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Introducción

El auge y la evolución de las tecnologías de la información y las 
comunicaciones (en adelante, TIC) —vía la aparición de plataformas 
en	 línea,	 la	 masificación	 de	 los	 dispositivos	 móviles,	 el	 desarrollo	 de	
aplicaciones, el uso intensivo de las redes sociales, el despliegue (cada 
vez	 mayor)	 de	 la	 banda	 ancha,	 la	 disponibilidad	 (cada	 vez	 con	 más	
seguridad) de los pagos en línea, etc.— han propiciado comunicaciones 
rápidas	—prácticamente,	en	tiempo	real—,	fiables	y	oportunas,	además	de	
la oportunidad de compartir conocimiento, servicios o bienes.

En este contexto, surge y toma forma el consumo colaborativo, 
modelo basado en facilitar el acceso a los bienes y servicios, tangibles o 
intangibles, sin necesidad de adquirirlos o apropiarse de ellos. Dicho de 
otra manera, en el consumo colaborativo, el consumo se pasa a entender ya 
no	como	propiedad,	sino	como	el	acceso	a,	y	el	uso	de,	un	bien	específico	
(Cañigueral, 2014).

En la última década, este nuevo modelo de consumo ha presentado, 
desde el punto de vista económico, un mayor desarrollo en Estados 
Unidos	y	en	Europa,	a	la	vez	que	se	ha	expandido	y	ha	cobrado	mayor	
importancia en el mundo, debido sobre todo a factores de índole 
económica, medioambiental, sociocultural y tecnológica, que han actuado 
como impulsores del consumo colaborativo (Alonso, 2014). En vista de 
la envergadura de esa expansión y su impacto en diferentes sectores 
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económicos, ya se habla del consumo colaborativo como un nuevo 
fenómeno económico.

Un elemento clave de este nuevo tipo de consumo es, por supuesto, 
el «consumidor colaborativo», perteneciente a la llamada generación 
del milenio, esto es, los millennials, quienes están adoptando hábitos de 
consumo diferentes de los que describe la microeconomía convencional 
y ya no están muy interesados en poseer cosas que no van a necesitar, ni 
les	apetece	permanecer	atados	a	un	lugar	o	a	un	compromiso	financiero	
(Sánchez	Cerro,	2013).

De esta forma, los sectores económicos de servicios en los que se 
sustenta	 la	 actual	 economía	 han	 sido	 influenciados	 por	 el	 modelo	 de	
consumo colaborativo, lo que se puede apreciar, en particular, en el 
sector transporte (con Uber, BlaBlaCar y Trenhub), en la hotelería (con 
Airbnb,	CouchSurfing,	Wimdu),	en	el	sector	ocio	y	entretenimiento	(con	
Netflix	 o	 Timpik),	 en	 el	 de	 formación	 y	 transmisión	 de	 conocimientos	
(con	MiriadaX,	edX.org	o	Wikipedia)	o	 incluso	en	el	sector	financiero	y	
bancario (con empresas como Zopa, Kolecta o Goteo.org) (Alonso, 2014).

En América Latina, en países como Brasil, Argentina, México y Chile, 
se ha producido una explosión del consumo colaborativo, en paralelo con 
lo que ocurre en Estados Unidos y en Europa. Tanto ha crecido el mercado 
de	colaboración	en	Brasil	que	Airbnb	ha	abierto	una	oficina	regional,	signo	
de	que	este	nuevo	modelo	de	consumo	podría	crecer,	también,	con	rapidez	
en América Latina, considerando que la región destaca por presentar el 
78% de propensión para compartir sus bienes y el 81% para rentar los de 
otros	(Burbank,	2014).

Con relación al Perú, si bien sus mercados de consumo colaborativo no 
se comparan aún con los de otros países de América Latina, hay algunas 
novedades, sobre todo en el sector transporte de taxi, en la ciudad de Lima, 
donde han aparecido iniciativas de empresas como Easy Taxi, Taxibeat 
(aparte de Uber Perú), entre otras, que han puesto a disposición de los 
potenciales clientes, aplicaciones mediante las cuales se puede solicitar 
el servicio de taxi y, de antemano, contar con información acerca de los 
conductores	(foto	y	calificaciones	para	conocer	la	reputación	del	conductor;	
placa,	marca	y	modelo	del	vehículo;	costo	del	servicio	y	GPS	integrado).
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En vista de que se vienen promoviendo iniciativas conocedoras 
del	 potencial	 de	 que	 es	 capaz	 este	 tipo	 de	 emprendimientos	 —si	 se	
consideran las exitosas experiencias en otras partes del mundo—, nuestra 
investigación intenta aportar al emprendimiento de nuevos negocios de 
servicio de taxi basados en el marco del consumo colaborativo en el Perú 
—de manera concreta, en Lima Metropolitana—, con el suministro de 
información valiosa relativa a los principales factores críticos de éxito (en 
adelante, FCE) que deberían considerarse.

La investigación consta de cinco capítulos. En el primero se describe 
el marco conceptual y el contexto en que aparece el nuevo modelo 
económico del consumo colaborativo, los elementos que lo componen, 
las tecnologías de la información (en adelante, TI), las redes sociales, y 
la	 confianza	 y	 la	 reputación	 en	 línea.	 También	 se	 analiza	 y	 describe	 el	
sector transporte urbano del servicio de taxi, su parque automotor y la 
respectiva	normativa	legal	y	tributaria	en	la	ciudad	de	Lima,	con	el	fin	de	
averiguar si permitirían el desarrollo de nuevos emprendimientos —tanto 
por parte de los usuarios del servicio de taxi como de los conductores— y 
de estudiar a las empresas que ya participan del formato del consumo 
colaborativo.

El	segundo	capítulo	analiza	el	perfil	de	los	habitantes	de	la	ciudad	de	
Lima,	potenciales	 consumidores	colaborativos	del	 servicio	de	 taxi;	hace	
referencia a las TI —las que si al inicio se orientaron al ámbito empresarial, 
en	la	actualidad	influyen	en	la	vida	cotidiana,	hasta	el	grado	de	que	están	
entre los principales medios a través de los cuales se comunican las 
personas	y	han	permitido	interacciones	como	el	compartir—;	y	describe	
a los millennials del mundo, del Perú y de Lima, quienes, convencidos de 
que las sociedades deben proteger el medio ambiente, han propiciado 
que sectores de la población busquen formas de consumo que persigan la 
eficiencia,	como	el	consumo	colaborativo.

En el tercer capítulo se describe la metodología de la investigación, 
consistente	 en	 la	 identificación	 de	 los	 factores	 críticos	 de	 éxito	 (FCE)	
que	deberían	ser	tomados	en	cuenta	como	principales	influyentes	para	
el desarrollo de nuevos emprendimientos bajo el modelo de consumo 
colaborativo en el sector de transporte no masivo de pasajeros en la 
ciudad de Lima. Para esta investigación exploratoria cualitativa se 
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aplicaron	 entrevistas	 en	 profundidad,	 analizadas	 con	 el	 software 
ATLAS.ti para la obtención de los códigos primarios que permitieron 
acceder a los potenciales FCE. Posteriormente, se efectuó una centena 
de encuestas que incorporaron información recogida en las entrevistas 
y en fuentes secundarias.

El cuarto capítulo aborda los resultados de la primera etapa de la 
investigación	 realizada	 en	 el	 capítulo	 anterior,	 para	 lo	 cual	 se	 procede	
con	un	análisis	descriptivo	de	los	datos	y,	después,	se	evalúa	la	fiabilidad	
de	los	factores	utilizados	en	la	 investigación	mediante	 la	determinación	
del alfa de Cronbach. Luego, aplicando el análisis factorial, se reducen 
las	 variables	 a	 solo	 cinco	 factores:	 tecnología,	 economía,	 confianza	 y	
reputación, gestión de la administradora de la aplicación, y educación. 
Finalmente, mediante el análisis de clúster se determinan los grupos de 
entrevistados	 que	 piensan	 que	 la	 confianza	 y	 la	 reputación	 juegan	 un	
papel importante en el desarrollo de servicios de taxi bajo el modelo de 
consumo colaborativo.

El quinto capítulo presenta la propuesta de valor para iniciativas, 
nuevos emprendimientos y oportunidades de crecimiento, mediante 
el planteamiento de un nuevo ecosistema para los servicios de taxi 
basados en el consumo colaborativo, que debe tener en cuenta los FCE 
identificados,	junto	con	un	sistema	funcional	de	aplicación	basada	en	una	
propuesta tecnológica.

Por último, se discuten las conclusiones y se responden las dos 
preguntas	específicas	de	investigación	planteadas	en	este	trabajo,	sobre	la	
base de los resultados obtenidos en el estudio. 



La economía colaborativa  
frente al servicio de taxi en Lima

1

En la actualidad, uno de los principales temas objeto de estudio es el fenó-
meno de la economía colaborativa y su impacto en sectores de la economía 
como el transporte, la alimentación, el alojamiento, el turismo, por citar 
algunos.

Este capítulo establecerá las bases conceptuales alrededor de la eco-
nomía colaborativa, centrándose en uno de sus elementos principales, el 
consumo	colaborativo,	y	su	estrecha	relación	con	las	TI;	en	concreto,	con	
Internet y las redes sociales.

También	 abordará	 lo	 importante	 que	 es	 la	 generación	 de	 confianza	
como factor clave para el desarrollo de comunidades que, compartiendo 
intereses comunes, facilitan la generación y consolidación de emprendi-
mientos en el marco del consumo colaborativo, y tratará acerca de la re-
putación	y	 cómo	esta	 contribuye	de	manera	 significativa	a	 fortalecer	 la	
confianza	de	los	consumidores.

Por	último,	analizará	y	describirá	el	sector	transporte	urbano	del	ser-
vicio de taxi en Lima Metropolitana, su parque automotor y la normativa 
legal y tributaria que regula dicho servicio bajo la modalidad del consumo 
colaborativo.
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1. La economía colaborativa

Es un fenómeno económico surgido como respuesta a necesidades insa-
tisfechas y a un consumidor que ha cambiado y se ha vuelto mucho más 
exigente con la calidad de los bienes y servicios y con la oportunidad de 
su acceso.

El hiperconsumismo, promovido por la economía tradicional, se en-
frenta con una realidad donde las formas actuales de consumo se están 
modificando	y	que	implica	que	los	modelos	de	negocio,	en	la	forma	en	que	
están diseñados en la actualidad, deben ser revisados.

Jeremy	Rifkin	menciona,	en	su	libro	The zero marginal cost society (2014), 
que	 la	 forma	en	que	se	comercializan	muchas	de	 las	cosas	cambiará	de	
manera	radical	hasta	hacerse	casi	gratis.	Esta	afirmación,	que	puede	pa-
recer exagerada, no lo es para muchos de los defensores de la economía 
colaborativa.

De lo que no hay duda es de que se trata de un modelo que se presenta 
como una opción al tradicional (aquel que produce bienes o servicios y los 
comercializa	en	busca	de	un	beneficio	económico).	Sebastián	Campanario,	
en un artículo publicado en el diario La Nación, de Buenos Aires, señala 
que la economía colaborativa representa, en cierto sentido, un quiebre del 
capitalismo al plantear un nuevo modelo de producir, distribuir y consu-
mir (Campanario, 2014).

Las formas en las que se solía compartir, intercambiar, prestar o alqui-
lar —que han existido desde las primeras sociedades humanas—, se están 
redefiniendo	debido	a	las	TI,	en	especial	Internet	y	las	redes	sociales.

De acuerdo con Ríos (2014), la economía colaborativa abarca todas 
las formas de producir, intercambiar, comprar, vender, compartir, prestar, 
alquilar y regalar bienes y servicios, de forma directa, entre pares. Aquí 
es importante remarcar la trascendencia de las comunidades y el papel 
de las TI en facilitar la interconexión de aquellas y, por consiguiente, la 
creación	de	la	confianza	y	la	reputación	necesarias	para	el	desarrollo	de	
las actividades.



19La economía colaborativa frente al servicio de taxi en Lima

Otro aspecto destacable es el de la protección del medio ambiente, 
pues	 la	economía	colaborativa	busca	optimizar	el	uso	de	 los	bienes,	 fo-
mentando	su	reutilización	y	reciclaje,	y	así	contribuir	a	preservar	la	ecolo-
gía	del	planeta	(ver	figura	1.1).

Figura 1.1. Economía colaborativa
Elaboración propia.

Economía
colaborativa

En el modelo de la economía colaborativa aparece un nuevo actor: el 
ciudadano, quien ejerce el rol antes reservado solo a las empresas y el Esta-
do. Es decir, en este modelo, el ciudadano no solo adquiere los productos o 
servicios ofrecidos por las empresas y por el Estado, sino que se relaciona 
con otros ciudadanos capaces de compartir recursos, lo cual es facilitado 
por las TI, que permiten el desarrollo de plataformas de intercambio.

La interacción y la conexión entre ciudadanos trascienden las fronteras 
geográficas,	permitiendo	cubrir	necesidades	específicas	mediante	el	inter-
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cambio de productos o servicios en operaciones que pueden o no perse-
guir	un	fin	lucrativo.

En el cuadro 1.1 se muestran características de la forma de interactuar 
de las personas y del acceso a los bienes o servicios en los entornos de la 
economía tradicional y de la economía colaborativa.

En resumen, el objetivo central de la economía colaborativa es —a 
decir de los expertos en el tema— tener el acceso antes que la posesión 
(Zimmermann, 2014).

La propuesta de la economía colaborativa siempre ha estado presen-
te en la sociedad, y no es otra cosa que lo practicado desde las primeras 
civilizaciones;	es	decir,	actividades	de	trueque	o	intercambio	de	bienes	o	
servicios en busca de satisfacer necesidades. De acuerdo con Botsman y 
Rogers (2010):

Ahora vivimos en un mundo global donde podemos imitar los intercam-
bios que antes tenían lugar cara a cara, pero a una escala y de una manera 
que	nunca	habían	sido	posibles.	La	eficiencia	de	Internet,	combinada	con	
la	capacidad	de	crear	confianza	entre	extraños	ha	creado	un	mercado	de	
intercambios	eficientes	entre	productor	y	consumidor,	prestador	y	presta-
tario, y entre vecino y vecino, sin intermediarios (citado y traducido por 
Consumo Colaborativo, 2014, párr. 8).

Importa destacar que el auge y la evolución de las TI han posibilitado 
la aparición de nuevos escenarios en donde la capacidad y la facilidad de 
comunicación han permitido la creación de comunidades virtuales que, 
salvando las distancias físicas, acercan y conectan a personas con intereses 
comunes.

El despliegue de la banda ancha, la disponibilidad de plataformas en 
línea,	la	utilización	masiva	de	dispositivos	y	aplicaciones	móviles,	el	con-
tacto	permanente	vía	las	redes	sociales,	la	fiabilidad	y	cada	vez	mayor	se-
guridad en los pagos electrónicos, son solo algunos elementos que vienen 
impulsando la expansión de la economía colaborativa.
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Tanto el intercambio como el compartir bienes o servicios son parte in-
trínseca	de	la	economía	colaborativa,	y	esta	a	su	vez	es	posible	gracias	a	las	
TI. Pero ni las prácticas antes descritas ni la tecnología por sí misma serían 
suficientes	 sin	 la	 creación	de	 comunidades	 que	 fomenten	 y	desarrollen	
lazos	de	confianza	entre	las	personas	que	las	conforman.	Por	consiguiente,	
la	confianza	se	vuelve	un	elemento	indispensable en el momento de hablar 
de economía colaborativa en cualquiera de sus variantes.

1.1. Definición de economía colaborativa

La revisión de diferentes fuentes secundarias, como parte del desarrollo 
de	esta	investigación,	permite	apreciar	que	no	existe	una	definición	única	
ni universalmente aceptada del concepto de economía colaborativa. Sin 
embargo, su principal característica recurrente consiste en compartir un 
bien	o	servicio	a	cambio	de	un	beneficio	que	puede	o	no	ser	económico.

Cuadro 1.1. Cambios en la forma de interactuar de las personas y en la del acceso a los 
bienes o servicios

Economía tradicional Economía colaborativa

Interacción

Se fomenta la competencia Se fomenta la colaboración

Se	realiza	a	nivel	local Se	realiza	a	nivel	global

Se	realizan	intercambios	por	dinero Se	realizan	intercambios	por	bienes,	servicios,	
dinero o valores

Se sucede fuera de línea (off line) Se sucede fuera de línea (off line) y en línea 
(on line)

Se	basa	en	la	confianza	y	en	la	recomendación Se	basa	en	la	reputación	y	en	la	trazabalidad

Bienes o servicios

El	fin	es	la	propiedad El	fin	es	el	acceso

La necesidad de propiedad es permanente La necesidad de propiedad es temporal

El	pago	es	por	única	vez El pago es por uso

Los	recursos	son	infrautilizados Los	recursos	son	usados	eficientemente
Fuente: Compromiso Digital, 2015.
Elaboración propia.
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En	el	 cuadro	1.2	 se	muestran	dos	de	 las	definiciones	que,	a	nuestro	
entender, expresan mejor lo que es la economía colaborativa, así como la 
que planteamos como autores de este trabajo.

Cuadro 1.2. Definiciones de economía colaborativa
Autores Definiciones

Sebastián Campanario

Modelo alternativo al tradicional.

Representa un quiebre del capitalismo.

Plantea un nuevo modelo de producir, distribuir y 
consumir.

Rachel Botsman y Roo Rogers

Mercado de intercambios entre productor y consumidor 
sin intermediarios.

Mercado	se	genera	por	la	eficiencia	de	Internet	combinada	
con	la	capacidad	de	crear	confianza	en	un	mundo	global.

Autores de este libro

Modelo económico basado en el intercambio de bienes y 
servicios entre pares.

Se	sustenta	en	la	generación	de	la	confianza.

Formación de comunidades empleando intensivamente las 
TIC.

Elaboración propia.

Las	fuerzas	clave	de	mercado	en	las	que	se	sustenta	la	economía	co-
laborativa son: los factores que trastocan el sistema de valores, represen-
tados	por	 la	 revaloración	de	 la	 confianza	y	 la	 reputación	de	 los	 indivi-
duos,	entre	quienes	se	desarrollan	los	intercambios;	los	factores	sociales,	
representados por los individuos, las comunidades y las interrelaciones 
existentes;	y	 las	 facilidades	tecnológicas,	como	Internet,	 los	dispositivos	
móviles	y	las	redes	sociales.	En	la	figura	1.2	se	presenta	un	esquema	que	
resume lo anterior.

1.2. Elementos de economía colaborativa

La economía colaborativa se está desarrollando en diferentes sectores, 
como el transporte, el intercambio o alquiler de viviendas habitaciones, 
la	financiación	entre	pares	o,	incluso,	el	relacionado	con	el	conocimiento	
abierto. La economía colaborativa se puede dividir en cuatro grandes blo-
ques, susceptibles de ser considerados como sus elementos más represen-
tativos	conforme	a	lo	que	se	aprecia	en	la	figura	1.3.
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Confianza

Intercambio

Comunidades

Tecnologías de la información 
y la comunicación (TIC)

Figura 1.2.	Definición	de	economía	colaborativa
Elaboración propia.

Figura 1.3. Elementos de la economía colaborativa
Fuente:	Suárez	Huerta,	2014.
Elaboración propia.

Consumo
colaborativo

Finanzas 
compartidas

Economía 
colaborativa

Conocimiento 
abierto

Producción 
colaborativa

Dado que el presente trabajo se basa en el consumo colaborativo, a 
continuación	se	analiza	este	elemento.
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a) Definición de consumo colaborativo

Es un elemento clave de la identidad de la economía colaborativa y puede 
definirse	como	un	mecanismo	que	equilibra	las	necesidades	de	los	indi-
viduos con las necesidades de la comunidad (Botsman & Rogers, 2010).

El consumo colaborativo alude al intercambio tradicional de bienes, el 
trueque,	el	crédito,	el	comercio,	el	alquiler,	incluso	el	regalar;	intercambios	
que	se	redefinen	con	la	tecnología	(Botsman,	2010).

Puede entenderse como algo que ha ocurrido toda la vida entre ami-
gos	y	 familiares;	por	ejemplo:	 compartir	un	carro,	donar	o	 regalar	 ropa	
que ya no se usa, prestar dinero, etc. Todo esto se ha hecho siempre de 
manera	informal,	destacando	como	premisa	principal	la	confianza	entre	
los círculos que podían formarse (Cañigueral, 2014).

Este paradigma económico está muy vinculado con las relaciones en-
tre personas y el progreso de las comunidades, también conocidas como 
redes de igual a igual (P2P, del inglés peer-to-peer).

Las redes P2P constituyen un término procedente del campo de la 
informática,	utilizado	para	definir	una	red	de	computadoras	conectadas	
entre sí, que trabajan como iguales y entre las cuales se intercambia todo 
tipo de información y archivos (Mondéjar, Pujol, García, & Pairot, 2006).

El	 concepto	 definido	 en	 el	 párrafo	 anterior,	 aplicado	 en	 el	 contexto	
del	consumo	colaborativo,	permite	explicar	que	la	economía	P2P	es,	al	fi-
nal, una economía entre usuarios, quienes operan como iguales y pueden 
intercambiar cualquier tipo de bien o de servicio para satisfacer necesida-
des, mediante las redes construidas empleando las plataformas virtuales 
interconectadas a través de Internet.

b) Modelos de consumo colaborativo

La idea principal que subyace al consumo colaborativo es facilitar el acceso 
a bienes o servicios sin la condición previa de poseerlos. Esta característica 
lleva a que se le denomine consumo basado en el acceso, independientemente 
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de	la	finalidad	perseguida	por	la	iniciativa	de	consumo	colaborativo,	ya	
se	trate	de	un	enfoque	comercial	—con	fines	de	lucro—	o	de	un	enfoque	
social	—de	servicio	a	la	comunidad	y	sin	fines	de	lucro—.

Este	consumo	está	influenciado	por	fenómenos	socioculturales	y	eco-
nómicos	sustentados	en	principios	básicos	como	la	confianza,	la	reputa-
ción,	el	compartir	o	la	reutilización	de	bienes.

Como señalan Botsman y Rogers (2010), el consumo colaborativo tiene 
tres modelos:

• Sistemas basados en productos
 Estos sistemas permiten acceder al uso temporal de un bien me-

diante un intercambio monetario, por otro bien o, en algunos casos, 
de	manera	gratuita;	es	decir,	se	basan	en	uno	de	los	principios	bá-
sicos del consumo colaborativo: el acceso, en lugar de la posesión 
del bien. Son sistemas que han experimentado un gran crecimiento 
debido a la crisis económica global y el desarrollo de las nuevas TI 
(Alonso, 2014).

Los	rubros	de	productos	y	servicios	con	los	que	se	utiliza	este	modelo	
de consumo colaborativo son diversos. Para los servicios de transporte, 
por ejemplo, existen plataformas como Uber, BlaBlaCar, Wundercar, Bi-
cing y Trenhub. Del mismo modo, hay plataformas que facilitan el acceso 
a bienes relacionados con el entretenimiento y el ocio, como Rent a Toy, 
Toy	Share,	Netflix,	Series.ly,	Sports	Rent	y	Timpik;	el	acceso	a	inmuebles,	
como	Airbnb	y	Couchsurfing;	a	herramientas	y	materiales	de	ferretería,	
como	Techshop;	a	artículos	de	lujo	y	joyería,	como	Borrowedbling;	y	al	
alquiler de celulares, como Rent a Phone y Cellhire (Alonso, 2014).

• Sistemas de mercados de redistribución
	 El	 fundamento	de	este	modelo	es	 la	optimización	del	uso	de	 los	

bienes	 mediante	 la	 recolocación	 de	 los	 bienes	 subutilizados	 por	
una	persona,	a	fin	de	que	puedan	ser	utilizados	por	otra	en	cual-
quier otro lugar. Las motivaciones del modelo son, por lo general, 
medioambientales,	pues	fomentan	la	práctica	de	reducir,	reutilizar	
y	reciclar	(Suárez	Huerta,	2014).
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Entre las plataformas vinculadas a este modelo están las que se encar-
gan de la redistribución de bienes en forma gratuita, donde los usuarios 
pueden	regalar	bienes	que	ya	no	utilizan;	por	ejemplo,	Freecycle,	Kashless	
y Nolotiro. También están las que permiten obtener dinero por los bienes 
usados	que	se	ponen	a	disposición	de	los	usuarios;	se	trata	de	un	mercado	
de segunda mano en línea que, gracias al desarrollo de las TI, ha experi-
mentado	un	gran	 crecimiento:	 eBay,	Preloved,	Amazon,	 SegundaMano.
com, Milanuncios.com y Wallapop son algunas de estas plataformas. Y 
no faltan aquellas que fomentan el intercambio de un bien por otro, sin 
dinero de por medio, categoría a la que pertenecen Swaptree, ThredUP, 
Quierocambiarlo.com	y	Etruekko	(Alonso,	2014).

• Sistemas de estilos de vida colaborativos
 Esta modalidad de consumo colaborativo incentiva y trata de reu-

nir a personas o grupos de personas con intereses comunes, para 
que puedan intercambiar bienes intangibles, como tiempo, expe-
riencias, espacio y conocimiento, entre otros (Alonso, 2014).

