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RESUMEN EJECUTIVO

El objetivo principal de este trabajo de investigacién es analizar la factibilidad del desarrollo de
una aplicacion movil y plataforma web que conecte a personas con talleres automotrices en el
mercado peruano. Busca medir la aceptacion y comportamiento de los posibles usuarios ante
esta nueva solucion gracias a un estudio de mercado realizado en Lima Metropolitana y asi
definir y proponer el modelo de negocio adecuado para nuestros intereses.

Se abarca temas desde la propuesta de valor para el cliente, plan para llegar al mercado,
operaciones y andlisis financiero. Actualmente el mercado de talleres automotrices es un
mercado muy informal, la principal necesidad que se quiere atacar es la desinformacion que
existe en las personas al momento de ir a un nuevo taller automotriz. La confianza juega un papel
importante al querer decidir sobre qué taller y qué servicio utilizar sin dejar de lado el precio y
calidad exigibles por cualquier duefio de auto peruano.

Finalmente, gracias a una economia colaborativa caracteristica principal de este tipo de
soluciones se busca generar relaciones de confianza entre cliente-taller y cliente-cliente y asi
poder compartir sus experiencias satisfactorias y no satisfactorias, informacién valiosa al
momento de elegir la mejor opcidn en donde realizar algun servicio automotriz.

Palabras clave: Aplicacién movil; plataforma web; taller automotriz; Lima
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CAPITULO 1. DESCRIPCION GENERAL DE LA COMPANIA

1.1. Resumen de la compafia

MecanlID es una empresa que provee una plataforma para conectar a las personas que
tienen automovil con los proveedores de servicio mecéanico. Tiene dos tipos de clientes:
los usuarios que cuentan con un automovil y los talleres mecanicos.

Los principales servicios que se ofrecen para los usuarios con auto son:

e Comparacion de talleres mecanicos cercanos.

e Comparacion de talleres mecénicos especializados en una marca.

e Comparacion de servicios de los talleres mecanicos.

e Comparacién de costo de los talleres mecanicos de acuerdo con el auto.
o Habilidad de cotizar servicios rutinarios.

e Los principales servicios que se ofrecen para los talleres mecanicos son:
e Canal de comunicacion con los usuarios con auto.

e Canal para publicidad dirigida a los usuarios con auto.

o Perfil personalizado de su taller.

e Pertenecer a una red de mecanicos.

1.2. Mision

Ser la compafiia que a través de una economia de consumo colaborativo genere confianza
entre clientes y talleres automotrices para el desarrollo y mejora del servicio que ofrecen
en beneficio de la comunidad sin dejar de lado la generacion de valor para nuestros
accionistas.

1.3. Objetivos

1.3.1. Corto plazo
e Incrementar en los primeros meses el niUmero de usuarios y talleres mecanicos.
o Generar tréafico de visitas al aplicativo y plataforma.

e Generar expectativa previa al lanzamiento.



e Completar desarrollo del aplicativo y pagina web durante el tiempo y con los
recursos estimados.

1.3.2. Largo plazo
¢ Incrementar servicios a ofrecer. Personalizacion
e Generar ingresos transaccionales y no transaccionales.

e Generar alianzas estratégicas con otras aplicaciones y/o empresas relacionadas al
sector automotriz.

1.4. Claves de éxito

e Equipo propio de desarrolladores web y de apps.

e Lograr asociaciones estratégicas con los principales talleres mecéanicos de los
distritos.

¢ Evidenciar beneficios cualitativos y cuantitativos para los talleres automotrices.
e Proponer una cultura de servicio orientada al cliente en los talleres automotrices.

o Lograr fidelizar a nuestros socios estratégicos siendo flexibles con los cambios
gue se necesiten en la medida de lo posible.

e Uso estratégico de redes sociales para comunicar a nuestros usuarios.
e Campafia de publicidad para generar el trafico de usuarios que necesitamos.

o Ser flexible y poder ajustar propuesta de acuerdo a lo requerido por los clientes y
aprovechar el ser los primeros en el mercado.



CAPITULO 2. PRODUCTO

1.1. Introduccion

MecanlID es una compafiia peruana, enfocada en conectar a los usuarios que cuentan con
automovil con los talleres mecénicos disponibles. Esto es posible a través del uso de la
tecnologia, al apoyarnos de una plataforma web y un aplicativo mévil donde el usuario
podré consultar cuales son los talleres mecanicos mas cercanos, 10s servicios que estos
proveen y podrén coordinar un servicio rutinario en algunos talleres asociados. El
segmento en el cual la empresa se enfocara es el de autos con mas de 3 afios de antigliedad
y que quieren un buen servicio para su auto, pero no estan dispuestos a pagar los precios
del taller concesionario de la marca. Actualmente, estos usuarios buscan
recomendaciones entre sus familiares y amigos para saber donde llevar su auto, por lo
que creemos que una plataforma donde pueda consultar cuales son los talleres
automotrices cercanos, asi como su precio y calificacion por otros usuarios, es una opcion
necesaria en este sector.

2.1. Requerimientos de desarrollo

Sabemos que tenemos que lanzar la plataforma para que los usuarios puedan ingresar a
través de una pagina web y un aplicativo movil. Segin la pagina especializada en
tecnologia, Techworm, los lenguajes méas utilizados y que tenemos que utilizar para la
creacion de la pagina web son HTML, CSS y Javascript para el front-end de la pagina y
Java para el back-end. Por otro lado, para el aplicativo, se trabajara en uno nativo que
pueda utilizarse en las dos principales plataformas (iOS y Android). El trabajar con un
aplicativo nativo para ambas plataformas, nos permitira enviarles notificaciones, tener
una mejor funcionalidad, contar con capacidad de descarga base de datos y mejorar la
experiencia de usuario a través de respuestas mas rapidas.

2.2. Descripcion del Producto

MecanlID es una plataforma digital que permite al usuario buscar el mejor taller mecéanico
al cual puede llevar su automoévil. El usuario tendra la capacidad de comparar entre
distancias, calificaciones, resefias, marca de auto, costo y especialidad de servicio de
diferentes talleres mecénicos. El aplicativo también tendra la informacion sobre qué tipo
de servicio necesita su auto dependiendo de su marca, modelo y afio.

Por otro lado, MecanID proveerd a los talleres mecanicos con una plataforma para
incrementar el trafico de clientes a través de la opcidn de personalizar su pégina de
negocio, ofrecer promociones y ofrecer publicidad enfocada.



2.3. Caracteristicas del producto

Tomando en cuenta los dos tipos de clientes que vamos a tener, existiran caracteristicas
interesantes para cada uno de ellos.

2.3.1. Caracteristicas para usuarios

La aplicacion esta dirigida a usuarios que tengan un auto y que necesiten realizarle algin
servicio, ya sea preventivo o correctivo.

El usuario podra realizar basquedas de talleres mecanicos teniendo en cuenta diferentes
caracteristicas como cercania, marca de auto, calificacion otorgada por usuarios, rango
de precio, tipo de servicio, etc.

2.3.1.1. Localizacion geogréfica

En una primera instancia el usuario podra solo localizar los talleres geograficamente y
podran comunicarse directamente con ellos para coordinar un servicio. Tomando en
cuenta que para utilizar un taller mecanico es primordial la confianza que tengas hacia un
taller, o la reputacion del mismo, se dara mucho énfasis a la calificacién otorgada por
otros usuarios. Luego de realizar su mantenimiento, el usuario podra calificar el servicio
que le ofrecid el taller.

2.3.1.2. Consulta de manual de mantenimiento

El usuario también podra, como servicio secundario, consultar qué mantenimiento le toca
a su auto de acuerdo a su marca, modelo, afio y kilometraje. Para esto, se contard con una
base de datos por parte de las principales marcas de autos donde el cliente pueda realizar
la consulta.

2.3.1.3. Coordinar servicios de mantenimiento preventivo

Después de un afio en el mercado, el usuario podra coordinar algunos servicios de
mantenimiento preventivo como cambio de aceite, cambio de filtro de aceite, cambio de
filtro de aire, cambio de bujias, limpieza y regulacién de frenos y nivelacion de liquidos.
Se crearan paquetes (como ejemplo: paquete 5k, paquete 10k) para poder coordinar los
precios con los talleres los cuales podran ofertar el precio dependiendo de las diferentes
marcas y modelos de autos. El usuario debera realizar el pago a través del aplicativo y
podra coordinar la fecha y la hora para dejar el auto.

2.3.2. Caracteristicas para talleres

La aplicacion esta dirigida a talleres que tengan que ofrezcan servicios para automoviles.
Los servicios pueden ser preventivos (rutinarios) o correctivos (choques o fallas).



2.3.2.1. Perfil del taller

El taller podra ofrecer los servicios que ofrece a través de un perfil en el aplicativo. Este
perfil permitira al usuario agregar informacion sobre su negocio como:

e Fotos**

e Horarios de atencion

e Tipos de servicios

e Principales marcas

e Rango de precios**

e Direcciony teléfono

e Responder las calificaciones**
e Realizar promociones**

**Durante el primer afio, los talleres podran realizar estos servicios gratuitamente. A
partir del segundo, se requerird de una suscripcién mensual / anual para poder utilizar
estos servicios.

2.3.2.2. Coordinacién de mantenimiento preventivo

El taller podra incrementar los usuarios que llegan a su negocio por mantenimientos
preventivos a través de la promocion de estos servicios por medio de de la plataforma.
Los talleres tendran que pagar una comision por los servicios que se coordinan a traveés
de la plataforma.

2.3.2.3. Servicios adicionales de paga
Como servicios adicionales con paga, los talleres podran:

e Aparecer como talleres destacados en una bdsqueda

e Enviar promociones a segmento de usuarios especifico (marca, kilometraje,
cercania, etc.)

2.4. Analisis de FODA del producto

Finalmente analizamos las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del
producto (Anexo 1) y encontramos como principales puntos a tomar en cuenta que al no
haber otro producto parecido en el mercado tenemos una oportunidad Unica con esta
nueva solucion y al ser un mercado poco explotado el de los talleres automotrices, nos da
una infinidad de usos posibles de la informacion que se registre en nuestro producto.



