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RESUMEN 
 

En la actualidad vivimos de manera acelerada, con varias preocupaciones cotidianas, 
dentro de ellas, recordar realizar el mantenimiento de su auto cada cierto tiempo y 
kilometraje. Hoy en día la única técnica con la que se cuenta es la cartilla entregada 
por el taller, lubricadora o lavadora al que asistió por última vez, es así que nace la 
idea de crear una aplicación móvil, que cubra de manera automática la necesidad de 
generar alertas a los teléfonos inteligentes con sistema operativo iOS y Android sobre 
la proximidad del mantenimiento del vehículo. 
 
En este proyecto se ha analizado punto a punto la factibilidad y viabilidad tomando en 
cuenta el entorno de su industria. “Lubriapp” es una empresa de servicios 
automatizados para ser comercializada a talleres, lubricadoras y lavadoras de la 
ciudad de Quito, que les permita dar un seguimiento postventa a sus clientes, anunciar 
promociones, geo localización y darse a conocer a través de una aplicativo móvil. 
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ABSTRACT 

 
 
Today we live in an accelerated manner, with several daily concerns, within them, 
remember performing maintenance on your car from time to time and mileage. Today 
the only technique that we have is the primer provided by the workshop, lubricator or 
washing machine you attended last time, so that the idea to create a mobile application 
that covers automatically the need to generate alerts to smartphones with iOS and 
Android operating system on the proximity of vehicle maintenance. 
 
This project has analyzed point about the feasibility and viability taking into account the 
environment of their industry. " Lubriapp " is a company of automated services to be 
marketed workshops, lubricadoras and washers Quito , enabling them to give a service 
request to your customers, announce promotions, geolocation and make themselves 
known through a mobile application .  
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1. CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

1.1. Justificación del proyecto 
 

Actualmente en la ciudad de Quito no existe en el mercado una aplicación móvil que 
permita dar seguimiento a través de alertas sobre los mantenimientos que se deben 
dar a los automóviles cada cierto kilometraje, para ofertar a los innumerables talleres, 
lubricadoras y lavadoras de vehículos en la ciudad. Por tal motivo se pretende 
introducir en el mercado, este tipo de servicio móvil que permita a estos negocios 
ampliar su mercado y fidelizar a sus clientes actuales. 
 
El desarrollo de este negocio se enfoca también, en apoyar el crecimiento constante 
de estos negocios, sobre la administración, y diversificación que le pueden dar a estos 
talleres, esto con la finalidad de que el mercado crezca a largo plazo.  
 
Lubriapp es una aplicación destinada a ser comercializada a talleres, lubricadoras y 
lavadoras de vehículos en la ciudad de Quito.  

1.1.1. Objetivo general del proyecto 

Identificar la factibilidad, viabilidad y rentabilidad de crear una aplicación para 
teléfonos inteligentes, con la finalidad de ser comercializada a talleres, lubricadoras y 
lavadoras de la ciudad de Quito.  

1.1.2. Objetivos específicos del proyecto 
 

 Identificar la necesidad y aceptación de los dueños de talleres, 
lubricadoras  y lavadoras que existen en de la ciudad de Quito, a través de 
la investigación de mercados así como también la aceptación de las 
aplicaciones móviles. 

 Identificar el entorno interno y externo actual del mercado con la finalidad 
de reconocer el estado de la industria. 

 Determinar la seguridad que la aplicación debe tener, rigiéndose en las 
regulaciones determinadas por las autoridades del país. 

 Definir la estructura organización necesaria, para que Lubriapp opere de 
una manera adecuada en el mercado en los próximos 5 años. 

 Desarrollar la aplicación, estableciendo las estrategias de Marketing 
apropiadas para introducir la Aplicación Móvil (APP) al mercado en el 
plazo de un año.  

 Elaborar un análisis financiero que determine una buena rentabilidad 
financiera del proyecto. 

  



2 
 

2. CAPÍTULO II: ANÁLISIS DEL ENTORNO 
 
Para el desarrollo del análisis de Entorno se ha utilizado la clasificación CIIU 4.0, con 
la finalidad de realizar un estudio específico del mercado del desarrollo de aplicaciones 
móviles o informáticas.  
Tabla No 1. Clasificación Industrial Internacional Uniforme 4 CIIU 4.0 

 
Adaptado de: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. (INEC, 2012) 

2.1. Análisis del entorno externo 
 
Como se observa en la Tabla No 1., la clasificación para el desarrollo de aplicaciones 
móviles es las J6201.01., en base a esta clasificación se realiza los siguientes análisis: 

2.1.1. Análisis Externo (PESTEL) 

2.1.1.1. Factor político 

Desde inicios del año 2007, el Ecuador ha mantenido una estabilidad política 
durante el mandato del Eco. Rafael Correa, por casi 10 años. (El Ciudadano, 2015). 
Lo que llama la atención de algunos inversionistas, ya que la estabilidad política de 
un país es la principal carta de presentación para motivar a realizar inversiones en el 
país. (Presidencia de la República, 2015). 

En el ámbito de la Tecnología de la Información y Comunicaciones, (desarrollo de 
aplicaciones móviles), podría existir un interés por parte de inversionistas 
extranjeros, ya que en los últimos cambios en las políticas y regulaciones dictadas 
por el gobierno del economista Correa, este sector no se ha visto afectado. (El 
Universo, 2015) 

Desde el principio, este gobierno se ha enfocado al vanguardismo de las Tics, una 
evidencia de lo mencionado, es que se establecieron páginas web para todas la 
instituciones públicas con el mismo diseño, con la finalidad mantener informada a la 
población de manera certera y actual de cada Institución Pública, adicionalmente, se 
han creado varias plataformas para el acceso a trámites simplificados; trámites que 
antes se realizaban personalmente ahora se los realiza en línea. (MINTEL, 2015) 

Adicionalmente a través de Banca Pública el gobierno actual cuenta con 
instituciones como la Banco del Pacífico, Corporación Financiera Nacional, y 
Ministerio Coordinador de Producción Empleo y Competitividad, que otorgan 
créditos a pequeñas y grandes empresas con mayor rapidez y sin tanta burocracia. 
Esto se realiza cumpliendo con el  compromiso que este gobierno tiene con el 
emprendimiento nacional, no solo de forma económica sino también capacitando a 
la gente para que el proyecto tenga una vida a largo plazo y subsista. (Ministerio de 
Industrias y Productividad, 2012) 
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Con lo antes mencionado, el desarrollo de esta aplicación es viable tomando en 
cuenta las políticas del gobierno que favorecen el emprendimiento de nuevas ideas 
de negocios en el mercado ecuatoriano. 

2.1.1.2. Factor económico 
 

Actualmente y debido a la baja drástica del precio del petróleo el gobierno ha 
tomado varias medidas para lograr el menor impacto posible en la economía local. 
Esta baja  se puede evidenciar comparando la inflación anual de enero de 2015 que 
fue de 3,53%, y la de enero de 2014 se ubicó en 2,92%. (INEC, 2015) 
 
Para que un negocio sea factible, es necesario evaluar entre otros el indicador de la 
inflación, mismo que deacuerdo al estudio del INEC sobre la inflación anual, hay un 
crecimiento de un 0.57% cada año, y para las evaluaciones financieras de este 
proyecto se tomará en cuenta la infación del 2015 que es del 3.38%,  con este dato 
se puede establecer los precios y costos de la aplicación. (INEC, 2015) 
  
El principal recurso para la comercialización de una aplicación móvil son los 
teléfonos inteligentes. El incremento arancelario para el equilibrio de la balanza 
comercial afecta directamente a este producto, pero durante esta transición han 
existido flexibilidades para la importación de teléfonos inteligentes, y a pesar del 
incremento de precios de este producto, sigue siendo el de mayor interés a la hora 
de comprar herramientas tecnológicas de comunicación,  (El Telégrafo, 2016).Cabe 
recalcar que para el desarrollo de app, el impacto económico es bajo. 