Dentro de las plataformas para esta categoría se encuentran las que fa-
cilitan	el	uso	o	intercambio	de	espacios	físicos;	por	ejemplo:	Citizen	Space,	
para	el	acceso	a	lugares	de	trabajo	y	reuniones;	Landshare,	para	compartir	
el	uso	de	tierra	cultivable;	Just	Park,	para	compartir	espacios	de	estacio-
namiento. También están las dirigidas a compartir tiempo, como Ithaca 
Hours, que permite acumular horas de trabajo comunitario para intercam-
biarlas	por	tiempo,	tareas,	compras	o	dinero;	y	los	bancos	de	tiempo	en	
línea,	que	se	encargan	de	establecer	contactos	para	realizar	tareas	o	pro-
yectos	a	cambio	de	tiempo.	Otras	plataformas	son	Taskrabbit,	Wikipedia	
y	MiriadaX,	que	fomentan	el	intercambio	de	habilidades	y	conocimiento;	
y Zopa y Kolecta, que fomentan donaciones, préstamos o inversiones di-
nerarias (Alonso, 2014).

c) Emprendimientos de consumo colaborativo

En el cuadro 1.3 se muestran emprendimientos de consumo colaborativo 
que se desarrollan en la actualidad. Son plataformas que facilitan el acceso 
a bienes tangibles, para cubrir necesidades, sin que se tenga que adquirir-
los o poseerlos. Han crecido de manera considerable debido a la evolución 
de nuevas tecnologías y a los sistemas P2P.
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Cuadro 1.3. Clasificación de las plataformas de consumo colaborativo

Ámbito por tipo de consumo Plataforma

Alquiler o préstamos de casas o habitaciones 
entre particulares

Airbnb,	Couchsurfing,	Alterkeys,	Wimdu,	
entre otras

Intercambio de casas Knok,	MyTwinPlaces,	entre	otras

Compartir los gastos de los trayectos en el 
auto BlaBlaCar, Carpooling, Amovens, entre otras

Alquiler de autos entre personas SocialCar, RelayRides, GetAround, entre otras

Compartir un taxi JoinUpTaxi, Cabify, CabMix

Comidas en casas de otros EatWith, SocialEaters, MeatMeals, entre otras

Contratar servicios profesionales y no 
profesionales Etece,	TaskRabbit,	entre	otras

Ropa de niños y juguetes de segunda mano SegundaManita,	Pikatoy,	entre	otras

Bancos de tiempo
Red Global de Trueque, Banco del Tiempo, 
San	Javier,	Time	Banks	USA,	Time	Banks	UK,	
entre otras

Ventas de artesanía y arte Etsy

Mercados de segunda mano Loquo, Wallapop, Chicfy, entre otras

Turismo de experiencias Vayable, Sherpandipity, Trip4Real, entre otras 

Alquiler de espacios de trabajo LiquidSpace

Elaboración propia.

Varios de los emprendimientos que surgieron en los últimos años en 
el Perú —en concreto, en Lima— se encuentran aún en las etapas iniciales, 
en tanto que ciertas plataformas internacionales ya han incursionado en el 
medio peruano (ver cuadro 1.4).

2. Tecnologías de la información: la Web 2.0 (Internet) y las redes 
sociales

Según estadísticas de la Unión Internacional de Telecomunicaciones (UIT) 
—organismo	especializado	de	 las	Naciones	Unidas	para	 las	TIC—,	a	fi-
nales del 2014 había cerca de 3,000 millones de usuarios de Internet, cifra 
que representa casi el 50% de la población total y demuestra el impacto de 
Internet en el mundo.
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Concebido al inicio como una red de computadoras para uso militar, 
Internet ha visto crecer su importancia, hasta el punto de que en la actua-
lidad no solo se le considera una herramienta tecnológica, sino un medio 
de	comunicación,	de	interacción	y	de	organización	social	(Castells,	2000).

Internet ha pasado por una serie de etapas: desde una Web 1.0, de 
páginas	estáticas	en	HTML;	transitando	por	la	Web	1.5,	caracterizada	por	
la	 creación	de	documentos	dinámicos;	hasta	 llegar	a	 la	Web	2.0,	última	
versión dentro del estadio de su evolución (Ribes, 2007).

Aunque	no	hay	una	definición	única	de	la	Web	2.0,	una	posible	podría	
ser: conjunto de utilidades y servicios de Internet que se sustentan en una 
base	de	datos	que	los	usuarios	del	servicio	pueden	modificar	en	su	conteni-
do o en la forma de presentarlo o en ambos simultáneamente (Ribes, 2007).

Pero	también	hay	otra	forma	de	definirla	y	que	rebasa	lo	estrictamente	
tecnológico	o	 los	datos	que	maneja;	 esa	manera	diferente	de	 concebirla	
está más relacionada con su esencia, con su core: la Web 2.0 es una actitud, 
no una tecnología (Davis, 2005).

Cuadro 1.4. Plataformas de consumo colaborativo existentes en Lima
Ámbito por tipo de consumo Plataforma

Compartir autos para reducir el caos 
vehicular y ahorrar algo de dinero (carpooling, 
carsharing)

Pusakuy,	Carcool,	B-Green,	Uber,	Easy	Taxi,	
Cabify

Segunda mano Las Traperas, OLX, Mercado Libre

Distribución logística PickApp,	Urbaner

Hospedaje temporal Airbnb

Coworking Comunal,	Starscamp,	Tendencias,	Coworking,	
Residencia,	Lima	Coworking

Desarrollo de innovaciones Fab Lab ESAN, Impulso

Conectores Coomuna, Findea

Plataforma de crowdfunding Indiegogo,	Kickstarter

Finanzas	colaborativas Afluenta

Turismo Travel Massive Perú 

Otros Banco de alimentos

Elaboración propia.
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Los más claros representantes de esa actitud —como menciona 
Davis— son aquellos portales que se basan, precisamente, en contenido 
generado	por	los	propios	usuarios:	Facebook	es	el	más	famoso,	al	lado	de	
Flickr,	Twitter	y	YouTube,	entre	otros.	Todos	ellos	tienen	una	característica	
común: la de instar a sus usuarios a publicar aspectos o situaciones de su 
vida cotidiana con otras personas, en un acto que es llamado compartir, pa-
labra	que	está	definiendo	la	participación	de	la	gente	en	la	Web	2.0	(John,	
2013).

Así, compartir es la actividad constitutiva de la Web 2.0, y es la pala-
bra que mejor describe la forma en que se participa en la comunicación 
mediante los servicios de redes sociales (SNS, por sus siglas en inglés) de 
manera general (John, 2013). Es una actividad que no se circunscribe solo a 
intercambios físicos, sino que se desenvuelve además en un plano virtual 
que es el soporte del consumo colaborativo.

Precisamente, Internet ha facilitado el acercamiento de las personas 
y	la	creación	de	comunidades	cuyo	campo	de	acción	o	de	influencia	(llá-
mese	distancias	geográficas)	no	tienen	límite.	Y	no	se	hable	solo	de	com-
partir	 fotografías,	 videos	o	 estados	de	 ánimo;	 la	Web	2.0	ha	permitido	
también el establecimiento de iniciativas que no se limitan al objetivo de 
solo «compartir».

En este contexto de comunidades es donde se ha abierto paso el con-
sumo colaborativo, gracias a la disponibilidad de la comunicación y la 
interacción que ofrece Internet.

Es	indudable	que	la	economía	colaborativa	se	caracteriza	por	un	én-
fasis en la comunidad y en las relaciones interpersonales —aparte de as-
pectos	como	el	financiero	y	el	ecológico—,	pero	también	por	una	estrecha	
afinidad	con	 las	 tecnologías	de	 la	 comunicación	contemporáneas	 (John,	
2013).

Lo anterior es tan cierto que las personas se han convertido en pro-
veedores	 y	 consumidores	 de	 servicios.	 La	Web	 2.0	 permite	 realizar	 las	
transacciones P2P, lo que posibilita la generación de un nuevo espacio 
de	consumo	con	cientos	de	plataformas	que	se	utilizan	como	mediadoras	
(Chasin & Scholta, 2015).
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Con base en investigaciones, se sostiene que la economía colaborativa 
está	construida	como	un	fenómeno	de	alta	 tecnología	que	se	manifiesta	
de tres formas principales: en primer lugar, la tecnología se representa 
como	un	facilitador;	en	segundo	lugar,	conduce	la	economía	colaborativa,	
como se aprecia del hecho de que las prácticas de intercambio en línea 
(en	Twitter	y	Facebook)	están	alentando	las	prácticas	de	intercambio	fuera	
de	 línea;	y	 tercero,	 la	 terminología	y	 las	metáforas	que	se	utilizan	en	el	
consumo colaborativo pueden verse como derivadas del mundo de la alta 
tecnología de reciente creación (John, 2013).

3. Confianza en línea

La aparición de los mercados electrónicos y de las comunidades de comer-
cio en línea ha cambiado en muchos aspectos las reglas de las actividades 
comerciales (Dellarocas, 2001). En respuesta a esos cambios, se han creado 
mecanismos	para	gestionar	los	riesgos	y	habilitar	la	confianza	entre	des-
conocidos, de modo de facilitar el comercio.

La	confianza	entre	desconocidos	es	un	principio	central	del	consumo	
colaborativo. Tres elementos de las comunidades y de las plataformas en 
línea	hacen	que	 la	 confianza	sea	 tan	 importante:	primero,	 la	naturaleza	
impersonal	del	mercado	en	línea;	segundo,	el	uso	de	la	tecnología	de	la	
comunicación	en	lugar	de	 la	comunicación	cara	a	cara;	y	 tercero,	el	uso	
de	las	transacciones	financieras	electrónicas,	que	pueden	generar	incerti-
dumbre (Pavlou, 2002).

Las personas que desarrollan y mantienen plataformas para el con-
sumo colaborativo se convierten en «administradores» y «embajadores» 
que ganan dinero mediante la creación de herramientas adecuadas y del 
medio	ambiente	de	 familiaridad	y	confianza	(Botsman	&	Rogers,	2010).	
Es decir, ellos proporcionan los medios y a los usuarios les corresponde 
establecer	la	confianza.
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4. Reputación en línea

La reputación es un atributo o característica otorgada por una persona a 
otra. En la práctica, esto se representa, por lo general, como una predicción 
sobre el probable comportamiento de una persona, con base en sus antece-
dentes o comportamiento pasado (Dellarocas, 2001).

La	fuente	más	confiable	acerca	de	la	reputación	de	una	persona	es	ha-
ber	interactuado	antes	con	ella,	lo	cual	luce	limitado	e	insuficiente,	pues	
solo comprendería las experiencias directas y dejaría de lado al enorme 
número de socios potenciales que ofrecen las comunidades en línea.

La	 reputación	 y	 la	 confianza	 guardan	una	 relación	 positiva:	 cuanto	
mejor o mayor sea la reputación de una persona, mayor será el nivel de 
confianza	en	ella	(Deelmann	&	Loos,	2002).

5. Sistemas de reporte de reputación

De	acuerdo	con	lo	indicado	por	Lik	Mui	(Mui,	2002),	los	sistemas	de	co-
mercio electrónico se han acreditado con éxito gracias a la implementa-
ción de los sistemas de reporte de reputación, cuyos resultados estimulan 
las transacciones.

El	desarrollo	de	mecanismos	de	creación	de	confianza	en	línea,	basada	
en la reputación, se origina sobre todo por dos factores: primero, porque 
las	formas	tradicionales	de	producción	de	confianza	(trato	directo,	garan-
tías institucionales, contratos, señales indirectas) no funcionan tan bien 
en	el	ciberespacio;	y	segundo,	porque	mediante	el	uso	de	TI	hay	relativa	
facilidad para capturar, almacenar y procesar enormes cantidades de in-
formación relativa a transacciones pasadas, lo que permite que el compor-
tamiento pasado (reputación) sirva, de manera particular y prometedora, 
para	producir	confianza	en	las	comunidades	en	línea	(Dellarocas,	2001).

Existen	diversos	sistemas	que	consideran	la	calificación	y	la	puntua-
ción	de	personas,	contenidos,	objetos,	etc.;	sistemas	que,	en	su	mayoría,	
generalizan	la	reputación,	es	decir,	asignan	una	única	reputación	a	todos	
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los	usuarios,	 ignorando	su	carácter	personalizado.	La	 reputación	de	un	
individuo	no	es	un	atributo	fijo,	sino	que	varía	en	función	de	los	gustos,	
preferencias, opiniones y prejuicios de otras personas interesadas en cono-
cerla.	A	pesar	de	estas	limitaciones,	los	sistemas	de	calificación	han	permi-
tido que muchas comunidades logren un gran éxito (Mui, 2002).

La	generación	de	confianza	se	presenta	conformando	un	ciclo:	al	ini-
cio, el vendedor puede tener una reputación genérica, y el consumidor, 
disposición	para	confiar;	comprobada	la	reputación	del	vendedor,	si	este	
resulta	digno	de	confianza	—es	decir,	con	una	verificación	positiva—,	el	
consumidor	verificará	el	nivel	de	riesgo	de	la	transacción	y,	luego	de	su	
evaluación, decidirá si confía o no en aquel. Todos estos parámetros pue-
den	ser	comprobados	y	verificados	en	forma	permanente	durante	el	ciclo	
(Deelmann & Loos, 2002).

Así	funciona	el	ciclo	de	confianza	en	los	negocios	en	línea,	donde	se	
requiere	una	formación	de	confianza	inicial,	recopilar	información	luego	
de cada operación y proceder a una evaluación continua de la satisfacción 
después de cada transacción.

En	 su	 estudio	 sobre	 el	 diseño	 de	 reportes	 de	 reputación	 confiable,	
Chrysanthos Dellarocas indica que los repositorios de recomendación con 
filtrado	colaborativo	ofrecen	mejor	potencial	para	la	estabilidad	y	preci-
sión	de	los	reportes	de	reputación.	También	afirma	que	muchas	de	las	téc-
nicas	o	sistemas	empleados	no	consideran	la	naturaleza	subjetiva	de	las	
calificaciones	ni	el	problema	de	las	calificaciones	injustas.

Se	ha	identificado	que	en	contextos	donde	la	reputación	de	un	vende-
dor puede variar con el tiempo, los sistemas de recomendación comercia-
les	son	vulnerables	a	los	ataques	de	calificaciones	desleales,	en	particular	
a aquellos métodos de estimación de reputación basados en la media de 
las	calificaciones	recibidas	(Dellarocas,	2001).

6. El transporte urbano y el servicio de taxi en Lima

La ciudad de Lima ha experimentado un fuerte crecimiento poblacional 
en	las	últimas	décadas,	asociado	a	un	proceso	de	urbanización	intenso:	en-
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tre el 2000 y el 2015, la población limeña aumentó de 7,475,495 a 9,365,699 
habitantes (INEI, 2015a).

El sistema de transporte urbano no ha dado una respuesta adecuada 
a	ese	crecimiento,	sobre	todo	por	fallas	estructurales	y	déficit	de	infraes-
tructura,	lo	cual	hace	que	el	servicio	se	torne	deficiente,	que	los	tiempos	
de viaje sean prolongados (en promedio, toma 44.9 minutos recorrer 16.8 
km)	y	que	exista	un	alto	número	de	accidentes	y	una	significativa	y	preo-
cupante contaminación ambiental.

Considerando el informe del Observatorio de Movilidad Urbana 
(OMU) de la CAF (2009), se estima que el costo anual por emisiones de 
gases en Lima es de 483,000 millones de dólares (Guerra García, 2012, p. 
3).	Por	otra	parte,	el	costo	de	congestión	anual	alcanzaba,	en	el	año	2013,	
los 1,000 millones de soles (Emape, 2014, p. 10).

La	congestión	vehicular,	 la	alta	demanda	de	 los	usuarios	y	 la	escasez	
de	taxis	en	horas	punta,	a	lo	que	se	suma	la	presencia	cada	vez	mayor	de	la	
tecnología mediante la disposición de smartphones y el acceso a Internet, han 
permitido que surja en Lima una nueva modalidad de servicio de taxi, car-
pooling, donde, mediante el uso de una plataforma web o una aplicación mó-
vil, el usuario puede solicitar un taxi en la dirección que indique, de manera 
que comparta el destino o la ruta con uno o más usuarios registrados (de este 
modelo de consumo colaborativo se trató más atrás, en el acápite 1.2).

Dicha	modalidad	 depende	 de	 un	 factor	 determinante:	 la	 confianza	
entre los usuarios, lo que resulta complicado en Lima, pues, según el In-
forme de Percepción sobre la Calidad de Vida del año 2015, el 68% de la 
población se siente insegura en la capital (IOP-PUCP, 2015).

El enfoque de esta nueva modalidad de servicio de taxi es de «consu-
mo colaborativo», y mientras que el modelo ha mostrado un considerable 
desarrollo en Estados Unidos y en Europa (España y Francia, sobre todo), 
en el Perú se encuentra en una fase inicial, representada por algunos em-
prendimientos, muchos de cuyos aspectos se desconocen.

En esta sección se explora el contexto en el cual el consumo colabora-
tivo se viene desarrollando en el servicio de taxi, así como los principales 
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aspectos que su aparición ha trastocado, entre ellos el de las TI como so-
porte principal.

6.1. Parque automotor

Conforme a estimaciones del Ministerio de Transportes y Comunicaciones 
(MTC), el parque automotor del departamento de Lima, durante el año 
2014, estuvo conformado por 1,590,755 vehículos, cifra que representó un 
crecimiento de 137,727 unidades con respecto al año anterior (Lima Cómo 
Vamos, 2014).

Según la Encuesta Nacional de Hogares (Enaho), hasta el año 2014, el 
segundo vehículo de mayor posesión fue el auto o camioneta (15.5%), en 
tanto que la bicicleta fue el primero (INEI, 2014).

6.2. Clasificación del sistema de transporte urbano

Este	sistema	se	clasifica	en	transporte	privado,	transporte	público	masivo	
y transporte público no masivo. En la ciudad de Lima se efectúan 15 mi-
llones de viajes por día, de los cuales más de 1.11 millones corresponden 
al servicio de taxi, como se observa en el cuadro 1.5.

La participación del transporte público en la ciudad de Lima —que 
incluye el transporte en combi, microbús, ómnibus, mototaxi, taxi y auto 
colectivo—	representa	el	83%	de	los	viajes	motorizados	totales,	un	valor	
elevado en comparación con otras ciudades de América Latina, pues en 
Bogotá, por ejemplo, el transporte público representa el 57% de los viajes 
motorizados,	mientras	que	en	Santiago	de	Chile,	el	36.5%	(Bonifaz	&	Apa-
ricio, 2013).

En la actualidad, la oferta de transporte público en Lima se compone 
de combis, microbuses, autobuses estándar, autobuses articulados (Me-
tropolitano) y una línea de metro (Línea 1 del Sistema de Metro de Lima). 
Que estos dos últimos tipos de transporte público tengan un poco más de 
cinco años de operación es evidencia de que la oferta de transporte públi-
co en Lima se encuentra muy por debajo de los avances logrados por las 
ciudades más importantes y pobladas de América Latina, que cuentan con 
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sistemas integrados de transporte público basados en varias líneas de me-
tro (Buenos Aires, Caracas, Ciudad de México, Río de Janeiro, Santiago de 
Chile y San Pablo) y en sistemas integrados de buses articulados (Bogotá, 
Curitiba,	Ciudad	de	México,	San	Pablo,	entre	otras)	(Bonifaz	&	Aparicio,	
2013).

6.3. Servicios de taxi

La Municipalidad de Lima estimó en 200,000 los taxis existentes en su 
ámbito en el año 2014, de los cuales el 53% eran informales (Lima Cómo 
Vamos, 2014), es decir, no estaban registrados en la municipalidad, y son 
los que contribuyen a la congestión vehicular en la ciudad.

Según Miguel Sidia, consultor en transporte urbano, los taxis en Lima 
atienden el 4% de la demanda de transporte, pero ocupan el 60% de las 
pistas	limeñas	(Mendoza,	2015,	párr.	7).	Por	su	parte,	en	opinión	de	Julio	

Cuadro 1.5. Distribución de viajes por modo de transporte

Modo de transporte Número de viajes por día
en Lima y Callao

Porcentaje de viajes
motorizados

Transporte privado 2,510,507 16.5

Moto 36,955 0.2

Autos sedán y station wagon 2,286,310 15.1

Otros 187,241 1.2

Transporte público masivo 10,501,384 69.1

Combi 4,670,430 30.7

Microbús 3,784,608 24.9

Ómnibus 2,046,346 13.5

Transporte público no masivo 2,073,324 14.4

Mototaxi 739,109 4.8

Taxi 1,111,250 8.1

Colectivo 222,965 1.5

Total	de	viajes	motorizados 15,188,690 100%

Fuente: Protransporte, 2013.
Elaboración propia.
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Campos, presidente de la Asociación de Empresas de Taxi Perú (Asetax), 
los taxistas informales constituyen competencia desleal de aquellos que 
sí	cumplen	con	los	requisitos	exigidos	por	la	autoridad	(Mendoza,	2015,	
párr. 4).

Miguel Sidia también señala que el gran número de taxis provoca, 
además de congestión, gran contaminación, pues, a diferencia de las uni-
dades de transporte público —que cuentan con rutas establecidas—, «los 
taxis	van	por	todas	partes»	(Mendoza,	2015,	párr.	6).	Añade	que	el	incre-
mento de taxis tuvo por causas la falta de empleo y las épocas de crisis 
económica.

A	su	vez,	Alfonso	Flórez,	gerente	de	Transitemos,	indica	que	cerca	de	
100,000 de las unidades de servicio de taxi corresponden a la sobreoferta 
de este mercado, es decir, ocupan las pistas de Lima sin brindar servicio. Y 
ello no es poca cosa: en una cuadra de 100 m, en promedio, pueden avan-
zar	18	automóviles	por	carril,	a	16	km/h,	la	velocidad	promedio	en	Lima	
según el Banco de Desarrollo de América Latina (CAF). Alineados, estos 
taxis	ocuparían	más	de	550	km,	casi	la	misma	distancia	entre	la	capital	y	
Trujillo (Rivas Legua, 2015, párr. 2).

La	problemática	de	los	taxis	se	resume	en	la	figura	1.4,	donde	se	mues-
tra	que	hay	más	taxis	registrados	que	autorizados,	lo	cual	eleva	a	130%	la	
sobreoferta de taxis.

7. El consumo colaborativo en el servicio de taxi

La congestión vehicular en hora punta enfrenta una alta demanda de 
usuarios;	ante	ello,	algunos	taxistas	evitan	brindar	el	servicio.	En	este	es-
cenario, está surgiendo en Lima el carpooling como alternativa de ahorro 
que podría reducir la cantidad de taxis en las calles, su efecto contaminan-
te y el gasto de cada pasajero. Funciona como el servicio de taxis colecti-
vos, plasmado en una plataforma web o en aplicaciones para el celular, 
de manera que los usuarios compartan el destino o la ruta con uno o más 
usuarios registrados (Rivas Legua, 2015, párr. 3-4).
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Taxi estación

Taxi remisse

Taxi independiente

Registrados
196,474

Autorizados
91,061

105,522
26,464

8,147
5,202

82,805
59,395

54% 46%

Autorizados 

Informales

Figura 1.4. Problemática del servicio de taxis
Fuente: La República, 2015.
Elaboración propia.

Con	este	modelo	de	consumo	colaborativo,	firmas	como	Uber,	Lyft	o	
BlaBlaCar, según la revista Time, han logrado que la gruesa división entre 
transporte	público	y	transporte	privado	sea	cada	vez	menos	perceptible	
en Estados Unidos y en Europa.

En	Lima	ya	existen	iniciativas	de	viajes	compartidos,	como	Pusakuy	o	
Carcool,	y	se	estima	que	para	el	fines	del	año	2015,	Uber	ya	habría	puesto	
en operación el servicio de taxi compartido en la capital, lo que implicará 
un	significativo	descuento	—de	hasta	el	50%—	en	 la	 tarifa	del	 servicio.	
Uberpool, como se llama el servicio, tendrá desvíos en rutas compartidas 
que no tomen más tiempo (Rivas Legua, 2015, párr. 5-6).

7.1. Las empresas de taxi dentro del consumo colaborativo

La explosión de las aplicaciones móviles y la alta tasa de adopción de 
smartphones están revolucionando la industria móvil aquí y en todo el 
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mundo. Dada la demanda de soluciones creativas para las necesidades 
diarias, los servicios de taxi están dando cabida a una serie de aplicacio-
nes (app) para los sistemas operativos de los smartphones. Así, en el mer-
cado peruano, sujeto al esquema de consumo colaborativo apoyado con 
este tipo de plataforma, han surgido las siguientes empresas (La República, 
2014):

• Easy Taxi. De las primeras en el mercado, destaca por incluir en su 
app un tarifario virtual para las ciudades de Lima y Arequipa, lo 
cual	permite	que	el	pasajero,	una	vez	descargada	 la	aplicación	y	
registrándose en ella, sepa cuánto le costará el servicio que solicita-
rá, aunque la cifra sea referencial y varíe dependiendo del tiempo 
de espera, desvíos en la ruta, etc. Una ventaja de la aplicación es 
que posibilita conocer con antelación el nombre del conductor (foto 
incluida), su número de celular, la ruta que seguirá, el modelo del 
vehículo y el número de su placa (La República, 2014, párr. 3).

• Cabify. Con la app se puede evaluar, al concluir el trayecto, al 
conductor y la calidad de su servicio, luego de lo cual el pasajero 
encontrará un recibo electrónico en su bandeja de correo. Cabify 
utiliza	un	sistema	de	business inteligence (inteligencia de negocios 
o	inteligencia	empresarial)	para	identificar	a	cada	cliente	y	el	tipo	
de	dispositivo	que	utilizó	para	pedir	el	taxi,	sistema	que	asimismo	
brinda información muy útil sobre recorridos, tiempos de espera, 
valoración del conductor, índice de repetición y hábitos de consu-
mo (La República, 2014, párr. 5).

• Taxi Satelital. Con la aplicación, el usuario podrá pedir un taxi y 
seguir minuto a minuto su recorrido, además de recibir datos del 
conductor y del vehículo. Tendrá también la opción de llamar al 
conductor sin compartir el número celular y hacer reservas para 
recojo del aeropuerto o con destino a este.

• Taxibeat. Su aplicación gratuita para smartphones (plataformas iOS y 
Android) ofrece la opción de conocer el precio antes de solicitar el 
taxi,	de	elegir	al	conductor	y	de	calificarlo	al	final	del	trayecto,	y	de	
disfrutar	de	wifi.	La	empresa	monitorea	los	viajes	de	principio	a	fin.
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• Uber. Esta empresa propone una opción muy similar en tecnología, 
aunque	más	personalizada	en	cuanto	al	servicio.	Su	aplicación	está	
integrada	con	Google	Maps	y,	al	igual	que	Easy	Taxi,	canaliza	los	
pagos vía una tarjeta de crédito previamente registrada por el usua-
rio, con lo cual el conductor no recibe dinero en ningún momento 
(La República, 2014, párr. 4).