Es importante mencionar que es posible que aparezca un competidor con un modelo de
negocio igual o parecido, lo importante para poder contrarrestar esta amenaza es que
podamos reaccionar de manera agil con nuestro producto. Para reaccionar de manera agil,
una de nuestras principales fortalezas sera tener desarrolladores propios para poder
implementar cualquier cambio que se necesite en el camino de manera rapida y eficiente.
Para esto va a ser necesario analizar el comportamiento de los usuarios y talleres para asi
adelantarnos a sus necesidades y de ser necesario cambiar nuestro modelo de negocio si
eso es lo que se requiere.



CAPITULO 3. ANALISIS DE MERCADO

3.1. Criterios para la definicion del mercado objetivo
Tenemos cuatro tipos de criterios para definir nuestro mercado objetivo:

e Comportamiento: frecuencia de uso, lealtad, disposicion de compra, etc.
e Demografico: edad, sexo, ocupacion, grupo socio-econémico, etc.

e Psicografico: personalidad, estilo de vida, etc.

e Geografico: localizacion

Dependiendo de los dos tipos de cliente que tenemos se definird cuél o cuales de los
criterios tomar. Con esto determinaremos quienes estarian interesados en nuestro servicio
y asi poder captarlos a través de nuestra estrategia de marketing y ventas.

3.1.1. Definicién del mercado objetivo - Usuarios

Los usuarios objetivos de la aplicacién son personas entre 18 y 65 afios con acceso a
internet, sea via un smartphone o una computadora, que hayan descargado la aplicacion
o consulten la plataforma web para registrarse y empezar a utilizar los diferentes servicios
que se ofrecen.

Es una persona duefia de un auto, preocupada por su cuidado y quien siempre busca
mejores opciones en calidad y precio para los diferentes servicios automotrices.



Figura 1. Mercado Objetivo - Usuarios
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Fuente: elaboracion propia

3.1.2. Definicién del mercado objetivo — Talleres automotrices

Los talleres automotrices son aquellos clientes que brinden los servicios descritos en la
Figura 2, a nivel nacional, que lo hagan de una manera formal, pueden ser talleres
especializados en una marca o multimarca de cualquier tamarfio que cuente con acceso a
internet.



Figura 2. Mercado objetivo — Talleres automotrices
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3.2. Investigacion de mercado

Una vez definido nuestro mercado objetivo, pasamos a realizar una investigacion primaria
de mercado para recopilar informacion cualitativa y cuantitativa. Para este fin las
herramientas usualmente usadas son: encuestas, focus group, entrevistas, pruebas de
campo, etc.

En nuestro proyecto utilizaremos las encuestas como herramienta para el analisis. En ese
sentido calcularemos el tamafio de la poblacion y muestra por tipo de cliente (usuarios y
talleres automotrices) que necesitamos.

Previo al calculo del tamafio muestral, analizaremos tres variables importantes para
nuestra investigacion mercado: mercado peruano de talleres mecanicos, parque automotor
peruano y evolucién del acceso a las TICs en el Perd. Con estas tres variables mediremos
la proyeccién de nuestro mercado y si es favorable o no para los afios que vienen.

3.2.1. Mercado peruano de talleres mecanicos

A modo de entendimiento se analizaron las cinco fuerzas de Porter (1978) y en qué
magnitud intervienen en el mercado de talleres mecanicos peruano. Ver Anexo 2.



Vemos que en el mercado peruano de servicios automotrices prima un alto porcentaje de
informalidad y poca informacion. Otro aspecto importante es que las grandes
concesionarias manejan cerca del 15% de las ventas, mercado atomizado. En lo que va
de los ultimos 10 afios los talleres han ido innovando ofreciendo servicios adicionales
para sus clientes, por ejemplo: cafeterias, salas de espera con aperitivos, peluquerias.

Los clientes que consumen los servicios automotrices son clientes que buscan calidad a
bajo precio, eligen los talleres porque se los recomiendan o porque ya se les brind6 un
buen servicio previamente. La mayoria no conoce a detalle lo que se le cobra y no saben
en qué momento es que tienen que llevar su auto para mantenimiento.

Dentro de los servicios ofrecidos tenemos: Mecéanica general, direccién — suspension,
frenos — transmision, eléctrico, electrénica, planchado, pintura y lavado. Los repuestos
especializados en su mayoria son traidos del extranjero; para los no especializados existe
un mercado nacional amplio.

3.2.2. Mercado peruano del parque automotor - Evolucion del parque automotor
hasta el 2016

Segun las cifras del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI] en el Anuario
estadistico del Ministerio de Transportes y Comunicaciones del Perd [MTC] (2017)
mostradas en la figura 1,

el mercado automotriz en el pais registré un incremento de 24,5% en el
altimo quinquenio comprendido entre el 2012 al 2016 al pasar de
2,137,837 a 2,661,719 vehiculos motorizados y no motorizados. Este
incremento tiene una relacion directa con la creacion de nuevas ciudades,
el mejoramiento de la infraestructura, la migracion entre ciudades, el
crecimiento de la poblacion y al despegue economico de algunas regiones.
(p. 120).

Segun cifras del MTC (2017), “en el afio 2016 el parque automotor nacional estaba
compuesto en la mayoria por vehiculos livianos (automaviles, station wagon, camionetas
pick up y rurales) con un 85% de participacion” (p. 93). El otro 15% de unidades
pertenecen a la categoria de vehiculos pesados (camiones, buses, remolcadores,
remolques y semirremolques). Estas cifras no toman en consideracion las unidades de
motos y moto taxis que estan en circulacion en el Perd.

Segun acuerdo a las importaciones de los Ultimos cuatro afios, se ha visto un
decrecimiento en la importacion de vehiculos usados que en promedio ha disminuido
34,7% entre el 2012-2016 llegando a ser solo el 0.5% de la importacidn total de unidades
del afio 2017. Por tal motivo, se puede inferir que la edad promedio del parque automotor
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disminuye y que al 2018 existen alrededor de 184,000 unidades con 4 afios de antigiiedad,
que fue el nimero de vehiculos importados durante el afio 2014.

El 2014 fue un afio critico para el sector, las ventas del mercado automotor registraron
una caida de 4,8 puntos porcentuales debido a la desaceleracion de la economia lo que
originoG una baja comercializacion de vehiculos ligeros, ademas de la depreciacion local
que llevo a el encarecimiento de los vehiculos importados.

3.2.3. Evolucidn de parque automotor, red vial nacional y poblacion

mm Parque Automotor =m-Red Vial Nacional
+=Poblacion

3000 - - 36000
2500 - - 34000
- 32000
2000 1 - 30000
1500 - - 28000
1000 - - 26000
- 24000
500 1 - 22000
0 - : - 20000

2012 2013 2014 2015 2016

Nota: en miles de personas, vehiculos y longitud en Km.
Fuente: MTC (2017)

Para el periodo 2016-2017, las importaciones de vehiculos livianos tanto nuevos como
usados han aumentado en aproximadamente 9.44%; este crecimiento es significativo si
lo comparamos con el periodo 2015-2016 que solo aumentaron un 1.65%. Esto se debid
basicamente a los siguientes aspectos que se dieron en el afio 2017:

e Agresivas promociones en los precios.
e Facilidades en el financiamiento de vehiculos.

e Apertura de nuevos locales comerciales en mercados emergentes.

El segmento de marcas premium lanz6 al mercado peruano vehiculos més accesibles a la
emergente clase media a un precio por debajo de los $30,000. Esto le permitié crecer
aproximadamente un 25% respecto al 2016, segun cifras de la Asociacién Automotriz del
Per( [AAP] (2017).
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De acuerdo a las cifras presentadas por la Asociacion Automotriz del Pert [AAP] (2017)
(Anexo 3), el share de importaciones en unidades de vehiculos ligeros en el 2017 muestra
a Toyota y Hyundai encabezando la participacion con un 18.1% y 15.8%. Esto se debe al
gran indice de ventas en modelos Hilux / Yaris para la marca Toyota y Accent / Tucson /
110 para Hyundai mostradas en la Tabla 1.

Tabla 1. Unidades importadas 2017

Marca Modelo Cantidad | Cantidad %
Toyota Yaris 9,141 6%
Toyota Hilux 7,982 5%
Kia Rio 7,785 5%
Hyundai Accent 5,806 4%
Hyundai i10 5,645 4%
Kia Picanto 4,489 3%
Toyota Rav4 3,096 2%
Chevrolet N300 3,033 2%
Chevrolet Sail 3,005 2%
Kia Sportage 2,684 2%
Otros 111,124 73%
Total 163,787 100%

Fuente: AAP (2017)

Elaboracion propia

Como principales importadores tenemos a Toyota del Per encabezando la lista con un
cuarto de todo el mercado nacional, seguido de Gildemeister y Maquinarias S.A. con 12%
y 10% respectivamente. Esta gran diferencia entre Toyota y el resto se debe al éxito de
ventas en sus principales modelos a un costo promedio por arriba del mercado en
vehiculos equivalentes. Entre Toyota, Hyundai, Nissan y Kia se reparten mas del 50% de
las importaciones del mercado nacional.

3.2.4. Evolucion del acceso a las TICs en el Peru

Segln el INEI (2017a-c; 2018), el indicador de telefonia mévil estd aumentando a casi el
70% de los hogares peruanos mientras que el indicador de telefonia fija esta
disminuyendo a casi el 1% en el 2017, esto nos da una primera luz del grado de
accesibilidad de los peruanos a los smarthphones, solo el 9% de hogares no cuenta con
ninguno de los dos.

Por otro lado, el uso del internet también aumenta el 2017 a casi el 70% de los hogares
peruanos mientras que el resto del Per( urbano es de casi el 50% y el Peru rural 16%. Se
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observa también que la variacion en puntos porcentuales es positiva para todas las areas
excepto la rural, en total se aumento 2,4 puntos porcentuales respecto al 2016.

Otro aspecto importante es la representatividad del acceso de internet por rango de edad,
segun la tabla 2, la poblacion joven entre 12 a 18 afios y 19 a 24 afios usa internet en un
71,2%y 80,3% respectivamente y se convierten en los mayores usuarios de internet. Entre
la poblacion de 25 a 60 afios usa internet un promedio de 42% de peruanos.

