plataforma de asesoría financiera digital dirigida a las MiPyM 

 
8.2. Conclusiones 

 

1. Con base en la investigación de nuestro proyecto podemos concluir que es un negocio 

innovador, el cual además de solucionar un problema complejo y relevante, también 

lo hace a través de una plataforma tecnológica de la forma que será escalable. 

2. La plataforma digital nos permitirá integrar a todos los stakeholders del sector a fin de 

mejorar el servicio y la calidad de los productos ofrecidos, generando así 

competitividad en un sector poco formal. 

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

y de Latinoamérica son informales, nuestra plataforma digital al integrar los orientará 
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hacia la formalización a fin de que puedan ser más competitivos y abarcar más 

mercados como por ejemplo el grupo de usuarios de concesionarios. 

4. El sólido mercado creciente, el modelo de negocio innovador y la capacidad de 

escalabilidad del negocio contribuyen a confiar en el éxito de este, así mismo los 

estudios financieros, de factibilidad y de generar caja otorgan al proyecto el VB para 

su continuidad. 
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Apéndices 

 

 

Apéndice A: Guía de entrevista utilizada para el levantamiento de información con los 

usuarios 

 

 

 

GUÍA DE ENTREVISTA AL USUARIO 
 

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

lasactitudes, necesidades, motivaciones, problemas o dificultades que presentan 

los usuarios. 

1. ¿Cuál es su ocupación y cuántas horas al día le dedica a ello? 

2. ¿Podría comentarme cuáles son sus pasatiempos preferidos? 
 

Con estas primeras dos preguntas se busca establecer el primer eslabón de la 

relación con el usuario y usar dicha información para contextualizarlo 

posteriormente. 

 
3. ¿Con qué frecuencia acude a un establecimiento mecánico automotriz y quétan 

satisfecho estuvo del resultado de su experiencia? 

Ello nos proporcionará información sobre su experiencia con el servicio y 

también saber cuántas veces en promedio hacer uso del mismo en un tiempo 

determinado. 

4. ¿Podría comentarnos a cerca de los principales servicios que ha solicitado aeste 

tipo de establecimientos en el último año? 

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

5. Describa las tres cosas que más le gustan y tres que menos le gustan sobreel 

servicio de los establecimientos mecánicos. 

Con esta información podremos conocer más 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? 

Aquí obtendremos información respecto al comportamiento del usuario y 

los puntos que intervienen en su proceso de decisión para elegir un 

establecimiento o no. 
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Apéndice B: Tarjetas de prueba y aprendizaje para las hipótesis del modelo de negocio 

orientado al usuario. 

Apéndice B1: Tarjetas de prueba y aprendizaje para la hipótesis 1 del modelo de 

negocio orientado al usuario. 
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Apéndice B2: Tarjetas de prueba y aprendizaje para la hipótesis 2 del modelo de 

negocio orientado al usuario. 
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Apéndice B3: Tarjetas de prueba y aprendizaje para la hipótesis 3 del modelo de 

negocio orientado al usuario. 
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Apéndice C: Tarjetas de prueba y aprendizaje para las hipótesis del modelo de negocio 

orientado al taller mecánico. 

 

Apéndice C1: Tarjetas de prueba y aprendizaje para las hipótesis 1 del modelo de 

negocio orientado al taller mecánico. 
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Apéndice C2: Tarjetas de prueba y aprendizaje para las hipótesis 2 del modelo de 

negocio orientado al taller mecánico. 
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Apéndice C3: Tarjetas de prueba y aprendizaje para las hipótesis 3 del modelo de 

negocio orientado al taller mecánico. 
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Apéndice D: Datos generacionales en el Perú 2020 
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Apéndice E: Actividades informales en el Perú 

 

 
CEPLAN. (2016). Economía informal en Perú: situación 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 
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Apéndice G: Guía de entrevista al usuario (G1) 

 

DATOS DEMOGRÁFICOS 
 

▪ Nombres y apellidos: 

▪ Edad: 

▪ Lugar de residencia: 

▪ Grado de educación/instrucción: 

▪ Ocupación: 

La entrevista constará de 11 preguntas en su mayoría abiertas, ya que el objetivo es descubrir 

las necesidades, motivaciones, problemas o dificultades que presentan los “usuarios”. 
 

1. ¿Cuál es su ocupación y cuántas horas al día le dedica a ello? 

2. ¿Podría comentarme cuáles son sus pasatiempos preferidos? 
 