• B-Green. Empresa cuya plataforma virtual es de uso corporativo, 
destinada a la reserva y gestión de taxis en línea. El objetivo es que 
en un viaje coincidan dos o más personas que se dirigen al mismo 
destino,	en	vez	de	contratar	dos	taxis	para	dos	personas	que	viajan	
al mismo destino y a la misma hora. Asimismo, mediante el progra-
ma	se	pueden	seguir	en	tiempo	real	las	rutas	utilizadas	por	los	taxis	
corporativos,	a	fin	de	optimizar	su	gestión	y	poder	establecer	rutas	
más rápidas y seguras (B-Green, 2015).

Así, con la nueva plataforma virtual tecnológica, estas empresas ofre-
cen	confianza	a	los	usuarios	de	taxi,	haciendo	que	puedan	rastrear	la	uni-
dad	antes	y	durante	el	viaje,	verificar	las	rutas	en	tiempo	real,	obtener	in-
formación sobre el vehículo, el conductor, los costos del servicio, etcétera.

Este	tipo	de	tecnología	de	servicio	de	taxi	no	solo	beneficia	a	los	usua-
rios, sino también a quienes buscan ingresos extras durante su tiempo li-
bre, pues con este tipo de aplicación los conductores tienen la oportunidad 
de elegir cuándo y por cuánto tiempo trabajar.

7.2. Normativa legal y tributaria en el Perú frente a los problemas 
legales de empresas de servicio de taxi en otros países

El consumo colaborativo aplicado por compañías como Uber, BlaBlaCar 
u otras, está perturbando las industrias de servicio de taxi. No obstante, 
mediante el uso de la tecnología para crear nuevos servicios, esas empre-
sas no encajan del todo en el marco regulador vigente en esta industria 
(Lawler, 2012).

Muchas empresas del modelo de consumo colaborativo ya están ha-
ciendo un buen trabajo de autodetección. Las empresas de servicio de taxi, 
por	ejemplo,	verifican	las	licencias	de	los	conductores,	la	forma	de	condu-
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cir de estos y disponen de sistemas tecnológicos para deshacerse de los 
que están mal valorados por los usuarios (Lawler, 2012).

En	el	Perú,	la	autorización	de	servicio	de	taxi	metropolitano	a	perso-
nas naturales y jurídicas la otorga la Municipalidad de Lima.

La implementación de algunas iniciativas de consumo colaborativo en 
el sector transporte ha traído consigo algunos efectos colaterales negati-
vos. Es el caso de la aplicación móvil de transporte Uber, que, a pesar de 
haber conseguido implementar un nuevo sistema para viajar de manera 
más rápida y segura, se halla enfrentada a los taxistas tradicionales y a la 
legislación de ciertos países (El Comercio, 2015, párr. 2).

El sistema propuesto por Uber ha suscitado en varias partes del mun-
do huelgas y manifestaciones en su contra, así como la respuesta nada 
favorable	de	algunos	gobiernos;	Francia,	por	ejemplo,	cedió	a	la	presión	
de los taxistas y fortaleció la ley que prohíbe a los conductores no profesio-
nales ejercer la labor de taxista. En Nueva Delhi se prohibió el uso de Uber 
luego de que una cliente denunciara una violación, mientras que en Espa-
ña se ordenó el cierre inmediato de la empresa (El Comercio, 2015, párr. 6).

Con presencia en más de 200 ciudades en el mundo y un valor de 
mercado de más de 40,000 millones de dólares, Uber se ha encontrado con 
debates, controversias y procesos judiciales dondequiera que se instaló la 
aplicación, sobre todo porque los ingresos de sus conductores son supe-
riores a los de los taxistas convencionales: en Estados Unidos, conforme a 
un estudio interno, esos conductores ganan en promedio seis dólares más 
por hora que sus competidores profesionales (El Comercio, 2015, párr. 7).

8. Conclusiones preliminares y factores que considerar

En	este	capítulo	se	ha	pasado	revista	a	las	definiciones	de	los	elementos	
que intervienen en una nueva manera de hacer negocios: el modelo eco-
nómico denominado economía colaborativa,	que	para	fines	de	la	presente	in-
vestigación	se	define	como	el	intercambio	de	bienes	y	servicios	entre	pares	
(P2P),	realizado	con	base	en	la	generación	de	confianza,	en	un	contexto	de	
comunidades y mediante el uso intensivo de las TI.
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De igual modo, como uno de los componentes principales de la eco-
nomía	colaborativa	se	ha	identificado	al	consumo	colaborativo,	definido	
como el intercambio tradicional de bienes, es decir, algo que toda la vida 
se ha dado entre amigos y familiares en la forma de trueque, alquiler, cré-
dito, préstamo e incluso regalo (Botsman, 2010).

Se observa la relación y dependencia que hay entre la generación de 
confianza,	la	reputación	y	el	uso	de	las	TI	como	mecanismos	o	elementos	
clave	para	hacer	posible	y	masificar	el	consumo	colaborativo.	Asimismo,	
se menciona cómo las nuevas iniciativas de consumo colaborativo surgen 
en respuesta a factores tangibles como las crisis económicas, las recesiones 
y el sentido de responsabilidad social y medioambiental.

Luego de la recesión económica iniciada el 2008, la economía colabora-
tiva se vio favorecida con el incremento de transacciones vía las platafor-
mas de comercio de igual a igual (P2P) facilitadas por las TI. El consumo 
colaborativo ha provisto una oportunidad tangible de efectuar transaccio-
nes entre pares, con lo que ha reducido o eliminado la necesidad de contar 
con grandes corporaciones como mediadoras del proceso comercial. Así, 
la economía colaborativa es un modelo que seguirá ganando participa-
ción	de	mercado,	para	la	que	se	avizora	un	crecimiento	sostenido	en	los	
siguientes años (Madden, 2015).

De	acuerdo	con	un	estudio	realizado	por	la	Fundación	de	Investiga-
ción	NAIOP	(National	Association	for	Industrial	and	Office	Parks)	en	el	
2015, las mejores nuevas oportunidades para las iniciativas de consumo 
colaborativo se presentan en los sectores de servicios de transporte, siste-
mas	de	alimentación,	vivienda	y	hospedaje	de	corto	plazo,	y	arrendamien-
to de dinero. Son sectores en los que se observa una alta demanda latente 
y una baja saturación de mercado (Madden, 2015).

En cuanto a los factores por considerar, está el de que Lima no es una 
ciudad apropiada para que un servicio basado en la colaboración entre 
personas	que	previamente	no	se	conozcan	 funcione.	Según	encuesta	de	
El Comercio, elaborada por Ipsos, el 90% de peruanos se siente inseguro 
ante la delincuencia y más del 50% ha sido víctima de ella en el último año 
(Rivas Legua, 2015, párr. 8).
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A ello se debe que las alternativas disponibles en el mercado se enfo-
quen	en	empresas	o	centros	de	estudio	donde	compañeros	de	oficina	o	de	
estudio pueden compartir el taxi y en donde la relación con sus institucio-
nes	sume	la	confianza	a	esta	opción.	Para	las	organizaciones,	el	ahorro	en	
estacionamiento y la mejora en la puntualidad de sus miembros serían los 
beneficios	proporcionados	por	esta	modalidad	(Rivas	Legua,	2015,	párr.	9).

En lo que respecta al análisis del contexto de servicio de taxi en la 
modalidad de consumo colaborativo, se señala que el sistema de trans-
porte urbano del Perú se encuentra en pleno desarrollo, en pugna con 
fallas	estructurales,	déficit	de	infraestructura	del	sistema	y	mala	gestión	
administrativa, aspectos que además ocasionan alto número de acciden-
tes,	significativa	contaminación	ambiental	y	elevada	congestión	vehicular.

Dentro de ese sistema de transporte urbano, el transporte público no 
masivo	(taxis)	en	Lima	realiza	más	de	un	millón	de	viajes	al	día,	lo	que	
representa	el	4%	de	la	demanda.	Estos	taxis	utilizan	el	60%	de	las	pistas	
de la ciudad, en más del 50% son informales y hacen parte del 130% de 
sobreoferta de taxis existente en Lima.

Así, el análisis del contexto que involucra el emprendimiento de con-
sumo colaborativo en el sector transportes de la ciudad de Lima lleva a 
concluir que entre los factores clave están el buen servicio de las empresas 
de taxi, el uso de las TI, Internet y el acceso móvil, la reputación y la con-
fianza	de	los	ciudadanos.
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En	esta	parte	se	desarrolla	el	perfil	de	los	habitantes	de	Lima	Metropolita-
na en cuanto potenciales consumidores colaborativos del servicio de taxi. 
Se hace referencia también a las TI integradas con el consumo colaborati-
vo, dado que se han convertido en uno de los principales medios por los 
cuales las personas se comunican y han permitido otro tipo de interaccio-
nes, como el compartir. Finalmente, se describen las características de los 
millennials, en especial de los que viven en la ciudad de Lima.

1. Características socioeconómicas de la población de Lima

El área metropolitana de Lima comprende las áreas aledañas de Lima y 
el Callao, dos territorios que política y administrativamente son inde-
pendientes.	En	la	actualidad,	Lima	Metropolitana	tiene	una	superficie	de	
2,819	km2 y una población de 9.88 millones de habitantes, la cual crece a 
una tasa de 1.57% (INEI, 2015a).

La Asociación Peruana de Empresas de Investigación de Mercado 
(Apeim)	clasifica	a	 los	distritos	de	 la	ciudad	de	Lima	en	diez	zonas.	La	
zona	siete	está	compuesta	por	los	distritos	de	Miraflores,	San	Isidro,	San	
Borja, Surco y La Molina, y concentra el 45.5% del NSE (nivel socioeco-
nómico) A y el 16.8% del NSE B, como se muestra en el anexo 1 (Apeim, 
2015).
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La encuesta aplicada en el año 2015 por Apeim menciona que el 16.5% 
de la población limeña cuenta con auto. Ahora bien, dentro del NSE A el 
84.3% tiene auto y dentro del NSE B el 41.5% también lo tiene, mientras 
que en los NSE C, D y E más del 90% no cuenta con uno, como se muestra 
en el anexo 2 (Apeim, 2015).

En cuanto al gasto en transporte, los limeños gastan en transporte y 
comunicación un promedio de 211 soles al mes. Ahora, si determinamos 
ese gasto por nivel socioeconómico, cada mes el NSE A gasta 876 soles y 
el NSE B 396 soles, mientras que los NSE C, D y E no sobrepasan los 230 
soles, como se muestra en el anexo 3 (Apeim, 2015).

2. Calidad de vida en Lima

Un estudio del Instituto de Opinión Pública de la PUCP (IOP-PUCP) so-
bre percepción de calidad de vida, del año 2015, encontró que el 46.7% de 
los limeños sentían que, en comparación con los últimos doce meses, su 
situación de calidad de vida estaba algo o mucho peor. El año 2014, esos 
limeños no superaban el 31.6%, mientras que el 2010, solo el 29.2% de li-
meños pensaban así (IOP-PUCP, 2015).

En la actualidad, Lima se percibe como una ciudad menos apropiada 
para vivir, y la sensación de que la calidad de vida está algo o mucho me-
jor ha sido afectada: bajó 10 puntos porcentuales en comparación con el 
año anterior. No obstante, la sensación de mejora es más alta en los jóve-
nes	de	18	a	29	años	(37%);	y	en	cuanto	a	áreas	interdistritales,	Lima	Norte	
tiene el porcentaje más alto al respecto (42.7%) (IOP-PUCP, 2015).

3. Problema de la sociedad

Desde hace casi una década se considera que la delincuencia y la insegu-
ridad ciudadana son los mayores problemas en Lima. El año 2015, para el 
85% de limeños la inseguridad ciudadana fue el principal problema (11 
puntos porcentuales más que el 2010, cuando fue el 73.3%), mientras que 
para el 49% el segundo problema fue el transporte público (Lima Cómo 
Vamos,	2016),	como	se	muestra	en	la	figura	2.1.
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Figura 2.1. Principales problema de la ciudad de Lima al 2015
Fuente: Lima Cómo Vamos, 2016, p. 5.

La baja calidad de los 
espacios públicos 5%

El monto de los arbitrios e 
impuestos municipales 6%

La falta de 
agua potable 8%

El comercio informal, 
comercio ambulatorio 15%

La falta de cultura 
ciudadana 32%

La contaminación 
ambiental 20%

La limpieza pública, 
acumulación de basura 35%

La delincuencia, la 
inseguridad ciudadana 85%

El transporte 
público 49%

La falta de apoyo 
a la cultura 11%

La falta de árboles 
y áreas verdes 13%

Mantenimiento de 
las pistas y veredas 13%

4. Movilidad y transporte

El estudio citado más arriba señala, en cuanto a los viajes con destino a es-
tudio	o	trabajo	fuera	de	casa,	que	el	75.6%	de	ellos	se	realiza	por	transporte	
colectivo, el 15.5% por transporte individual (el 1.9% corresponde a taxis) 
y	el	7.8%	por	transporte	no	motorizado	(Lima	Cómo	Vamos,	2016),	como	
se	muestra	en	la	figura	2.2.

En	relación	con	el	transporte	individual	utilizado,	el	servicio	de	taxi	
pasó del 1.7% en el año 2014 al 1.9% en el 2015, mientras que el de colecti-
vo pasó del 5.6% en el año 2014 al 7.4% en el 2015, como se muestra en el 
anexo 4. Quienes más recurren al servicio de colectivo pertenecen al NSE 
A/B (8%) y D/E (8%), con edades entre 18 a 45 años (8%), y quienes más 
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viajan en taxi son del NSE A/B (3%), con edades entre 30 a 45 años (3%), 
como se muestra en el anexo 5. En el último año, el 77.3% de los limeños 
han	hecho	uso	del	servicio	de	taxi	y	el	48.1%	de	ese	porcentaje	calificó	el	
servicio como bueno o muy bueno (IOP-PUCP, 2015).

En cuanto el tiempo empleado en los viajes, el 37.6% de los limeños 
perciben que el trayecto a su centro de trabajo o de estudio toma más tiem-
po en el último año, lo cual concuerda con el hecho de que el 25% de la 
población dedica más de dos horas al día en trasladarse desde su centro de 
trabajo y estudio. Aparte, el 55.4% de los limeños que usan un servicio de 
transporte señalan que este permanece igual y el 29.7% indican que está 
algo peor o mucho peor (IOP-PUCP, 2015) (ver anexo 5).

5. Ambiente

En este aspecto, el varias veces citado estudio de percepción sobre calidad 
de vida menciona que, desde hace seis años, la contaminación es ocasio-
nada por los vehículos y está muy vinculada a la gestión de la movilidad 
y el transporte: el parque automotor es antiguo y el sistema de transporte 
público actual no motiva a los ciudadanos a dejar su auto privado, por lo 
que se generan más emisiones y se contamina más el aire. Esto explica que 
el 74% de los limeños considere que el principal problema ambiental es la 

33.8% combi o cúster

25.4% bus

4.4% Metropolitano

7.4% colectivo

3.4% Metro 1 de Lima

1.2% corredores 
complementarios

9.3% auto propio

3.6% mototaxi

1.9% taxi

0.7% motocicleta propia

6.9% camina o va a pie

0.9% bicicleta

Transporte 
colectivo

Transporte 
individual
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75
.6
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15
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Figura 2.2. Principal modo de viaje para ir a estudiar/trabajar fuera de casa en el 
año 2015
Fuente: Lima Cómo Vamos, 2016, p. 9.
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contaminación vehicular y que debería ser atendido por las autoridades 
(ver anexo 6) (IOP-PUCP, 2015).

6. Cultura ciudadana

El 20% de limeños considera que la falta de cultura ciudadana y buenas 
prácticas es uno de los tres problemas más importantes que afectan la ca-
lidad de vida en la ciudad, que ocupa además el quinto lugar entre los 
problemas principales de Lima (IOP-PUCP, 2015).

Cabe señalar que el 21.6% de los limeños encuestados indicaron ha-
berse sentido discriminados en los últimos doce meses, siendo la principal 
razón	su	situación	económica	(22.2%)	y	en	segundo	lugar	el	«ser	mujer»	
(15%), evidencia de la desigualdad de género. Además, el 58.1% considera 
que los limeños se comportan mal o muy mal frente a las mujeres (IOP-
PUCP, 2015).

7. Economía

El	panorama	económico	es	menos	optimista	cada	año	(ver	figura	2.3):	el	
58.4% de limeños tienen la percepción de que su situación económica de 
hace doce meses es igual y el 40.8% creen que seguirá igual en los próxi-
mos doce meses (Lima Cómo Vamos, 2016).

Situación actual en 
comparación con hace

12 meses

Mucho mejor / Algo mejor 27.4%
Igual 58.4%
Mucho peor / Algo peor 14.0%
No sabe /No responde 0.2%

Situación en 
los próximos 

12 meses

Mucho mejor / Algo mejor 41.9%
Igual 40.8%
Mucho peor / Algo peor 7.5%
No sabe /No responde 9.7%

Figura 2.3. Percepción de la situación económica durante el año 2015 y a futuro, 
año 2016
Fuente: Lima Cómo Vamos, 2016, p. 22.
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En relación con los ingresos del hogar, el 66.6% de limeños consideran 
que	lo	que	ganan	les	alcanza	justo,	sin	grandes	dificultades;	el	16.8%,	que	
no	les	alcanza	y	pasan	dificultades;	y	el	13.5%,	que	les	alcanza	e	incluso	
pueden	ahorrar.	Entre	quienes	sufren	dificultades	económicas,	el	princi-
pal	tipo	de	gasto	sacrificado	en	el	mes	es	el	servicio	de	electricidad,	por	
el	25.3%	de	aquellos.	Luego	vienen	los	servicios	de	telefonía	fija,	cable	e	
Internet, por el 20%, aunque este porcentaje sube al 32.1% entre los que 
conforman el NSE A/B, como se muestra en el anexo 7.

8. Perfil del internauta

Conforme a datos del Apeim, el 57.4% de la población limeña tiene acceso 
a Internet, cifra que llega al 87.5% en el caso del NSE A, el 75.4% en el del 
NSE B y el 57.6% en el del NSE C (el 57.5% de los limeños usa este servicio 
en	el	trabajo,	como	se	aprecia	en	el	anexo	8).	Por	otro	lado,	el	94.2%	utiliza	
Internet para obtener información, el 87.4% para comunicarse, el 69.5% 
para actividades de entretenimiento y el 8.3% para educación, entre otros 
usos, como se detalla en el anexo 9 (Apeim, 2015).

Veintisiete años es la edad promedio del internauta peruano, por lo 
general adulto joven, estudiante o trabajador. Las PC, los smartphones y las 
laptops son los dispositivos de mayor presencia en los hogares peruanos, y 
la casa es el lugar donde con más frecuencia se conectan a Internet, incluso 
si acceden desde un smartphone (Ipsos, 2015a, b y c).

9. Las tecnologías de la información

Las TI, entre las que se cuenta Internet, han evolucionado a tal grado que las 
redes de comunicación y las transacciones económicas han logrado un gran 
desarrollo en el mundo, lo que ha permitido la aparición de negocios en casi 
todos los sectores económicos, y el del transporte no ha sido la excepción.

9.1. Tecnologías de la información en el consumo colaborativo

El desarrollo efectivo de la economía digital es clave para la transforma-
ción productiva, la competitividad y la inclusión social y digital. La con-
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secuencia es la existencia de un excedente para el consumidor y de una 
contribución	al	producto	bruto,	como	se	muestra	en	la	figura	2.4	(Astu-
dillo Paredes, 2015). A ello se debe que el sector de las tecnologías de la 
información y la comunicación (TIC) haya crecido a un ritmo anual del 
8.5% desde el año 2010 al año 2014 (El Economista, 2015).

Figura 2.4.	Impacto	económico	de	la	digitalización
Fuente: Astudillo Paredes, 2015, p. 9.
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En la actualidad, el Perú se enfrenta al reto de elevar y sostener la 
actividad productiva y la creación de mayor valor agregado, por lo que 
la incorporación efectiva de las TIC es un aspecto esencial que debe ser 
considerado, más aún si estudios recientes muestran que en el Índice de 
Gobierno Electrónico de las Naciones Unidas (EGDI1) el Perú ocupa la 
posición 72 de 192 países miembros, mientras que Chile se encuentra en la 
posición 33, como se observa en el cuadro 2.1.

1 Es un marcador global de la voluntad y la capacidad de las administraciones nacio-
nales	para	utilizar	la	tecnología	en	línea	y	móviles	en	la	ejecución	de	las	funciones	
gubernamentales.
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Cuadro 2.1. Índices de las TIC del Perú y otros países de la región, 2014
Ránking Perú Colombia Chile México Ecuador

ONU e-Government 2014  
(de 193) 72 50 33 63 83

WEF	Networked	Readiness	
Index 2014 (de 148) 90 63 35 79 80

ITU ICT Development Index  
2014 (de 166) 105 77 56 95 88

Fuente: Astudillo Paredes, 2015, p. 11.

El	Networked	Readiness	Index2 posicionó al Perú, en el año 2014, en el 
puesto 90 de 148 países evaluados en el mundo, y el Índice de Desarrollo 
TIC (ICT Development Index) —que mide el avance de las TIC— posicio-
na al Perú en el puesto 105 de 166 países evaluados (ver cuadro 2.1).

9.2. Telefonía móvil

En el mercado peruano hay cuatro operadores que brindan el servicio 
de telefonía móvil: Telefónica Móviles SA, Entel SA, América Móvil Perú 
SAC y Bitel Perú SAC. De ellos, los operadores con mayor participación 
en el mercado son Telefónica Móviles SA (54.33%) y América Móvil Perú 
SAC (6.10%) (Osiptel, 2015).

En	lo	que	se	refiere	a	las	modalidades	prepago	o	pospago	(incluida	la	
modalidad	control),	según	el	presidente	de	Osiptel,	Gonzalo	Ruiz	Díaz,	
la	prepago	era	la	tendencia	predominante	en	el	2009;	luego,	la	modalidad	
pospago, con la opción de uso de plan de datos, tomó impulso apoyada 
en	la	reducción	de	tarifas	y	ofertas	a	lo	largo	de	los	años	siguientes.	A	fines	
del 2014, no obstante, los operadores optaron por brindar productos 4G 
prepagados,	lo	que	hizo	que	la	tendencia	se	inclinara	nuevamente	a	favor	
de	las	líneas	prepago	(ver	figura	2.5).	El	punto	más	resaltante	aquí	es	que	
el uso de datos ya está disponible en ambas modalidades de pago, lo que 
impulsa	a	los	usuarios	al	uso	significativo	de	las	aplicaciones	existentes	en	
los smartphones.

2 Este índice mide el grado de preparación de una nación o comunidad para partici-
par	en	los	beneficios	de	los	desarrollos	de	las	TIC.
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Figura 2.5. Evolución de la participación de líneas móviles en servicio por 
modalidad contractual (2009-2015)
Fuente: Osiptel, 2015.
Elaboración propia.

Mientras que el 92% de los usuarios de un smartphone	afirma	contar	
con una aplicación, las características del «smartphonero» promedio son 
contar con 28 años, ser soltero, trabajar, tener 11 aplicaciones cargadas en 
su celular y preferir las gratuitas. En el cuadro 2.2 se muestran los aspectos 
que	más	influyen	en	la	descarga	de	aplicaciones	(Ipsos,	2015a).

Cuadro 2.2. Aspectos que más influyen en la descarga de aplicaciones
Factores Porcentaje

Referencias de amigos / familiares 35%

Información de la aplicación 30%

Comentarios de otros usuarios 11%

Valoración / puntuación de la app 8%

Presentación estética 2%

Fuente: Ipsos, 2015a.
Elaboración propia.
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La mayoría de los usuarios con aplicaciones de taxi son mujeres, solte-
ras,	estudiantes	y	pertenecen	al	NSE	B.	Dos	de	cada	diez	«smartphoneros»	
cuentan con una aplicación de taxi, entre las que destaca Easy Taxi (Ipsos, 
2015a).

10. Los millennials

Conforme a la encuesta de la empresa Nielsen —según su informe Global 
consumers embrace the share economy—, el 35% de los encuestados globales 
que forman parte del consumo colaborativo pertenecen a la generación 
de los millennials	y	el	7%	a	la	generación	Z	(Burbank,	2014).	Ahora	bien,	
¿quiénes son los millennials? Son los nacidos entre 1980 y 2000, quienes 
tuvieron entre 15 y 35 años en el 2015 (Mujica, 2015, párr. 2).

10.1. Los millennials en el mundo

Mundialmente,	se	caracterizan	por	ser	propensos	a	rentar	productos	de	
otros,	participando	en	las	comunidades	compartidas	(Burbank,	2014).	La	
generación del milenio cree que el éxito de un negocio se debe medir en 
términos	de	algo	más	que	su	desempeño	financiero,	con	un	enfoque	en	la	
mejora de la sociedad (Deloitte, 2015).

Los millennials confían en las recomendaciones, las opiniones y las va-
loraciones de otros usuarios o consumidores (véase cómo funcionan sitios 
como Mercado Libre). La compra es una acción que llevan a cabo con cau-
tela y de la que esperan una respuesta ética y clara por parte de las marcas 
(BrandReport, 2015).