Tabla 2. Poblacion de 6 a mas afios de edad que hace uso de Internet, segn grupos
de edad

Grupos de| Oct-Nov-Dic Oct-Nov-Dic Variacion

Edad 2016 2017 (Puntos porcentuales)
Total 48.10% 50.50% 2.4%

6 a 11 afios 34.80% 35.30% 0.5%

12 a 18 afios 71.80% 71.20% -0.6%

19 a 24 afios 78.20% 80.30% 2.1%

25 a 40 afios 55.60% 60.10% 4.5%

41 a 59 afios 33.00% 37.80% 4.8%

60 y mas 12.40% 14.10% 1.7%

Fuente: INEI (2018)
Elaboracidn propia

Como podemos observar ambas variables analizadas siguen una tendencia de crecimiento
positiva con hallazgos importantes para el analisis.

Terminado este analisis pasaremos a elegir que herramienta de encuestas online usar, para
nuestro proyecto elegimos Google Forms, que sabemos nos da la ventaja de generar
gréficos e indicadores de manera automatica.

3.3. Encuestas

Debido a que no se cuenta con mucha informacion sobre el mercado de talleres mecanicos
y los usuarios de los mismos, se procedio a realizar una encuesta para cada uno de ellos.

3.3.1. Formulacién y toma de encuesta a usuarios

Al formular la encuesta se tomo en cuenta los siguientes objetivos:

e Asegurarnos de tomar la encuesta al perfil de usuario objetivo.
e Tener la cantidad de afios de antigliedad de los autos.

e Revalidar porcentaje de digitalizacion dentro de nuestro mercado objetivo y
ahondar en méas informacion como cantidad y tipo de aplicaciones que se tienen.
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¢ Recopilar informacion sobre el costumer journey de los distintos servicios en un
taller automotriz.

e Medir el nivel de satisfaccion actual respecto a los servicios brindados en sus
talleres automotrices de confianza.

e Saber qué es lo que el usuario valora mas dentro de los posibles servicios y
funcionalidades que se ofrecerian en la aplicacion.

e Saber si el usuario esta dispuesto o no a descargar la aplicacion conociendo el
detalle de lo que se ofrece.

Conociendo los objetivos elaboramos la encuesta para el usuario (Anexo 4). Una vez
formulada la encuesta se definieron los canales de difusion:

e Viacorreo electronico. 10%

e Viaredes sociales y chats. 20%

e Presencial. 70%

Para la difusion de las encuestas se tuvo mucho cuidado de ir a nuestro mercado objetivo,
planteando preguntas filtro y yendo a lugares (difusion presencial) en donde
predominaban los niveles socioeconémicos [NSE] buscados.

3.3.1.1. Célculo de tamafio de muestra
Las variables a considerar para el calculo de nuestro tamafio de muestra son:

La cantidad de vehiculos motorizados y no motorizados es de 2,661,719 segln datos del
MTC (2017) descritos lineas arriba. Para el calculo de poblacién tomamos en cuenta lo
mencionado por Sanchez Crespo (1986), que si tienen una poblacion mayor que 100,000
se considera una poblacion infinita.

Margen de error = 5%
Nivel de confianza = 95%
Finalmente obtenemos:

Z2x (p)x (1-p)
SS =

C2
Z = Z-value (1,96 para 95% de NC)

P = Porcentaje de la poblacién que elige la opcion (0,5)
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C = Intervalo de confianza expresado en decimales (0,02)
Tamarfio de muestra objetivo: 385

3.3.2. Resultados de encuesta a usuarios

Los resultados completos de la encuesta se encuentran en el Anexo 5, a continuacion,
analizaremos los méas importantes:

e Lapoblacion encuestada estaba bien distribuida, contando con un 16.4% entre las
edades de 18 a 23 afios, 19.8% entre las edades de 24 a 30 afios, 25.8% entre las
edades de 31 a 37 afios, 11.7% entre las edades de 37 a 42 afios y 26% con una
edad de 43 afios a mas. Los encuestados fueron 65% hombres y 35% mujeres.

e La penetracion de teléfonos mdviles inteligentes, con las personas que cuentan
con auto es casi del 100%. Solo seis personas (1.6%) del total de encuestados, no
contaba con un smartphone.

e La encuesta muestra un parque automotor mayoritariamente nuevo, que es
resultado de los incrementos de las importaciones de autos durante los ltimos 10
afios. Solo el 25.4% de los autos tienen una antigiiedad mayor a seis afios.

e Los usuarios de smartphone cuentan con una buena cantidad de aplicaciones en
su smartphone. La encuesta muestra que el 63.6% de la poblacion con auto cuenta
con mas de ocho aplicaciones en su celular, siendo las principales aplicaciones
descargadas las redes sociales con una penetracion de 97.9%, aplicaciones para el
trafico tipo Waze y Google Maps con una penetracion de 90.9% y las aplicaciones
para taxi tales como Uber o Easy Taxi con un 79.5% de penetracion.

e Laencuesta muestra que el 20.5% de los usuarios, no conoce qué servicio realizar
a su automovil segan el kilometraje que tiene. Creemos que este nUmero es mayor,
ya que los usuarios piensan que debe realizarse el servicio preventivo cada 5000
0 10000 kilémetros solo para un cambio de filtro de aire y aceite.

e EI 75.8% de los encuestados lleva su auto al taller sin falta cada 5000 kilémetros,
pero se puede ver que el 95.6% de los encuestados quisiera una aplicacion para
poder recordarle cuando llevarlo y qué servicio hacerle.

e Solo el 34.3% de las personas esta 100% satisfecho con el trabajo de su taller de
confianza. Se puede inferir que existe la posibilidad de cambio de taller a uno con
mejor servicio. Teniendo esto en cuenta también podemos observar que el 14%
califico su taller de confianza como neutro o menor.

e La mayoria de los usuarios (mayor al 50%) les gustaria encontrar los servicios de
busqueda por marca, busqueda por precio, la calificacion de talleres, asi como la
busqueda por distancia. Los servicios considerados mas importantes son la
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calificacion de talleres (31.9%), la busqueda de talleres por marca especializada
(26.2%) y la busqueda de talleres por precio (24.2%).

e La encuesta nos muestra que el 93.5% de las personas que cuentan con auto,
estarian dispuestas a utilizar un aplicativo que contenga los servicios
anteriormente mencionados como importantes.

3.3.3. Formulacion y toma de encuesta a talleres automotrices

Al formular la encuesta se tomo en cuenta los siguientes objetivos:

o Estimar porcentaje de talleres especializados y multimarca a nivel nacional.

e Conocer cuales son principales servicios de mantenimiento son los que se ofrecen
en los talleres.

e Conocer los motivos por los cuales los clientes van al taller a hacer un
mantenimiento correctivo y/o preventivo.

e Conocer la importancia y papel que representa la confianza del taller para los
clientes.

e Saber si cuentan con un sistema para la gestion del taller y clientes.

e Conocer qué canales de comunicacion tienen actualmente con sus clientes.

e Medir el interés en el incremento de ventas ofreciendoles un nuevo canal digital.

e Estimar la forma de monetizar la aplicacion y calcular un precio referencial.
Conociendo los objetivos elaboramos la Encuesta para los Talleres Automotrices (Anexo
6). Una vez formulada la encuesta se definimos los canales de difusion:

e Presencial. 100%

Necesitdbamos la base de datos de talleres a nivel nacional para poder luego estimar
nuestro tamafio de mercado con los resultados de la encuesta. De varias fuentes se
consolido y prepar6 una base de datos con los principales talleres a nivel nacional.

Cabe resaltar que para fines practicos solo consideraremos los talleres formales, es
importante este punto ya que el mercado informal de talleres mecanicos a nivel nacional
es muy grande.

Para poder estimar la cantidad total de talleres a nivel nacional partimos del total de
talleres en Lima (ver anexo 7). Con la informacion del total en Lima extrapolamos el total
de talleres en provincias usando como variable el tamafio del parque automotor del 2018
por cada provincia. Para calcular el total del parque automotor al 2018 hicimos una
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regresion lineal usando la informacién del 2007 al 2015. Lo que nos dio la cantidad de
talleres a nivel nacional (ver anexo 8)

Finalmente, nuestra poblacion finita y es de 14,925.
3.3.3.1. Caculo de tamafo de muestra
Trabajamos con la formula de proporcidn segun éxito de una muestra piloto:

Tabla 3. Céalculo de tamafo muestral — Talleres automotrices

DATOS PROPORCIONADOS POR EL INVESTIGADOR
(Se trabaja con proporcién de la poblacidn)

Nivel de confianza para el estudio: 90.0%
(Propuesto por el investigador, generalmente 95%)

Error absoluto en relacion a la proporcion: 10.0%
(Propuesto por el investigador, generalmente 5%)

Proporcion de éxito en muestra piloto: 50%
(Se obtiene de una muestra piloto de tamafio 30)

CALCULO DEL TAMANO DE MUESTRA

Nivel de significancia: 10%
Valor de 1 - alfa/2: 0.9500
Valor de Z para nivel sefialado: 1.64
"’ £ .
Z . p ( 1 = p)
(1- = )
n= = =
b ~
Tamarfo de muestra: 67.64
Tamafo de muestra redondeado: 68.00
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Fuente: elaboracidn propia

3.3.4. Resultados de encuestas para talleres

Los resultados completos de la encuesta se encuentran en el Anexo 9, a continuacion,
analizaremos los méas importantes:
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La encuesta muestra como la mayoria (66.7%) de los talleres no se considera
especialista en una marca. Nos dimos cuenta de que esta mayoria si tenia una
preferencia en marca, pero no querian ser vistos como especialistas ya que les
“acorta” el mercado potencial.

Los principales servicios ofrecidos son los mantenimientos correctivos (85.1%) y
mantenimientos preventivos (83.6%). El servicio de planchado y pintura también
es un servicio encontrado en el 59.7% de los talleres y la venta de respuestas en el
41.8% de ellos. Encontramos que talleres que ofrecian planchado y pinturay venta
de repuestos los ofrecian a través de terceros.

El 70.2% de los talleres emplea de 1 a 10 personas. Este resultado es muy parecido
al nimero de autos que pueden atender en los talleres, ya que el 56.7% de los
talleres tienen una capacidad de 1 a 10 autos en total.