2.1.1.3. Factor social 

La sociedad Ecuatoriana ha tenido varios cambios positivos, logrando significativos 
avances. El 13 de abril del 2015 se publicó en la página del INEC el artículo “1’3 
millones de ecuatorianos salieron de la pobreza en los últimos ocho años” en el cual 
dan a conocer a través de la Encuesta de Condiciones de Vida (ECV) del Instituto 
Nacional de Estadística y Censos (INEC), que la pobreza se redujo en un 32,6%. 
(INEC, 2015). En este contexto el consumidor final de la aplicación móvil se 
encuentra ubicado en la clase social media y media baja, por lo tanto la mayoría de 
clientes adquieren autos usados, y no necesitarán llevar sus autos a una 
concesionaria para realizar mantenimientos a sus autos, y preferirían llevarlos a 
talleres cercanos.  

La educación es otro factor en el ámbito social, ya que el modelo actual se enfoca 
mucho en la educación digital y aplicación de tecnología en las escuelas y colegios, 
lo que implica que el uso de la tecnología cada vez es más accesible y fácil de usar, 
esto es una gran ventaja para el mercado de las Tics. (Ministerio de Educación, 
2012) 

2.1.1.4. Factor Tecnológico 

Según un estudio realizado por el INEC en 2013, se calcula por edades, que el 
grupo etario con mayor uso de teléfono celular activado, es la población se 
encuentra entre 25 y 34 años con el 76,5%, seguido de los de 35 a 44 años con el 
76%. (INEC, 2014). Mientras la Encuesta de Ingresos y Gastos en Hogares 
(ENIGHUR 2011-2012) refleja que los hogares ecuatorianos gastaron 
mensualmente $118.37 dólares en promedio en TICs, este monto incluye: Gastos en 
equipos celulares, alquiler de internet, Tarjetas de prepago para servicio celular e 
internet, recargas electrónicas a celular, planes de celular y de internet. (INEC, 
2014).  



4 
 

Con lo investigado, se evidencia que este es el factor de mayor  oportunidad para el 
desarrollo las app, ya que la adquisición de teléfonos inteligentes aumenta, y 
nuestro mercado objetivo también.  

2.1.1.5. Factor Legal 

El gobierno ecuatoriano no ha impuesto leyes o tasas de impositivas para la 
creación de herramientas tecnológicas como aplicaciones móviles. Sin embargo 
para ingresar una aplicación en una tienda virtual como App Store o Play Store, se 
necesita no más de 100 dólares, que se pagan con tarjeta de crédito. (Diggitalasses, 
2013), lo cual genera una buena oportunidad para la presente idea de negocio.  

2.1.2. Análisis de la industria (PORTER) 

2.1.2.1. Amenaza de los nuevos competidores (Alta). 
 

Las barreras de entrada para competidores con un mismo producto, es alta. Como 
se mencionó en el análisis externo, en el Factor Legal, no existen impuestos ni tasas 
arancelarias en nuestro país que limiten la creación de aplicaciones. 
 
Para desarrollar este tipo de aplicaciones se necesitaría un grupo de 
programadores, acceso a Internet, un ordenador y un valor de no más de $100,00 
para ingresar la aplicación dentro de las tiendas tanto para los sistemas operativos 
IOS, y ANDROID. Esto hace que la amenaza de competidores sea Alta.  

2.1.2.2. Poder de negociación de los clientes (Bajo). 
 

Para el análisis de esta fuerza de Porter se ha solicitado al Director Metropolitano de 
Gestión de la Seguridad del Municipio de Quito, a través de un Oficio el 23 de marzo 
del 2016 (ver anexo 1), la información sobre el número de talleres, lubricadoras y 
lavadoras registrados cada año en la Ciudad de Quito, con la finalidad de conocer el 
incremento de la demanda anual. De acuerdo a la información entregada con Oficio 
N° SGSG-DMGSC-2016-086 (adjunta datos de tabla dinámica de Excel digitales, ver 
anexo 2) Las licencias emitidas para funcionamiento de mantenimiento de vehículos 
automotores lavado, lubricación, y servicio de vulcanización, (descripción_CIIU) en 
el 2014 fue 496 licencias, para el 2015 se registraron 529 licencias, esto implica que 
hay un aumento anual del 1.6% de este tipo de negocios al que se está enfocado.  
 
Adicionalmente de acuerdo a una investigación realizada por Quito en Cifras, se 
establece que existen aproximadamente 48.387 negocios dedicados a la 
comercialización, reparación automotores y motocicletas.  

 
Figura No 1: Establecimiento Económicos, Ciudad de Quito. 
Marzo, 2015 
Tomado de: Quito en cifras 
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Con lo antes mencionado, la negociación con los clientes es de bajo riesgo ya el 
mercado es amplio y no se encuentran organizados entre sí como para tener una 
amenaza de imposición de precios. 

2.1.2.3. Poder de negociación de los proveedores (bajo). 
 
El CIIU de los proveedores de este negocio es el J6399.00, según lo investigado en 
el INEC, (INEC, 2012), con este recurso se verificó que no existen empresas que se 
dediquen al desarrollo o programación de software para smarthphone con las 
características del servicio planteado, (Superintendecia de Compañías y Valores, 
2016), por lo que es necesario analizar la creación de alianzas estratégicas con un 
ingeniero en informática, experto en programación y conocedor del desarrollo de 
aplicaciones móviles; y un ingeniero mecánico automotriz que se encuentra 
trabajado actualmente en este sector del servicio automotriz, con estos 
conocimientos la creación de una aplicación móvil para dar seguimiento periódico de 
los mantenimientos de automóviles será más viable. 

2.1.2.4. Amenaza de productos sustitutos (Bajo). 
 

Los talleres automotrices, las lubricadoras y lavadoras, entregan cartillas físicas con 
el kilometraje, como recordatorio para el próximo cambio de aceite o chequeo 
vehicular. Esto poco a poco se vuelve más retrogrado, ya que al tener una vida 
acelerada y sedentaria como la que actualmente tienen los ecuatorianos, estas 
cartillas podrían perderse o a su vez, por el ritmo de vida podría ser olvidada la 
verificación del kilometraje.   En base a lo expuesto, y sabiendo que actualmente la 
tecnología está a la vanguardia para la optimización y mejoramiento de vida de los 
consumidores tecnológicos, son muy pocos los productos sustitutos que Lubriapp 
podría tener. 

2.1.2.5. Rivalidad actual entre competidores (Baja) 
 
Lubriapp no tiene un competidor directo, sin embargo las concesionarias de 
automóviles realizan un seguimiento a través de bases de datos de la cartera de 
sus clientes para llamar a recordar sobre el mantenimiento y fijar una cita 
dependiendo de la disponibilidad tanto del cliente como del concesionario, hay que 
mencionar que estos concesionarios realizan este seguimiento solo a vehículos 
comprados en estos establecimientos y hasta cierto kilometraje de garantía; por lo 
tanto la rivalidad entre competidores se considera baja. 

2.2. Matriz de Evaluación de Factores Externos EFE 
 

Tabla No 2: Matriz de oportunidades y amenazas con pesos ponderados 
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El total ponderado obtenido en la Matriz EFE es de 3,31. Las oportunidades mejor 
calificadas son: el aumento de uso de teléfonos inteligentes y la no existencia de 
impuestos ni tasas para la creación de aplicativos móviles; la amenaza más 
relevante es la capacidad financiamiento ante  una posible competencia, sin 
embargo el promedio de calificación de una Matriz EFE es de 2,5, esto indica que 
las oportunidades minimizan los posibles efectos negativos de las amenazas de la 
industria para la aplicación móvil. 

 

2.2.1. Conclusión análisis del entorno  
 

Figura No 2: Modelo araña de análisis PESTEL. 
 
 Como lo muestra la Figura No 2. el entorno tecnológico es el de mayor 

ponderación, rama en la que se desarrolla la aplicación móvil.  
 Actualmente el gobierno está enfocado en apoyar los avances tecnológicos del 

País.  
 La imposición de aranceles no afecta al desarrollo de aplicaciones móviles, 

incluso a pesar del incremento en los precios de unos de los recursos más 
importantes los teléfonos inteligentes 

 El aumento de uso de teléfonos inteligentes y la facilidad con la que se los 
puede manejar y descargar aplicaciones móviles, es una oportunidad para el 
desarrollo de las app. 

 El estado Ecuatoriano, no ha determinado ninguna tasa impositiva en la 
actualidad para la creación de una aplicación móvil. 

 
Figura No 3: Modelo araña de análisis PORTER. 
 