Hoy	en	día,	la	fuerza	laboral	está	siendo	representada	por	los	millen-
nials, generación que en mayor porcentaje puebla América Latina (Perú 
con el 35%, Brasil con el 34%, Colombia con el 33%), en comparación con 
cifras más bajas en América del Norte (Estados Unidos con el 27%, Cana-
dá con el 26%) y en Europa (España con el 22%, Reino Unido con el 26%), 
como se muestra en el anexo 10 (Mujica, 2015). Esta generación seguirá 
creciendo	y	se	estima	que	para	el	2025	representará	el	75%	de	la	 fuerza	
laboral del mundo (Deloitte, 2015).
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A causa de la recesión de décadas anteriores, y en lógica con los tiem-
pos que corren, a los millennials no les es fácil conseguir un trabajo seguro 
o con una perspectiva salarial prometedora (Forbes, 2014). Eso los condu-
ce a una mayor preocupación por su futuro, a destinar tiempo y dinero 
para la obtención de su grado, a ir tras una mayor capacitación y en pro-
cura	de	obtener	otros	grados,	todo	con	el	fin	de	competir	por	un	puesto	
laboral. De esa manera, ven su presente y su futuro económico con mucho 
cuidado,	 evitan	 riesgos	 financieros,	 prefieren	 alquilar	 un	departamento	
en	lugar	de	comprarlo,	o	utilizan	medios	de	transporte	público	en	vez	de	
adquirir un auto, pese a que, como todos en general, desean obtener sus 
propios bienes, pero solo lo harán cuando perciban mayores ingresos eco-
nómicos (Shahdad, 2015).

En concordancia con lo descrito, los bajos niveles de empleo y el cre-
cimiento	demográfico	en	el	mundo	están	conduciendo	a	la	población	de	
jóvenes	adultos	a	utilizar	otras	alternativas	que	les	permitan	optimizar	el	
uso de sus recursos económicos. Así, el emergente modelo económico ba-
sado en la comunidad y la colaboración se presenta como esa alternativa 
y	se	desarrolla	 cada	vez	más	 con	 las	generaciones	más	 jóvenes	 (Rebell,	
2015).

10.2. Los millennials en el Perú y Lima

Según el estudio Perfil de los millennials 2015 —de Global Research Mar-
keting	(GRM) en el Perú—, el 22% de los millennials están satisfechos con 
el rumbo que toman en su vida y el 19% con el balance entre su trabajo y 
su vida cotidiana. Estos porcentajes son críticos, pues denotan una satis-
facción baja si se considera que entre las características de esta generación 
están las de ser creativos y perseguir el balance perfecto entre su trabajo y 
su vida personal (Mujica, 2015, párr. 4).

El	71%	de	esta	generación	utiliza	redes	sociales	como	Facebook,	Twit-
ter	y	LinkedIn,	y	el	46%	las	visita	varias	veces	al	día.	Asimismo,	el	75%	de	
las millennials usan las redes sociales, cifra superior a la de sus similares 
masculinos (Mujica, 2015, párr. 7).
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En el Perú, los millennials conforman el 35% de la población —como se 
muestra	en	el	anexo	11—;	en	Lima,	el	32.8%	(Apeim,	2015).

Según el estudio de Ipsos Apoyo del Informe de perfil del adulto joven, la 
población total de Lima Metropolitana entre 21 y 35 años es de 2,529,000 
personas, donde 99,000 pertenecen al NSE A y 471,000 al NSE B (Ipsos, 
2015c), como se aprecia en el cuadro 2.3.

Cuadro 2.3. Perfil por nivel socioeconómico de los millennials

Cantidad por NSE NSE A NSE B NSE C NSE D NSE E Total

Adultos jóvenes
(en miles) 99 471 1,106 620 233 2,529

Fuente: Ipsos, 2015c.
Elaboración propia.

Otras características importantes de este grupo son que el 49% está 
conformado por mujeres y el resto por hombres, con una edad promedio 
de 28 años (Ipsos, 2015c).

En cuanto a lo económico, la principal fuente de ingreso de los adultos 
jóvenes	es	el	trabajo	fijo	(48%);	el	ingreso	promedio	mensual	es	de	1,150	
soles;	y	el	27%	ahorra	un	promedio	mensual	de	250	soles	(Ipsos,	2015c).

La mitad de los adultos jóvenes cuenta con un smartphone (51%). Ade-
más, un adulto joven se conecta a Internet, en promedio, cuatro días por 
semana, desde una PC (64%) o un smartphone	(46%);	y	cuando	lo	hace	des-
de su casa, ingresa a sus redes sociales (64%) o a revisar su correo (43%) 
(Ipsos, 2015b).

La tenencia de smartphones se aprecia, por nivel socioeconómico, en 
la	figura	2.6:	el	87%	del	NSE	A	cuenta	con	ellos,	cifra	que	es	del	80%	en	el	
NSE B (Ipsos, 2015c).

11. Conclusiones preliminares

En el capítulo anterior se presentó información acerca de los factores que 
impulsan al consumo colaborativo: i) los que trastocan el sistema de va-
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Figura 2.6. Tenencia de smartphones por NSE de los millennials
Fuente: Ipsos, 2015c.
Elaboración propia.

lores,	representados	por	la	reputación	y	la	confianza	de	los	individuos;	
ii)	los	factores	sociales,	representados	por	comunidades	e	individuos;	y	
iii) las  facilidades tecnológicas, entre ellas Internet, las tecnologías mó-
viles y las redes sociales.

La evolución de las TI ha llevado al desarrollo de aplicaciones de taxi, 
lo que ha permitido ingresos extras a dependientes e independientes que 
acuden a prestar dicho servicio cuando los usuarios, por medio de esas 
aplicaciones, se los solicitan. Ventajas evidentes de esta nueva situación son 
el	ahorro	de	tiempo	y	el	engendramiento	de	confianza	entre	los	usuarios.

La generación más involucrada en este tipo de servicio es la de los mi-
llennials, el 32.8% de la población limeña, en donde está el 51% de los adul-
tos jóvenes que ya cuentan con un smartphone	(NSE	A,	87%;	NSE	B,	80%).

Llegados	a	este	punto,	procede	identificar	los	factores	de	éxito	que	de-
sarrollarían nuevos emprendimientos de servicio de taxi sujeto al modelo 
de consumo colaborativo. Con ese objeto, en el siguiente capítulo se ana-
lizarán	(aunque	no	necesariamente	en	orden	de	prelación)	los	siguientes	
factores: i) tecnología: tenencia de smartphone, acceso a Internet, plan de 
datos;	ii)	mercado	objetivo:	generación millennials;	iii)	individuo:	confian-
za,	reputación,	conciencia	por	el	cuidado	del	medio	ambiente,	percepción	
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de	la	calidad	de	vida,	facilidad	de	uso,	estatus;	iv)	sociedad:	crisis	econó-
mica,	desempleo;	v)	entorno	del	sistema	de	transporte	de	taxi:	congestión	
vehicular, poca oferta de servicio de taxi formal en horas punta, transporte 
de taxi convencional inseguro.



Identificación de los FCE  
como metodología  
de investigación

3

En esta parte se desarrolla la metodología de investigación, los tipos y 
técnicas que se emplearán, los datos y los requerimientos necesarios, y se 
concluye con los puntos más relevantes que servirán de base al análisis 
que se hará en el siguiente capítulo.

Pero antes es importante recordar el objetivo principal del presente 
trabajo,	a	fin	de	centrar	nuestra	atención	en	la	identificación	del	tipo	de	
investigación	que	le	corresponda:	el	objetivo	general	es	identificar	los	FCE	
que	permitan	viabilizar	nuevos	emprendimientos	de	servicios	de	taxi	bajo	
el modelo de consumo colaborativo en la ciudad de Lima.

1. Diseño y tipo de investigación

La preparación del diseño es fundamental para resolver el problema que 
se investiga y lograr los objetivos planteados empleando métodos de aná-
lisis dirigidos a probar las hipótesis o a ahondar en un objeto de estudio.

Un problema puede abordarse por cuatro tipos de estudio: la inves-
tigación exploratoria, la investigación descriptiva, la investigación corre-
lacional y la investigación explicativa o causal. No obstante, existen más 
tipos	cuyo	empleo	depende	del	caso	particular	(Arbaiza,	2014).
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De acuerdo con García (2012), el objetivo de los diseños de investi-
gación exploratoria es proporcionar ideas sobre un tema poco estudiado. 
Este tipo de investigación, que tiene carácter cualitativo, permite ahondar 
en aspectos poco estudiados y suministrar ideas, pero no obtener conclu-
siones, pues las muestras empleadas son muy pequeñas o poco represen-
tativas.	La	investigación	concluyente,	por	su	parte,	hace	posible	analizar	
los datos de tipo cuantitativo y probar hipótesis en muestras grandes o 
representativas, lo que conduce a resultados que sí pueden servir para la 
toma	de	decisiones.	Ambos	diseños	se	complementan	y	pueden	utilizarse	
en etapas sucesivas, sobre la base de la estructura planteada por el inves-
tigador (García, 2012).

En el cuadro 3.1 se muestran las principales técnicas de investigación 
exploratoria.

Cuadro 3.1. Técnicas de investigación exploratoria
Procedimiento Técnica utilizada Descripción

Procedimiento  
cualitativo directo

Entrevistas de profundidad

Participan el entrevistador y 
el entrevistado. Se conoce el 
objeto de la investigación, se 
busca la mayor información 
posible de manera no 
estructurada y son muestras 
pequeñas.

Reunión de grupo

Participan el moderador y un 
grupo de personas. Se conoce 
los objetos de investigación, se 
busca información siguiendo 
un guion medianamente 
estructurado y son muestras 
pequeñas.

Procedimiento 
cualitativo 
indirecto

Técnicas proyectivas

Normalmente	utilizado	en	
psicología clínica. Participan 
un grupo de personas a 
quienes se presenta una serie 
de estímulos ambiguos sobre 
las cuales deben responder 
y desconocen el objeto de la 
investigación.

Fuente: García, 2012.
Elaboración propia.

Tomando en cuenta el objetivo del presente trabajo, y con base en la 
descripción	de	las	técnicas	mostradas	en	el	cuadro	3.1,	se	puede	afirmar	
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que las técnicas que se ajustan más a nuestro tipo de investigación son 
las	referidas	al	procedimiento	cualitativo,	debido	a	lo	cual	se	utilizará	el	
tipo	de	investigación	exploratoria	cualitativa,	con	aplicación	específica	de	
la técnica de entrevistas en profundidad, con lo que se obtendrá una base 
de información relevante sobre el concepto objeto de investigación. Luego, 
en una segunda etapa, se recurrirá al tipo de investigación cuantitativa, 
con aplicación de la técnica de encuestas, donde se podrá hacer uso de 
la información proveniente de la exploración de información secundaria 
(obtenida para la elaboración de los marcos conceptual y contextual) y la 
proveniente de los resultados de análisis de las entrevistas en profundidad.

2. Las fuentes de información secundaria y primaria

Fuentes secundarias son aquellas que han sido elaboradas con antelación, 
producto de alguna investigación o de un estudio (García, 2012).

Una serie de documentos de investigación ha sido fuente importante 
para el entendimiento de los conceptos sobre los que se fundamentó el 
desarrollo de nuestro trabajo y que permitió la construcción del marco 
conceptual	y	contextual.	Los	principales	tipos	de	información	utilizados	
fueron los siguientes:

• Documentos de investigación.
•	 Tesis	y	estudios	realizados	en	ESAN	y	en	otras	escuelas	de	negocios.
•	 Fichas	bibliográficas,	revistas	y	manuales.
• Fuentes de Internet.

Respecto a las fuentes de información primaria, según García, «exis-
ten	distintas	técnicas	de	obtención	de	información	primaria	clasificadas	en	
función del tiempo (procedimientos ad hoc y procedimientos continuos) y 
de	las	características	que	definen	su	proceso	de	aplicación	(técnicas	cuali-
tativas, cuantitativas y mixtas) (2012, p. 35)».

Las técnicas de obtención de información primaria ad hoc	se	definen	
como un procedimiento que se ejecuta en un momento de tiempo concre-
to,	para	resolver	un	problema	concreto	y	analizar	un	colectivo	concreto,	
como se observa en el cuadro 3.2 (García, 2012).
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Cuadro 3.2. Técnicas de obtención de información primaria
Estudios Técnicas Descripción

Estudios ad hoc

Técnicas cualitativas

Reuniones de grupo
Entrevistas de profundidad
Técnicas proyectivas
Técnicas de creatividad

Técnicas cuantitativas
Encuesta
Experimentación

Técnicas mixtas Observación

Estudios continuos

Técnicas cualitativas
Reunión de grupo
Tracking cualitativo

Técnicas cuantitativas
Encuestas de panel
Tracking cuantitativo

Fuente: García, 2012.
Elaboración propia.

Dado	que	nuestra	investigación	es	de	carácter	exploratorio,	se	definió	la	
utilización	de	la	técnica	cualitativa,	entrevistas	en	profundidad,	cuya	finali-
dad es obtener la base de las ideas o factores importantes que luego se uti-
lizarán	para	la	formulación	base	de	la	encuesta	como	técnica	cuantitativa.

3. Etapa cualitativa: las entrevistas en profundidad

Estas entrevistas constituyen una técnica no estructurada, en la que entre-
vistador y entrevistado conversan sobre el tema objeto de estudio: el pri-
mero buscará que el segundo le aporte la mayor cantidad de información 
posible, intentando en todo momento que este se sienta libre y cómodo 
para hablar.

En la entrevista no estructurada, el entrevistador va adaptando sus 
preguntas a las respuestas del entrevistado, y no se usa un cuestionario 
sino	un	guion	—más	o	menos	definido—	que	debe	buscar	cumplir	 con	
una	condición	básica:	la	flexibilidad.

El objetivo de las entrevistas en profundidad es descubrir creencias, 
motivaciones y actitudes de los individuos frente a un determinado com-



61Identificación de los FCE como metodología de investigación

portamiento,	lo	que	permite	profundizar	en	las	características	intrínsecas	
del individuo. Las palabras, los silencios, los gestos y los movimientos del 
sujeto,	igualmente,	deben	ser	analizados.

Hay dos aspectos básicos que merecen especial cuidado: el lugar de 
realización	de	la	entrevista	y	el	papel	del	entrevistador,	quien	debe	cuidar	
su forma de vestir, sus gestos y mantener una actitud, ante todo, compren-
siva (García, 2012).

De acuerdo con lo mencionado por McDaniel (2011), el entrevistador 
posee una capacitación a fondo para poder sondear y producir respuestas 
detalladas a cada pregunta. Las entrevistas en profundidad son la segunda 
forma más popular de las investigaciones cualitativas (McDaniel, 2011).

La entrevista puede ser muy variada y de una duración que oscila en-
tre media hora y dos horas. Es normal que un mismo tema sea objeto de 
varias entrevistas: el número variará en función de la información rele-
vante que se desee conseguir (García, 2012).

Su versatilidad hace que la consideremos como la técnica más ade-
cuada	para	nuestra	investigación:	se	ha	previsto	la	realización	de	nueve	
entrevistas en profundidad a un grupo de personas referentes en el tema 
de	la	economía	colaborativa,	a	fin	de	poder	identificar	los	FCE	para	el	de-
sarrollo de emprendimientos bajo este modelo.

4. Etapa cuantitativa: la encuesta

Se trata de una de las principales técnicas cuantitativas empleadas común-
mente en la obtención de información primaria y que permite, mediante 
un cuestionario estructurado o un juego de preguntas, la obtención de 
información (Hueso & Cascant, 2012). Para el diseño de la encuesta, el in-
put principal será la obtención de la información a partir de las entrevistas 
en profundidad, con lo cual se obtendrán los FCE que permiten cubrir el 
objetivo de la investigación.
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4.1. Elaboración de la encuesta

De acuerdo con García (2012), el procedimiento para elaborar una encues-
ta consta de una serie de pasos:

• Paso 1: Determinación de objetivos. Es importante tener los objetivos 
de la investigación claros, lo que se quiere obtener, lo que se anali-
zará,	los	puntos	en	los	que	hay	que	enfocarse.	La	base	para	lograrlo	
serán los resultados de las entrevistas en profundidad, que permiti-
rán direccionar los objetivos de la encuesta, así como las preguntas 
de investigación objeto de estudio.

• Paso 2: Determinación de tipo de encuesta. Delimitados los objetivos, 
el paso siguiente será la elección del tipo de encuesta. En el cuadro 
3.3 se muestran los principales.

Cuadro 3.3. Tipos de encuesta
Tipo de encuesta Presencial A distancia

Oral o trabajo de 
campo

Personal: donde el encuestador 
y encuestado interactúan 
frente a frente. Las preguntas 
deben redactarse en forma de 
conversación. El encuestador 
no	debe	sesgar	o	influir	en	las	
respuestas. Proporciona mayor 
abundancia en los datos, pues 
permite anotar observaciones 
y repreguntar. Es intensivo en 
recursos humanos y el coste es alto.

Telefónica: donde la interacción 
es a distancia. El diseño es similar 
a la presencial, pero requiere de 
preguntas más breves y sencillas. 
Reducen el coste y el tiempo, pero 
pueden presentar mayor tasa de 
no respuesta. Este tipo de encuesta 
va más dirigida a un tipo de 
población	identificada	por	la	edad	
(más jóvenes) y el nivel formativo 
(mayor nivel).

Escrita

Escrita: donde el encuestado 
completa el cuestionario por 
sí solo. Requiere de una buena 
introducción e instrucciones y que 
las preguntas sean cuidadosamente 
formuladas para que no haya 
lugar a interpretaciones distintas. 
Pueden aplicarse en grupo.

Correo (postal o electrónico): 
similares a las escritas presenciales, 
pero con menor tasa de respuesta 
(50% aproximadamente). Por 
ello, las preguntas deben ser más 
sencillas y llamativas, y se deben 
incluir instrucciones motivantes. 
Las electrónicas permiten incluir 
patrones de salto complejos y 
aleatorización	de	las	preguntas	
para eliminar las tendencias por el 
orden.

Fuente: Hueso y Cascant, 2012, p. 23.
Elaboración propia.
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En	esta	investigación	se	utilizará	la	encuesta	oral	o	de	campo,	que	hace	
posible acceder en forma directa al público objetivo. Si bien no facilita lle-
gar a un amplio número de sujetos, proporciona información clave de los 
puntos que pueden haberse obtenido a partir del análisis cualitativo por 
medio de las entrevistas en profundidad.

• Paso 3: Diseño del cuestionario. Consiste en la elaboración de la base 
de la encuesta, seleccionando el tipo de preguntas y el tipo de esca-
la para las respuestas.

Con un cuestionario se pueden obtener datos objetivos, como edad, ni-
vel	educativo;	datos	de	contexto,	como	tipo	de	vivienda,	tipo	de	familia;	y	
datos subjetivos, es decir opiniones, actitudes, motivaciones, sentimientos 
y todo lo que empuje a una determinada acción (Hueso & Cascant, 2012).

Ahora bien, los tipos de preguntas que deben considerarse en el di-
seño de una encuesta son tres: cerradas, abiertas y semiabiertas, según se 
muestra en el cuadro 3.4.

En lo que respecta a las preguntas cerradas, son muy pocas las pre-
guntas relativas a opiniones o actitudes, con respuestas de estructura tan 
simple	y	estandarizada	«sí/no»	o	«conforme/disconforme»,	pues	es	más	
prudente ofrecer un abanico de opciones (Hueso & Cascant, 2012). Debido 
a	ello,	el	diseño	de	la	encuesta	optó	por	utilizar	un	abanico	de	respuestas	
de	acuerdo	con	la	escala	de	Likert,	buscando	adaptarlas	a	los	objetivos	de	
la investigación.

Conforme a lo descrito por García (2012), existen diferentes tipos de 
escalas	para	la	realización	de	encuestas.	Están,	en	primer	lugar,	las	escalas	
básicas,	que	se	clasifican	a	su	vez	en	dos	grupos:	no	métricas	(nominales	y	
ordinales) y métricas (intervalo, ratio). Las escalas no métricas nominales 
sirven para asignar categorías a una respuesta, mientras que las ordinales 
permiten establecer un orden de preferencias. Las escalas métricas de in-
tervalo —también denominadas ficticias— son las que el investigador es-
tablece a priori, asignando un orden de valoración y donde el entrevistado 
debe	valorar	en	forma	individual;	en	tanto	que	la	escala	métrica	de	ratio	
es una escala numérica que hace referencia a una característica real que 
interesa investigar (García, 2012).
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Otro tipo de escalas para encuestas, en segundo lugar, son las escalas 
de actitud, útiles para medir el sentimiento (positivo o negativo) indivi-
dual generado por un producto o servicio.

La	escala	de	Likert	—que	se	utilizará	para	el	presente	estudio—	per-
mite conocer la actitud de los individuos a partir de la generación de un 
conjunto de frases representativas del estímulo estudiado, que deben re-
presentar	aspectos	positivos	y	negativos	del	producto	o	servicio;	en	tanto	
que la escala de diferencial semántico permite medir la actitud de los con-
sumidores frente a productos y marcas concretas, haciendo posible esta-
blecer comparaciones (García, 2012).

Cuadro 3.4. Tipos de pregunta

Pregunta cerrada (dicotómica)

¿Durante	la	semana	pasada	vio	la	final	de	la	Liga	de	
Campeones?
(  ) Sí
(  ) No

Pregunta cerrada (múltiple)

¿Cuál es el puesto que ocupa usted en su empresa?
(  ) Presidente / Director general
(  ) Director / Subdirector / Gerente
(  ) Coordinador
(  ) Supervisor

Preguntas semiabiertas

¿Tienes pensado cambiar de automóvil en el futuro?
(  ) Sí. ¿Por qué? ____
(  ) No.

¿Qué tipo de dispositivo móvil Apple usa con más 
frecuencia?
(  ) iPhone
(  ) iPad
(  ) iWatch
(		)	Otro.	Especifique:	____

Pregunta abierta cualitativa ¿Cuál	es	la	principal	dificultad	para	llegar	a	su	trabajo?	
____

Pregunta abierta cuantitativa ¿Cuántas horas a la semana invierte usted en 
entrenamento?____

Elaboración propia.
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4.2. Tamaño de muestra

En la investigación exploratoria, la asociación del tipo de muestra es más 
bien cualitativa, es decir, se trabaja un muestreo no probabilístico, a dife-
rencia de la muestra cuantitativa, que está asociada al principio de aleato-
rización,	definido	sobre	todo	por	reglas	estadísticas.

En los estudios cualitativos, el tamaño de muestra no importa tanto 
desde una perspectiva probabilística, pues no es interés del investigador 
generalizar	los	resultados	de	su	estudio	a	una	población	más	amplia	(Sam-
pieri,	2010),	como	se	observa	en	la	figura	3.1.

Por tanto, el tipo de muestreo no probabilístico que más se ajusta a 
nuestra investigación es la de muestreo de expertos y por conveniencia.

4.3. Elección del tamaño de muestra para un análisis factorial 
exploratorio

El tamaño de muestra debe ser tal que facilite un adecuado funcionamien-
to de la técnica estadística del análisis factorial exploratorio.

Hay	 diversidad	 de	 opiniones	 con	 respecto	 a	 dicho	 tamaño;	 una	 de	
ellas es la de Hair (2010), para quien nunca se debe efectuar el análisis 
con una muestra inferior a 50 observaciones, sino con 100 o más unidades 
muestrales (Hair, 2010).

5. Análisis de datos

A	primera	vista,	este	análisis	puede	parecer	tarea	insignificante	y	sin	con-
secuencias, pero es esencial. Hay un buen número de técnicas para la 
investigación cualitativa, entre ellas las técnicas de análisis: univariante, 
aplicable	 sobre	una	 sola	 variable,	 aislada;	 bivariante, para dos variables 
y	cuyo	objetivo	es	establecer	relaciones	de	causa-efecto	o	dependencia;	y	
multivariante, aplicable sobre más de dos variables de manera simultánea 
(García, 2012).
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5.1. Análisis univariante

Esta técnica de análisis es útil para el estudio exhaustivo de todos los datos 
tabulados. Es una herramienta básica para describir el comportamiento 
general de la muestra con respecto a cada uno de los aspectos contenidos 
en el cuestionario.

En el cuadro 3.5 se muestran los principales tipos de análisis y medi-
das como parte del análisis univariante.

Cuadro 3.5. Análisis univariante
Técnicas Descripción

Análisis de frecuencias
Valores absolutos

Valores relativos (porcentajes)

Medidas de tendencia central

Media

Mediana

Moda

Medidas de dispersión

Rango

Recorrido intercuartílico

Varianza	/	Desviación

Medidas de la forma de la 
distribución

Asimetría

Curtosis

Fuente: García, 2012.
Elaboración propia.

5.2. Análisis bivariante

Esta	técnica	de	análisis	se	realiza	sobre	dos	variables	de	forma	conjunta,	
con el objetivo de encontrar relaciones de asociación, de dependencia o 
de	 causa-efecto.	 El	 análisis	 bivariante	 se	 clasifica	 teniendo	 en	 cuenta	 el	
tipo de variables consideradas, que pueden ser métricas (intervalo, ratio) 
y no métricas (nominales y ordinales), pudiéndose diferenciar tres tipos 
de análisis, como se observa en el cuadro 3.6.

Conforme a lo descrito por García (2012), el análisis bivariante de me-
dias	 tiene	por	objetivo	segmentar	una	muestra	utilizando	normalmente	
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una	variable	de	clasificación,	con	la	finalidad	de	encontrar	diferencias	sig-
nificativas	en	la	respuesta	a	otra	variable	entre	los	distintos	grupos	forma-
dos.	Ahora,	 saber	si	esas	diferencias	son	significativas,	estadísticamente	
hablando,	exige	hacer	un	análisis	de	varianza.

Este último se enfoca en la dispersión existente con respecto a deter-
minada	variable	dependiente.	Pretende	analizar	la	variabilidad	en	las	res-
puestas	del	colectivo	analizado,	distinguiendo	entre:

• Variabilidad intergrupos o entregrupos: por ejemplo, se pueden di-
ferenciar las opiniones de un grupo frente a las de otro grupo.

• Variabilidad intragrupos: de manera similar, se pueden distinguir 
opiniones dentro de un mismo grupo.

• Variabilidad total: variabilidad intergrupos más variabilidad intra-
grupos.

El	análisis	de	tabulaciones	cruzadas	—también	conocidas	como	tablas 
de contingencia— busca relaciones de asociación o dependencia entre dos 
variables e interpreta el sentido de esas relaciones. Se trabaja con variables 
nominales. Por ejemplo, se puede comparar la relación entre el sexo de los 
individuos y las preferencias o no preferencias por una marca.