Los talleres son conscientes de la importancia que tiene la recomendacion de su
negocio para poder mantenerse. El 52.5% sabe que los clientes llegan por
recomendacion de un conocido al taller, por lo que saben que cuidar a sus clientes
es algo importante.

El 76.1% de los talleres saben que la confianza juega un papel muy importante
para mantener a sus clientes satisfechos.

Podemos ver que mas del 40% de los talleres no cuenta con un sistema de gestién
de clientes, por lo que podria ser un servicio requerido en el aplicativo.

El principal canal de comunicacion con sus clientes son las llamadas telefonicas
(34.3%) y el WhatsApp (23.9%) ya que sus clientes los contactan para coordinar
sus servicios. Los canales de comunicacion pasiva (Facebook y pagina web) no
son los principales. Puesto que los talleres saben la importancia de tener una buena
relacion con sus clientes, el servicio de CRM seria bien recibido.

Los talleres quisieran incrementar el mantenimiento preventivo (53%)
principalmente porque son los servicios que tienen una mayor rentabilidad por
dia. Puede ser que los servicios correctivos tengan un mayor precio, pero la
rotacion de un servicio preventivo es mayor.



o EI 88% de los talleres, antes de mencionarles el precio, estarian dispuestos a
promocionarse a través de un aplicativo que muestre su ubicacién, especialidad y
precio.

e Al mencionar que el servicio viene con un costo, solo 66.2% de los talleres
estarian dispuestos a pagar por el servicio por auto referido, y el 70.1% estaria
dispuesto a pagar para aparecer entre los talleres destacados.

e La comisidén con mayor porcentaje de aceptacion por servicio de mantenimiento
preventivo fue la menor mencionada (10 nuevos soles) con casi un 42% de
aceptacion. Por otro lado, encontramos que cerca del 20% de los talleres estaria
dispuesto a pagar un monto mayor.

e Para aparecer en los destacados, mas del 50% de los talleres estarian dispuestos a
pagar 20 soles a mas por el servicio.

e EI 100% de talleres entrevistados considera util para sus clientes una herramienta
donde los puedan calificar.

3.4. Tamarfio de mercado

La pregunta mas importante para cualquiera que intente comercializar un nuevo producto
0 servicio es determinar el tamafio del mercado potencial. Esta estimacion le da al plan
de negocio su potencial escalabilidad y busca medir que tan grande es la oportunidad de
negocio en la actualidad y que tan grande puede llegar a ser a futuro.

El tamafio de mercado es relativo y cambia rapidamente por lo que las cifras del mercado
son, en el mejor de los casos, conjeturas fundamentadas.

Para nuestro proyecto estimaremos el tamafio de mercado para ambos mercados objetivo
tanto de Usuarios como Talleres Mecanicos.

3.4.1. Tamafo de mercado de usuarios

De la encuesta a los usuarios tenemos que el 93,5% de las personas con auto estaria
dispuesto a descargarse nuestra aplicacion. Esto resulta en un tamafio de mercado de
usuarios igual a 2,488,707.

3.4.2. Tamano de mercado de talleres mecanicos

Para considerar el tamafio de mercado de talleres automotrices consideramos el mercado
objetivo de nuestra investigacion descrito lineas arriba de 9,505 talleres en Lima mas
5,420 talleres en Provincia, de los cuales el 66,2% segun nuestra encuesta estan dispuestos
a acceder a nuestra plataforma. Por lo que tendriamos un tamafio de mercado igual a 9,880
talleres.
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Para fines de calculo consideramos el porcentaje 66,2% de aceptacion para Lima y para
provincia obtenido en las encuestas, aun sin poder haber realizado la encuesta en
provincia.
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CAPITULO 4. ESTRATEGIA Y RESUMEN DE
IMPLEMENTACION

4.1. Plan de marketing

Para crear el plan de marketing de la empresa tenemos que tener en cuenta que contaremos
con dos tipos de clientes: los usuarios con automavil y los proveedores de servicios
mecanicos. Se realizara un plan de marketing para cada tipo de cliente.

4.1.1. Plan de marketing para talleres mecénicos

Primer objetivo: crear la demanda para que los talleres quieran formar parte de la base de
datos del aplicativo.

Acciones:

Para crear un sentido de escasez, se creard una base de datos con los principales
talleres por distrito. Esto se ha recopilado de los talleres que trabajan con las
aseguradoras, con lo que nos garantiza un minimo de calidad. En una primera
instancia, para pertenecer a la base de datos, debes ser invitado por lo que se creara
una opcion en el aplicativo para poder requerir tu invitacion.

Los talleres seran visitados por un ejecutivo comercial que visitara el taller y
preguntara sobre sus principales servicios. Estos seran incluidos en la base de
datos del aplicativo y se les dara una clave de acceso para que puedan agregar su
logo y precios de sus principales servicios preventivos.

Durante los primeros seis meses, la aplicacion serd gratis para los talleres
mecanicos, donde podran verificar los beneficios del sistema.

Segundo objetivo: lograr que los talleres paguen por el servicio ofrecido por la empresa.

Acciones:

Luego de los seis primeros meses, se implementaria la posibilidad de coordinar
algunos servicios preventivos (cambio de aceite, afinamiento, etc.) a través de la
aplicacion. Esta sera la primera manera de monetizar la aplicacion.

Se creard la categoria de destacados, donde el taller podra pagar por estar entre
los principales talleres mostrados, ya sea por cercania o por marca.

Luego de los primeros 24 meses, se empezara a cobrar una mensualidad a los
talleres para poder aparecer en el aplicativo, ya que se contara con un mayor
trafico de usuarios.
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Tercer objetivo: mantener el interés de los talleres en pertenecer a la base de datos de la
aplicacion.

Acciones:
e Crear alianzas estratégicas con los proveedores de repuestos y las marcas para
poder ofrecer talleres de capacitacion gratuitos para los mecanicos.

e Realizar alianzas con los principales centros de capacitacion (Senati) para ofrecer
descuentos en cursos de actualizacion.

e Ofrecer premios por calificaciones anuales destacables.
e Ofrecer gestion de sus clientes a través de la aplicacion, con capacidad de poder
enviar ofertas.
4.1.2. Plan de marketing para usuarios

Publico Objetivo: Hombres y mujeres entre 18 a 35 afios de edad que cuenten con un
auto.

Primer objetivo: El principal objetivo es crear la demanda del usuario para que quiera
descargar la aplicacion a su celular y empiece a usarlo.

Acciones:

e Crear una campafia de lanzamiento a través de lideres de opinion (corredores de
auto, bloggers, influencers, etc.) para que prueben el aplicativo, enfocandonos en
los beneficios que ofrece (trabajar sobre los resultados de las encuestas).

e Crear una campafa de lanzamiento a través de blogs especializados en talleres
mecénicos en Lima.

e Ofrecer descuentos en los talleres que aparecen en el aplicativo.
e Crear campafia de relaciones publicas a través de radio, prensa escrita y television.

Segundo objetivo: mantener la vigencia del aplicativo en el usuario. El usuario no debe
borrar el aplicativo.

Acciones:

e Ofreceralos usuarios la posibilidad de revisar que mantenimiento necesita su auto
por su kilometraje.

e El aplicativo podra contabilizar la cantidad de kilometros que el usuario recorre
en promedio por mes y le recordard cuando hacer su mantenimiento.
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e Se realizara notificaciones de ofertas.

4.1.3. Plan de marketing digital

Se tendrd un mayor énfasis al marketing digital para poder llegar a los usuarios. Se
utilizara las redes sociales de Facebook e Instagram como los principales canales de
comunicacion.

Segun el reporte de We Are Social (29 de enero de 2018), el Peru tiene 22 millones de
usuarios de internet, lo que resulta en una penetracion de un 68% y el mismo nimero de
usuarios de redes sociales. Ademas, muestra que existen 20 millones de usuarios moéviles
en el pais, mostrando una penetracion de 62%.

Facebook muestra 22 millones de usuarios, por lo que podemos inferir que tiene una
penetracion cercana al 100% de los usuarios de redes sociales. EI reporte menciona que
se encuentran 6.8 millones de usuarios entre las edades de 18-24 afios y 6.3 millones de
usuarios adicionales entre las edades de 25-34.

Por otro lado, la nueva red social Instagram, relacionada mayormente al contenido de
fotos y videos, tiene 4.5 millones de usuarios en el Peru. Penetracion Digital

4.2. Estrategia de ventas

4.2.1. Estimacion de precio

Contaremos con diferentes precios para poder monetizar la aplicacion. Los principales
conceptos por los cuales cobrara la aplicacion seran suscripcion para talleres y comisién
por Servicios.

4.2.1.1. Precio por suscripcion

Para poder llegar al precio por la suscripcion para los talleres, se toma en cuenta el precio
de las Paginas Amarillas que viene a ser el otro directorio de negocios donde los talleres
pueden promocionar su negocio. El precio mensual de este servicio es de 129 nuevos
soles mensuales.

Durante el primer afio, se les otorgara una cuenta Premium a todos los talleres que hagan
el requerimiento. Este servicio sera gratuito hasta el término del primer afio, para que los
talleres puedan familiarizarse con la plataforma y puedan ayudarnos a mejorarla a traves
de sus sugerencias.

A partir del segundo afio, se empezara a cobrar 29 soles mensuales a los talleres que
quieran seguir contando con los servicios Premium de la aplicacion. Este precio se
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posiciona 100 nuevos soles por debajo del costo de las paginas amarillas lo que seria una
de las principales razones por la que seria vista como una mejor opcion.

4.2.1.2. Comision por servicio

Para llegar a la comisidn para el servicio preventivo de cambio de aceite por cada cinco
mil kilometros, tomamos un costo promedio de 175 soles incluido IGV para los usuarios.
Tomando esto en cuenta, se propone una comision de 15 nuevos soles por cada cliente
que coordine un servicio a través de la plataforma. Sabemos que existen varios talleres
que tienen un precio mayor por un servicio de cambio preventivo de 5,000 kilémetros,
pero tomamos el menor precio para tener en cuenta que la comision es menor al 10% del
precio total del servicio.