 De acuerdo a la Figura No 3 una de las cinco fueras de Porter reflejan un 
puntaje alto, y el resto de ponderaciones son bajas, lo que indica que el 
desarrollo de una aplicación móvil con el enfoque a un servicio automotriz es 
baja. 

 La amenaza de ingreso en la industria es muy alto, tomando en consideración 
que para desarrollar una aplicación móvil no es necesario mucha inversión ni 
recursos. 

 No hay competencia directa por lo que la aplicación sería pionera en esta 
rama de la tecnología, utilizando las estrategias correctas. 
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 Existe crecimiento del sector automotriz, especialmente en vehículos usados. 
3. CAPÍTULO III: ANÁLISIS DEL CLIENTE 

3.1. Investigación Cualitativa y cuantitativa  

3.1.1. Resultados de la entrevistas a expertos 

El primer experto Iván Granizo Espítia, Ingeniero Automotriz, Master Kaisen de 
Automotores y Anexos “Nissan”, trabajó 10 meses en Control de Calidad “Nissan”, 
15 meses como Asesor de Servicios “Nissan” y está actualmente trabajando 2 
meses como Mater Kaisen “Nissan”; con el fin de conocer el mercado de la post 
venta y la factibilidad de recomendar una aplicación móvil para el seguimiento de 
los mantenimientos automotrices.  El detalle de las preguntas se encuentra en el 
Anexo 3. 

Las conclusiones más importantes recopiladas en la entrevista al Ing. Iván Granizo 
son las siguientes: 

 Automotores y Anexos Nissan, una de las más grandes concesionarias de  
Quito, utiliza un call center para dar el seguimiento post venta de sus 
clientes, a base llamadas telefónicas cada tres meses aproximadamente 
desde el último chequeo vehicular.  

 La mayoría de clientes “Nissan” ingresan sus vehículos a estos talleres 
por ser un lugar autorizado de la marca, y tienen políticas de garantía, 
que duran hasta 100 mil kilómetros y/o tres años, (lo que ocurra primero) 
pero deben ir a todos los mantenimientos, esto se vuelve una ventaja 
competitiva para los talleres, lubricadoras y lavadoras de autos ya que 
en ocasiones no se logra cumplir con los requisitos antes descritos, y la 
única opción es acudir a un taller externo. 

 Cada tres meses es el tiempo estimado en el que un auto recorre 5000 
kilómetros según el experto, situación debería ser analizada para el 
desarrollo de la app. 

 No existe en el mercado una aplicación móvil, para dar seguimiento a los 
mantenimientos, únicamente se realizan los avisos en base a llamadas 
telefónicas, que a muchos clientes les quitan tiempo y causan molestias.  

 El experto sugiere que dentro de los avisos que recibirían los clientes 
sobre el próximo mantenimiento, se debería advertir adicionalmente 
sobre los posibles daños o repercusiones en el auto  

El segundo experto es el Ingeniero en Informática Juan Carlos León, actual 
Especialista de Proyectos e Innovación Tecnológica Nacional en el Servicio Integrado 
de Seguridad ECU 911, ha desarrollado varias aplicaciones entre las más conocidas 
la de ECU 911, que permite generar alertas de emergencias y son registradas en la 
plataforma tecnológica del 911. Juan Carlos ha complementado la investigación con  
diversas recomendaciones y observaciones sobre el desarrollo de la aplicación móvil. 

 Se deben conocer los App Review Guidelines que básicamente son los 
términos y condiciones que la Tienda Virtual pone para el buen 
desenvolvimiento de la aplicación, es decir que cumpla con los estándares 
solicitados por la tienda. 

 Para ingresar la aplicación móvil a una tienda virtual se necesita: 
 Estar registrado como desarrollador. 
 Realizar la reserva del nombre que tendrá esta nueva app. 
 Tener todas las imágenes con las dimensiones exactas y formatos 

como indica el estándar de la tienda. 
 Información publicitaria del aplicativo. 
 Versión final del aplicativo. 
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 El experto sugiere un calificador de servicio en la aplicación con la finalidad 
de conocer la satisfacción del cliente, este podría ser un servicio extra que la 
aplicación vendería a los talleres, lavadoras y lubricadoras, con la finalidad 
de conocer el nivel de aceptación de sus clientes. 

 Según el experto indica que las aplicaciones móviles por lo general tienen un 
marketing de boca a boca es decir, es recomendable de acuerdo a la utilidad 
y funcionalidad de esta. Esta información puede ser muy útil para el análisis 
de marketing. 

 La aplicación es factible para ser desarrollada, es decir con todas las 
herramientas que se desean aplicar como es la ubicación, las alertas y 
avisos de promociones, son posibles aplicar, cabe recalcar que el diseño de 
imágenes, tamaños y demás, deben ir cumpliendo lo establecido en los 
términos de referencia.   

 
Como conclusión final de las entrevistas a los expertos, dentro del mercado 
de las grandes concesionarias, se puede señalar que no existe una 
aplicación móvil que tenga la finalidad y funcionalidad de Lubriapp, lo que 
abre las puertas para que en un futuro se puedan dirigir  este tipo de 
negocios a gran escala. Adicionalmente la información proporcionada por 
parte del entrevistado respecto a tiempos estimados, se considera que 
podría ser una herramienta importante para la app. 

3.1.2. Resultados del focus group 

 
Como partes de la investigación para el negocio de la aplicación, se han realizado 
dos grupos focales, el primero se realizó a dueños de talleres, lubricadoras y 
lavadoras de autos de distintos lugares de la ciudad de Quito. El segundo grupo focal 
se realizó al consumidor final es decir a los dueños de autos que van a utilizar la 
aplicación de forma gratuita. 
 
Primer grupo focal se realizó el sábado 2 de abril del 2016 con la participación de 6 
personas con un rango de edad de 20 a 60 años, con las características de clientes 
objetivos, con la finalidad de conocer la aceptación de una aplicación móvil para sus 
negocios. 

Las conclusiones más importantes recopiladas en el grupo focal son las siguientes: 

 De los seis participantes, tres tienen talleres mecánicos y cuatro tienen 
lubricadoras. 

 Los seis participantes tienen el servicio de cambios de aceite, y 
mantenimientos de vehículo, como principales servicios. 

 La forma de atraer nuevos clientes es a través de volantes, pancartas, 
recomendaciones, y página web en el caso de un participante. 

 La estrategia que utilizan para mantener los clientes, es a través de 
promociones, boca a boca, volantes, precios económicos, buen servicio. 

 El servicio post venta lo realizan solo a través de llamadas, una sola persona lo 
hace a través de correo electrónico. 

 La forma en la que dan a conocer a sus clientes  sobre los próximos 
mantenimientos, y cambios de aceite es a través de llamadas telefónicas, 
cartillas de kilometrajes y solo una persona a través de mensajes sms. 

 Las promociones se dan a conocer a parte de hojas volantes, páginas web y 
mensajes sms, lo hacen también a través de la radio. 

 Al comentar a los participantes sobre la aplicación que se desea implementar, 
tres desearían primero probarla y el resto estarían dispuestos a adquirir la 
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aplicación móvil de inmediato, ya que les permite ahorrar tiempo, aumentar 
clientes y organizar el negocio. 

 Uno de los participantes prefiere ver resultado en negocios que hayan 
adquirido ya este servicio. 

 Cinco de los participantes están dispuestos a pagar por el servicio de 200 a 
300 dólares anuales. 

 
El segundo grupo focal se realizó el domingo 3 de abril del 2016 con la participación 
de 6 personas de un rango de edad de 20-35 años, con las características de 
consumidores finales para analizar la aceptación de la aplicación. 
Las conclusiones más importantes recopiladas en el segundo grupo focal son las 
siguientes: 
 

 Los seis participantes poseen teléfonos inteligentes. 

 Tres poseen sistema operativo Android y tres sistemas operativo IOS. 

 Los seis participantes tienen vehículo. 

 Dos de los participantes hacen los mantenimientos en concesionarias, y los 
cuatro restantes en talleres/mecánicas. 

 Cinco de los participantes han retrasado sus cambios de aceite, y 
mantenimiento. 

 Conocen tres tipos de técnicas para dar seguimiento a los mantenimientos de 
autos, el registro en la mecánica de una base de datos, cartilla de kilometraje, 
llamadas telefónicas. 

 Los participantes creen que la aplicación es una herramienta muy útil, porque 
todo el día están junto a sus teléfonos inteligentes, lo que les permitiría 
organizar su tiempo de una mejor manera. 