Otra	de	las	técnicas	que	se	utilizan	como	parte	del	análisis	bivariante	
es la referida a la determinación de la correlación lineal, esto es, el grado 

Cuadro 3.6. Análisis bivariante
Variable 1 Variable 2 Tipo de análisis

No métrica Métrica

Análisis bivariante de medias:
a) medias
b) desviaciones
c) Anova

No métrica No métrica
Tablas de contingencia:
chi-cuadrado

Métrica Métrica Correlación lineal

Fuente: García, 2012.
Elaboración propia.
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de asociación entre dos variables. Se puede conocer la dirección de dicha 
asociación	en	función	del	signo	del	coeficiente	de	correlación	de	Pearson,	
el	que	se	define	como	el	cociente	entre	la	covarianza	de	las	dos	variables	y	
el producto de sus desviaciones típicas.

El	coeficiente	de	correlación	de	Pearson	toma	valores	entre	–1	y	1.	El	
valor igual a 0 implica ausencia de correlación.

• Si es positivo, implica una relación directa entre las dos variables.
• Si es negativo, implica una relación inversa entre las dos variables.

5.3. Análisis multivariante

Aunque	no	es	sencillo	de	definir,	el	análisis	multivariante	—en	un	sentido	
amplio—	se	refiere	a	todos	los	métodos	estadísticos	que	analizan	medidas	
múltiples de cada individuo u objeto sometido a investigación. En gene-
ral, cualquier análisis simultáneo de más de dos variables puede conside-
rarse multivariante.

Su propósito es medir, explicar y predecir el grado de relación de los 
valores teóricos (combinaciones múltiples de variables) (Hair, 2010).

De acuerdo con lo mencionado por García (2012), los métodos de de-
pendencia estudian el efecto de una o más variables independientes sobre 
una o más variables dependientes. Por su parte, los métodos de interde-
pendencia	estudian	las	interrelaciones	entre	todas	las	variables	analizadas.

En el cuadro 3.7 se muestra un resumen de los métodos usados en el 
análisis multivariante en función de las relaciones entre las variables.

Dado que en el análisis de investigación de este trabajo se busca iden-
tificar	variables	dependientes	e	independientes	con	la	finalidad	de	deter-
minar cómo y por qué pueden estar correlacionadas entre sí, usaremos los 
métodos estadísticos de interdependencia, pues son los más convenientes 
para el logro de los objetivos de nuestro estudio.



70 FCE bajo El modElo dE Consumo Colaborativo

Cuadro 3.7. Análisis multivariante
Tipo de relación Técnicas Características y aplicación

Interdependencia

Escalas
multidimensionales
no métricas

Percepciones frente a marcas, 
empresas. Construcción de mapas de 
posicionamiento a partir de análisis 
de preferencias y similitudes. Permite 
determinar los criterios de evaluación 
de los individuos sin orientar sus 
respuestas.

Análisis factorial

Variables métricas. También aceptable 
con escalas de respuestas graduada 
con al menos cinco categorías. Permite 
establecer relaciones entre variables 
agrupándolas en varios factores. Con 
ello también se reduce el número inicial 
de variables consideradas, consiguiendo 
una base de datos más manejable.

Análisis clúster

Se puede partir un análisis factorial. 
Escalas métricas. También aceptable con 
escalas de respuestas graduada con al 
menos cinco categorías.

Técnica de segmentación óptima: se 
agrupa a los individuos en función 
de una serie de variables. Los grupos 
deben ser homogéneos dentro de sí y 
heterogéneos entre sí.

Dependencia

Análisis discriminatorio

Técnica de segmentación a priori entre 
una variable dependiente nominal (que 
permite dividir la muestra en grupos) 
y varias variables independientes 
(intervalo, ratio). Se puede predecir 
la probabilidad de pertenencia de un 
individuo cualquiera a un grupo u otro.

Análisis de conjunto

Análisis de las preferencias de los 
consumidores frente a una serie de 
atributos de un producto. Dentro de 
cada atributo se puede delimitar niveles 
de	forma	que	el	consumidor	establezca	
sus preferencias teniendo en cuenta 
dichos niveles. 

Análisis de regresión múltiple

Predecir los valores de una 
variable dependiente a partir de las 
puntuaciones de otro conjunto de 
variables independientes.

Fuente: García, 2012, p. 194.
Elaboración propia.



71Identificación de los FCE como metodología de investigación

6. Análisis factorial

Este análisis puede considerarse como una técnica de reducción de da-
tos,	cuyo	propósito	es	definir	una	estructura	subyacente	en	una	matriz	de	
datos.	Aborda	el	problema	de	analizar	la	estructura	de	las	interrelaciones	
entre un gran número de variables (por ejemplo, puntuaciones de prue-
ba,	artículos	de	prueba,	respuestas	de	cuestionarios)	con	la	definición	de	
una serie de dimensiones subyacentes comunes conocidas como factores 
(Hair, 2010).

La condición necesaria para la aplicación del análisis factorial es la 
existencia de correlaciones entre las variables originales. Por ello, su pun-
to	de	partida	suele	ser	la	matriz	de	correlaciones	bivariadas	de	todas	las	
variables	consideradas,	y	el	resultado	suele	ser	una	matriz	denominada	
matriz factorial rotada, que muestra las relaciones entre las variables y los 
factores	extraídos.	Estos	coeficientes	factoriales	también	se	denominan	pe-
sos o saturaciones	y	por	lo	general	toman	valores	entre	–1	y	1	(García,	2012).

El análisis factorial puede lograr dos objetivos principales: el resumen 
y la reducción de datos. A la hora de resumir los datos, con el análisis fac-
torial se obtienen dimensiones que, cuando son interpretadas y compren-
didas, los describen con un número de conceptos mucho más reducido 
que el de las variables originales (Hair, 2010).

En	la	presente	investigación	se	utilizará	el	análisis	factorial	para	la	re-
ducción de datos. Es decir, obtenidos los principales factores de éxito para 
el desarrollo de emprendimientos bajo el modelo del consumo colaborati-
vo, se buscará relacionarlos con los principales factores subyacentes, pro-
ducto de los resultados de las encuestas efectuadas.

Para efectuar el análisis factorial se recurre al software	Statistical	Packa-
ge for the Social Sciences (SPSS) Statistics versión 23.

En	la	figura	3.2	se	detalla	el	proceso	—paso	a	paso—	necesario	para	la	
realización	del	análisis	factorial.
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6.1. Formulación del problema

En	este	punto	comienza	el	análisis	factorial.	El	propósito	general	es	obte-
ner los principales factores que tendrán relación con los FCE en un nivel 
de información mucho más manejable, sin perder información importan-
te. Para esto, se trabajará con variables métricas (escala de respuesta gra-
duada	Likert	de	cinco	categorías).

Para	realizar	el	análisis	factorial,	en	la	herramienta	SPSS	se	ingresará	a	
la	siguiente	opción,	conforme	a	lo	que	se	observa	en	la	figura	3.3.

Figura 3.3. Vista del análisis factorial en la herramienta SPSS v23
Elaboración propia.

6.2. Evaluación de lo apropiado de aplicar el análisis factorial

El	objetivo	de	este	paso	es	verificar	si	el	análisis	factorial	es	apropiado,	con	
cuatro pruebas:

•	 Que	los	coeficientes	r-Pearson	sean	grandes	en	valor	absoluto.
•	 Que	el	determinante	de	la	matriz	de	correlaciones	sea	pequeño.
•	 Rechazar	el	test	de	esfericidad	de	Bartlett.
• Que el valor del índice KMO sea superior a 0.5.
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Para revisar las pruebas de lo apropiado de efectuar el análisis facto-
rial, en la herramienta SPSS se ingresará a la siguiente opción, de acuerdo 
con	lo	que	se	observa	en	la	figura	3.4.

Figura 3.4. Vista en la herramienta SPSS v23 sobre las pruebas de lo apropiado de 
aplicar el modelo de análisis factorial
Elaboración propia.

Prueba 1: Que los coeficientes r-Pearson sean grandes en valor absoluto

En	esta	prueba	se	verifica	la	existencia	de	correlaciones	entre	las	variables	
originales,	para	lo	cual	se	inspecciona	en	forma	visual	la	matriz	de	corre-
laciones bivariadas entre las variables objeto de estudio. En dicha inspec-
ción	se	deben	encontrar	coeficientes	de	correlación	relativamente	grandes	
en valor absoluto, es decir, las correlaciones entre las variables deben ser 
significativamente	distintas	de	cero.	En	la	figura	3.5	se	muestran	los	resul-
tados obtenidos mediante la herramienta SPSS.
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Prueba 2: Que el determinante de la matriz de correlaciones sea pequeño

En	esta	prueba	se	verifica	que	el	determinante	de	la	matriz	de	correlacio-
nes	sea	cercano	a	cero.	En	la	figura	3.6	se	muestran	los	resultados	obteni-
dos a través de la herramienta SPSS.

Figura 3.6. Vista en la herramienta SPSS v23 de la Prueba 2: determinante de la 
matriz	de	correlaciones
Elaboración propia.

Figura 3.5.	Vista	en	la	herramienta	SPSS	v23	de	la	Prueba	1:	matriz	de	correlaciones
Elaboración propia.
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Prueba 3: Rechazar el test de esfericidad de Bartlett
Esta	prueba	es	útil	para	probar	la	hipótesis	nula	de	que	la	matriz	de	corre-
laciones	es	una	matriz	de	identidad,	es	decir,	que	los	ítems	son	indepen-
dientes entre sí. Si esta hipótesis se mantiene, no tendría sentido continuar 
con el análisis factorial, pues no pueden existir dimensiones comunes en-
tre	ítems	que	son	independientes	entre	sí.	La	significancia	de	la	prueba	de	
esfericidad	de	Bartlett	debe	ser	menor	a	0.05.	En	la	figura	3.7	se	muestran	
los resultados obtenidos con la herramienta SPSS.

Prueba 4: El valor del índice KMO debe ser superior a 0.5
El	 estadístico	de	 adecuación	muestral	de	Kaiser-Meyer-Olkin	 (KMO)	
—que en esta prueba es el índice KMO— compara la magnitud de los 
coeficientes	de	correlación	simple	con	la	de	los	coeficientes	de	correla-
ción parcial para el conjunto de las variables.

El KMO debe ser, como mínimo, superior a 0.5 (ver cuadro 3.8). Si el 
KMO es menor de 0.5, indicaría que las correlaciones entre variables no 
pueden ser explicadas por otras variables y entonces el análisis factorial 
no	sería	el	apropiado.	En	la	figura	3.8	se	muestran	los	resultados	obtenidos	
a través de la herramienta SPSS.

Figura 3.7. Vista en la herramienta SPSS v23 de la Prueba 3: esfericidad de Bartlett
Elaboración propia.
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Cuadro 3.8. Verificación del índice KMO
Índice KMO Interpretación

Mayor o igual a 0.8 Sobresaliente

Mayor o igual a 0.7 Regular

Mayor o igual a 0.6 Mediano

Mayor o igual a 0.5 Despreciable

Menor a 0.5 Inacepatable

Fuente: Hair, 2010.
Elaboración propia.

6.3. Extracción de los factores

En	esta	parte	del	análisis	se	obtiene	la	matriz	factorial	por	distintos	proce-
dimientos, que tienen en común la búsqueda de los pesos que hacen que 
las	correlaciones	reproducidas	por	el	modelo	factorial	se	parezcan	al	máxi-
mo a las correlaciones observadas, es decir, que intentan que la diferencia 
entre la correlación observada entre dos variables y la reproducida por 
el	modelo	 sea	pequeña.	 Los	métodos	más	utilizados	 son:	 componentes	
principales, ejes principales, mínimos cuadrados no ponderados y máxi-
ma verosimilitud.

Figura 3.8. Vista en la herramienta SPSS v23 de la Prueba 4: índice KMO
Elaboración propia.
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La selección del método de extracción depende del objetivo de la in-
vestigación;	para	 la	presente,	 se	usará	el	método	de	análisis	de	compo-
nentes principales, puesto que el objetivo es reducir la mayoría de la in-
formación	original	(varianza)	a	una	cantidad	mínima	de	factores,	con	el	
propósito de la predicción (Hair, 2010).

En	la	figura	3.9	se	muestra	la	opción	para	la	extracción	de	factores	me-
diante la herramienta SPSS.

Figura 3.9. Vista en la herramienta SPSS v23 de la extracción de factores
Elaboración propia.

6.4. Número de los factores

Aquí, el objetivo del análisis es obtener el número de factores mínimo que 
permita	residuos	bajos;	es	decir,	que	la	diferencia	entre	las	correlaciones	
observadas y las reproducidas por el modelo factorial sea pequeña.

A	fin	de	seleccionar	ese	número	de	factores,	como	ayuda,	se	aplicarán	
los	autovalores,	para	lo	cual	servirá	el	criterio	de	porcentaje	de	la	varianza:	
será	normal	considerar	una	solución	que	represente	el	60%	de	la	varianza	
total como satisfactoria (Hair, 2010).
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En	 la	figura	3.10	 se	muestran	 los	 resultados	obtenidos	con	 la	herra-
mienta SPSS.

Figura 3.10. Vista en la herramienta SPSS v23 del número de factores
Elaboración propia.

6.5. Rotación de los factores

Se trata de una herramienta importante para interpretar los factores, en 
donde	se	utilizarán	los	coeficientes	(denominados	saturaciones) de la ma-
triz	 factorial	para	esa	 interpretación.	Dado	que,	 conforme	al	método,	 la	
matriz	 factorial	 inicial	o	 sin	 rotación	 raramente	dará	una	 idea	 clara	del	
patrón de comportamiento de las variables, será necesario efectuar la ro-
tación	de	los	factores	mediante	los	coeficientes	de	saturación.	El	criterio	se	
basa en que valores grandes en valor absoluto indican que el factor y la 
variable en cuestión están muy correlacionados entre sí.

Por	tanto,	en	esta	etapa	se	debe	llevar	a	cabo	una	rotación	de	la	matriz,	
con	el	fin	de	simplificar	la	estructura	factorial	y	obtener	una	solución	de	
más sencilla interpretación. La rotación de los factores no afecta a las co-
munalidades	ni	al	porcentaje	total	de	la	varianza	explicada	por	los	factores	
seleccionados.
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Ahora bien, los tipos de rotación son dos: ortogonal, que obliga a que 
los factores sean independientes (técnicas: Quartimax, Varimax y Equa-
max), y oblicua, que permite que estén relacionados (técnicas: Oblimin, 
Promax	y	Promin).	Se	recomienda	empezar	con	la	rotación	oblicua,	y	si	las	
correlaciones entre los factores son bajas (menos de 0.2 o 0.3), intentar la 
rotación	ortogonal.	Si	los	resultados	son	similares,	se	utilizará	la	solución	
ortogonal por ser más simple y fácil de interpretar (García, 2012).

El	método	 o	 técnica	 utilizada	 será	 Varimax,	 donde	 se	maximiza	 la	
suma	de	las	varianzas	de	las	cargas	de	la	matriz	de	factores.	Este	método	
consiste	en	simplificar	las	columnas.	Con	la	aproximación	rotacional	Vari-
max	se	alcanza	la	máxima	simplificación	posible	si	solo	hay	ceros	y	unos	
en la columna (Hair, 2010).

En	la	figura	3.11	se	muestra	la	opción	de	rotación	de	factores	a	través	
de la herramienta SPSS.

Figura 3.11. Vista en la herramienta SPSS v23 de la rotación de factores
Elaboración propia.
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6.6. Interpretación de los factores

El	objetivo	de	esta	etapa	del	análisis	es	 identificar	 las	variables	más	 re-
levantes	para	definir	la	interpretación	de	cada	factor.	La	matriz	factorial	
rotada obtenida de la etapa anterior permite interpretar los factores en 
función de las variables que presentan las más altas saturaciones. Así, se 
asignan todas las variables a cada uno de los distintos factores, se agrupan 
y se etiquetan conforme al nombre más apropiado.

7. Análisis clúster

Denominación de un grupo de técnicas multivariantes cuyo principal pro-
pósito es agrupar objetos, basándose en las características que poseen. El 
análisis	clúster	clasifica	objetos,	es	decir,	encuestados,	productos	u	otras	
entidades, de forma tal que cada objeto es muy parecido a los que hay en 
el conglomerado con respecto a algún criterio de selección predetermina-
do (Hair, 2010).

El análisis clúster se efectúa de tal manera que:

• Cada clúster (grupo) sea homogéneo con respecto a las variables 
utilizadas;	es	decir,	cada	observación	debe	ser	similar	a	las	observa-
ciones contenidas en el grupo (homogeneidad interna).

• Cada clúster sea lo más distinto posible de los demás clúster forma-
dos (heterogeneidad externa).

El	análisis	clúster	se	caracteriza	por	ser	descriptivo,	teórico	y	no	infe-
rencial, es decir, no posee base estadística a partir de la cual inferir esta-
dísticas	para	una	población	o	muestra.	Se	utiliza,	sobre	todo,	como	una	
técnica exploratoria.

Su objetivo es la comparación de objetos, basándose en un valor teó-
rico que debe ser asignado por el investigador y no en la estimación del 
valor teórico en sí mismo.
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Por otra parte, a diferencia del análisis factorial, que se centra en la 
agrupación de variables, el análisis clúster agrupa objetos.

7.1. El algoritmo de k-medias como método de formación o partición

El método k-medias es útil para asignar a cada observación el clúster que 
se encuentra más próximo en términos del centroide (Hair, 2010).

En general, la distancia empleada es la euclídea, y el algoritmo es el 
siguiente:

• Seleccionar x puntos como centros del grupo iniciales.

• Calcular las distancias euclídeas de cada elemento al centro de los 
x grupos para asignar a cada elemento al grupo más próximo. Se 
vuelven a calcular los centroides de los x clúster después de la rea-
signación de los elementos.

•	 Repetir	los	dos	pasos	hasta	que	no	se	produzca	ninguna	reasigna-
ción, es decir, hasta que se estabilicen los grupos.

Las ventajas de este método son:

• Facilidad en el manejo de grandes volúmenes de datos.

•	 Facilidad	en	el	estudio	del	universo	de	observaciones;	a	diferencia	
de un método jerárquico, este no forma grupos que contengan 
grupos.

•	 Al	utilizar	semillas	específicas,	no	aleatorias,	los	resultados	son	me-
nos susceptibles a la inclusión de variables inapropiadas o irrele-
vantes.

7.2. Los conglomerados jerárquicos como método de formación o 
partición

Empleados para agrupar tanto casos como variables, los métodos jerár-
quicos	parten	de	una	matriz	de	distancias	o	semejanzas	entre	los	elemen-
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tos de la muestra y construyen una jerarquía basada en una distancia. Si 
todas	las	variables	son	continuas,	la	distancia	más	utilizada	es	la	distancia	
euclídea	entre	las	variables	estandarizadas.	Permiten	explorar	con	análisis	
gráficos	 el	 número	de	 conglomerados	que	 existen	 en	 los	datos	 (García,	
2012).

De acuerdo con Hair (2010), se usan cinco algoritmos para desarrollar 
conglomerados:

• Método del encadenamiento simple.

• Método del encadenamiento complejo.

• Método del encadenamiento medio.

• Método de Ward.

• Método del centroide.

En la presente investigación se recurrirá al método jerárquico que for-
ma conglomerados, por lo que se podrán obtener agrupaciones más ho-
mogéneas	de	manera	 interna,	 y	más	heterogéneas	 entre	 sí;	 así	 como	 al	
método de k-medias,	que	permite	proponer	un	número	definido	de	con-
glomerados por observar.

8. Análisis de confiabilidad

La	confiabilidad	puede	entenderse	como	el	grado	de	consistencia	entre	las	
múltiples	medias	de	una	variable.	Una	forma	de	fiabilidad	es	el	retest,	por	
el cual la consistencia se mide entre las respuestas de un individuo en dos 
momentos del tiempo: el objetivo es asegurar que estas no varían dema-
siado a lo largo de periodos temporales, por lo que una medida tomada en 
cualquier momento del tiempo es certera.

Suele	utilizarse	como	parte	del	estudio	previo	a	un	análisis	factorial	
exploratorio	por	cada	constructo	que	se	identifica	como	integrante	de	la	
investigación.
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La medida más extensamente usada se conoce como el alfa de Cronbach, 
y el acuerdo general que existe sobre sus valores tiene como límite inferior 
0.70, aunque este puede bajar a 0.60 en las investigaciones exploratorias 
(Hair, 2010).

El	objetivo	final	de	este	tipo	de	análisis	es	asegurar	que	los	diferentes	
constructos con base en los cuales pueda haberse desarrollado la encuesta 
miden de manera adecuada aquellos contenidos que realmente se desean 
evaluar.	El	análisis	de	confiabilidad	permitirá:	determinar	el	grado	en	que	
los elementos de los constructos de la encuesta se relacionan entre sí, de 
modo de obtener un índice global que permita saber qué tan replicable 
pueden	ser	las	preguntas	de	la	encuesta;	conocer	la	consistencia	interna	
de	la	escala	en	su	conjunto;	e	identificar	elementos	problemáticos	que	de-
berían ser excluidos de la escala.

Como	apoyo	al	análisis	de	confiabilidad,	 se	utilizará	 la	herramienta	
SPSS. Se deberá ingresar a la siguiente opción, conforme se observa en la 
figura	3.12.

Figura 3.12.	Vista	del	análisis	de	fiabilidad	en	la	herramienta	SPSS	v23
Elaboración propia.
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9. Análisis de validez

Una	 vez	 asegurada	una	 escala	 por	 cada	 constructo	 del	 instrumento	de	
medición	y	ya	determinados	los	niveles	de	confiabilidad,	se	debe	proceder	
a	una	evaluación	final:	la	validación	de	la	escala.	Esta	validación	es	la	me-
dida en que una escala o un conjunto de medidas representa con precisión 
el concepto de interés (Hair, 2010).

10. Conclusiones preliminares

Producto de los tipos de investigación descritos, se decidió efectuar una 
investigación exploratoria, recurriendo a dos tipos de análisis: cualitativo 
y cuantitativo.

Para	la	obtención	de	datos,	en	el	análisis	cualitativo	se	utilizará	la	téc-
nica	de	entrevistas	en	profundidad;	y	en	el	análisis	cuantitativo	se	emplea-
rán, como instrumento de medida, las encuestas. Se recurrirá al análisis 
de	 confiabilidad	 a	fin	de	validar	 la	 consistencia	de	 los	datos	para	 cada	
constructo	identificado	dentro	de	la	encuesta.

Por	último,	para	el	análisis	de	datos	se	utilizarán	las	técnicas	univa-
riante —como la estadística descriptiva— y multivariante —como el aná-
lisis factorial y el análisis clúster—.



Análisis de resultados
4

En este capítulo se presenta los resultados de la investigación cualitativa 
—obtenidos de nueve entrevistas en profundidad a personas referentes, 
efectuadas	con	el	fin	de	identificar	los	FCE	para	el	desarrollo	de	nuevos	
emprendimientos de servicio de taxi bajo el modelo de consumo colabo-
rativo— y la investigación cuantitativa —obtenidos de encuestas a con-
ductores de taxi que emplean aplicaciones móviles para que los pasajeros 
soliciten sus servicios—. Las encuestas ayudaron además a determinar la 
consistencia entre la opinión de los referentes entrevistados y la percep-
ción de los taxistas.

1. Investigación cualitativa

En	vista	de	que	el	objetivo	general	es	identificar	los	FCE	capaces	de	con-
tribuir	a	la	realización	de	emprendimientos	de	servicio	de	taxi	bajo	el	mo-
delo de consumo colaborativo en la ciudad de Lima, esta investigación 
exploratoria se basó en la técnica de entrevistas en profundidad. Las ven-
tajas	de	utilizar	este	tipo	de	investigación	fueron:

• Los entrevistados revelaron sentimientos más honestos.

• Se ofreció a los entrevistados la sensación de ser, en cada caso, el 
único foco de atención.
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• El tiempo extenso dedicado a las entrevistas individuales alentó la 
revelación de información nueva.

•	 Las	 entrevistas	permitieron,	 entre	otras	 cosas,	mayor	flexibilidad	
para explorar comentarios casuales y aspectos tangenciales.

Los pasos empleados para llevar a cabo las entrevistas en profundidad 
se muestran a continuación.

1.1. Metodología de elaboración de la guía de entrevista

La guía de pautas se elaboró sobre la base de las fuentes secundarias ob-
tenidas tanto de la investigación conceptual y contextual como de la bi-
bliografía	utilizada,	como	se	indica	en	el	cuadro	4.1.	A	partir	del	análisis	
efectuado	en	el	capítulo	1,	se	identificaron	siete	factores:

• Comportamiento de individuos.
• Tecnologías de la información.
• Servicio de taxi.
• Factores económicos.
• Factores ecológicos.
• Factores legales.
•	 Factores	de	márketing.

El hecho de que cada factor contara con sus propios subfactores per-
mitió no solo elaborar con mayor precisión preguntas consolidadas, sino 
además	afinarlas,	de	modo	que	se	obtuvieron	quince	preguntas	para	 la	
guía de pautas en la entrevista en profundidad, como se indica en el cua-
dro 4.2.