4.3. Forecast de ventas
El aplicativo tendra diferentes maneras de monetizar. Las principales seran:

e Suscripcién anual
e Comisién por servicio

e Servicios adicionales con paga

4.3.1. Ingreso por suscripciéon anual

Existen alrededor de 9.500 talleres en Lima y 5.000 en provincia. Realizamos supuestos
de porcentaje de talleres en nuestra base de datos y porcentaje de talleres que se suscriben
al plan de 29 nuevos soles mensuales. Se pone como objetivos que empezaremos con
50% de talleres de Lima en nuestra base de datos el primer afio y terminaremos el 4to afio
con el 95% de talleres de Limay 90% de provincia. El namero de usuarios de a suscribirse
al servicio Premium cambia de acuerdo a los escenarios, los cuales son los siguientes:

4.3.1.1. Escenario moderado

Se pone como supuesto que contaremos con la suscripcion al servicio Premium del 2%
de los talleres en nuestra base de datos a partir del ler afio y que terminaremos el 4to afio
con 5% de los talleres de nuestra base de datos.
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Tabla 4. Escenario moderado

% Talleres en # Talleres Ingreso

Afio Ubicacion BD Suscripcion Suscrito Anual
Lima 50% 0.0% 0 S/.0
0 Provincia 0% 0.0% 0 S/.O
Lima 80% 2.0% 152 S/. 52,896
1 Provincia 35% 2.0% 35 S/. 12,180
Lima 90% 5.0% 428 S/. 148,770
2 Provincia 50% 5.0% 125 S/. 43,500
Lima 95% 5.0% 451 S/. 157,035
3 Provincia 80% 5.0% 200 S/. 69,600
Lima 95% 5.0% 451 S/. 157,035
4 Provincia 90% 5.0% 225 S/. 78,300

Fuente: elaboracion propia

4.3.1.2. Escenario pesimista

Se pone como supuesto que contaremos con la suscripcion al servicio Premium del 1%
de los talleres en nuestra base de datos a partir del ler afio y que terminaremos el 4to afio
con 2.5% de los talleres de nuestra base de datos.

Tabla 5. Escenario pesimista

% Talleres # Talleres
Afo Ubicacién en BD Suscripcion  Suscrito Ingreso Anual
Lima 50% 0.0% 0 S/.0
0 Provincia 0% 0.0% 0 SI.0
Lima 80% 1.0% 76 S/. 26,448
1 Provincia 35% 1.0% 18 S/. 6,090
Lima 90% 2.5% 214 S/. 74,385
2 Provincia 50% 2.5% 63 S/. 21,750
Lima 95% 2.5% 226 S/. 78,518
3 Provincia 80% 2.5% 100 S/. 34,800
Lima 95% 2.5% 226 S/. 78,518
4 Provincia 90% 2.5% 113 S/. 39,150

Fuente: elaboracion propia
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4.3.1.3. Escenario optimista

Se pone como supuesto que contaremos con la suscripcion al servicio Premium del 3%
de los talleres en nuestra base de datos a partir del ler afio y que terminaremos el 4to afio
con 8% de los talleres de nuestra base de datos.

Tabla 6. Escenario optimista

% Talleres en # Talleres Ingreso

Afio Ubicacion BD Suscripcion Suscrito Anual
Lima 50% 0.0% 0 S/.0
0 Provincia 0% 0.0% 0 SI.O
Lima 80% 3.0% 228 S/. 79,344
1 Provincia 35% 3.0% 53 S/. 18,270
Lima 90% 5.0% 428 S/. 148,770
2 Provincia 50% 5.0% 125 S/. 43,500
Lima 95% 7.5% 677 S/. 235,553
3 Provincia 80% 7.5% 300 S/. 104,400
Lima 95% 7.5% 677 S/. 235,553
4 Provincia 90% 7.5% 338 S/. 117,450

Fuente: elaboracion propia

4.3.2. Comision por servicio

Para poder llegar a un estimado del ingreso por este servicio, tomamos en cuenta los
siguientes datos:

2,200,000 autos en circulacion en el Peru
10,000 km recorrido anual promedio por auto
6,000 km entre mantenimientos

1.67 mantenimientos anuales por auto
325,000 mantenimientos anuales en el Peru

Para los diferentes escenarios, creamos objetivos supuestos para los campos de porcentaje
de servicios preventivos realizados a través de la plataforma, asi como comisién cobrada.

4.3.2.1. Escenario moderado

Como objetivo queremos llegar a tener el 5% de los servicios realizados en el Per(
realizados a través del aplicativo para el quinto afio y tomando una comision de 12 soles.
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Tabla 7. Comision escenario moderado

Comision por servicio S/. 12

Ano 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
% de servicios totales 0% 2% 4% 5% 5%
Numero de servicios 0 73,333 128,333 | 183,333 | 183,333
Facturacion anual (mil) S/. S/. 880 S/.1540 | S/.2200 | S/. 2200

Fuente: elaboracion propia

4.3.2.2. Escenario pesimista

Como objetivo queremos llegar a tener el 3% de los servicios realizados en el Per(
realizados a través del aplicativo para el quinto afio y tomando una comisién de 10 soles.
La proyeccion de ventas seria la siguiente:

Tabla 8. Comision escenario pesimista

Comision por servicio S/. 10

Ao 1 Ao 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
% de servicios totales 0% 1% 2% 3% 3%
Numero de servicios 0 36,667 73,333| 110,000 110,000
Facturacion anual S/. S/. 367 S/.733| S/.1100| S/.1100

Fuente: elaboracion propia
4.3.2.3. Escenario optimista

Como objetivo queremos llegar a tener el 8% de los servicios realizados en el Per(
realizados a través del aplicativo para el quinto afio y tomando una comision de 15 soles.
La proyeccion de ventas seria la siguiente:

Tabla 9. Comision escenario optimista

Comision por servicio S/. 15

Ao 1 Ao 2 Afo 3 Ao 4 Ao 5
% de servicios totales 0% 2% 4% 6% 8%
Numero de servicios 0 73,333| 146,667| 220,000 293,333
Facturacion anual S/.| S/.1100| S/.2200| S/.3300( S/.4400

Fuente: elaboracion propia

Los ingresos por comision y suscripcion segun los escenarios anteriormente mostrados

serian los siguientes:
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Tabla 10. Comparativo de ingresos totales por escenario

Afo 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5
Pesimista S/. S/. 367 S/.733| S/.1100| S/.1100
Moderado S/. S/.880| S/.1540| S/.2200| S/.2200
Optimista S/.| S/.1100| S/.2200| S/.3300| S/.4400

Fuente: elaboracion propia
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5.1. Procesos

5.1.1. Registro de perfil usuario

Figura 3. Proceso — Registro de perfil usuario
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Fuente: elaboracion propia
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5.1.2. Registro de Perfil Taller Automotriz

Figura 4. Proceso — Registro de perfil taller automotriz
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Fuente: elaboracion propia
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5.1.3. Consulta de Talleres a Nivel Usuario

Figura 5. Proceso — Consulta de talleres a nivel usuario
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Fuente: elaboracion propia
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5.1.4. Registro de Servicios y Ofertas

Figura 6. Proceso — Registro de servicios y ofertas
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Fuente: elaboracion propia
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5.1.5. Consumo de servicios

Figura 7. Proceso — Consumo de servicios
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Fuente: elaboracion propia

5.2. Plan de personal

Teniendo definidas las consideraciones del producto como equipo de desarrollo del
proyecto tenemos:
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e Jefe de Desarrollo
e Diseflador UX
e Disefador Ul

Responsables de:

e Soporte al cliente.
e Mantenimiento web y movil. Ambos a su vez son desarrolladores.
e Marketing.

Ademas de un:

e Community Manager

Responsable de:

e Administrar redes sociales.
e Generador de contenido.

Durante el primer afio (afio 0) se asume que Se necesitara desarrollar nuevas
funcionalidades basadas en el feedback inicial de cliente por al menos un afio.
Dependiendo de la carga, estos desarrollos adicionales se podrian tercerizar.

La primera carga de talleres en la plataforma es masiva. Se estima que a partir del segundo
afio se necesitara un Ejecutivo de Cuentas para realizar visitas a talleres automotrices.

Tabla 11. Plan de personal

0 1 2 3
Jefe de desarrollo S/ 70,000 S/ 70,000 | S/ 70,000 | S/ 70,000
Diseflador UX S/ 35,000 S/ 35,000 | S/ 35,000 | S/ 35,000
Disefiador Ul S/ 35,000 S/ 35,000 | S/ 35,000 | S/ 35,000
Community Manager S/ 21,000 S/ 21,000 | S/ 21,000 | S/ 21,000
Ejecutivo de cuentas S/ - S/ 28,000 | S/ 28,000 | S/ 28,000
Personas 4 5 5 5
Costo Total S/ 161,000 S/189,000 | S/189,000 | S/189,000

Fuente: elaboracion propia
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CAPITULO 6. PLAN FINANCIERO

6.1. Métodos de financiacién

6.1.1. Capital propio

La empresa contara con un capital propio de 200,000 nuevos soles proveniente de los
socios fundadores de la empresa.

6.1.2. Capital semilla

Se trabajara para poder conseguir financiacion de capital semilla por medio de concursos
en las siguientes entidades:

e Startup Peru: cuenta con concursos para capital semilla no reembolsable con un
méaximo de 50,000 nuevos soles. Se debe contar con un MVP (Producto Minimo
Viable) para poder participar.

e Wayra: incubadora del Grupo Telefonica que ofrece una inversion de 50,000
dolares y un monto similar que entrega a través de capacitaciones, asesoria legal,
coaching y mentoring. También ofrecen un espacio dentro de sus instalaciones
para poder utilizarse como oficinas. Para poder presentarte a Wayra debes de
mostrar también un MVP.

e Otras incubadoras y red de inversionistas a tener en cuenta son PAD Red de
Inversionistas Angeles, UTEC Ventures y USIL Ventures.

6.2. Supuestos

Se considera una cantidad de talleres mecanicos fija para los cinco afios de proyeccién ya
que es dificil estimar el comportamiento del parque automotor en los proximos afios.

En el cuarto afio (afio 3) se alcanza el objetivo de ventas por lo que no consideramos un
crecimiento considerable en el quinto (afio 4).

Para la financiacidn, se considera un aporte de capital propio de S/. 200,000 que ingresa
a la empresa en el afo 0.