Con estas primeras dos preguntas se busca establecer el primer eslabón de la relación con el 

usuario y usar dicha información para contextualizarlo posteriormente. 

 

3. ¿Con qué frecuencia acude a un taller mecánico (TM) y qué tan satisfecho estuvo del 

resultado de su experiencia? 
 

Esta pregunta nos proporcionará información sobre su experiencia con el servicio y también 

saber cuántas veces en promedio hacer uso de este en un tiempo determinado. 

 

4. ¿Podría comentarnos acerca de los principales servicios que ha solicitado a este tipo de 

establecimientos en el último año? 
 

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

 

5. ¿Cuánto tiempo se demora en ubicar y/o elegir un taller mecánico antes de tomar sus 

servicios? 
 

Con esta pregunta obtendremos información del tiempo de demora que sufre un usuario para 

ubicar y tomar la decisión de “compra” del servicio del taller mecánico. 

 

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

Aquí obtendremos información respecto al comportamiento del usuario y los puntos que 

intervienen en su proceso de decisión para elegir un establecimiento o no. 

 

7. ¿Cuánto tiempo tarda en solucionar los problemas de reparación de su vehículo y que 

actividades suele hacer durante el tiempo de espera de reparación o mantenimiento? 
 

8. ¿Cómo crees que sería la forma ideal de ubicar y elegir un taller mecánico para tomar sus 

servicios? 
 

Con la pregunta 7 y 8 conoceremos el tiempo promedio de espera, las actividades más 

comunes entre los usuarios durante el tiempo de espera y cuál es su posición frente al uso de 

ese tiempo. 
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9. Si pudiera elegir ¿Cómo le gustaría que fuese el servicio perfecto de un establecimiento 

mecánico? 
 

Al preguntar sobre servicio, los usuarios darán 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 mecánico 

automotriz y qué tan satisfecho estuvo del resultado de su experiencia? 
 

 

Figura H2 

 

Resultado Pregunta 3 (Usuario). ¿Con qué frecuencia acude a un establecimiento mecánico 

automotriz y qué tan satisfecho estuvo del resultado de su experiencia? 
 

 

Figura H3 

 

Resultado Pregunta 4 (Usuario).¿Podría comentarnos acerca de los principales servicios 

que ha solicitado a este tipo de establecimientos en el último año? 
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Figura H4 

 

Resultado Pregunta 5 (Usuario). ¿Cuánto tiempo se demora en ubicar y/o elegir un taller 

mecánico antes de tomar sus servicios? 
 

Figura H5 

 

Resultado Pregunta 6 (Usuario). ¿Qué criterios suele usar al momento de elegir un 

establecimiento automotriz? 
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Figura H6 

 

Resultado Pregunta 7 (Usuario). ¿Cuánto tiempo tarda en solucionar los problemas de 

reparación de su vehículo y que actividades suele hacer durante el tiempo de espera de 

reparación o mantenimiento? 
 

Figura H7 

 

Resultado Pregunta 8 (Usuario). ¿Cómo crees que sería la forma ideal de ubicar y elegir un 

taller mecánico para tomar sus servicios? 
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Apéndice H: Guía de entrevista al Taller Mecánico (G2) 

 

DATOS DEMOGRÁFICOS 
 

▪ Nombres y apellidos: 

▪ Ubicación del Taller Mecánico: 

▪ Cargo u ocupación: 

La entrevista constará de 10 preguntas en su mayoría abiertas, ya que el objetivo es descubrir 

las necesidades, motivaciones, intereses y dificultades que presentan los “Talleres 

mecánicos”. así también se busca obtener información relevante para el proyecto. 
 

 

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

 
Descripción Marque las que 

corresponde 

Pagos con Tarjeta o medios digitales (QR, YAPE, PLIN ETC.)  

Factura / Boleta electrónica  

Redes Sociales (Facebook, Instagram, Tiktok, WhatsApp, etc.)  

Compras por internet (repuestos, insumos u otros)  

Página Web  

Operaciones computarizadas (Alineamientos, escaneo, 

diagnostico etc.) 

 

 

Con esta primera pregunta se busca saber el nivel de digitalización de los talleres mecánicos 

(TM), debido a que nuestro proyecto tiene como base el uso digital. 

 

2. En una escala del 1 al 5, en donde 1 es nada importante y 5 es muy importante ¿Cuán 

importante consideras encontrar nuevos clientes para tu taller? 