 Solicitan como beneficio extra incluir los servicios de winchas, aplicación 
personalizada e historial de los mantenimientos de sus vehículos. 

3.1.3. Encuestas 

Se realizaron 50 encuestas a dueños de talleres, lavadoras y lubricadoras de 
distintos sectores de la ciudad de Quito, el cuestionario (ver anexo 4) constó de 
10 preguntas, de las cuales se obtuvo los siguientes resultados: 

 El servicio que más demandan en los talleres, lavadoras y lubricadoras según 
las encuestas realizadas son el cambio de aceite con un 29%, seguido con un 
21% por el mantenimiento de autos; esto indica que la principal herramienta y 
función en la aplicación, que es el seguimiento de mantenimiento y cambio de 
aceite de los automotores es una posible necesidad para los clientes. 

 El 30% de los clientes no realiza un seguimiento postventa, el 42% de los 
encuestados tiene una base de datos y el 24% tiene una bitácora escrita de 
sus clientes, es decir la gran mayoría no comunica a sus clientes de forma 
oportuna sobre el próximo mantenimiento y/o cambio de aceite del auto. Lo 
que es una ventaja para la aplicación, con la finalidad de solventar esta 
necesidad de una manera automatizada y optimizando recursos. 

 El 8%  de encuestados, conocen de aplicativos móviles y tecnología. 

 Al preguntar a los encuestados la manera en la que informan a sus clientes 
sobre el próximo chequeo que necesita su auto, un 29% respondió que lo 
realiza con las cartillas de kilometraje. 

 Un 39% de los encuestados atrae y mantiene sus clientes a base de 
promociones que las realizan a través de la entrega de publicidad, esto es 
importante para una de las herramientas secundarias que tiene Lubriapp, 
como son avisos de promociones de los talleres, lubricadoras y lavadoras. 

 Considerando que el 100% de los encuestados coincide que es importante 
recordar a sus clientes acerca de los mantenimientos preventivos o correctivos 
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de los autos, se realiza una ponderación para saber la categorización, en la 
que ubicaría una herramienta tecnológica que solvente el seguimiento de los 
servicios postventa a sus clientes, y el 96% la califica como muy importante la 
creación de esta herramienta. 

 El 100% de los encuestados están de acuerdo que su establecimiento sea 
promocionado a través de una aplicación móvil, con la finalidad de mantener 
informados a sus clientes y a su vez fidelizarlos. 

 El 74% de los encuestados está dispuesto a pagar $250 anuales por la 
suscripción de la aplicación móvil. 

 Entre otras herramientas que podrían implementarse en la aplicación móvil, se 
encuentran los servicios adicionales que ofrecen los establecimientos. 

 A continuación se detallan las gráficas más importantes del estudio de 
mercado a través de encuestas: 
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4. CAPÍTULO IV: OPORTUNIDAD DE NEGOCIO 
 
De acuerdo al análisis de entorno realizado para conocer la factibilidad de la creación 
de una aplicación móvil para la comercialización a talleres, lubricadoras y lavadoras de 
autos en la ciudad de Quito, se pudo evidenciar una buena oportunidad de ingreso al 
mercado, ya que no existe un servicio móvil con estas características, así como 
tampoco se evidenció barrera alguna para desarrollar este APP. 
 
Con lo mencionado anteriormente y de acuerdo al análisis de mercado para conocer la 
aceptación de esta aplicación por parte de los dueños de talleres, lubricadoras y 
lavadoras de autos, la cual fue favorable, se desarrolla a continuación el modelo 
Canvas con la finalidad de dar a conocer el modelo de negocio: 
 

 
Figura No 8: Modelo Canvas, Oportunidad de Negocio Aplicación Móvil  
 
 
5. CAPÍTULO V: PLAN DE MARKETING 

 
Posicionarse en la mente de los clientes cada vez es más difícil, sin embargo en el 
caso de Lubriapp los clientes están claramente identificados, y las necesidades van a 
ser satisfechas a través del producto que se pretende ofrecer.  

5.1. Estrategia general de marketing 
 
Los clientes de Lubriapp, están identificados como los dueños de talleres, lubricadoras 
y lavadoras de la ciudad de Quito. Como se evidenció en el análisis externo del 
capítulo II, la demanda a ser atendida es amplia y crece cada año en 1,6%, y por ende 
crece también la demanda de autos nuevos y usados que necesitan mantenimiento y 
chequeo cada cierto tiempo. Según la investigación cualitativa realizada a los dueños 
de estos establecimientos, se evidenció que carecen de una organización, control y 
seguimiento de los servicios postventa, es decir, no existe una herramienta 
automatizada y amigable con la cual el taller, lubricadora o lavadora haga que sus 
clientes se informen del próximo mantenimiento de su auto; así como también del 
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resto de sus servicios. En tal sentido a través de la aplicación móvil se pretende cubrir 
esta necesidad con alertas a los teléfonos inteligentes de dueños de autos (clientes de 
los talleres, lubricadoras y lavadoras) sobre los próximos mantenimientos. 
 
Cabe recalcar que no existe competencia de empresas de servicios con estas 
características, tanto a los talleres, lubricadoras y lavadoras como al consumidor final, 
que se verán beneficiados con esta aplicación. 
 
Con lo mencionado, la estrategia de marketing a implementar es de diferenciación, ya 
que como se mencionó en el párrafo anterior, se conoce claramente al cliente objetivo 
y su necesidad, adaptando una idea innovadora y diferente a los servicios de este tipo 
existentes ya en el mercado. 

5.2. Mercado objetivo 
 
Dentro del plan de negocios se ha hablado del cliente objetivo y del consumidor final, 
los que se detallarán a continuación para un mejor entendimiento del mercado de 
Lubriapp: 
 
El mercado objetivo de Lubriapp son los innumerables talleres, lubricadoras y 
lavadoras de la ciudad de Quito, mismos que adquirirán este servicio de forma 
prepago, para beneficio de sus clientes y del suyo propio, ya que cubrirá la necesidad 
de mantener organizado el servicio post venta de su negocio, es decir conocer sus 
clientes y el tiempo retorno de ellos, realizar avisos de los próximos mantenimientos, 
dar a conocer su ubicación y promociones de temporada. De acuerdo a la 
investigación del Capitulo II, aproximadamente existen 48.387 establecimientos con 
actividades de reparación de autos en la ciudad de Quito, a partir de este dato se ha 
calculado la demanda del mercado objetivo: el 100% son los 48.387 establecimientos; 
de acuerdo a las encuestas se disgrega que el 8% de los establecimientos conocen de 
aplicativos móviles y este tipo de tecnología; el 50% de este 8%, son establecimientos 
que quisieran probar el aplicativo y solo el 25% restante lo adquiriría, lo que nos da el 
1% de la demanda del mercado. (ver anexo 5) 
 
El consumidor final, son los clientes de los talleres, lubricadoras y lavadoras que 
tengan teléfonos inteligentes y descarguen la aplicación móvil Lubriapp gratis, en sus 
teléfonos móviles, con la finalidad de mantenerse informados mediante alertas de los 
próximos mantenimientos de sus vehículos, mismos que podrán consultar 
adicionalmente acerca de la ubicación del establecimiento más cercano, y las 
promociones que estas empresas ofrecen en el mercado. 

5.2.1. Propuesta de valor 
 
La propuesta de valor fue obtenida a través del modelos Canvas, que se ha detallado 
en la Figura No 8: Modelo Canvas, Oportunidad de Negocio Aplicación Móvil; basa en 
organizar la cartera de los clientes objetivos (talleres, lavadoras y lubricadoras) con la 
finalidad de que exista un crecimiento en sus negocios, a través de una administración  
efectiva con seguimientos automatizados de mantenimientos, cambios de aceite, 
indicar de las promociones y ubicación geo localizada de los establecimientos. De esta 
manera el beneficio será tanto para el cliente objetivo como para el negocio de la 
aplicación móvil. 
 
Con esta propuesta de valor, se pretende posicionar la marca de Lubriapp, como un 
negocio que no desea lucrar con este servicio, sino también ayuda a los 
establecimientos señalados a crecer e innovar su forma de administrar el negocio. 
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5.3. Mezcla de marketing 

5.3.1. Producto 
 
Lubriapp es una aplicación móvil que permite dar a conocer a los dueños de autos con 
Smartphone, sobre el próximo mantenimiento de su auto, así como también indicar las 
promociones y geo localización de los talleres, lubricadoras y lavadoras de la ciudad 
de Quito.  
 