Los costos de actualizacion disminuyen a medida que la aplicacion se estabilice. El costo
del mantenimiento de la nube disminuye a medida que se masifique este tipo de
tecnologia.
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6.3. Estado de Ganancias y Pérdidas Proyectado

El EGP proyectado es una herramienta financiera que refleja las ganancias y perdidas que
esperamos nuestro negocio genere en periodos futuros, ademas del beneficio o déficit que
estos generen.

Pasaremos a describir las principales ganancias y pérdidas que se consideraran en el
calculo:

Lista de ingresos:

Forecast de ventas. Comision, suscripcion y destacados.

Lista de egresos:

Costo de servicio. Son los costos que intervienen directamente para producir el
servicio. Para una empresa de software el costo de servicio viene a ser:

Costo relacionado a mantener operativa la app y plataforma para los clientes. Esto
quiere decir en incurrir en costos adicionales de almacenamiento si es que la
cantidad de usuarios aumenta. S/. 200 mensuales.

Personal que da soporte directamente al servicio. Personal descrito en el Plan de
Personal.

Alquiler de la oficina: $1,200.

Otros costos: licencias, comision de pasarela de pagos. 4% de comision por cada
transaccion.

Marketing: publicidad, eventos, medios de comunicacion.

Depreciacion: consideramos 05 laptops HP Probook a un costo promedio de
$1,000 cada una. Se deprecian en 03 afios con un valor residual de cero.

No hay costos financieros, ya que el financiamiento es con capital propio de S/.
200K el primer afo.

Costo de actualizaciones de base de datos y software.

El EGP Proyectado se muestra en el Anexo 10.
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6.3.1. Margen operativo

Figura 8. Margen operativo
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Fuente: elaboracion propia
6.3.2. Utilidad operativa

Figura 9. Utilidad operativa
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Fuente: elaboracion propia

Como podemos observar en el grafico en los tres escenarios no se tienen ingresos el
primer afio de implementacion, el aporte de capital soportaria estos gastos. A partir del
segundo afo para el moderado y optimista ya se tienen resultados positivos a diferencia
del pesimista que sigue en negativo. El objetivo de ventas lo alcanzamos en el cuarto afio,
luego de este ya no consideramos crecimiento.
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6.4. Analisis costo-beneficio

6.4.1. Escenario moderado

Vemos que el retorno de la inversion se dara recién en el tercer afo, para poder
financiarnos el primer afio de operacion se necesitara un aporte de S/. 200K. El proyecto
a partir del tercer afio se vuelve super rentable y llega en el quinto afio a tener un VAN de
S/.892 mil ademas de un TIR mayor al costo de oportunidad de 12%.

Tabla 12. Costo — Beneficio Moderado (en miles)

Flujo S/.(186)| S/. 79| S/. 432| S/. 582| S/. 589
Inversion Sl (17)
FlujoNeto | S/. (17)| S/.(186)| S/. 79| S/. 432| S/. 582| S/. 589
VA S/. (17)| S/.(166)| S/. 63| S/. 307| S/. 370| S/. 334
VA Acum S/, (17)| S/.(182)| S/.(119)| S/. 188| S/. 558| S/. 892

COK 12%
VAN S/. 892
TIR 130% >0

PAYBACK | 2.5 ANOS

Fuente: elaboracion propia

6.4.2. Escenario pesimista

Vemos que el retorno de la inversion se dara recién en el sexto afio, dentro del periodo de
evaluacion en el peor escenario este proyecto no es rentable ya que tiene un VAN negativo
al final del quinto afio y un TIR menor al costo de oportunidad del 12%.

Tabla 13. Costo — Beneficio Pesimista (en miles)

Flujo S/.(186)| S/.(123)| SI. 5| SI. 92| SI. 96
Inversion Sl (17)
FlujoNeto | S/.  (17)| S/.(186)| S/.(123)| S/. 5| S/. 92| SI. 96
VA SI. (17)| S/.(166)| S/. (98)| SI. 4| S/. 58| S/. 54
VA Acum SI. (17)| S/.(182)| S/.(280)| S/.(277)| S/. (219)| S/. (164)

COK 12%
VAN SI. (164)
TIR ~14% <0

38



PAYBACK

6 ANOS

Fuente: elaboracion propia

6.4.3. Escenario optimista

A diferencia del escenario moderado, vemos que el retorno en este escenario se dara
después del afio y medio con namero muy favorables a partir del tercero. El van al final
escercade S/. 2.5 MMy el TIR supera muy por encima al costo de oportunidad.

Tabla 14. Costo — Beneficio optimista (en miles)

Fuente: elaboracion propia

Flujo S/.(186)| SI. 256| SI. 740| S/. 1251| S/. 1672
Inversion Sl (17)

FlujoNeto | S/. (17)| S/.(186)| S/. 256| S/. 740| S/. 1251| S/. 1672
VA S/l (17)| S/.(166)| SI. 204| SI. 526| S/. 795| S/. 949
VA Acum | S/ (17)| S/.(182)| S/. 22| SI. 548| S/. 1344| S/. 2292
COK 12%

VAN S/. 2292

TIR 238% | >0

PAYBACK | 1.5 ANOS
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CONCLUSIONES

MecanID es una plataforma que permite la conexion entre los talleres mecéanicos y los
usuarios que cuentan con un automovil. La plataforma ofrece diferentes servicios para
ambos clientes, tomando en cuenta sus necesidades.

Como puntos clave para el éxito, se debe considerar que el primer objetivo es conseguir
un MVP y empezar a conseguir trafico de usuarios, pues de esta demanda depende el
ingreso de la plataforma. Otro punto importante es que se debe reforzar a los usuarios la
importancia de pagar a través de la plataforma.

Para monetizar la plataforma, se toman en cuenta dos ingresos que vienen por parte de
los talleres mecanicos: la suscripcion mensual y el pago de comision. Se llega a la
conclusién que la plataforma es rentable, en todos los escenarios, solo tomando un
pequerfio porcentaje de mercado.
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ANEXOS

Anexo 1. Analisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas

ONY31LXd 4012Vv4

ONY3LNI H010V4

OPORTUNIDADES:

- Mercado automotriz poco explotado, mucha informalidad
poca modernizacion.

- Inversion baja.

- Amplia oferta de desarrolladores web y de aplicativos.

- Porcentaje de digitalizacion del pais alto y de crecimiento
acelerado.

- Poca informacion de Talleres Automotrices a nivel nacional.
- Concepto de confiabilidad de talleres. poco explotado

AMENAZAS:

- No ser los primeros.

- Desaceleracion econdmica por inestabilidad politica.
- Presencia de desarrollos similares en otros paises.

MecanID

FORTALEZAS:

- No hay competidores.

- Producto ampliamente escalable, va a depender del trafico
de usuarios.

- Producto innovador, se ofrece al taller un canal moderno de
venta.

- Producto flexible, se pueden agregar o eliminar servicios o
funcionalidades segln su frecuencia de uso.

- Aplicativo nativo Android nos da ventajas de uso de otras
funcionalidades propias de Android (Ej.: Google Maps)

Fuente: elaboracién propia

DEBILIDADES:

- Dificil de definir un alcance para el desarrollo web y
aplicacion. Porcentaje de incertidumbre alto.

- Control de cambios costoso.

- Dependencia de un buen plan de marketing para generar
trafico.

- Riesgo operacional alto al tratarse de un sistema de
informacién. Caida de sistema.
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Anexo 2. Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Proveedores

- Gran oferta en el
mercado nacional de
Materiales e insumos.

- Repuestos especializados
se traen de fuera a pedido.
Tiempo de entrega puede
tardar varios dias.

- Gran ofertaen el
mercado nacional para
repuestos no
especializados.

BAJO PODER DE
NEGOCIACION
\&}

Fuente: elaboracion propia

46

Barrera de entrada
BAJA:

- Baja inversion.

- No hay conciencia de
Marca, bajos gastos de
publicidad.

- Alta demanda de
mecanicos.

- Politicas gubernamentales
permisivas para la pequefia
y mediana empresa.

Servicios Automotrices

- Servicios: Reparacion
(Talleres mecanicos)/
Venta de Repuestos y
accesorios/Lavado de
autos.

- Informalidad.

- Poca estandarizacion.

- Desinformacion

- Limitados a movimientos
en el mercado automotriz.
- Atomizado.

- Las grandes
concesionarias manejan el
15% de las ventas.

- Muchos de ellos, ofrecen
servicios adicionales para
los clientes (sala de
espera, cafeterias, etc)

BAJA RIVALIDAD
O

Clientes

- Buscan calidad a bajo
precio.

- Eligen a que taller ir por
recomendaciones.

- Buscan un buen nivel de
servicio (entrega rapida
del vehiculo sin fallas).

- La mayoria no conoce el
detalle de lo que le cobran.
- Busca confianza.

- Muchos requieren ayuda
mecanica asistida.

ALTO PODER DE
NEGOCIACION
O

Sustitutos

- No existen productos
sustitutos.

O/




Anexo 3. Importacién de vehiculos medianos 2017

AAP

ASOCIACION Emm
IMPORTACION DE VEHICULOS LIVIANOS MARKET SHARE IMPORTACION DE VEHICULOS LIVIANOS
(ene-dic 2017) {ene-dic 2017)
e TOYOTA
16,761 « HYUNDAI
15,619 " KA
o CHEVROLET
13,396 13,500
® SUZUKI
13,895
» NISSAN
,f/s ® MAZDA
9,81
10,921
10418 VOLKSWAGEN
T
9,106 8,694 ® RENAUL
* MITSUBISHI
ene  febr  mar abr may jun jul ago set oct nov dic . OTRAS
~+-2016 -+-2017 MARCAS
[ eeu [ | M | ooz | mvs | ooz | ey | Ao | sz | ocar [ wovar | piew | aam |
Autos, smticnwagon 4624 5231 6742 6177 6393 6885 8412 7309 6177 6707 4827 4286 73570
Comioneas 5191 6410 8311 771 7397 7985 8349 7868 8380 8145 7835 6635 90217
V.LIVIANOS 9815 11,641 15053 13888 13,790 14870 16761 14977 14557 14852 12662 10521 163,787
Vehiculos Livianos: automoviles, camionetas, pick up, furgonetas, station wagon, SUVs, todoterrenos Fuente: SUNAT - AAP

Fuente: Asociacion Automotriz del Per [AAP] (2017)
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Anexo 4. Encuesta para Usuarios

1, ¢Eres duefio de un auto?
Marza solo un dvalo.
) 8i  Pasaala pregunta 2.
) No Deja de rellenar este formulanio,

2, ¢ Queé edad tiene?
Marca solo un évalo.