1.2. Público objetivo

La aplicación de la entrevista en profundidad estuvo orientada a referen-
tes acerca del tema del consumo colaborativo. Las entrevistas fueron nue-
ve	y	el	perfil	de	los	participantes	fue	muy	rico	en	información	debido	a	la	
variedad de sus profesiones.
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Cuadro 4.1. Matriz de factores, subfactores y fuentes
Factores Subfactores Fuente

Comportamiento
de los individuos

Generación BrandReport, 2015
Acceso Alonso, 2014 (marco contextual)
Uso	eficiente	de	recursos Campanario, 2014
Reutilización	de	bienes Botsman & Rogers, 2010

Interacción entre personas Mondéjar, Pujol, García, & Pairot, 
2006 (marco contextual)

Predisposición a compartir bienes/
servicios propios Cañigueral, 2014

Confianza	entre	desconocidos Pavlou, 2002 (marco conceptual)
Reputación Dellarocas, 2001 (marco conceptual)

Tecnologías de
información

Crecimiento tecnológico John, 2013
Intercambio en línea John, 2013
Mercado en línea Pavlou, 2002
Uso de tecnología de información Pavlou, 2002
Redes sociales John, 2013
Transacciones	financieras	
electrónicas Pavlou, 2002

Capturar, almacenar y procesar 
datos Mui, 2002

Aplicaciones para smartphones John, 2013 (marco conceptual)
Perfil	smartphonero John, 2013 (marco contextual)
Facilidad de uso Chasin & Scholta, 2015

Servicios 
de taxi

Déficit	de	la	infraestructura	
vehicular Botsman & Rogers, 2010

Viajes Miguel Sidia (consultor en 
transporte)

Congestión vehicular Miguel	Sidia	(citado	por	Mendoza,	
2015)

Demanda Miguel	Sidia	(citado	por	Mendoza,	
2015)

Escasez	de	taxis	en	hora	punta Miguel	Sidia	(citado	por	Mendoza,	
2015)

Emprendimiento
Crecimiento de emprendimiento Alonso, 2014
Ámbitos Alonso, 2014
Plataformas Alonso, 2014

Económicos
Generación de mayores ingresos Alonso, 2014
Desempleo Alonso, 2014 (marco contextual)

Ecológicos Cuidado del medio ambiente John, 2013 (marco conceptual)

Legales
Adaptación de un marco regulatorio Marco conceptual
Generación de leyes Alonso, 2014
Pago de impuestos Marco conceptual

Márketing Márketing	digital García, 2012
Elaboración propia.
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Cuadro 4.2. Factores y subfactores analizados de consumo colaborativo
Factores Subfactores Preguntas consolidadas

Comportamiento 
de los individuos

Acceso
¿Cuál es el principio básico del 
consumo colaborativo?Uso	eficiente	de	recursos

Reutilización	de	bienes

Generación
¿Qué tipo de generación poblacional 
es	la	más	influyente	en	el	consumo	
colaborativo?

Interacción entre personas
¿Cuál	es	el	perfil	de	los	individuos	
para que tengan predisposición a 
compartir sus bienes/servicios?

Predisposición a compartir 
bienes/servicios propios

¿Cómo	se	debería	generar	confianza	y	
reputación entre desconocidos en las 
plataformas virtuales?
¿Qué tan importante considera los 
factores	reputación	y	confianza	en	el	
modelo de consumo colaborativo?

Confianza	entre	desconocidos

Reputación

Tecnologías de 
información

Crecimiento tecnológico
¿Cómo	influye	el	desarrollo	de	la	
tecnología en el modelo de consumo 
colaborativo?

Transacciones	financieras	
electrónicas

¿Cuáles serían los factores limitantes 
del modelo de consumo colaborativo?

Servicios de taxi

Déficit	de	la	infraestructura	
vehicular

¿Cuáles son las condiciones en las que 
se solicita un taxi por una aplicación?
¿Cuáles	serían	los	beneficios	y	riesgos	
que asumen las personas que solicitan 
un taxi?

Viajes

Congestión vehicular

Demanda

Escasez	de	taxis	en	hora	punta

Económicos

Generación de mayores 
ingresos ¿Cómo	influye	la	situación	económica	

de los individuos en la generación de 
ingresos adicionales?Desempleo

Ecológicos Cuidado del medio ambiente
¿Cuál es la importancia del cuidado 
del medio ambiente en el consumo 
colaborativo?

Legales

Adaptación de un marco 
regulatorio ¿Qué organismos y cuál es la 

normativa que se encarga de regular 
el uso de las tecnologías de la 
información en el Perú?

Generación de leyes

Pago de impuestos

Márketing Márketing	digital
¿Considera	usted	que	el	márketing	
influiría	en	el	fomento	del	concepto	
de consumo colaborativo?

Elaboración propia.
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N° Pregunta para guía de entrevistas

P1 ¿Qué entiende por economía colaborativa y por consumo 
colaborativo?

P2 ¿Cree usted que el consumo colaborativo se conwvertiría en 
una alternativa al modelo económico tradicional?

P3 ¿Qué grupos poblacionales considera que impulsan el 
desarrollo del consumo colaborativo?

P4 ¿Cuáles son los motivadores para que estos grupos 
poblacionales hagan uso de este modelo económico?

P5 ¿Es importante en el modelo de consumo colaborativo?

P6 ¿Cómo	se	debería	generar	confianza	y	reputación	entre	
desconocidos en las plataformas virtuales?

P7 ¿Qué medios tecnológicos hacen posible el consumo 
colaborativo y cuál es su nivel de importancia?

P8
¿Qué limitaciones considera que existen en el Perú en los 
medios	tecnológicos	utilizados	en	el	modelo	de	consumo	
colaborativo?

P9 ¿Por	qué	razón	los	limeños	solicitan	taxis	mediante	
aplicaciones del smartphone?

P10 ¿Cuáles	serían	los	beneficios	y	riesgos	que	asumen	las	personas	
que solicitan estos servicios de taxi?

P11 ¿Qué impulsaría a las personas a compartir bienes y/o 
servicios?

P12 ¿Qué condiciones de nuestro entorno pueden contribuir al 
crecimiento del consumo colaborativo?

P13 ¿Cómo contribuye el consumo colaborativo en el cuidado del 
medio ambiente?

P14
¿Cuál es la situación del marco regulatorio o normativo 
legal	para	los	servicios	de	taxi	que	utilizan	las	tecnologías	de	
información en el Perú?

P15 ¿Considera	usted	que	el	márketing	influiría	en	el	fomento	del	
concepto de consumo colaborativo?
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1.3. Objetivos

Las entrevistas en profundidad responden al objetivo de determinar los 
FCE para el desarrollo de nuevos emprendimientos de servicio de taxi 
bajo el modelo de consumo colaborativo.

1.4. Periodo de evaluación

Las entrevistas tuvieron lugar de manera presencial y a distancia —en este 
último	caso,	utilizando	la	herramienta	Skype—,	en	Lima	y	España,	del	8	
al	30	de	marzo	de	2016.	Se	entrevistó	a	nueve	expertos,	de	desempeño	en	
campos	como	tecnología,	márketing	y	transporte,	entre	otros.

1.5. Metodología aplicada

Los FCE se obtuvieron mediante un análisis cualitativo, empleando el soft-
ware	ATLAS.ti	como	herramienta	de	apoyo	utilizada	con	la	finalidad	de	
codificar	las	opiniones	de	los	expertos,	resultado	de	las	entrevistas.	Tam-
bién	se	hicieron	vinculaciones	entre	 los	 códigos	a	fin	de	determinar	 los	
constructos de los FCE. Los pasos dados para el análisis con ATLAS.ti 
fueron los siguientes:

a) Creación de una unidad hermenéutica

Se trasladaron todos los documentos primarios compuestos por las nueve 
transcripciones de las entrevistas en profundidad.

b) Codificación de los documentos primarios

La asignación de códigos a segmentos de la información de los documen-
tos primarios (transcripciones de las entrevistas) se desarrolló de manera 
progresiva y mediante un análisis deductivo.

Se	 identificaron	24	códigos;	 las	definiciones	de	cada	uno	se	basaron	
en las conclusiones de cada párrafo de la entrevista en profundidad. A 
continuación,	 se	detallan	 los	 códigos	 empleados,	 sus	definiciones	y	 sus	
principales características:
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AppTaxi

• Es el administrador de la aplicación de servicio de taxi. Cumple el rol 
de conectar al pasajero con el taxista por medio de una aplicación.

• No tienen responsabilidad por el servicio. Solo se encargan de 
enlazar	a	los	conductores	con	los	pasajeros.

• No cuentan con unidades propias.

• No están sujetos a un marco regulatorio y normativo legal, salvo el 
fiscal	y	el	tributario.

• No son considerados por completo como consumo colaborativo. Lo 
serían	si	los	afiliados	a	esta	aplicación	no	fuesen	taxistas	a	tiempo	
completo, sino personas que persiguen ingresos extras.

•	 No	 aseguran	 igualdad	 de	 beneficios	 para	 todos	 los	 actores	 del	
ecosistema que participan en el consumo colaborativo. En ocasiones, 
los	beneficios	se	concentran	en	un	grupo	reducido	de	participantes.

• Admiten solo unidades en óptimas condiciones.

• Tienen procesos establecidos de reclutamiento y selección de 
conductores.

•	 Aplican	 un	 modelo	 de	 negocio	 importado,	 «tropicalizado»,	 de	
Europa.

•	 Es	una	alternativa	que	contrarresta	 la	 ineficiencia	del	 servicio	de	
taxi regular.

•	 Ofrecen	flexibilidad	en	el	servicio,	con	mejores	alternativas	y	precios.

Beneficios emocionales

•	 En	estos	beneficios	se	valora	 la	experiencia,	más	que	el	beneficio	
económico.
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• Se valora el conocer más a otras personas y compartir.

•	 Gusto	de	sociabilizar.

Comodidad

• Sensación de bienestar de los usuarios que solicitan el servicio 
de taxi por aplicación móvil, que los lleva a elegir una opción y a 
descartar otra.

• El uso de aplicaciones libera a los pasajeros de negociar el monto de 
las tarifas con los taxistas tradicionales.

• Sinónimo de practicidad en el momento de elegir un taxi por medio 
de una aplicación.

Compartir

• Intercambiar bienes y servicios de manera colaborativa entre dos o 
más personas.

Conectividad

• Facilidad de acceso a Internet por cualquier medio tecnológico.

Confianza

•	 En	 sociedades	 con	 mayor	 confianza	 se	 fomenta	 el	 modelo	 de	
consumo colaborativo.

• Consiste en la seguridad de que la otra parte cumplirá o entregará 
el bien o servicio conforme a lo pactado.

• Principio básico del modelo de economía colaborativa.

• Se genera en principio por las plataformas tecnológicas y puede 
desembocar en el contacto personal.
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Consumo colaborativo

•	 Importa	la	reputación,	la	confianza,	el	interés	por	las	personas;	y	el	
beneficio	no	solo	es	económico,	sino	emocional.

•	 Trata	de	optimizar	el	uso	de	los	recursos.

• Relación persona a persona para satisfacer necesidades conjuntas.

•	 Necesita	de	la	tecnología	para	masificarse	y	ser	escalable.

• El acceso es más importante que la propiedad.

• Los participantes forman parte de una comunidad.

• Busca crear y mantener una comunidad de asociados a una aplicación.

• Nueva tendencia y modelo de futuro.

•	 Todos	 los	 que	participan	 en	 el	modelo	deberían	beneficiarse	por	
igual.

• Se pueden generar ventajas añadidas.

• Genera una experiencia diferente.

Educación

• Educación en formas alternativas de consumo.

• Educación en el uso de las tecnologías.

• Educación en el desarrollo de propuestas tecnológicas innovadoras.

•	 Cambiar	 la	 forma	 de	 pensar;	 fomentar	 el	 modelo	 de	 consumo	
colaborativo.
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Escalable

•	 Se	puede	masificar	—aplicado	de	un	individuo	a	un	grupo	mayor—	
con el apoyo de la tecnología.

Generación de contenido

•	 Las	plataformas	virtuales	deben	utilizarse	para	generar	contenido.

• Información sobre las actividades de las personas o empresas en las 
redes sociales, páginas webs, blogs.

• Información sobre los bienes y servicios ofrecidos.

• Monitoreo permanente sobre las opiniones y las valoraciones de los 
usuarios y atención inmediata a sus consultas.

• Genera transparencia.

Grupo poblacional

• Cualquiera puede pertenecer al modelo de consumo colaborativo, 
pero los jóvenes podrían fomentar más su desarrollo debido a que 
son «más tecnológicos» (millennials = 18 a 35 años).

•	 Se	 refiere	 asimismo	 a	 quienes	 tienen	 acceso	 a	 la	 tecnología;	 por	
ejemplo, aquellos cuyo celular está conectado a Internet.

• Existe tendencia a una mayor participación de las mujeres.

• Los jóvenes no tienen prejuicios respecto a compartir o usar bienes 
de segunda mano.

•	 Los	jóvenes	han	superado	la	barrera	de	la	confianza	porque	existen	
muchas herramientas para conocer la reputación de las personas.

• Jóvenes por actitud y no por edad.
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Hábitos de consumo

• Cambios en los hábitos de consumo, pues no se están dando de la 
forma tradicional.

• Cambios en la forma de producir bienes y servicios.

• Los cambios están sucediendo de manera consciente e inconsciente.

• Cambios en los estilos de vida.

• Enfoque más humanista.

•	 Alineados	 a	 las	 características	 que	definen	 el	 temperamento	y	 el	
carácter distintivo de las personas (idiosincrasia).

• Adaptabilidad a nuevas condiciones del entorno.

Inhibidores (factores limitantes que evitan el desarrollo del consumo 
colaborativo en la ciudad de Lima)

•	 La	naturaleza	humana	evita	involucrarse	con	más	personas.

• Inseguridad en la sociedad: violencia, asaltos, robos.

•	 Desconfianza	entre	las	personas.

•	 Pensamiento	tradicional;	las	personas	han	sido	educadas	solo	como	
consumidores.

•	 Deficiencias	de	conectividad	a	causa	del	nivel	de	cobertura	y	 los	
costos altos para el usuario.

• Analfabetismo tecnológico.

• Los taxistas por aplicación no pueden ser homologados como 
taxistas formales.
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• Altos costos de los servicios de taxi por aplicación.

Innovación

• Generar iniciativas innovadoras, como proyectos digitales.

•	 Identificar	 las	 necesidades	 de	 las	 personas,	 aunque	 aún	 no	 sean	
conscientes de tenerlas.

• Crear nuevos medios de soporte tecnológico para producir 
confianza.

Interés por las personas

• Preocuparse por conocer con quién se intercambia bienes o servicios.

•	 Buscar	un	beneficio	mutuo.

Márketing

•	 Dar	 a	 conocer	 de	 manera	 masiva,	 por	 medio	 del	 márketing	
tradicional, en qué consiste el consumo colaborativo, para después 
ingresar	a	un	márketing	digital.

Necesidad económica

• El consumo colaborativo se origina en respuesta a necesidades 
económicas.

•	 Generación	de	ingresos	extras	(beneficio	económico).

• Ahorro.

Optimización de recursos

• Aprovechamiento de activos en su capacidad total. Evitar la 
subutilización	de	los	bienes.
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• Preciso momento en que la demanda requiere a la oferta y la oferta 
está disponible para esa demanda.

Perfil del conductor para un servicio de taxi a través de aplicaciones

•	 El	 conductor	 no	 tiene	 horario	 fijo	 de	 trabajo.	 Él	 decide	 en	 qué	
momento «activarse».

• Puede elegir qué servicio atender.

• No mantiene vínculo laboral con quien administra la aplicación.

• Puede conocer a su pasajero, así como el destino y el costo, antes de 
aceptar el servicio.

•	 Valora	o	califica	a	los	pasajeros.

•	 Está	sujeto	a	las	calificaciones	de	los	pasajeros	para	mantener	una	
buena reputación.

• Su permanencia depende de su reputación.

Plataformas digitales

• Páginas webs y aplicaciones para smartphone que permiten a los 
usuarios compartir sus bienes y servicios.

•	 Son	medios	tecnológicos	para	realizar	transacciones.

• Redes sociales, blogs, donde las personas interactúan y dan a 
conocer su información personal y sus preferencias.

• La actividad generada en las plataformas digitales es una huella 
que queda registrada para siempre.

Reputación

• Es un principio básico del modelo de economía colaborativa.
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•	 Valoración,	calificación	otorgada	por	otras	personas	como	respuesta	
al	nivel	de	confianza	generado.

•	 Un	 comentario	positivo	 ayuda	a	 crear	una	buena	 reputación;	un	
comentario negativo la destruye.

Responsabilidad ambiental

• Cuidado del medio ambiente.

• Tomar conciencia del impacto que las actividades provocan en el 
medio ambiente.

• Reducir el uso de recursos en la generación de bienes y servicios.

Seguridad

• Relacionada con la integridad física y moral de los pasajeros y 
conductores del servicio de taxi.

Tecnología

• El avance tecnológico está propiciando el crecimiento del modelo 
de consumo colaborativo.

•	 Permite	trabajar	a	escala	para	lograr	un	beneficio	económico	tangible.

•	 La	tecnología	refuerza	el	nivel	de	confianza.

• Entre los medios tecnológicos están el smartphone, la tablet, la laptop, 
la computadora y la televisión.

c) Extracción de los códigos

Con el apoyo del software ATLAS.ti se ha extraído la tabla Códigos-Docu-
mentos Primarios, compuesta por la relación de códigos y sus respectivas 
frecuencias (citas en los documentos primarios). Con esta lista de frecuen-
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Cuadro 4.3. Tabla de frecuencias de código de los documentos primarios

N° Códigos ATLAS.ti para FCE Total de 
menciones Porcentaje Porcentaje 

acumulado

1 Plataformas digitales 49 8.4% 8.4%

2 Tecnología 41 7.0% 15.4%

3 Consumo colaborativo 36 6.1% 21.5%

4 AppTaxi 34 5.8% 27.3%

5 Hábitos de consumo 33 5.6% 32.9%

6 Confianza 32 5.5% 38.4%

7 Compartir 28 4.8% 43.2%

8 Inhibidores 28 4.8% 48.0%

9 Educación 27 4.6% 52.6%

10 Necesidad económica 26 4.4% 57.0%

11 Conectividad 24 4.1% 61.1%

12 Generación de contenido 22 3.8% 64.8%

13 Seguridad 21 3.6% 68.4%

14 Reputación 20 3.4% 71.8%

15 Optimización	de	recursos 19 3.2% 75.1%

16 Responsabilidad ambiental 18 3.1% 78.2%

17 Grupo poblacional 17 2.9% 81.1%

18 Interés por las personas 17 2.9% 84.0%

19 Beneficios	emocionales 16 2.7% 86.7%

20 Comodidad 14 2.4% 89.1%

21 Márketing 14 2.4% 91.5%

22 Escalable 11 1.9% 93.3%

23 Innovación 11 1.9% 95.2%

24 Perfil	conductor	CC 11 1.9% 97.1%

25 Protección de datos 6 1.0% 98.1%

26 Economía tradicional 4 0.7% 98.8%

27 Valores 4 0.7% 99.5%

28 Transferible 3 0.5% 100.0%

Total 586 100%

Elaboración propia.
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Figura 4.1.	Frecuencias	de	código	ATLAS.ti	para	identificar	los	FCE
Elaboración propia.
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cias	de	códigos	por	documentos	analizados	se	ha	elaborado	el	histograma	
de	frecuencias	mostrado	en	el	cuadro	4.3	y	la	figura	4.1.

Estos códigos constituyeron la unidad básica del análisis, para poste-
riormente	relacionarlos	e	identificar	los	FCE	por	medio	de	los	constructos.

d) Identificación de los FCE

Con	la	finalidad	de	crear	constructos,	se	establecieron	relaciones	entre	los	
códigos:	en	la	figura	4.2	se	aprecian	24	códigos	enlazados.	Se	depuraron	
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los cuatro códigos con menor número de menciones (que representan el 
3%).	Este	proceso	deductivo	sirvió	para	definir	los	FCE	que	una	adminis-
tradora de servicio de taxi debería considerar para desarrollar nuevos em-
prendimientos bajo el modelo de consumo colaborativo. Dichos factores 
se detallan a continuación:

FCE 1: Implementar plataformas digitales (aplicación/página web) in-
novadoras y amigables, que fomenten la interacción entre los usuarios de 
la AppTaxi (conductores y pasajeros), de modo que generen una comuni-
dad	colaborativa,	confiable	y	segura.

FCE 2:	Ofrecer	medios	tecnológicos	que	incentiven	la	afiliación	de	los	
conductores	interesados	(por	ejemplo:	afiliación	por	vía	telefónica	o	por	
página	web),	garantizando	rapidez	administrativa;	que	la	plataforma	di-
gital brinde prestaciones como auxilio mecánico, central de emergencias, 
help-desk	 (mesa	 de	 ayuda)	 y	 pagos	 electrónicos;	 además,	 proporcionar	
equipos móviles y asegurar la conectividad.

FCE 3:	Fomentar	 la	adecuada	distribución	de	beneficios	económicos	
para	los	afiliados.	Se	trata	de	conseguir	que	se	beneficien	de	manera	equi-
tativa	en	relación	con	sus	necesidades	financieras.

FCE 4:	Concientizar	a	los	interesados	acerca	de	los	beneficios	de	per-
tenecer	a	la	comunidad	AppTaxi;	por	ejemplo:	optimización	de	recursos	
mediante	el	uso	eficiente	del	vehículo;	obtención	de	 ingresos	extras;	se-
guridad	para	el	conductor;	mayor	independencia,	con	horario	de	trabajo	
flexible	e	inexistencia	de	vínculo	laboral	con	la	empresa	administradora	
de la app.

FCE 5: Asumir responsabilidad ante la ocurrencia de eventos que pon-
gan	en	riesgo	la	integridad	y	la	seguridad	de	los	afiliados	y	los	pasajeros.

FCE 6:	Contar	con	un	proceso	de	afiliación	riguroso,	donde	la	selec-
ción y el reclutamiento de conductores se efectúe con estándares altos y 
de	calidad.	Se	puede	lograr	mediante	alianzas	estratégicas	con	empresas	
especializadas.
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Comportamiento de los individuos
•	 Para	los	expertos	entrevistados,	 los	significados	de	economía y consumo colaborativo están 

relacionados de manera directa. Sostienen que este nuevo modelo económico ya produce 
grandes	beneficios	económicos	en	el	mundo	y	convive	en	forma	perfecta	con	el	modelo	
económico	tradicional.	Definen	el	modelo	de	consumo	colaborativo	como	la	comunidad	
en	 donde	 los	 asociados	 se	 benefician	 y	 satisfacen	 de	manera	 conjunta	 y	 viven	 nuevas	
experiencias	 generadas	 por	 aquella.	 La	 confianza	 y	 la	 reputación	 son	 la	 base	 de	 esta	
comunidad, donde, por un lado, el acceso es más importante que la propiedad y, por otro, 
se	trata	de	optimizar	el	uso	de	recursos.

• Los expertos mencionan que los grupos poblacionales que impulsarían el desarrollo del 
modelo de consumo colaborativo son todas las personas, pero ponen el énfasis en los 
jóvenes porque son «más tecnológicos» y no tienen prejuicios de compartir o usar sus bienes 
compartidos,	y	porque	además	han	superado	la	barrera	de	confianza	con	la	utilización	de	
la tecnología. Entre los motivadores estarían la necesidad económica, el interés por conocer 
nuevas	personas,	los	beneficios	emocionales,	la	optimización	de	los	recursos	y	el	cuidado	
del medio ambiente.

•	 Los	expertos	indican	que	la	confianza	y	la	reputación	son	muy	importantes	para	el	modelo	
de consumo colaborativo y las consideran principios básicos. Añaden que la forma de 
producir	confianza	y	reputación	entre	los	desconocidos	en	plataformas	digitales	radica	en	
generar	contenido	en	las	redes	sociales,	blogs	y	webs,	y	realizar	valoraciones	y	calificaciones	
a	las	personas;	y	que	todo	ello	está	relacionado	con	la	educación	y	la	innovación.

FCE 7: Alinearse a los nuevos hábitos de consumo. En la actualidad, 
los consumidores colaborativos buscan estar mejor informados, investi-
gan contenidos en plataformas digitales, se interesan por formar comu-
nidades, se interesan más por las personas y tienen mayor conciencia 
ambiental.

FCE 8: Generar contenido apropiado, oportuno y efectivo en diferen-
tes	plataformas	digitales,	para	establecer	un	entorno	confiable;	y	construir	
una	buena	reputación	por	medio	de	sistemas	de	calificación	y	valoración	
entre los miembros de la comunidad.

FCE 9: Difundir el concepto, las características y los atributos del 
consumo colaborativo al público en general, para crear conciencia acerca 
de	los	beneficios	de	este	modelo	alternativo	y	poder	masificar	su	práctica.

FCE 10:	Márketing	dirigido	a	 jóvenes	—quienes	cuentan	con	mayor	
predisposición	a	confiar	y	a	compartir	sus	bienes	con	menos	prejuicios	y	
dominan el uso de las TI—, para persuadirlos a participar en la comuni-
dad	colaborativa,	bien	sea	como	afiliados	o	como	pasajeros.

1.6. Información relevante obtenida en las entrevistas en profundidad
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Tecnologías de la información
•	 Los	expertos	entrevistados	afirman	que	los	medios	tecnológicos	están	propiciando	que	el	

modelo	de	consumo	colaborativo	sea	escalable	y	masivo,	a	la	vez	que	refuerzan	el	nivel	de	
confianza.	Entre	los	principales	de	esos	medios	mencionan	al	smartphone, la tablet, la laptop, 
la PC y la TV. Además, señalan que las plataformas digitales, como las páginas webs y las 
aplicaciones, ayudan a las personas a interactuar e intercambiar.

•	 Los	 mismos	 expertos	 consideran	 que	 la	 deficiencia	 de	 conectividad	 por	 cobertura	 y	
sus costos, y el analfabetismo tecnológico, son limitantes para los medios tecnológicos. 
Afirman	que	la	educación	debe	ser	un	medio	de	desarrollo	de	proyectos	innovadores	para	
propuestas tecnológicas.

Servicio de taxi (administradora de la aplicación de servicio de taxi)
• La mayoría de los expertos entrevistados mencionan que quienes solicitan servicio de taxi 

mediante	aplicaciones	lo	hacen	por	comodidad,	acceso	y	como	alternativa	a	la	ineficiencia	
del servicio de taxi regular.

• Ellos indican que, en el Perú, ninguna administradora de aplicación de servicio de taxi 
trabaja bajo el modelo de consumo colaborativo debido a que no todos los miembros se 
benefician	de	manera	equitativa	y	a	que	lo	ven	como	un	modelo	«tropicalizado»,	importado	
de Europa.

• Las administradoras de aplicaciones de servicio de taxi no están sujetas a responsabilidad 
legal por el servicio, no cuentan con unidades propias, admiten solo unidades en óptimas 
condiciones y efectúan procesos de reclutamiento y selección de conductores.