El diseño del logo de Lubriapp dentro de las tiendas virtuales se puede apreciar en la 
Figura N° 9, a continuación. 
 

 
Figura N° 9: Demo de Lubriapp en teléfono inteligente. 
 

5.1.1.1. Atributos 
 
El seguimiento al mantenimiento de los vehículos es el principal servicio que Lubriapp 
ofrece, para los dueños de autos que tengan un teléfono inteligente, ya que este aviso 
les llegará cada tres meses (recomendación del  experto entrevistado Ing. Iván 
Granizo) que en promedio se recorre 5000 km; dentro de este aviso se incorporará un 
listado de posibles daños que pueden causar al auto por no realizar el mantenimiento 
a tiempo. Para el cliente objetivo (dueños de talleres, lubricadoras y lavadoras de la 
ciudad de Quito), esta es la herramienta, con la cual se asegura que sus clientes 
regresen al establecimiento donde realizaron su último mantenimiento. De esta 
manera se beneficia al cliente objetivo con la fidelización y el retorno, que como se 
mencionó anteriormente no lo realizaban los mismos. 
 
Otro de los servicios ofrecidos dentro de la aplicación, es la publicación de 
promociones que ofrecen estos establecimientos, como por ejemplo; por el cambio de 
aceite este fin de semana, lavada y aspirada gratis; también los clientes objetivos 
pueden anunciar liquidaciones de sus productos dentro de la aplicación, para que los 
dueños de los autos conozcan sobre estas promociones, que en muchas ocasiones 
pasan desapercibidas y pueden ser una gran oportunidad. 
 
El último servicio es la geo localización de establecimiento; con este servicio se 
pretende ofrecer al consumidor final, la ubicación de taller, lubricadora y lavadora más 
cercano de donde se encuentren, es decir si un auto sufre una avería, los clientes 
finales pueden buscar en la aplicación móvil el taller más cercano, sus horarios de 
atención y contactos en caso de necesitar ayuda personalizada. Para el cliente 
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objetivo este servicio tiene mucha utilidad ya que puede ampliar su cartera de clientes 
y mejorar su posicionamiento en el mercado de la ciudad de Quito.  

5.1.1.2. Branding/Logo 
 
Este logo se basa en la parte técnica mecánica de los clientes objetivos, ya que el 
color verde representa los aceites y líquidos que se usan en los autos; tiene varias 
formas, como de tuerca, dentro de ella un velocímetro a toda velocidad, se quiere 
demostrar un auto en buenas condiciones, y en la base una llave con el nombre de la 
aplicación. 

 
Figura N° 10: Logos de la aplicación móvil 

5.1.2. Precio 
 
De acuerdo a las encuestas realizadas y al focus group, los clientes sí están 
dispuestos a pagar por los beneficios ofrecidos dentro de la aplicación. En este 
apartado se detalla paso a paso la decisión del precio, empezando con los costos y 
valoración de estrategias, para después desarrollarlo en la evaluación del proyecto.  

5.1.2.1. Costo de Venta 
 
Los factores que intervienen para la fijación de precios principalmente son los costos, 
que de acuerdo a la Tabla No. 3, se ha propuesto los valores de inversión inicial para 
la creación de este servicio, con la finalidad de conocer de a poco el margen de 
rentabilidad o la utilidad que se desea obtener. Los precios a obtener deben ser 
rentables para la empresa y a su vez ser competitivos. Cabe mencionar que estos 
costos son iniciales y serán profundizados mas adelante 

Tabla No. 3: Costo del desarrollo de la aplicación.

 

5.1.2.2. Estrategia de Precio 
 
El servicio que Lubriapp brindará, será cobrado cada año como una suscripción por 
servicios, y tendrá tres meses de prueba, para que se conozca la forma de operar de 
la aplicación y los beneficios que brindará a los talleres, lubricadoras y lavadoras de la 
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ciudad de Quito. Las cuentas por cobrar serán ajustadas para iniciar a los 90 días, con 
el cobro al contado del 100% esto se detallará en la matriz financiera en el Capítulo 
VII. 
 
Con lo antes mencionado, la estrategia que Lubriapp ha elegido para ser 
implementada es la fijación de precio por penetración del mercado, ya que es un 
servicio que según la investigación de mercados realizada, aun no existe. A través de 
esta estrategia se pretende atraer a los clientes, ofreciendo un precio bajo y ganar 
participación en mercados a gran escala. 
 
Dentro de la investigación del mercado, en el focus group realizado a los dueños de 
talleres, lubricadoras y lavadoras, mencionaron que les gustaría incorporar más 
servicios a la aplicación, lo que haría que el precio de la suscripción crezca 
dependiendo de los servicios a implementar, que según lo consultado al experto 
desarrollador de aplicaciones es factible realizarlo. 
 
Para el consumidor final la descarga a través de App Store y Play Store será gratuita. 

5.1.2.3. Estrategia de Entrada 
 

Los clientes objetivos están dispuestos a pagar por el paquete básico de $250 a $300 
dólares anuales; según la investigación realizada en apartados anteriores; por lo que 
al considerarse un herramienta útil el precio establecido será de $250, ya que la 
mayoría de negocios a los que se quiere enfocar el producto son sensibles al precio, 
de modo que un precio bajo llamará la atención y así se pretende aumentar ventas; es 
decir, la propuesta es atraer a negocios que adquieran el producto porque  les parece 
económicamente efectivo. 
 
Con esta estrategia se pretende penetrar al mercado, de tal forma que el cliente 
perciba el beneficio que obtiene a un bajo precio. 

5.1.2.4. Estrategia de Ajuste 
 
La estrategia de ajuste a implementar será la fijación de precios psicológica, ya que al 
ofrecer tres meses gratis del servicio para ser probado, se pretende que el cliente 
perciba una ventaja  económica en la adquisición del servicio. 
 
Partiendo del cálculo planteado en el cliente objetivo, la demanda calculada es del 1% 
después del análisis de mercado. En la Tabla No. 4, se explica el costo aproximado, 
analizado hasta este capítulo para la app móvil. Partiendo del costo de la creación del 
servicio con $4.500,00 señalado en la Tabla No. 3. Cabe mencionar que esta tabla es 
un estimado del margen utilidad de la aplicación del primer año, ya que aún se debe 
agregar varios gastos, que serán actualizados conforme avance el mix de marketing, y 
se incluirá en la evaluación financiera del proyecto. 
 
Tabla No. 4: Margen de Utilidad aproximados del desarrollo de la aplicación móvil sin 
gastos. 

 

5.1.3. Plaza 
 
Como se ha mencionado anteriormente, el servicio a ofrecer es diferente a los 
actuales métodos de seguimiento de mantenimientos de autos, es por esto que se ha 
visto la necesidad de realizar una venta directa, este método se utiliza para la venta de 
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servicios. Adicionalmente es de gran utilidad, debido a la conexión que debe existir 
entre el vendedor y el cliente objetivo; ya que es vendedor quien deberá explicar al 
cliente todas las ventajas que la aplicación móvil ofrece, así como también los 
beneficios que como clientes tendrán a través de esta herramienta tecnológica, como 
son: mantener un mejor control y organización de clientes y de los servicios post 
venta, obtener diferenciación perceptible del servicio que ofrece el taller, lubricadora 
y/o lavadora, y mantener información directa con los clientes y las necesidades que 
surjan durante la negociación. 
 
Para el consumidor final la plaza también será de forma directa, a través de sus 
teléfonos inteligentes por las tiendas virtuales.  

5.1.3.1. Estrategia de distribución 
 
El canal de distribución será directo, ya que la aplicación será vendida de forma 
personalizada al cliente, con la finalidad de explicar los beneficios que se ofrecen y 
realizar demostraciones de la aplicación móvil a los clientes objetivos.  
 
Al consumidor final se llegará de forma directa, a través de redes sociales, publicidad 
escrita (folletos en los establecimientos) y dándoles a conocer en el mismo 
establecimiento durante sus visitas rutinarias. 
 
Detalle a continuación en la Figura Nº 11 “Estructura de canales de Distribución 
Lubriapp”. 