) Menor de 18 Deja de rellenar este formulario.
() 1823 afos
| 24-30 afos
[ ) 3137 ancs
) 3742 aios

| 42 afios a mas
3, ¢Qué antigtiedad tiene su auto? *
Marca solo un dévalo.
Q@ ) 1-3 afios
() 4-6 afios
) 7-9 afios

;10 0o mas anos

4, ;Tiene celular smartphone? *
Marca solo un évalo.

Y Si

1 No

5. ¢Cuantas aplicaciones tiene en su smartphone? *
Marca solo un ovalo.

() o8
3-5
) 58
) masde 8
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7. ¢Camao llegaste al taller que utilizas para mantenimientos? ~

Puede escoger todas las que quiera
Selecciona todos los gue correspondan.

|:| Recomendacién
|| Aseguradora
|:| Taller especializado de |la marca

|| Busqueda en alguna fuente de informacion

|:| Otro:

i, i Sabe qué servicio de mantenimiento realizar segin el kilometraje de su vehiculo? *

10.

1

Marca solo un dvalo.

s

] Mo

. ¢Lleva siempre su auto a sus mantenimientos preventivos? (Ejm: cada 5000 km) *

Marca solo un dvalo.
N i
7 Mo

7 Aveces

ile gustaria contar con un aplicative que le recuerde cuando y qué servicio hacerle a su
aute? *

Marca solo un dvalo.

) Si

| Mo

. En una escala de 1 al 5, siendo 1 muy malo y 5 muy bueno, ; Cémo calificaria el trabajo

realizado por su taller de confianza? *
Marca solo un dvalo,

Moymale () (C ) C 3 () () Muybueno
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12, Si usted contara con un aplicative para talleres, ;cuiles de los siguientes servicios le
gustaria encontrar? ©

Fuede escoger todas las que quiera
Selecciona todos los que correspondan.

Busqueda de talleres por distancia

Busgueda de talleres por marca especializada
Busgqueda de talleres por precio

Habilidad para coordinar servicio

Habilidad para contactar un taller

NN

Habilidad para calificar a talleres

13, i Cudl cree usted que es el mas importante de todos? *
Marca solo un dvalo.

7 Bulsgueda de talleres por distancia

) Blsgueda de talleres por marca especializada
" Blsgueda de talleres por precio

1 Habilidad para coordinar servicio

"\ Habilidad para contactar un taller

| Calificacion de lalleres

14, ¢ Utilizaria usted un aplicative que contenga los servicios anteriormente mencionados? *
Marca solo un dvalo.

=]
Y Nao

15, i Sexo? ™
Marca solo un dvalo,

) Hombre

D Mujer

Fuente: elaboracion propia
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Anexo 5. Resultado de Encuestas

¢Eres duefio de un auto?

® S
® o

i)

¢Qué edad tiene?

284 responses
@® Menorde 13
® 13-23 anos
@ 24-30 afos
@® 21-37 afos
@ 27-42 afios
® 42 sfos amas
. Sexo?
385 responses

@® Hombre
@ Mujer
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¢Qué antigliedad tiene su auto?

A T e EA
35 responses

@® 1-3 afios
® 4-6anos
@ 7-9 afios
@ 10 o més anos

¢ Tiene celular smartphone?

385 responses

® s
® No

¢Cuantas aplicaciones tiene en su smartphone?

385 responses

® 03
® 35
® 538
® maisded
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¢Sabe qué servicio de mantenimiento realizar segun el kilometraje de su
vehiculo?

385 responses

@®si
® o

¢Lleva siempre su auto a sus mantenimientos preventivos? (Ejm: cada
5000 km)

O P AT
o FTesSponses

® S
® Ne
® Aveces

¢Le gustaria contar con un aplicativo que le recuerde cuando y qué
servicio hacerle a su auto?

® S
® o
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En una escala de 1 al 5, siendo 1T muy malo y 5 muy bueno, ;Cémo
calificaria el trabajo realizado por su taller de confianza?

385 responses

250

200

199 (51.7%)

150

100

50 B
0 {0%:) 3 (0.5%) 51 (13.2%)

1 2 3 4 3

¢Cudl cree usted que es el mas importante de todos?

3835 respanses

@ Blsqueda de talleres por distancia

@ Busqueda de tallerss por marca
especislizada

) Busqueda de talleres por precio

@ Habilidad para coordinar servicio

@ Habilidad para contactar un taller

@ Caslificacion de talleres

¢Utilizaria usted un aplicativo que contenga los servicios anteriormente
mencionados?

383 responses

@S
® No

Fuente: elaboracion propia
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Anexo 6. Encuesta para Talleres Mecanicos

1. Nombre del taller:

2. Nombre del encuestade:

3. Cargo:

4, Razon Social:

5, Distrito:

B, ;Esta especializade &n una marca?
Marca solo un dvalo,

=1
| Mo

7. iCuales son los servicios que ofrecen?
Selecciona todos los que comespondan.

|:| Mantenimiento Preventivo
Mantenimiento Correctivo
Lavado

Planchado y pintura

Venta de Repuestos

O OOot

Oifro:

8, i Cuantas personas trabajan en el taller?
Marca solo un dvalo,

1-5

6-10
| 11-15
] 16-20
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9, (Cudntos autos como maximo puede tener en su taller?
Marca solo un dvalo.

1-5

) B-10
1115
1620

10. §Como consiguen sus clientes de mantenimiento preventive?
Marca solo un dvalo.

" Llegan por cercania
7 Llegan por recomendacion de clientes
") Llegan por cartel afuera del taller

71 Mo les pregunto

) Otro

11, iComo consiguen sus clientes de mantenimiento corrective?
Marca solo un dvalo,

| Llegan por cercania
| Llegan por su seguro
| Llegan por recemendacién de familiar o amigo

Llegan por carte| fuera del taller

7 Dtro:

12, En una escala del 1 al 10, siende 1 nada impertante y 10 muy importante, qué tan
importante es el papel que juega la confianza de los clientes hacia un taller?

Marca solo un dvalo,

Mada Ty " . ; L . P Mury
Importante  — ~— ' o S  Importante

13, ¢Cuenta con algin tipo de sistema para gestionar |a base de datos de sus clientes?
Marea solo un dvalo.

) Si
| Mo
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14, g Cudles de las siguientes opeiones utiliza come canales de comunicacién eon sus
clientes?

Selecciona lodos los que correspondan.

Facebook
Instagram

Pagina Web
Corren Elecironico
Whats App
Llamada telefénica

Otro;

HiNEEE.

15, ¢ Cual considera usted que es el principal canal de comunicacién con sus clientes?
Marca solo un dvalo.

"} Facebook

Instagram

Fagina Web

Correo Electronico

) Whats App

) Llamada telefénica

) Ofrex

16, ;Estaria interesado en incrementar el namero de clientes de mantenimiento preventive o
mantenimiento corrective?

Marca solo un dvalo.

! Mantenimiento preventivo
[ ) Mantenimiento correctivo

| Otrer

17, ¢ Consideraria usted promocionar sus servicios a través de un aplicative donde |os
clientes puedan ver su ubicacion, especialidad y costos?

Marca solo un dvalo,

_ Si

| Mo

18, g Estaria dispuesto a pagar un manto fijo por auto referido que llegue a través de la
aplicaciéon?
Mencionar que los autos llegarian con un servicio yva coordinado v pagado a traves de la
aplicacidn
Marca solo un dvalo,

1 Si
Y Mo
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19. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un auto que llegue a hacer un mantenimiento de

cambio de filtro de aire y aceite?
Marca solo un dvalo.

) No estaria dispuesto a pagar
;10 soles
; 20 soles
| 30 soles
) 40 soles

) 50 soles

20, ¢Estaria dispuesto a pagar un monto fijo por aparecer entre los talleres destacados de la

21,

aplicacién?

Mencionar que los autos llegarian con un servicio ya coordinado y pagado a traves de la
aplicacion

Marca solo un évalo.

Si
) No

.Cuanto estaria dispuesto a pagar mensualmente por aparecer entre los talleres
destacados en la aplicacién?

Marca solo un ovalo.
) No estaria dispuesto a pagar
) 10 soles
) 20 soles
| 30 soles
| 40 soles

) 50 soles

22, ¢ Considera usted iti| que |los clientes cuenten con una herramienta para calificar los

talleres?
Marca solo un dvalo,

(D si
() No

Fuente: elaboracidn propia
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Anexo 7. Distribucién de Mecéanicas en Lima Metropolitana

Distrito # de talleres % de talleres

La Victoria 825 8.68%
San Juan de Lurigancho 817 8.60%
San Martin de Porres 673 7.08%
Ate 671 7.06%
Comas 540 5.68%
Villa el Salvador 535 5.63%
Lima (cercado) 532 5.60%
Callao 513 5.40%
Los Olivos 413 4.35%
San Juan de Miraflores 322 3.39%
Independencia 317 3.34%
Santa Anita 301 3.17%
Villa Maria del Triunfo 295 3.10%
Chorrillos 284 2.99%
Surquillo 276 2.90%
Puente Piedra 213 2.24%
Carabayllo 174 1.83%
San Luis 168 1.77%
Santiago de Surco 144 1.51%
San Miguel 139 1.46%
Ventanilla 138 1.45%
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El Agustino 118 1.24%
Lurigancho 112 1.18%
Brefa 107 1.13%
Lurin 96 1.01%
Barranco 94 0.99%
Rimac 91 0.96%
Miraflores 89 0.94%
San Borja 88 0.93%
Pachacamac 65 0.68%
Lince 59 0.62%
Magdalena Vieja 45 0.47%
Bellavista 40 0.42%
Chaclacayo 36 0.38%
La Molina 28 0.29%
Otros 147 1.54%
Total 9505 100.00%

Fuente: elaboracion propia

60



Anexo 8. Distribucién de Mecéanicas en Per

Departamento Nl]m,er_o de Parque % Si/m_ple % Acgm
mecénicas automotor Mecénicas Mecénicas

Lima 9505 1,932,253 63.68% 63.68%
Arequipa 1171 237,960 7.84% 71.53%
La Libertad 1029 209,090 6.89% 78.42%
Cusco 451 91,691 3.02% 81.44%
Lambayeque 403 81,984 2.70% 84.14%
Junin 374 75,956 2.50% 86.65%
Piura 333 67,645 2.23% 88.88%
Ica 283 57,546 1.90% 90.77%
Tacna 268 54,439 1.79% 92.57%
Puno 267 54,246 1.79% 94.35%
Ancash 200 40,671 1.34% 95.70%
Cajamarca 143 29,053 0.96% 96.65%
Huéanuco 94 19,065 0.63% 97.28%
Moquegua 77 15,716 0.52% 97.80%
Ayacucho 74 14,971 0.49% 98.29%
San Martin 69 14,084 0.46% 98.76%
Ucayali 53 10,865 0.36% 99.11%
Pasco 37 7,463 0.25% 99.36%
Loreto 26 5,240 0.17% 99.53%
Apurimac 23 4,606 0.15% 99.69%
Tumbes 19 3,767 0.12% 99.81%
Amazonas 15 3,055 0.10% 99.91%
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Huancavelica 7 1,441 0.05% 99.96%
Madre de Dios 6 1,281 0.04% 100.00%
Total 14925 3,034,087

Fuente: MTC (2017)
Elaboracion propia
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Anexo 9. Resultado de Encuestas para Talleres

¢Estéa especializado en una marca?