•	 Entre	 los	 beneficios	 para	 los	 pasajeros	 están	 la	 flexibilidad,	 un	 servicio	 con	 mejores	
alternativas,	 y	 para	 los	 conductores	 los	 beneficios	 son	 la	 atención	 de	 necesidades	
económicas	y	la	optimización	de	recursos.	El	riesgo	asociado	es	la	inseguridad.

Económico
• La gran mayoría de los expertos señalan que las personas compartirían sus bienes y 

servicios solo por necesidad económica, es decir, para obtener ingresos extras y ahorrar. 
Algunos	mencionan,	 como	otras	motivaciones,	 beneficios	 emocionales	 e	 interés	por	 las	
personas.

• También indican que para que el modelo de consumo colaborativo se expanda el entorno 
debe cambiar, en cuyo caso: deben existir facilidades tecnológicas en cuanto al acceso y el 
costo;	hay	que	concientizar	a	las	personas	para	que	den	mayor	valor	a	las	cosas;	se	deben	
generar	entornos	de	confianza;	es	necesario	aumentar	la	oferta	de	este	tipo	de	negocios;	y	
hay que educar en cuanto a valores, formas de pensar y cultura.

Ecológico
• Los expertos señalan que la contribución del modelo de consumo colaborativo es positiva, 

pues	implica	un	uso	eficiente	de	los	recursos	y	los	procesos.
• La tecnología empleada en las aplicaciones de taxi ha permitido conectar la oferta con la 

demanda en el preciso momento en que esta requiere a la oferta y esta está disponible para 
esa	demanda,	lo	cual	quiere	decir	que	no	hay	ineficiencias	ni	tiempo	muerto.	Lo	anterior	
conduce a la disminución de la huella de carbono.
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Márketing
•	 Los	expertos	indican	que	el	márketing	sí	influiría	en	el	fomento	del	concepto	de	consumo	

colaborativo.	Para	algunos	de	ellos,	el	márketing	debería	iniciarse	en	los	centros	educativos	
y	los	hogares	e	ir	escalando	hacia	un	márketing	masivo	por	medios	tradicionales,	con	el	
soporte	del	márketing	digital,	enfocándose	en	su	público	objetivo.

Legales
• Los expertos mencionan que el marco regulatorio o normativo legal para los servicios de 

taxi	que	utilizan	las	TI	en	el	Perú	es	inexistente,	pues	las	aplicaciones	se	consideran	como	
un	soporte	tecnológico	que	enlaza	al	pasajero	con	el	usuario,	por	lo	que	hay	exención	de	
responsabilidad legal ante la ocurrencia de accidentes, robos o emergencias.

2. Investigación cuantitativa

Para esta parte se recurrió a la técnica de las encuestas. Se elaboró un tipo 
de	cuestionario	empleando	la	escala	de	Likert	y	se	aplicaron	100	encuestas	
conformadas por 28 preguntas.

El cuestionario se validó con 15 encuestas piloto, aplicadas a taxistas 
que	utilizan	por	lo	menos	una	aplicación	de	servicio	de	taxi.	De	esta	mane-
ra,	se	obtuvo	el	cuestionario	final	que	se	adjunta	en	el	anexo	12.

Luego se efectuó un análisis multivariante, en el que se aplicó el aná-
lisis	factorial	a	fin	de	representar	mejor	las	estructuras	subyacentes	de	las	
variables y la forma en que se representan en sus intercorrelaciones.

• Público objetivo
 En este caso, son hombres y mujeres que ofrecen el servicio de taxi 

por medio de una aplicación en la ciudad de Lima.

• Periodo de evaluación
 El levantamiento de la información, mediante la encuesta, tomó 

tres días (del 2 al 4 de abril de 2016).

• Objetivos
	 El	 objetivo	general	 fue	determinar	 los	FCE	 con	 el	fin	de	generar	

nuevos emprendimientos de servicio de taxi bajo el modelo de 
consumo colaborativo.
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	 El	objetivo	específico	1	fue	determinar	el	perfil	de	los	conductores	
que brindan servicio de taxi mediante aplicaciones.

• Determinación de la muestra
 La muestra estuvo conformada por 100 encuestas. Las encuestas tu-

vieron	un	margen	de	error	del	9.8%,	con	un	nivel	de	confianza	del	
95%.	Para	el	cálculo	del	margen	de	error	se	utilizó	como	parámetro	
el término población desconocida.

• Método de recopilación de la muestra
 Las encuestas se aplicaron en las principales avenidas de la ciudad 

de Lima —como la avenida Javier Prado, la avenida La Marina— y 
en	las	instalaciones	del	Aeropuerto	Internacional	Jorge	Chávez.

 Concluida la labor de levantamiento de encuestas, se procedió con 
el procesamiento de la información mediante la tabulación de los 
cuestionarios y el análisis estadístico con herramientas como Goo-
gle Docs, SPSS v23 y MS Excel.

• Resultados obtenidos
 En los siguientes acápites se presentan de manera detallada los re-

sultados de la investigación cuantitativa. Se procedió a dos tipos de 
análisis: descriptivo y estadístico.

2.1. Análisis de validez

Mediante	este	análisis	el	investigador	trata	de	medir	el	grado	de	validez	
de los resultados obtenidos los cuales en realidad midió. Para ello, el ins-
trumento	aplicado	(cuestionario)	midió	dos	tipos	de	validez:	de	contenido	
y de constructo (McDaniel, 2011).

En	relación	con	la	validez	de	contenido	—que,	más	que	todo,	se	trató	
de una cuestión de criterio—, se llevaron a cabo: i) nueve entrevistas en 
profundidad a expertos, sobre el tema de consumo colaborativo, de las 
cuales se obtuvieron todos los aspectos posibles por cada factor estudiado 
en	relación	con	el	consumo	colaborativo;	y	ii)	la	prueba	piloto	del	cuestio-
nario (McDaniel, 2011).
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La	validez	de	constructo	implicó	una	comprensión	de	las	bases	teóri-
cas del tema de consumo colaborativo, que sirvieron de fundamento para 
la obtención de factores que fueron validados en la investigación cualitati-
va mediante la guía de pautas (McDaniel, 2011).

2.2. Análisis de fiabilidad inicial

Para	poder	estimar	la	fiabilidad	inicial	de	los	constructos	del	cuestionario	
aplicado	en	nuestra	investigación,	se	consideró	la	lista	final	de	constructos	
resultantes del análisis de los marcos conceptual y contextual, y de las 
conclusiones de la investigación cualitativa que fueron las entrevistas en 
profundidad. En el cuadro 4.4 se muestra el resumen de los constructos y 
las preguntas asociadas a ellos.

Por	tanto,	a	fin	de	estimar	la	fiabilidad	inicial	de	cada	uno	de	los	cons-
tructos	que	 forman	parte	del	 cuestionario,	 se	utilizó	 el	método	de	 con-
gruencia interna basado en el alfa de Cronbach (McDaniel, 2011), con el 
apoyo de la herramienta SPSS v23. La teoría sobre el alfa de Cronbach 
establece que su límite inferior es de 0.7, aunque puede bajar a 0.60 en una 
investigación exploratoria según Hair (1999). Así, dado que nuestra inves-
tigación es exploratoria, se considerará como límite inferior 0.60.

a) Constructo 1: Tecnología y plataformas digitales

En	el	cuadro	4.5	se	muestra	el	resultado	del	análisis	de	fiabilidad	con	el	
alfa de Cronbach, apoyado en la herramienta SPSS v23, y se observa que 
todas las variables (preguntas) del constructo 1 tienen un alfa de Cronbach 
de	0.867	—es	decir,	mayor	que	0.60—;	por	lo	tanto,	no	se	elimina	ninguna	
pregunta relacionada con dicho constructo.

b) Constructo 2: Económico

El	cuadro	4.6	presenta	el	resultado	del	mismo	análisis	de	fiabilidad	efec-
tuado en el caso anterior, de donde se observa que todas las variables 
(preguntas) del constructo 2 tienen un alfa de Cronbach de 0.898 —esto 
es, mayor que 0.60—, por lo que tampoco se elimina ninguna pregunta 
relacionada con este constructo.
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Cuadro 4.4. Constructos y preguntas asociadas
Constructo N° Preguntas

C1. Tecnología y 
plataformas digitales

P1 Que	la	aplicación	tenga	una	interfaz	amigable

P2 Que la aplicación sea una comunidad donde te permita 
interactuar con otros conductores y pasajeros 

P3 Que la aplicación te brinde soporte adicional como auxilio 
mecánico y central de emergencias

P4 Que te faciliten el acceso a medios tecnológicos (smartphone 
y	conectividad)	para	incentivar	tu	afiliación

C2. Económico

P5 Que	la	aplicación	permita	que	los	conductores	se	beneficien	
económicamente de manera equitativa

P6 Usar	de	manera	eficiente	tu	vehículo

P7 Que	le	ofrezcan	un	paquete	de	promociones	y	descuentos	
para su vehículo

P8
Que el conductor pueda determinar la frecuencia 
de desembolsos de sus ingresos, esto por parte de la 
administradora de la aplicación

C3. Servicio 
de taxi

P9 Tener	un	horario	de	trabajo	flexible	

P10 Tener un vínculo laboral con la administradora de la 
aplicación

P11 Que se realice un proceso riguroso de selección y 
reclutamiento de conductores

P12 Que la administradora de la aplicación también asuma 
responsabilidad por tu seguridad

C4. Comportamiento 
de los individuos

P13
Que	la	aplicación	tenga	sistemas	de	calificación	y	valoración	
entre los miembros de la comunidad (conductores y 
pasajeros)

P14 Que les hagan evaluaciones periódicas de sus resultados de 
valoraciones

P15 Que existan penalidades para los conductores con bajas 
calificaciones	o	valoraciones

P16 Que exista un código de vestimenta y reglamento de 
conducta

C5.	Márketing-educación

P17 Recibir charlas y capacitaciones para mejorar la calidad del 
servicio

P18 Que la administradora de la aplicación difunda el concepto, 
atributos	y	beneficios	del	consumo	colaborativo	al	público

P19 Que la administradora de la aplicación se enfoque en 
conductores	jóvenes	para	su	afiliación

P20
Que la administradora de la aplicación esté presente en las 
redes	sociales	y	blogs,	con	el	fin	de	informar	y	responder	
eficientemente	los	comentarios	del	público

Elaboración propia.
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Cuadro 4.5. Fiabilidad del constructo 1: Tecnología y plataformas digitales
Pregunta Alfa de Cronbach si el elemento se ha suprimido

P1 0.816

P2 0.908

P3 0.794

P4 0.803

Alfa de Cronbach Número de elementos

0.867 4

Elaboración propia.

Cuadro 4.6. Fiabilidad del constructo 2: Económico
Pregunta Alfa de Cronbach si el elemento se ha suprimido

P5 0.871

P6 0.841

P7 0.856

P8 0.903

Alfa de Cronbach Número de elementos

0.898 4

Elaboración propia.

c) Constructo 3: Servicio de taxi

En el cuadro 4.7 se muestra el resultado del mismo tipo de análisis rea-
lizado	para	los	dos	casos	anteriores,	y	se	observa	que	todas	las	variables	
(preguntas) del constructo 3 tienen un alfa de Cronbach de 0.761 —es de-
cir,	mayor	que	0.60—,	por	 lo	que	 tampoco	esta	vez	 se	 elimina	ninguna	
pregunta relacionada con dicho constructo.

d) Constructo 4: Comportamiento de individuos

El cuadro 4.8 presenta el resultado del mismo tipo de análisis efectuado 
para los casos anteriores, donde se observa que todas las variables (pre-
guntas) del constructo 4 tienen un alfa de Cronbach de 0.885 —esto es, 
mayor que 0.60—, por lo que, igualmente, ninguna pregunta relacionada 
con el constructo 4 se elimina.
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Cuadro 4.7. Fiabilidad del constructo 3: Servicio de taxi
Pregunta Alfa de Cronbach si el elemento se ha suprimido

P9 0.651

P10 0.736

P11 0.718

P12 0.712

Alfa de Cronbach Número de elementos

0.761 4

Elaboración propia.

Cuadro 4.8. Fiabilidad del constructo 4: Comportamiento de los individuos
Pregunta Alfa de Cronbach si el elemento se ha suprimido

P13 0.829

P14 0.815

P15 0.940

P16 0.829

Alfa de Cronbach Número de elementos

0.885 4

Elaboración propia.

e) Constructo 5: Márketing-educación

En el cuadro 4.9 se muestra el resultado del mismo tipo de análisis reali-
zado	para	los	cuatro	anteriores	casos,	observándose	que	todas	las	varia-
bles (preguntas) del constructo 5 tienen un alfa de Cronbach de 0.737 —es 
decir, mayor que 0.60—, por lo que tampoco se elimina ninguna pregunta 
relacionada con este constructo.

3. Análisis factorial

Este análisis es una técnica de reducción de datos, útil para hallar grupos 
homogéneos de variables a partir de un conjunto de estas. Dichos grupos 
homogéneos se forman con las variables que se correlacionan mucho entre 
sí. Ahora bien, a diferencia de lo que ocurre en técnicas como el análisis 
de	varianza	o	de	regresión,	en	el	análisis	factorial	todas	las	variables	son	
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independientes, en el sentido de que no existe a priori una dependencia 
conceptual de unas variables con respecto a otras (Hair, 1999).

Para el presente análisis se siguieron los siguientes pasos:

• Objetivo del análisis factorial:	identificar	los	factores	de	éxito	para	
el desarrollo de nuevos emprendimientos en el servicio de taxi bajo 
el modelo de consumo colaborativo en una estructura de resumen 
de datos (Hair, 1999).

• Diseño del análisis factorial: el diseño implicó tres decisiones bá-
sicas: la primera fue el cálculo de los datos de entrada, esto es, la 
cantidad de encuestas (la guía de cuestionario cuenta con 20 pre-
guntas	en	la	escala	de	Likert,	agrupadas	por	4	preguntas	en	5	cons-
tructos: Tecnología y plataformas digitales, Económico, Servicio de 
taxi,	Comportamiento	de	los	individuos	y	Márketing-educación;	la	
segunda	 fue	definir	 el	 tipo	de	diseño	de	 estudio	 en	 términos	de	
números	de	variables	(matriz	de	componente	rotado);	y	la	tercera,	
definir	el	tamaño	de	muestra	necesario	(100	encuestas)	(Hair,	1999).

• Supuestos en el análisis factorial: paso dirigido a asegurarse de 
que	 la	matriz	 tenga	correlaciones	 suficientes	 como	para	 justificar	
el	análisis	factorial.	Para	ello,	se	ha	buscado	verificar	los	siguientes	
supuestos:

-	 Que	los	coeficientes	r-Pearson	sean	grandes	en	valores	absolutos.

Cuadro 4.9. Fiabilidad del constructo 5: Márketing-educación
Pregunta Alfa de Cronbach si el elemento se ha suprimido

P17 0.588

P18 0.549

P19 0.969

P20 0.557

Alfa de Cronbach Número de elementos

0.737 4
Elaboración propia.
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-	 Que	el	determinante	de	la	matriz	de	correlaciones	sea	cercano	a	
cero.

-	 Rechazar	el	test	de	esfericidad	de	Bartlett.
- Que el valor del índice KMO sea superior a 0.5.

3.1. Prueba 1: Que los coeficientes r-Pearson sean grandes en valores 
absolutos 

El	objeto	de	esta	prueba	es	verificar	la	existencia	de	correlaciones	entre	las	
variables	originales.	Esta	vez	se	utilizará	la	matriz	de	correlaciones	biva-
riadas entre las variables objeto de estudio, como se muestra en el cuadro 
4.10:	se	evidencia	estadísticamente	que	los	coeficientes	de	correlación	en	
valores absolutos son relativamente grandes.

3.2. Prueba 2: Que el determinante de la matriz de correlaciones sea 
cercano a cero

El	fin	de	esta	prueba	es	verificar	que	el	determinante	de	la	matriz	de	corre-
laciones	sea	cercano	a	cero.	Como	se	observa	en	la	figura	4.3,	el	determi-
nante tiene un valor muy cercano a cero.

3.3. Prueba 3: Rechazar el test de esfericidad de Bartlett

Aquí,	el	objetivo	es	probar	la	hipótesis	nula	de	que	la	matriz	de	correla-
ciones	es	una	matriz	identidad,	es	decir,	que	los	ítems	son	independientes	
entre	sí.	La	significancia	de	la	prueba	de	esfericidad	de	Bartlett	debe	ser	
menor a 0.05. En el cuadro 4.11 se muestran los resultados logrados con la 
herramienta	SPSS	v23,	donde	se	observa	que	la	cifra	obtenida	es	cero;	es	
decir, se supera esta prueba.

3.4. Prueba 4: Que el valor del índice KMO sea superior a 0.5

La	medida	de	adecuación	muestral	KMO	(Kaiser-Meyer-Olkin)	contrasta	
si	 las	 correlaciones	parciales	 entre	 las	variables	 son	 suficientemente	pe-
queñas.	Permite	comparar	la	magnitud	de	los	coeficientes	de	correlación	
observados,	con	la	magnitud	de	los	coeficientes	de	correlación	parcial.	El	
estadístico KMO varía entre 0 y 1, donde los valores mayores que 0.5 in-
dican	que	debe	utilizarse	el	análisis	factorial.	En	el	cuadro	4.12	se	aprecia	
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Figura 4.3. Vista	en	la	herramienta	SPSS	v23	de	la	Prueba	2:	matriz	de	correlaciones
Elaboración propia.

Cuadro 4.11. Vista en la herramienta SPSS v23 de la Prueba 3: esfericidad de Bartlett
Medida de adecuación muestral del índice KMO 0.698

Prueba de 
esfericidad 
de Bartlett

Aproximación chi-cuadrado 1,511.564

gl 190.000

Significante 0.000

Elaboración propia.

Cuadro 4.12. Vista en la herramienta SPSS v23 de la Prueba 4: índice KMO
Medida de adecuación muestral del índice KMO 0.698

Prueba de 
esfericidad 
de Bartlett

Aproximación chi-cuadrado 1,511.564

gl 190.000

Significante 0.000

Elaboración propia.
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que la medida de KMO es de 0.698 —esto es, mayor que 0.5—, lo que sig-
nifica	que	sí	debe	procederse	al	análisis	factorial	(SPSS).

Por	tanto,	efectuadas	las	cuatro	pruebas,	se	confirma	que	los	datos	son	
adecuados	para	realizar	el	análisis	factorial,	por	lo	que	procede	continuar	
con los siguientes pasos.

3.5. Extracción de los factores

Se	definió	que	el	método	de	extracción	de	factores	fuese	el	de	análisis	fac-
torial	común,	útil	para	identificar	los	factores	que	reflejen	lo	compartido	
por	las	variables	(preguntas).	Se	identificó	el	número	de	factores	que	van	
a	representar	la	estructura	subyacente,	para	lo	cual	se	utilizó	la	matriz	de	
varianza	total	explicada	mediante	el	análisis	de	componentes	principales.	
En	el	cuadro	4.13	se	muestra	que	el	79.19%	de	la	varianza	total	(Hair,	1999)	
lo explican seis factores.

3.6. Número de los factores

Se	analizará	el	número	de	factores	en	relación	con	el	cuadro	4.13.	Para	se-
leccionar ese número, se tomarán en cuenta los autovalores iniciales apli-
cando	el	criterio	de	raíz	 latente,	en	el	que	los	autovalores	mayores	de	1	
pasan la prueba. Como en este caso el autovalor es de 1.062, el análisis da 
una	solución	de	seis	factores,	los	cuales	explican	el	79.19%	de	la	varianza	
total.	En	consecuencia,	se	trata	de	un	modelo	fiable.

3.7. Rotación de los factores

Se	utilizó	la	matriz	de	componente	rotado,	como	se	aprecia	en	el	cuadro	
4.14. Se interpretó observando la primera variable sobre el primer factor 
con	un	movimiento	horizontal	de	 izquierda	a	derecha,	 considerando	 la	
mayor carga para cada factor.

Luego se agruparon las variables con mayores cargas con sus factores, 
apreciándose	que	sus	coeficientes	son	mayores	de	0.5.	Ahora	bien,	como	
el factor 6 está asociado solo a la pregunta 19, se quitará esta última para 
continuar el análisis factorial. En el cuadro 4.15 se muestra la nueva es-
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tructura	de	la	matriz	de	componente	rotado	sin	la	pregunta	19,	por	lo	cual	
se queda con cinco factores.

3.8. Interpretación de los factores

En el cuadro 4.15 se muestran los cinco factores con sus respectivas va-
riables, en una agrupación automática de la herramienta SPSS v23, mien-
tras que en el cuadro 4.16 se presenta la relación de los factores originales 
frente a los factores agrupados por el programa estadístico SPSS. Como se 
advierte, ambos tipos de factores coinciden en relación con sus variables.

A continuación, se etiquetará un nombre apropiado a cada factor en 
relación con las características de las preguntas asociadas.

Factor 1
El cuadro 4.17 muestra el detalle de las agrupaciones para el factor 1, don-
de se observa que se agrupan todas las variables relacionadas con el factor 
original Económico, resultado que lleva a llamar factor «Económico» al 
factor 1.

Factor 2
En el cuadro 4.18 se muestra el detalle de las agrupaciones para el factor 
2, es decir, cómo se agrupan todas las variables relacionadas con el factor 
original Comportamiento de los individuos, resultado que conduce a que 
al	factor	2	se	le	llame	factor	«Confianza	y	reputación».

Factor 3
El cuadro 4.19 presenta el detalle de las agrupaciones para el factor 3, don-
de se observa que se agrupan todas las variables relacionadas con el factor 
original Tecnología y plataformas digitales, resultado que conduce a lla-
mar factor «Tecnología» al factor 3.

Factor 4
En el cuadro 4.20 se muestra el detalle de las agrupaciones para el factor 
4, es decir, cómo se agrupan todas las variables relacionadas con el factor 
original	Márketing-educación,	resultado	que	hará	que	al	factor	4	se	le	lla-
me factor «Educación».



122 FCE bajo El modElo dE Consumo Colaborativo

Cuadro 4.16. Relación de factores originales con las variables agrupadas 
automáticamente por SPSS

Agrupación
por SPSS Factor original N° Preguntas

Factor 1

Económico P6 Usar	de	manera	eficiente	tu	vehículo

Económico P7 Que	le	ofrezcan	un	paquete	de	promociones	y	
descuentos para su vehículo

Económico P5 Que la aplicación permita que los conductores se 
beneficien	económicamente	de	manera	equitativa

Económico P8
Que el conductor pueda determinar la frecuencia 
de desembolsos de sus ingresos, esto por parte de 
la administradora de la aplicación

Factor 2

Comportamiento de 
los individuos P14 Que les hagan evaluaciones periódicas de sus 

resultados de valoraciones

Comportamiento de 
los individuos P13

Que	la	aplicación	tenga	sistemas	de	calificación	y	
valoración entre los miembros de la comunidad 
(conductores y pasajeros)

Comportamiento de 
los individuos P16 Que exista un código de vestimenta y reglamento 

de conducta
Comportamiento de 
los individuos P15 Que existan penalidades para los conductores con 

bajas	calificaciones	o	valoraciones

Factor 3

Tecnología y 
plataformas digitales P3 Que la aplicación te brinde soporte adicional 

como auxilio mecánico y central de emergencias

Tecnología y 
plataformas digitales P4

Que te faciliten el acceso a medios tecnológicos 
(smartphone y conectividad) para incentivar tu 
afiliación

Tecnología y 
plataformas digitales P1 Que	la	aplicación	tenga	una	interfaz	amigable

Tecnología y 
plataformas digitales P2

Que la aplicación sea una comunidad donde 
te permita interactuar con otros conductores y 
pasajeros

Factor 4

Márketing-educación P18
Que la administradora de la aplicación difunda 
el	concepto,	atributos	y	beneficios	del	consumo	
colaborativo al público

Márketing-educación P20
Que la administradora de la aplicación esté 
presente en las redes sociales y blogs, con el 
fin	de	informar	y	responder	eficientemente	los	
comentarios del público

Márketing-educación P17 Recibir charlas y capacitaciones para mejorar la 
calidad del servicio

Factor 5

Servicio de taxi P9 Tener	un	horario	de	trabajo	flexible	

Servicio de taxi P10 Tener un vínculo laboral con la administradora de 
la aplicación

Servicio de taxi P11 Que se realice un proceso riguroso de selección y 
reclutamiento de conductores

Servicio de taxi P12 Que la administradora de la aplicación también 
asuma responsabilidad por tu seguridad

Elaboración propia.



123Análisis de resultados

Cuadro 4.17. Relación del Factor 1 con las variables agrupadas automáticamente por 
SPSS
Agrupación

por SPSS Factor original N° Preguntas Factor
1

Factor
2

Factor
3

Factor
4

Factor
5

Factor 1

Económico P6 Usar	de	manera	eficiente	tu	
vehículo 0.908 0.035 0.038 0.060 0.056

Económico P7
Que	le	ofrezcan	un	
paquete de promociones y 
descuentos para 
su vehículo

0.901 0.000 0.086 –0.440 –0.016

Económico P5
Que la aplicación permita 
que los conductores se 
beneficien	económicamente	
de manera equitativa

0.883 –0.061 0.070 0.420 0.540

Económico P8

Que el conductor pueda 
determinar la frecuencia 
de desembolsos de sus 
ingresos, esto por parte de 
la administradora 
de la aplicación

0.753 0.104 0.143 0.142 0.206

Elaboración propia.