5.1.3.2. Puntos de Venta 
 
La aplicación no tiene un punto de venta para ser comercializado al cliente objetivo, ya 
que se acudirá a cada establecimiento a ofrecer el servicio.  
 
Para el consumidor final la descarga gratuita de la aplicación, se la realizará a través 
de tiendas en línea para celulares inteligentes con sistemas operativos IOS “App 
Store” y Android “Play Store”. 

5.1.3.3. Estructura del canal de Distribución 
 
Para Lubriapp la estructura de canal de distribución se dividirá de igual manera en dos:  

 
Figura No. 11: Estructura de canales de Distribución Lubriapp 

5.1.4. Promoción 
 
Es muy importante para Lubriapp darse a conocer en el mercado, de hecho la 
promoción será enfocada al consumidor final, con una estrategia Pull, ya que se debe 
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informar sobre los beneficios de esta herramienta tecnológica, a través de varios 
mecanismos de comunicación que a continuación se citarán. Cabe mencionar que 
para el cliente objetivo, es muy importante que la estrategia Pull hacia el consumidor 
final sea exitosa, ya que de ello dependerá que sus clientes regresen y se fidelicen con 
sus negocios a través de esta aplicación. 

5.1.4.1. Estrategia Promocional 
 
Al ser este un servicio innovador y útil tanto para el cliente objetivo como para el 
consumidor final, se pretende llamar la atención de ambos, a través de la estrategia 
Pull antes mencionada; al consumidor final proporcionándole información, 
promoviendo el gusto y necesidad por el servicio, lograr que el cliente lo prefiera, 
generando la convicción del consumidor e impulsar el crecimiento del cliente objetivo. 
La estrategia promocional para que Lubriapp se dé a conocer es a través de: 
 
Redes sociales que actualmente es la mejor manera directa de llegar al consumidor 
final, ya que es una herramienta de acceso diario por parte de sus usuarios con 
teléfonos inteligentes. Se usará al principio una fan page.  

5.1.4.2. Publicidad 
 
Publicidad ATL se utilizará: 

 Folletos: con información de la aplicación, sus beneficios y una breve 
explicación de los pasos para la descarga en Play Store y App Store. Los 
folletos se entregarán en los establecimientos de los talleres, lubricadoras y 
lavadoras de la ciudad de Quito (para el consumidor final) 

 
Publicidad BTL: a través de medios tecnológicos directos y económicos como: 

 Facebook,  

 Instagram,  

 Pinterest; 

 Relaciones Públicas: ferias de autos usados.  

5.1.4.3. Promoción de Ventas 
 
La estrategia general de ventas será dirigida hacia consumidores finales mediante 
redes sociales y promociones en los establecimientos.  

5.1.4.4. Relaciones Públicas 
 
Se ubicarán carpas en las ferias de autos usados, con publicidad en la que se 
incentivará al consumidor final la descarga de la aplicación través de las tiendas 
virtuales, así como también se informará acerca de los establecimientos que estarán 
suscritos a esta aplicación, lo que beneficiará también al cliente objetivo para el 
crecimiento de su negocio, y finalmente se podrá conocer los establecimientos a los 
que el consumidor final asiste, de esta manera se aumentará el mercado de Lubriapp. 

5.1.4.5. Fuerzas de Ventas 
  
En Lubriapp existirán tres vendedores que se enfocarán en la venta de las 
suscripciones a los talleres, lubricadoras y lavadoras de la ciudad de Quito, y la fuerza 
de ventas se la realizará a través de una estructura por territorio, es decir cada 
vendedor será asignado con un determinado territorio geográfico en la ciudad de 
Quito,  en el que comercializará todos los servicios que tenga Lubriapp. Bajo esta 
estructura el vendedor tiene la posibilidad de entablar relaciones duraderas con los 
clientes.  
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5.1.4.6. Marketing Directo 
 
Para Lubriapp el marketing directo es muy importante, ya que el cliente objetivo debe 
conocer los beneficios que la aplicación móvil le dará a su negocio, a través de los 
vendedores instruidos para dar a conocer de forma fácil y amigable las bondades de la 
aplicación. Para el consumidor final también se utilizará el marketing directo a través 
de redes sociales como ser mencionó anteriormente. 

5.1.5. Acciones de la mezcla de marketing costeadas 
 
De acuerdo a lo descrito en este capítulo, a continuación se resume en la Tabla No. 5 
la Matriz de marketing mix, con los costos a considerarse para el correcto 
desenvolvimiento del plan de marketing para Lubriapp. Para esta tabla se han tomado 
los datos de la Tabla N° 3 “Costo del desarrollo de la aplicación.”, y se han aumentado 
costos como actualizaciones de la app (mano de obra), el ingreso de la aplicación a 
las tiendas virtuales, y la adquisición del material para el stand en la feria de autos 
usados. 
 
Tabla No. 5: Matriz  Marketing Mix costeada a 5 años. 

 
 
 
6. CAPÍTULO VI: PROPUESTA DE FILOSOFÍA Y 

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 

6.1. Misión, visión y objetivos de la organización 

6.1.1. Misión 
 
Lubriapp es una aplicación móvil, que realiza el seguimiento de los 
mantenimientos de vehículos, de forma automatizada, a través de mensajes 
con alertas a teléfonos inteligentes, con un enfoque de comercialización a 
talleres, lubricadoras y lavadoras de la ciudad de Quito, con la finalidad de 
organizar de forma efectiva el servicio postventa de sus negocios, obteniendo 
así el mayor beneficio para clientes, colaboradores y accionistas.  

6.1.2. Visión 
 

Convertirnos en una herramienta tecnológica e innovadora indispensable para 
el correcto desarrollo de los talleres, lavadoras, lubricadoras de la ciudad de 
Quito en un lapso de cinco años en la ciudad de Quito, y para el 2021 ingresar 
en los mercados a gran escala en el resto del país. 
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6.1.3. Objetivos a mediano plazo 

6.1.3.1. Estratégicos 
 

 Obtener en un período de un año, un posicionamiento en el mercado de un 1%,  
tomando en consideración que la empresa es nueva y diferente. 

 Para el tercer año contratar un cuarto vendedor, con la finalidad de aumentar la 
participación en el mercado a un 2%.  

6.1.3.2. Económico 
 

 Disminuir tiempo de cuentas por cobrar de 90 días a 60 días, con la finalidad 
de lograr cifras aceptables en los resultados financieros de la empresa para el 
tercer año de funcionamiento. 

 Incrementar ventas a partir del segundo año en 15%, 17%, 19%, 21% 
respectivamente.  

6.1.4. Objetivos a largo plazo 

6.1.4.1. Estratégicos 
 

 Realizar en el cuarto año una investigación para adicionar dos servicios a 
Lubriapp que favorezcan tanto al consumidor final como al cliente objetivo. 

 Expandir durante el cuarto año, el servicio a establecimientos en las zonas 
rurales cercanas de Quito, como Cumbayá y el valle de los Chillos con la 
finalidad de aumentar un 2% en ventas de suscripciones.  

 Introducir en el quinto año de funcionamiento de Lubriapp al mercado de Ibarra, 
Latacunga y Ambato con un plan piloto de evaluación para el posible 
incremento de 5% en ventas, el primer año de lanzamiento en estas ciudades. 

6.1.4.2. Económico 
 

 Mantener el precio de la suscripción hasta el 5to año de funcionamiento, para 
iniciar una valoración del proyecto y posibles incrementos en precios.  

6.2. Plan de operaciones 
 
La aplicación móvil Lubriapp, funciona únicamente en teléfonos inteligentes, y su 
funcionamiento depende de la conexión al Internet. 

6.2.1. Funcionamiento de la aplicación móvil. 
 

Se inicia con el desarrollo de una aplicación web que tomará un mes para ser 
completada, dicha aplicación funciona como un administrador de base de datos. Estos 
datos son tomados del consumidor final quien los ingresa cuando se descarga la app. 
Después de la culminación de la plataforma web se desarrolla la aplicación móvil, que 
deberá estar programada para que pueda ser descargada en dispositivos con sistema 
operativa IOS y Android, esto tomará aproximadamente una semana.  
 