66 resporises
® S
Neo
66.7% ®

¢Cuantas personas trabajan en el taller?

67 responses

@15

® 510
® 11-15
@ 1620

¢Cuantos autos como méaximo puede tener en su taller?

67 responses

® 15

@® 610
32.8% ® 1115
@® 16-20
32.8%

63



¢Como consiguen sus clientes de mantenimiento preventivo?

65 responses

@ Llegan por cercania

@ Llegan por recomendacion de clientes
@ Llegan por cartel afuera del taller

@ Mo les pregunto

@ Todos

@ Servicio post vents

@ Garantia que ofrecen

@ Reputacion y calidad

12V

¢Como consiguen sus clientes de mantenimiento correctivo?

64 responses

&'z
v

@ Llegan por cercania

@ Llegan por su seguro

& Llegan por recomendacion de famili...
@ Liegan por cartel fuera del taller

@ Todas

@ Servicio post vents

@ Garantia

@ Reputacion y calidad

123V

En una escala del 1 al 10, siendo 1 nada importante y 10 muy
importante, qué tan importante es el papel que juega la confianza de los

clientes hacia un taller?

&7 responses

&0
40

20

D Elill%} 0 (0%) a {?'3-'5}

51 (T6.1%)

8{11.9%)
2 [;T%} 4 (58%)

1 2 2
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¢Cuenta con algun tipo de sistema para gestionar la base de datos de
sus clientes?

67 responses

® S
® No

¢Cuales de las siguientes opciones utiliza como canales de
comunicacion con sus clientes?

67 responses

Facebock [N :: 2 5%
Instagram -—4{6%}
raoinz Wb [ :: G
correo Electronico ||| . :: - )
whats 2pp | 5O (7 %)
Liamada tetefonica | o ccc%)

Mada [J—1(1.5%)
Visitas a clientes l—1 (1.5%)
o 20 40 60

¢Cual considera usted que es el principal canal de comunicacién con
sus clientes?

67 responses

® Liamada telefénica
@ Nads
@ Sipero depende de la infraestructura

10.4%

@ Facebook

@ Instagram

@ Pagina Web

@ Correo Electronico
— @ Whats App
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¢Estaria interesado en incrementar el nimero de clientes de
mantenimiento preventivo o mantenimiento correctivo?

66 responses

@ Mantenimiento preventivo

@ Mantenimiento correctivo

@ Ambos

@® Ambos

@ Los dos

@ Sien diagnostico

@ Sipero depende de la capacidad d...
@ Del servicic que ofrecen

12V

¢Consideraria usted promocionar sus servicios a través de un aplicativo
donde los clientes puedan ver su ubicacion, especialidad y costos?

67 responses

® Si
& o

¢Estaria dispuesto a pagar un monto fijo por auto referido que llegue a
través de la aplicacion?

65 responses

® s
® Nc

66



¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un auto que llegue a hacer un
mantenimiento de cambio de filtro de aire y aceite?

67 responses

@ Mo estariz dispuesto a pagar
@® 10 soles
® 20 soles
@ 30soles

K @ 40 soles

50 soles

¢Estaria dispuesto a pagar un monto fijo por aparecer entre los talleres
destacados de la aplicacion?

67 responses

@ Si
@ Mo

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar mensualmente por aparecer entre los
talleres destacados en la aplicacion?

67 responses

@ MNo estariz dispuesto 3 pagar
® 10 soles
@ 20 soles
@® 20soles
® 40 soles

q’ @ 50 soles
28.4%

19.4%
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iConsidera usted util que los clientes cuenten con una herramienta para
calificar los talleres?

05 responses

® s
® o

Fuente: elaboracidn propia
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Anexo 10. Estado de Ganancias y Pérdidas por Escenario

Escenario Moderado Ao 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ventas S/l -] SI. 945| S/. 1952| S/. 2427| S/. 2435
Costo de Ventas S/.(211)| SI. (757)| S/.(1275)| SI.(1538)| SI.(1544)
MO S/.(161)| S/. (189)| S/. (189)| S/. (189)| S/. (189)
Cloud/Setup/Mantenimiento | S/. ()| SI.  (2)| SI. (2)| SI. (2)| SI. (2)
Culqi (Pasarela de pagos) S/, -| S/. (613)| S/.(1027)| S/.(1283)| S/.(1283)
Alquiler de Oficina S/. (48)| SI. (52)| S/I. (57)| SI. (63)| S/. (70)
Utilidad Bruta S/.(211)| S/. 188| S/. 677 S/. 889 S/. 891
Gasto de ventas SI. -| Sl (28)| S/. (28)| S/. (28)| S/. (28)
Marketing S/. (50)| S/. (30)| S/. (10)| S/. (10)| S/. (10)
Otros costos

(actualizaciones de

software) SI. (12)| SI. (25)| SI. (30)| S/. (20)| SI. (12
Utilidad Operativa S/.(273)| S/. 105| S/. 609| S/. 831] S/. 841
Margen Operativo 0.0% 11.1% 31.2% 34.2% 34.5%
Gastos financieros - - - - -
UAI S/.(273)| S/. 105 S/. 609| S/. 831| S/. 841
Impuestos (30%) SI. 82| Sl (32)| SI. (183)] S/. (249)| SI. (252)
Depreciacion SI. 6] Sl 6| S 6

Beneficio Neto S/.(186)| S/. 79| SI. 432 S/. 582 S/. 589
Escenario Pesimista Ao 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
Ventas Sl -| S/. 399| S/. 829| S/. 1213| S/. 1218
Costo de Ventas S/.(211)] S/. (500)| S/. (762)| S/.(1024)| S/.(1031)
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MO S/.(161)] S/. (189)| S/ (189)| S/ (189)| S/ (189)
Cloud/Setup/Mantenimiento | S/.  (2)| SI.  (2)| SI. ()| SI. ()] SI. (2
Culqi (Pasarela de pagos) S/, -| SI. (257)| SI. (B13)| S/. (770)| S/. (770)
Alquiler de Oficina S/. (48)| SI. (52)| SI. (57)| SI. (63)| SI. (70)
Utilidad Bruta S/.(211)] S/. (101)] s/ 67| Sl 189 S/. 187
Gasto de ventas SI. -1 SI. (28)| SI. (28)| SI. (28)| SI. (28)
Marketing S/. (50)| S/. (30)| S/. (10)| S/. (10)| s/. (10)
Otros costos

(actualizaciones de

software) SI. (12)| S/I. (25)| SI. (30)| S/. (20)| SI. (12
Utilidad Operativa SI.(273)| S/. (184)] S/ (1) S/l 131] S/ 137
Margen Operativo 0.0% 0.0% 0.0% 10.8% 11.2%
Gastos financieros - - - - -
UAI SI.(273)] SI. (184)] SI.  (1)] S/l 131] S/. 137
Impuestos (30%) S/. 82| SI. 55 Si.| Sl (39)] S/ (41)
Depreciacion SI. 6| S/ 6| S 6

Beneficio Neto S/.(186)] S/. (123)] S/ 5| si. 92] S 96
Escenario Optimista Afo 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Ventas S/, -| S/.1198| S/. 2392| S/. 3640| S/. 4753
Costo de Ventas S/.(211)| SI. (757)| SI. (1275)| SI.(1794)| SI.(2314)
MO S/.(161)| S/. (189)| S/. (189)| S/. (189)| S/. (189)
Cloud/Setup/Mantenimiento | S/. (2)| SI.  (2)| SI. (2)| SI. (2)| SIl. (2)
Culqgi (Pasarela de pagos) S/, -| S/. (613)| S/.(1027)| S/.(1540)| S/.(2053)
Alquiler de Oficina SI. (48)| SI. (B2)| SI. (57)| SI. (83)| S/. (70)
Utilidad Bruta S/.(211)| S/. 441| S/. 1117| S/. 1845| S/. 2439
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Gasto de ventas SI. -| SI. (28)| SI. (28)| SI. (28)| SI. (28)
Marketing S/. (50)| S/. (30)| S/. (10)| S/. (10)| S/. (10)
Otros costos

(actualizaciones de

software) SI. (12)| S/I. (25)| S/. (30)| S/. (20)| SI. (12
Utilidad Operativa S/.(273)| SI. 358| S/. 1049| S/. 1787| S/. 2389
Margen Operativo 0.0% 29.9% 43.8% 49.1% 50.3%
Gastos financieros - - - - -
UAI S/.(273)| SI. 358| S/. 1049| S/. 1787| S/. 2389
Impuestos (30%) SI. 82| S/. (107)| SI. (315)| S/. (536)| SI. (717)
Depreciacion SI. 6] Sl 6| SI. 6

Beneficio Neto S/.(186)| S/. 256| S/. 740 S/. 1251| S/. 1672

Fuente: elaboracion propia
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