 
Calificación Puntaje Marcar (X) 

Nada Importante 1  

Poco importante 2  

Regular importancia 3  

Importante 4  

Muy Importante 5  

 

Con esta pregunta se busca saber el nivel de los TM respecto a la captación 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 ( ) 

 
Descripción Marca todas las que corresponden 

Redes sociales, Google Ads, página web etc.  

Por referencias (recomendación)  

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 actualización. 

 

4. ¿Consideras importante la posibilidad de que un tercero (plataforma Digital) te consiga 

nuevos clientes? 

SI ( ) 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, estarías dispuesto a pagar una comisión fija entre 12 

a 18 soles por cada nuevo servicio? SI ( ) NO ( ) 
 

Con esta pregunta se busca conocer si los TM tienen la disposición de pagar comisiones en 

un rango definido, teniendo en cuenta que muchos de ellos realizan solo servicios, solo venta 

de repuestos, o la combinación de ambos con márgenes muy distintos. 

 

6. ¿Aproximadamente de cada 10 servicios que realizas a tus clientes cuántos son? 
 

Descripción Cantidad 

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

similares 

 

Autos, Camioneta, etc. (Uso Particular)  

Pick Up, Van, Miniván, furgón, camiones de carga y Otros 

similares 

 

 

Con la pregunta se busca saber la proporción de clientes que tienen los TM respecto al tipo 

de vehículo, debido a que la frecuencia de necesidad de servicio es distinta entre cada una de 

ellas por el tipo de actividad que realizan. 

 

7. ¿Cuál es el área (M2) aproximado de tu taller y cuantos servicios realizas en promedio al 

mes? 
 

Descripción 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 función a su tamaño. 

 

8. ¿Cuál es la frecuencia con la que regresan tus clientes por algún tipo de servicio? 
 

Descripción Una o Mas 

Veces al Mes 

Cada 2 

meses 

Cada 3 

Meses 

Mayor a 3 

Meses 

Taxistas, Combis y/o similares (Servicio 

público se pasajeros o similares 

    

Autos, Camioneta, etc. (Uso Particular)     

Pick Up, Van, Miniván, furgón, camiones 

de carga y Otros similares 
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Con esta pregunta se busca conocer la frecuencia de atención que requieren los clientes 

(usuario) en función al tipo de vehículo. 

 

9. ¿Cuánto paga en promedio un cliente por cada servicio recibido? 
 

Descripción Pago promedio 

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

similares 

 

Autos, Camioneta, etc. (Uso Particular)  

Pick Up, Van, Miniván, furgón, 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 vehículo en función a su actividad, a fin contribuir a la definición del 

precio de nuestros servicios. 

 

10. ¿Qué otras cosas de serias que te facilite un tercero (plataforma digital) además de 

conseguir nuevos clientes? 

 

Descripción Marque las que corresponde 

Asesoría Contable  

Asesoría técnica (mecánica)  

Capacitación 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 I1 

 

Resultado Pregunta 1 (TM). ¿Utiliza plataformas digitales (internet) en sus procesos? 
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Figura I2 

 

Resultado Pregunta 2 (TM). En una escala del 1 al 5, en donde 1 es nada importante y 5 es 

muy importante ¿Cuán importante consideras encontrar nuevos clientes para tu taller? 
 

 

Figura I3 

 

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 ( ) 
 

Figura I4 

 

Resultado Pregunta 4 (TM). ¿Consideras importante la posibilidad de que un tercero 

(plataforma Digital) te consiga nuevos clientes? 
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Figura I5 

 

Resultado Pregunta 5 (TM). ¿Si un tercero te trae nuevos clientes, estarías dispuesto a pagar 

una comisión fija entre 12 a 18 soles por cada nuevo servicio? 
 

 

Figura I6 

 

Resultado Pregunta 6 (TM). ¿Aproximadamente de cada 10 servicios que realizas a tus 

clientes cuántos son? 
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Figura I7 

 

Resultado Pregunta 7 (TM). ¿ Cuál es el área (M2) aproximado de tu taller y cuantos 

servicios realizas en promedio al mes? 
 

Figura I8 

 

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

algún tipo de servicio? 
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Figura I9 

 

Resultado Pregunta 9 (TM). ¿Cuánto paga en promedio un cliente por cada servicio 

recibido? 
 

 

Figura I10 

 

Resultado Pregunta 10 (TM). ¿Qué otras cosas desearías que te facilite un tercero 

(plataforma digital) además de conseguir nuevos clientes? 
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