Dentro de los datos solicitados durante la descarda de Lubriapp en los teléfonos 
inteligentes del consumidor final son: nombre, número del móvil, dirección del 
domicilio, dirección del trabajo, fecha aproximada del último mantenimiento realizada 
al auto y se solicita seleccionar el establecimientos al que acude para hacer el 
mantenimiento, (dentro de este listado únicamente estarán los talleres, lubricadoras y 
lavadoras que estén suscritos a Lubriapp).  
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Una vez ingresados los datos, estos estarán reflejados en la base de datos de la 
aplicación web antes mencionada, y automáticamente calculará la fecha del próximo 
mantenimiento (aproximadamente tres meses desde el último mantenimiento y/o 
cambio de aceite), y los avisos y alertas se programan en estas fechas aproximadas. 
Dichas alertas llegarán como una Notificación Push1, que al abrirla indicará la 
proximidad del mantenimiento del auto, seguido por advertencias de los daños que 
puede causar al auto por no realizar el mantenimiento a tiempo.  
 
Cuando se haya revisado la notificación, existirán dos botones de opciones: Recordar 
luego: se encargará de alertar cada día sobre la proximidad del cambio de aceite 
hasta que se presione el siguiente botón y se ingrese la nueva fecha de 
mantenimiento.  
Ingresar fecha de nuevo mantenimiento: al ingresar la fecha del nuevo 
mantenimiento las alertas dejarán de aparecer, y la aplicación se encargará 
automáticamente de programar la próxima fecha del mantenimiento. El Flujograma 
operativo se encuentra en el Anexo 6.   
 
Dentro de la aplicación también existen tres productos más, como son las 
promociones y geo localización de los negocios suscritos con Lubriapp, que también 
son administradas a través de la aplicación web o plataforma. 
 
El desarrollo de las ventas se realizará directamente al cliente objetivo, una vez que 
esté de acuerdo con la suscripción,  se solicitará los datos del taller como son: nombre 
de la empresa (para colocar en el listado de establecimientos suscritos), dirección 
exacta (para realizar la geolocalización del establecimiento), y las promociones 
planificadas para tres meses; toda esta información debe ser entregada al 
desarrollador para ingreso de datos en la aplicación. El Flujograma se detalla en el 
Anexo 7  de este trabajo de titulación.  
 
En la oficina central existirá la administración del negocio, en donde se realizan los 
registros de las fechas en las que los clientes objetivos inician la suscripción al 
servicio, así como también recibir solicitudes de los clientes objetivos, ventas, y 
marketing. 

6.2.2. Personal requerido. 
 
En el área administrativa del negocio se necesitan dos personas un Gerente General, 
y un asistente de Gerencia. En el área de operativa se necesitan tres vendedores 
quienes estarán divididos por sectores, un desarrollador de aplicaciones móviles y 
contador contratados con la modalidad free lance2 o de gastos servicios a terceros. El 
perfil de cada empleado se los detalla en el Anexo 8, así como también las funciones 
de cada uno. 

6.2.3.   Equipos y herramientas requeridas. 
Para la administración  se necesitan una computadora portátil para el Gerente 
General, una computadora de escritorio para el asistente de Gerencia. Para el área 

                                                
1
 “Forma de comunicación en la que una aplicación servidora envía un mensaje a un cliente-

consumidor. Es decir, es un mensaje que un servidor  envía a una persona alertándolo de que 
tiene una información nueva. Lo que caracteriza esta tecnología es que es siempre el servidor 
el que inicia esta comunicación, aunque el cliente no tenga interés en saber si hay algo nuevo. 
Lo comunica siempre”. (qodeblog, 2015) 
2
 “Término Inglés utilizado para señalar que un trabajador abona su retribución no en función 

del tiempo empleado sino del resultado obtenido, sin que las dos partes contraigan obligación 
de continuar la relación laboral más allá del encargo realizado.” (Conseptosdeficnicion.de, 
2014) 
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operativa y ventas se necesitan tres portátiles, todas deben tener acceso a internet y 
Microsoft Office, en la Tabla No. 5, se detalla los equipos y herramientas a utilizarse. 
 
Tabla 5: Equipos y herramientas 

 

6.2.4. Instalaciones Requeridas 
 
Como se ha mencionado anteriormente este negocio es más virtual que administrativo, 
por lo que no es necesario rentar una oficina para su funcionamiento, sin embargo se 
utilizará una oficina dentro de la casa del Gerente General, que mide 5,3m x 5,0m que 
en total es de 25,3 m2 y un baño de 4,5 m2. Está ubicado al norte de la ciudad, sector 
Ponceano. A estas instalaciones se les realizará varias adecuaciones, como pintura e 
instalaciones eléctricas para los puntos de trabajo el costo de estas adaptaciones es 
de $200,00 y está dentro de la inversión inicial de instalaciones y mejoras de la 
evaluación financiera del proyecto del capítulo VII. 
 
6.3. Estructura organizacional 

6.3.1. Legal 
 
La empresa será una Compañía de responsabilidad Limitada “CECC Tecnología 
Digital CIA. LTDA”. (Lubriapp) ya que se cumple con las siguientes características: 
conformación de entre tres o máximo 15 personas, capital no menor a $400,00 
dólares, los socios responden por las obligaciones sociales únicamente hasta el monto 
de sus aportaciones individuales, para efectos de votación cada participación dará al 
socio derecho a un voto, la junta general tiene la facultad de consentir en la cesión de 
las partes sociales y en la admisión de nuevos socios. 
 
De acuerdo a investigación realizada en el capítulo II, en el mercado aún no existe un 
servicio que ofrezca lo que “CECC Tecnología Digital CIA. LTDA” va a ofrecer a los 
innumerables talleres, lubricadoras y lavadoras de la ciudad de Quito, por lo que se 
pretende realizar el trámite legal correspondiente para patentar la marca LUBRIAPP. 
Según lo investigado en la página web del Instituto Ecuatoriano de la Propiedad 
Intelectual, se necesita llenar la Solicitud del Casillero Virtual,  una vez que se obtiene 
el casillero virtual, el siguiente paso es seleccionar la solicitud y llenar el formulario de 
patentes, se genera el comprobante de pago ($200,00 inversión inicial) el cual debe 
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ser cancelado en el Banco del Pacífico, una vez cancelado se inicia el proceso al cual 
se asigna un número de trámite.(Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, 2014) 

6.3.2. Tipo de estructura y organigrama 
 
La estructura organizacional que se utilizará será de forma vertical, ya que las 
decisiones serán tomadas por el gerente general y darán directrices a través de este 
nivel de jerarquía.  

 
Figura No. 12: Organigrama  “CECC Tecnología Digital CIA. LTDA” 

6.3.3. Nómina Administrativa y Operaciones 
 
De acuerdo a los cargos antes mencionados dentro del organigrama en la Figura No. 
12, a continuación se detalla la nómina del personal administrativo, operativo y free 
lance del primer año de funcionamiento, el salario aumenta durante los siguientes 
años de acuerdo a la inflación. Cabe recalcar que el trabajo del desarrollador ha sido 
tomado como parte de la mano de obra en los costos de la aplicación, por lo que no 
está dentro de las siguientes tablas. El rol de pagos individual mensual esta detallado 
en el anexo 14. 
 
Tabla No. 6 Gasto sueldos personal administrativo proyectado primer año. 

 
 

Tabla No. 7 Costo sueldos personal Operativo proyectados primer año. 

 
 
 

Tabla No. 8 Gastos de Servicios de Terceros proyectado primer año 
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7. CAPÍTULO VII: EVALUACIÓN FINANCIERA 
 
El análisis financiero fue realizado de acuerdo a la investigación de la demanda 
calculada para Lubriapp (Tabla No. 4). Cabe mencionar que al ser el mercado de 
Lubriapp amplio, se ha tomado para la estimación de ventas un 1% del mercado el 
primer año, por ser una empresa nueva y pequeña. 

7.1. Proyección de estados de resultados 
 
En la Tabla No. 9 se detalla el estado de resultados de Lubriapp de los primeros cinco 
años, se ha tomado en consideración el objetivo económico a mediano plazo de 
incremento en ventas cada año en 15%, 17%, 19%, 21% respectivamente. 
 
Tabla No. 9 Estado de resultados proyectado. 

 
 
El margen neto demuestra que el proyecto es viable, después de los gastos que se 
han realizado, los intereses, la participación laboral e impuesto a la renta. El margen 
bruto es mayor al 50% en todos los años, lo que es un beneficio, ya  que es capaz de 
generar cada servicio vendido por sí solo, independientemente del resto de costes que 
se atribuyan a la empresa. (Pymes y Autonomos, 2014) 

7.1.1. Situación financiera 
 
Los puntos más importantes registrados en el balance general es las cuotas del 
prestamos realizado al Banco Pichincha, que disminuyen cada año ya que el negocio 
puede cubrir su obligación crediticia. De esta información serán tomados varios rubros 
para calcular índices de liquidez y  solvencia detallados más adelante. El estado de 
situación evidencia también la cantidad de los recursos con los que se cuenta y como 
han sido aprovechados a lo largo del proyecto. Toda esta información se evidencia en 
el estado de situación financiera detallado en el Anexo 9. Otro punto importante es la 
estructura de los activos, que registra crecimiento a lo largo de los cinco años. 

7.1.2. Estado de flujo de efectivo 
 
El estado de liquidez de la empresa es favorable según el estado de flujo de efectivo 
proyectado (ver anexo 10), se mantiene efectivo disponible para las operaciones de 
cada año, la entrada de efectivo es superior a las salidas. Esto evidencia que la 
actividad principal de Lubriapp está generando un buen índice de liquidez, a pesar de 
sus obligaciones operativas, financieras, de personal y de impuestos.  
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7.1.3. Flujo de caja 
 
Tabla No. 10 Flujo de Caja proyecto. 

 
 
En la tabla No. 10, se evidencia que el primer mes el flujo de caja es negativo, debido 
a la inversión inicial que se realiza para desarrollar este negocio, cabe mencionar que 
el resto de flujos son positivos, un buen nivel de liquidez del proyecto, lo que hace 
atractivo el proyecto a ojos inversionistas. Flujo de Caja completo (ver anexo 11) 

7.2. Inversión inicial / Capital de trabajo 
 
Como se mencionó anteriormente el capital de trabajo ha sido calculado para tres 
meses, debido a las cuentas por cobrar estimadas a 90 días. 
 
Tabla No. 11 Capital de trabajo Proyectado primer año. 

 
 
La inversión inicial es baja, esto se debe a que la creación de la aplicación no es de 
altos costos, como se mencionó en el capítulo II del análisis de entorno, lo que hace 
que sea una posible amenaza de entrada a nuevos competidores, en la Tabla No. 12, 
se evidencian los activos del proyecto, el detalle de cada rubro se encuentra en el 
Anexo 12, aunque en los capítulos V y VI se han descrito varios costos de la inversión 
inicial, como las adecuaciones de las instalaciones, muebles de oficina, equipos, 
material de publicidad entre otros detallados en el anexo. 
 
Tabla No. 12 Inversión Inicial Proyectada  

 

7.2.1. Estructura de capital 
El gerente y dueño de la empresa aporta con el 70.43% del capital es decir 
$23.814,35, mientras que el 29,57% restante será financiado con un crédito bancario 
otorgado por el Banco Pichincha de $10.000 a un plazo de 5 años (60 meses) con una 
tasa de interés del 11,83%. (BANCO PICHINCHA, 2016) Simulador de préstamo y 
cuotas (ver anexo 13). 
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7.3. Estado y evaluación financiera del proyecto. 
 
De acuerdo a los flujos de caja registrados en apartados anteriores y los siguientes 
índices financieros:  

 Tasa Libre de Riesgo: 1,36% (Yahoo Finance, 2016). 

 Rendimiento de Mercado: 9,95% calculado como cambio de precio del 
mercado el S&P 500 (Yahoo Finance, 2016). 

 Beta de la Industria de (Software (System & Applicatives)): 1,33 (Damodaran, 
2016), se calcula la Beta apalancada para el cálculo del CAPM. 

  Riego país: 14,05% (ambito.com, 2016). 

 Tasa de impuesto: 22%. 

 Participación de trabajadores: 15%. 

 Escudo Fiscal: 33,70%. 

 Razón Deuda Capital: 0,42 división entre el préstamo ($10.000) y el capital 
propio ($23.966,85). 

 Tasa anual, costo de deuda: 11,83% (ver anexo 13). 
 
Se han calculado las tasas de descuento WACC y CAPM para ser aplicadas en la 
evaluación del proyecto y del inversionista, con esta información se obtiene el VAN e 
índice de rentabilidad IR; la TIR del proyecto es de 56.82%, lo cual es mayor  que el 
coste de oportunidad 26,50%, se considera que el proyecto es aceptable. El VAN de 
$40.190,04 es mayor a cero, otro indicador que demuestra que este proyecto es 
rentable. Adicionalmente se ha calculado la TIR para el inversionista, que asciende a 
un 72.31% con un VAN de $34.577,66 y un índice de rentabilidad de $ 2,45. 
 
El período de recuperación de la inversión del proyecto es de dos años, ya que como 
se ha visto en apartados anteriores la inversión inicial es baja así como también el 
costo del desarrollo de la App, este índice hace que el proyecto llame la atención por 
el hecho de recuperar la inversión en poco tiempo a comparación de otros proyectos. 

7.4. Índices financieros 
 
Para determinar la Liquidez, poder de endeudamiento, rentabilidad y actividad y valor 
del mercado se realiza el siguiente análisis en base a información de la evaluación 
financiera de la empresa, así como también de un informe elaborado por la Super de 
Compañías en 2011. 
 
Tabla No. 13 Índices Financieros  

 
 
La prueba ácida y razón corriente sirven para determinar el nivel de liquidez y poder de 
endeudamiento de la empresa, en este caso el proyecto el primer año se tiene un  
valor de $2,54 que quiere decir, que por cada dólar que debe la empresa, dispone de 
$2,54 para pagarlo, es decir está en condiciones de pagar la totalidad de sus pasivos a 
corto plazo sin vender suscripciones. Según la Tabla No. 13 este monto asciende con 
los años, a lo que la empresa no tendrá problemas en pagar sus obligaciones. El 
cálculo de la prueba ácida es muy importante para este proyecto, ya que las cuentas 
por cobrar a los clientes objetivos es de 90 días, y sin cobro de intereses, por tanto 
entre mayor sea la cartera, mayor serán los recursos inmovilizados que no contribuyen 
a generar renta. (Gerencie.com, 2010) 
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El ROE o rentabilidad de patrimonio de Lubriapp es de 47% para los socios o 
accionistas del capital que han invertido en la empresa, esto permite visualizar a los 
socios posibles inversiones a futuro. Los activos en un año generaron una rentabilidad 
o ROA de la empresa de un 23%. De acuerdo a los Índices Financieros Consolidados 
del Sector (SUPERINTENDENCIA DE COMPAÑIAS, 2011), y al CIIU de la industria, la 
rentabilidad promedio del activo es del 26%, la rentabilidad de patrimonio tiene un 
promedio de 47%. Por lo que Lubriapp, está alineado al de la industria. 
 
 
8. CAPITULO VIII: CONCLUSIONES GENERALES 
 

 A lo largo de la investigación para la elaboración del proyecto Lubriapp, se 
concluye que la aplicación móvil a ser creada y comercializada, es aceptada 
por los clientes además de cubrir las necesidades de los dueños de talleres, 
lubricadoras y lavadoras de la ciudad de Quito. 
 

  La industria de la tecnología cada día crece, esto hace que Lubriapp, sea un 
proyecto innovador y a la vanguardia, con un mercado amplio para dirigirse. 

 
 La propuesta de valor de Lubriapp está enfocada a la responsabilidad social y 

empresarial de apoyar a los negocios pequeños talleres, lubricadoras y 
lavadoras de la ciudad de Quito con un servicio postventa automatizado. 
 

 El proyecto no necesita una gran inversión, esto hace que los costos 
disminuyan a comparación del servicio que se entrega, por lo que las 
ganancias son considerables. 

 
 Los costos de Marketing son bajos, debido a varios métodos económicos, que 

dan  a conocer este tipo de servicio en la industria tecnológica.   
 

 Lubriapp sería un proyecto pionero en ofrecer este servicio a través de una 
aplicación para teléfonos inteligente, sin embargo podrían existir posibles 
competidores, ya que el proyecto es muy rentable. 

 
 Los índices financieros de la empresa en comparación con los de la industria 

son viables para que el proyecto sea puesto en marcha. 
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