Cuadro 4.18. Relación del Factor 2 con las variables agrupadas automáticamente por 
SPSS
Agrupación

por SPSS Factor original N° Preguntas Factor
1

Factor
2

Factor
3

Factor
4

Factor
5

Factor 2

Comportamiento 
de los individuos P14

Que les hagan 
evaluaciones 
periódicas de 
sus resultados de 
valoraciones

0.127 0.936 –0.033 0.048 0.004

Comportamiento 
de los individuos P13

Que la aplicación 
tenga sistemas 
de	calificación	y	
valoración entre 
los miembros de 
la comunidad 
(conductores y 
pasajeros)

–0.057 0.924 0.015 0.066 –0.060

Comportamiento
 de los individuos P16

Que exista un código 
de vestimenta y 
reglamento de 
conducta

–0.048 0.917 0.133 0.067 0.058

Comportamiento 
de los individuos P15

Que existan 
penalidades para 
los conductores con 
bajas	calificaciones	o	
valoraciones

0.035 0.719 –0.097 –0.040 0.130

Elaboración propia.
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Cuadro 4.19. Relación del Factor 3 con las variables agrupadas automáticamente por 
SPSS
Agrupación

por SPSS
Factor

original N° Preguntas Factor 
1

Factor 
2

Factor 
3

Factor 
4

Factor 
5

Factor 3

Tecnología y 
plataformas 

digitales
P3

Que la aplicación te brinde 
soporte adicional como 
auxilio mecánico y central 
de emergencias

0.151 –0.026 0.905 0.070 –0.007

Tecnología y 
plataformas 

digitales
P4

Que te faciliten el acceso 
a medios tecnológicos 
(smartphone y conectividad) 
para	incentivar	tu	afiliación

0.090 0.550 0.896 –0.008 –0.045

Tecnología y 
plataformas 

digitales
P1 Que la aplicación tenga 

una	interfaz	amigable 0.006 –0.014 0.876 0.082 0.012

Tecnología y 
plataformas 

digitales
P2

Que la aplicación sea 
una comunidad donde 
te permita interactuar 
con otros conductores y 
pasajeros

0.093 –0.028 0.694 –0.062 0.352

Elaboración propia.

Cuadro 4.20. Relación del Factor 4 con las variables agrupadas automáticamente por 
SPSS
Agrupación

por SPSS
Factor

original N° Preguntas Factor 
1

Factor 
2

Factor 
3

Factor 
4

Factor 
5

Factor 4

Márketing-
educación P18

Que la administradora 
de la aplicación 
difunda el concepto, 
atributos	y	beneficios	
del consumo 
colaborativo al público

0.071 0.077 0.068 0.964 0.055

Márketing-
educación P20

Que la administradora 
de la aplicación 
esté presente en 
las redes sociales y 
blogs,	con	el	fin	de	
informar y responder 
eficientemente	los	
comentarios del 
público

0.114 0.000 0.003 0.959 0.015

Márketing-
educación P17

Recibir charlas y 
capacitaciones para 
mejorar la calidad del 
servicio

–0.011 0.045 0.031 0.959 0.062

Elaboración propia.
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Factor 5
El cuadro 4.21 muestra el detalle de las agrupaciones para el factor 5, don-
de se observa que se agrupan todas las variables relacionadas con el factor 
original Servicio de taxi, resultado que hará que al factor 5 se le denomine 
factor «Gestión de la aplicación de servicio de taxi».

Cuadro 4.21. Relación del Factor 5 con las variables agrupadas automáticamente por 
SPSS
Agrupación

por SPSS
Factor

original N° Preguntas Factor 
1

Factor 
2

Factor 
3

Factor 
4

Factor 
5

Factor 5

Servicio de taxi P9 Tener un horario de trabajo 
flexible	 0.045 –0.170 –0.024 0.055 0.876

Servicio de taxi P10
Tener un vínculo laboral 
con la administradora de la 
aplicación

0.074 0.670 0.149 –0.040 0.842

Servicio de taxi P11
Que se realice un proceso 
riguroso de selección 
y reclutamiento de 
conductores

0.137 0.224 –0.039 0.240 0.548

Servicio de taxi P12
Que la administradora 
de la aplicación también 
asuma responsabilidad por 
tu seguridad

0.428 0.041 0.050 0.225 0.493

Elaboración propia. 

En el cuadro 4.22 se presentan los factores etiquetados con sus respec-
tivas preguntas.

3.9. Análisis de fiabilidad final de los constructos

Constructo 1: Económico
En	el	cuadro	4.23	se	presentan	los	resultados	del	análisis	de	fiabilidad	con	
el alfa de Cronbach, apoyado en la herramienta SPSS v23, y se observa que 
todas las variables (preguntas) del constructo 1 tienen un alfa de Cronbach 
de	0.898	—es	decir,	mayor	que	0.60—;	por	consiguiente,	no	se	elimina	nin-
guna pregunta relacionada con dicho constructo.

Constructo 2: Confianza y reputación
El	 cuadro	 4.24	 presenta	 los	 resultados	 del	mismo	 análisis	 de	 fiabilidad	
efectuado en el caso anterior, de donde se observa que todas las variables 
(preguntas) del constructo 2 tienen un alfa de Cronbach de 0.885 —esto 



126 FCE bajo El modElo dE Consumo Colaborativo

Cuadro 4.22. Preguntas asociadas a los factores
Factores N° Preguntas

Factor 1
Económico

P6 Usar	de	manera	eficiente	tu	vehículo

P7 Que	le	ofrezcan	un	paquete	de	promociones	y	descuentos	para	
su vehículo

P5 Que	la	aplicación	permita	que	los	conductores	se	beneficien	
económicamente de manera equitativa

P8
Que el conductor pueda determinar la frecuencia de 
desembolsos de sus ingresos, esto por parte de la administradora 
de la aplicación

Factor 2
Confianza y 
reputación

P14 Que les hagan evaluaciones periódicas de sus resultados de 
valoraciones

P13 Que	la	aplicación	tenga	sistemas	de	calificación	y	valoración	
entre los miembros de la comunidad (conductores y pasajeros)

P16 Que exista un código de vestimenta y reglamento de conducta

P15 Que existan penalidades para los conductores con bajas 
calificaciones	o	valoraciones

Factor 3
Tecnología

P3 Que la aplicación te brinde soporte adicional como auxilio 
mecánico y central de emergencias

P4 Que te faciliten el acceso a medios tecnológicos (smartphone y 
conectividad)	para	incentivar	tu	afiliación

P1 Que	la	aplicación	tenga	una	interfaz	amigable

P2 Que la aplicación sea una comunidad donde te permita 
interactuar con otros conductores y pasajeros

Factor 4
Educación

P18 Que la administradora de la aplicación difunda el concepto, 
atributos	y	beneficios	del	consumo	colaborativo	al	público

P20
Que la administradora de la aplicación esté presente en las 
redes	sociales	y	blogs,	con	el	fin	de	informar	y	responder	
eficientemente	los	comentarios	del	público

P17 Recibir charlas y capacitaciones para mejorar la calidad del 
servicio

Factor 5
Gestión de la 
aplicación de 

servicio de taxi

P9 Tener	un	horario	de	trabajo	flexible	

P10 Tener un vínculo laboral con la administradora de la aplicación

P11 Que se realice un proceso riguroso de selección y reclutamiento 
de conductores

P12 Que la administradora de la aplicación también asuma 
responsabilidad por tu seguridad

Elaboración propia.
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Cuadro 4.23. Fiabilidad del constructo 1: Económico

Pregunta Alfa de Cronbach si el elemento 
se ha suprimido

P5 0.871

P6 0.841

P7 0.856

P8 0.903

Alfa de Cronbach Número de elementos

0.898 4

Elaboración propia.

Cuadro 4.24. Fiabilidad del constructo 2: Confianza y reputación

Pregunta Alfa de Cronbach si el elemento 
se ha suprimido

P13 0.829

P14 0.815

P15 0.940

P16 0.829

Alfa de Cronbach Número de elementos

0.885 4

Elaboración propia.

es, mayor que 0.60—, por lo que tampoco se elimina ninguna pregunta 
relacionada con este constructo.

Constructo 3: Tecnología
En el cuadro 4.25 se muestran los resultados del mismo tipo de análisis 
realizado	para	los	dos	casos	anteriores,	y	se	observa	que	todas	las	varia-
bles (preguntas) del constructo 3 tienen un alfa de Cronbach de 0.867 —es 
decir,	mayor	que	0.60—,	por	lo	que	tampoco	esta	vez	se	elimina	ninguna	
pregunta relacionada con dicho constructo.

Constructo 4: Educación
El cuadro 4.26 muestra los resultados del mismo tipo de análisis efectuado 
para los casos anteriores, donde se observa que todas las variables (pre-
guntas) del constructo 4 tienen un alfa de Cronbach de 0.969 —esto es, 
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mayor que 0.60—, por lo que, igualmente, ninguna pregunta relacionada 
con el constructo 4 se elimina.

Constructo 5: Gestión de la aplicación de servicio de taxi
En el cuadro 4.27 se presentan los resultados del mismo tipo de análisis 
realizado	para	los	cuatro	casos	anteriores,	observándose	que	todas	las	va-
riables (preguntas) del constructo 5 tienen un alfa de Cronbach de 0.761 
—es decir, mayor que 0.60—, por lo que tampoco se elimina ninguna pre-
gunta relacionada con este constructo.

4. Cruce de factores cualitativos versus cuantitativos

Se efectuó una comparación entre los factores determinados mediante el 
análisis	cuantitativo	y	los	factores	cualitativos,	a	fin	de	validar	si	los	resul-
tados guardan relación y consistencia.

Cuadro 4.25. Fiabilidad del constructo 3: Tecnología

Pregunta Alfa de Cronbach si el elemento 
se ha suprimido

P1 0.816

P2 0.908

P3 0.794

P4 0.803

Alfa de Cronbach Número de elementos

0.867 4

Elaboración propia.

Cuadro 4.26. Fiabilidad del constructo 4: Educación

Pregunta Alfa de Cronbach si el elemento  
se ha suprimido

P17 0.964

P18 0.946

P20 0.954

Alfa de Cronbach Número de elementos

0.737 3

Elaboración propia.
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Cuadro 4.27. Fiabilidad del constructo 5: Gestión de la aplicación de servicio de taxi
Pregunta Alfa de Cronbach si el elemento se ha suprimido

P9 0.651

P10 0.736

P11 0.718

P12 0.712

Alfa de Cronbach Número de elementos

0.761 4

Elaboración propia.

La	figura	4.4	muestra	que	los	resultados	cualitativos	y	los	cuantitativos	
son consistentes. Se evidencia que los factores Tecnologías y plataformas 
digitales,	Comportamiento	de	los	individuos	y	Márketing-educación	tie-
nen relación directa con los factores obtenidos de la investigación cuanti-
tativa;	y	que	algunas	de	las	variables	de	los	factores	Económico	y	Servicio	
de taxi se combinan para formar los factores Económico y Gestión de la 
aplicación de servicio de taxi. Cabe mencionar que la variable generación 
se retira de las variables de la investigación cuantitativa.

5. Análisis de frecuencia

El	anexo	13	contiene	la	relación	total	de	las	tablas	cruzadas.	A	continua-
ción se exponen las principales conclusiones:

• El 64% de los encuestados mencionan que el constructo de tecnolo-
gía es muy importante.

• El 69% de los encuestados expresan que el constructo económico es 
muy importante.

•	 El	70%	de	los	encuestados	manifiestan	que	la	gestión	de	la	aplica-
ción de servicio de taxi es excelente.

•	 El	55%	de	los	encuestados	afirman	que	la	confianza	y	la	reputación	
son muy importantes.
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• El 52% de los encuestados mencionan que la educación es muy im-
portante.

6. Análisis de jerarquía

Se	realizó	un	análisis	de	jerarquía	de	los	constructos	obtenidos	del	análisis	
factorial en relación con la media de los resultados de las encuestas (5: 
muy	importante;	1:	nada	importante).	En	el	cuadro	4.28	se	muestran	los	
resultados, donde el constructo 5 —Gestión de la aplicación del servicio 
de taxi— es el más relevante, y el constructo 4 —Educación— es el menos 
relevante.

Cuadro 4.28. Análisis de jerarquía de los constructos

N° de orden Constructos Preguntas Puntuación Media 
puntuación

1°
Constructo 5.
Gestión de la 
aplicación de 

servicio de taxi

P9 4.54

4.61
P10 4.05

P11 4.54

P12 4.51

2° Constructo 1.
Económico

P5 4.29

4.55
P6 4.43

P7 4.38

P8 4.20

3° Constructo 3.
Tecnología

P1 4.43

4.54
P2 4.15

P3 4.50

P4 4.42

4°
Constructo 2.
Confianza	y	
reputación

P13 4.39

4.44
P14 4.26

P15 4.03

P16 4.36

5° Constructo 4. 
Educación

P17 4.28

4.31P18 4.23

P19 4.21

Elaboración propia.
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Femenino 0%

100%
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52%

32%
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Masculino
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29-38 años

39-48 años

49-60 años

Base: 100 entrevistados

Figura 4.5.	Características	demográficas	de	la	muestra
Elaboración propia.

7. Objetivo específico 1: Perfil de los conductores

En	concordancia	con	el	objetivo	de	determinar	el	perfil	de	los	conductores	
que	brindan	servicio	de	taxi	mediante	aplicaciones,	la	figura	4.5	ofrece	las	
características	demográficas	de	la	muestra.	El	100%	de	ella	estuvo	confor-
mada por hombres: el 10% en la franja de edad de 18 a 28 años, el 52% en 
la de 29 a 38 años, el 32% en la de 39 a 48 años y el 6% en la de 49 a 60 años. 
Según lo anterior, la edad de la mayoría de los taxistas está en el rango de 
29 a 38 años.

Del total de encuestados, el 64% manifestaron dedicarse a tiempo 
completo	al	servicio	de	taxi	y	el	36%	a	tiempo	parcial	(ver	figura	4.6).

Por	su	parte,	el	82%	mencionaron	estar	afiliados	a	una	sola	aplicación,	
el 15% a dos y el 3% a tres. Entre las aplicaciones más usadas están Easy 
Taxi (41%), Taxi Satelital (35%) y Taxibeat (27%), según se observa en la 
figura	4.7.
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Figura 4.6. Modalidad de trabajo de los taxistas
Elaboración propia.

Aplicaciones
afiliadas

Cantidad de  
aplicaciones

3%

15%

82%

1 App 2 App 3 App

41%

35%

27%

11%

6%

Easy Taxi

Taxi Satelital

Taxibeat

Uber

Otros

Base: 100 entrevistados

Figura 4.7.	Número	de	aplicaciones	afiliadas	por	taxista
Elaboración propia.

Taxista a tiempo completo

Taxista a tiempo parcial

64%

32%

Base: 100 entrevistados
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Cuadro 4.29. Tiempo de antigüedad de afiliación a una app
Aplicación Tiempo afiliado

Easy Taxi 20 meses

Taxibeat 13 meses

Easy Taxi 30 meses

Uber 10 meses

Elaboración propia.

Propio 82%

17%

1%

Alquilado

Familiar

 Base: 100 entrevistados

Figura 4.8. Propiedad del vehículo
Elaboración propia.

Asimismo,	el	tiempo	promedio	de	afiliación	está	en	el	rango	de	10	a	30	
meses, como se aprecia en el cuadro 4.29.

En cuanto a la propiedad del vehículo con que se presta el servicio, el 
82% manifestaron hacerlo con un vehículo propio y el 17% con uno alqui-
lado,	como	se	observa	en	la	figura	4.8.

En	otro	aspecto,	el	71%	perciben	que	sus	beneficios	económicos	son	
equitativos con referencia a los de otros conductores y el 29% percibe lo 
contrario	(ver	figura	4.9).
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Figura 4.9.	Número	de	aplicaciones	afiliadas	por	taxista
Elaboración propia.

29%

71%

Base: 100 entrevistados

Sí, son equitativos No son equitativos

En	cuanto	al	conocimiento,	por	parte	de	los	encuestados,	de	la	defini-
ción de consumo colaborativo, no obstante que el 99% no la conocen, el 
63% sí sabe qué es un taxi compartido, de lo que se evidencia que la gran 
mayoría	conocen	de	manera	 inconsciente	el	 significado	de	 la	definición	
(ver	figura	4.10).

8. Análisis clúster para el objetivo específico 2

Este	objetivo	específico	consiste	en	determinar	los	grupos	de	entrevistados	
para	los	cuales	la	confianza	y	la	reputación	juegan	un	papel	importante	en	
el desarrollo de servicios de taxi bajo el modelo de consumo colaborativo.

El análisis para el cumplimiento de este objetivo se desarrollará si-
guiendo los resultados de la aplicación del análisis clúster.

8.1. Preparación

Para	la	aplicación	del	análisis	clúster	es	necesario	identificar	las	variables	
sobre las cuales se buscaría el agrupamiento de los clústeres en función 
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del objetivo. Dado que, en este caso, el objetivo de la investigación se rela-
ciona con el comportamiento de los individuos, las variables elegidas son:

•	 [P13]	Que	la	aplicación	tenga	sistemas	de	calificación	y	valoración	
entre los miembros de la comunidad (conductores y pasajeros).

• [P14] Que les hagan evaluaciones periódicas de sus resultados de 
valoraciones.

• [P15] Que existan penalidades para los conductores con bajas cali-
ficaciones	o	valoraciones.

• [P16] Que exista un código de vestimenta y reglamento de conducta.

Una	vez	obtenido	los	resultados	aplicando	la	herramienta	de	los	mé-
todos jerárquicos del paquete estadístico SPSS v23, se procede con la com-

Conoce el concepto de 
consumo colaborativo

1%

99%

Conoce qué es el taxi  
colectivo/compartido

37%

63%

Sí Sí No No

Base: 100 entrevistados

Figura 4.10. Nivel de conocimiento sobre «consumo colaborativo» y «taxi 
compartido»
Elaboración propia.
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probación de la muestra de los resultados hallados mediante la aplicación 
de la herramienta del método no jerárquico de k-medias.

8.2. Aplicación de los métodos jerárquicos

Los resultados del análisis del dendograma logrado a partir de la herra-
mienta	SPSS	v23	se	muestran	en	la	figura	4.11.

De lo observado se concluye que los principales agrupamientos de en-
trevistados	que	piensan	que	el	factor	Confianza	y	reputación	influiría	en	
el desarrollo del servicio de taxi serían tres.

8.3. Aplicación de los métodos no jerárquicos

En esta parte del estudio se aplicó el método de k-medias, no sin antes 
prefijar	el	grupo	de	clústeres.	Así,	se	fijó	k = 4 para este caso, cifra que es, 
en realidad, la cantidad de grupos obtenidos con el método jerárquico.

La	matriz	de	centros	de	clústeres	finales	obtenida	con	la	herramienta	
SPSS v23 se muestra en el cuadro 4.30.

Cuadro 4.30. Centro de clústeres finales

N° Variable
Clúster

1 2 3 4
13 Que	la	aplicación	tenga	sistemas	de	calificación	y	valoración	entre	

los miembros de la comunidad (conductores y pasajeros) 1 5 5 3

14 Que les hagan evaluaciones periódicas de sus resultados de 
valoraciones 1 4 4 3

15 Que existan penalidades para los conductores con bajas 
calificaciones	o	valoraciones 1 2 4 3

16 Que exista un código de vestimenta y reglamento de conducta 1 5 5 3

Elaboración propia.

Al aplicar el método no jerárquico de k-medias, se observa que los 
cuatro grupos formados se distribuyen según el número de casos, los que 
se aprecian en el cuadro 4.31.
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Figura 4.11. Dendograma que utiliza un enlace de Ward
Elaboración propia.
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Cuadro 4.31. Número de casos en cada clúster

Clúster

1 3,000

2 12,000

3 82,000

4 3,000

Válidos 100,000

Perdidos 1,000

Elaboración propia.

De este último resultado se puede inferir que el 82% del total de entre-
vistados,	agrupados	en	el	clúster	3,	manifiestan	que	es	importante	y	muy	
importante,	para	el	servicio	de	taxi,	el	factor	Confianza	y	reputación.	Lo	
consideran un factor relevante.

9. Conclusiones sobre la investigación cualitativa

•	 Las	entrevistas	en	profundidad	se	realizaron	a	quienes	por	su	ex-
periencia y su campo de acción profesional pueden considerarse 
referentes en el tema de consumo colaborativo en nuestro país.

• Los aspectos abordados en las entrevistas involucraron los empren-
dimientos actuales, la tecnología en todas sus manifestaciones, el 
márketing	—sobre	todo,	digital—	y	los	servicios	de	taxi	que	se	brin-
dan mediante aplicaciones móviles, y han permitido determinar 10 
FCE para el desarrollo de nuevos emprendimientos de servicio de 
taxi bajo el modelo de consumo colaborativo.

• Los 10 FCE se han construido a partir de los vínculos y las rela-
ciones establecidas entre los 24 códigos empleados para etiquetar 
y	agrupar	las	opiniones	afines	de	los	expertos	con	el	soporte	de	la	
herramienta ATLAS.ti.

Estos	10	FCE	sintetizan	los	resultados	presentados	en	la	sección	1.5	de	
este capítulo y que se encuentran agrupados en los 7 factores establecidos 
en la guía de pautas, como se observa en el cuadro 4.32.
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Asimismo, con base en la opinión de los expertos, se han podido iden-
tificar	los	elementos	o	miembros	del	ecosistema	de	consumo	colaborativo	
para	los	servicios	de	taxi	mediante	el	uso	de	aplicaciones	(ver	figura	4.12).

Figura 4.12. Ecosistema del consumo colaborativo para los servicios de taxi 
mediante el uso de aplicaciones móviles
Elaboración propia.

Consumo colaborativo en el servicio de taxis mediante aplicaciones
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Por último, los 10 FCE derivados de la opinión de los expertos se em-
plearon en la elaboración del cuestionario para la investigación cuanti-
tativa con base en cinco constructos (Tecnología y plataformas digitales, 
Económico,	Comportamiento	de	los	individuos,	Servicio	de	taxi	y	Márke-
ting-educación). El público objetivo de esta investigación fueron conduc-
tores	afiliados	a	aplicaciones	móviles	de	servicio	de	taxi	y	que	hacen	uso	
de ellas.
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10. Conclusiones sobre la investigación cuantitativa

Los principales factores determinantes para el desarrollo de nuevos em-
prendimientos en el servicio de taxi bajo un modelo de consumo colabora-
tivo	son	cinco:	i)	Gestión	de	la	aplicación	de	servicio	de	taxi;	ii)	Económi-
co;	iii)	Tecnología;	iv)	Confianza	y	reputación;	y	v)	Educación.

Con	el	análisis	de	jerarquización	de	factores	se	determinó	que	el	factor	
más relevante fue el de Gestión de la aplicación de servicio de taxi y el 
menos relevante fue el de Educación.

A	su	vez,	con	la	investigación	cuantitativa	se	ha	podido	validar	que	
los	factores	 identificados	en	ella	están	alineados	con	las	expectativas	de	
los conductores respecto de una administradora de aplicación de taxi en 
un modelo de consumo colaborativo. Como se aprecia en el cuadro 4.33, 
las	valoraciones	de	 los	encuestados	a	 los	constructos	 identificados	en	el	
análisis factorial (sección 3.9) son «muy importante» y «excelente», lo que 
demuestra el alineamiento de los factores con las expectativas de los en-
cuestados.

Así, la agrupación de los factores obtenidos de la investigación cuan-
titativa con los FCE evidenciados de la opinión de los expertos (investiga-
ción cualitativa) denota, de acuerdo con lo mostrado en el cuadro 4.34, que 
existe congruencia en los resultados de los dos tipos de investigaciones.
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Cuadro 4.33. Tabla de frecuencias de constructos

Constructos Escala de Likert Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
acumulado

Constructo 1. 
Económico

No es importante 1 1 1

De poca importancia 2 2 3

Moderadamente importante 7 7 10

Importante 21 21 31

Muy importante 69 69 100

Constructo 2. 
Confianza y 
reputación

No es importante 2 2 2

De poca importancia 1 1 3

Moderadamente importante 3 3 6

Importante 39 39 45

Muy importante 55 55 100

Constructo 3. 
Tecnología

No es importante 0 0 0

De poca importancia 2 2 2

Moderadamente importante 6 6 8

Importante 28 28 36

Muy importante 64 64 100

Constructo 4. 
Educación

No es importante 0 0 0

De poca importancia 5 5 5

Moderadamente importante 11 11 16

Importante 32 32 48

Muy importante 52 52 100

Constructo 5. 
Gestión de la 
aplicación de 

servicio de taxi

Pésima 1 1 1

Mala 1 1 2

Regular 4 4 6

Buena 24 24 30

Excelente 70 70 100

Elaboración propia.
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Cuadro 4.34. Relación entre constructos y factores críticos de éxito
Factores 

(investigación 
cuantitativa)

FCE Factores críticos de éxito (investigación cualitativa)

Tecnología

1
Implementar plataformas digitales (aplicación/página web) 
innovadoras y amigables, que fomenten la interacción entre los 
usuarios de la AppTaxi (conductores y pasajeros), generando una 
comunidad	colaborativa,	confiable	y	segura.

2

Ofrecer	medios	tecnológicos	que	incentiven	la	afiliación	de	los	
conductores	interesados,	por	ejemplo:	afiliación	vía	telefónica	o	por	
página	web	garantizando	rapidez	administrativa,	que	la	plataforma	
digital brinde prestaciones como auxilio mecánico, central de 
emergencias, help-desk (mesa de ayuda) y pagos electrónicos, además 
proporcionar equipos móviles y asegurar la conectividad.

Económicos

3
Fomentar	la	adecuada	distribución	de	beneficios	económicos	para	
los	afiliados,	se	trata	de	conseguir	que	ellos	se	beneficien	de	manera	
equitativa	en	relación	con	sus	necesidades	financieras.

4

Concientizar	a	los	interesados	acerca	de	los	beneficios	de	pertenecer	
a	la	comunidad	AppTaxi,	por	ejemplo:	la	optimización	de	recursos	
mediante	el	uso	eficiente	de	su	vehículo,	obtención	de	ingresos	extras,	
seguridad para el conductor, mayor independencia con horario 
de	trabajo	flexible	e	inexistencia	de	vínculo	laboral	con	la	empresa	
administradora de la app.

Gestión de  
la aplicación 
de servicio 

de taxi

4

Concientizar	a	los	interesados	acerca	de	los	beneficios	de	pertenecer	
a	la	comunidad	AppTaxi,	por	ejemplo:	la	optimización	de	recursos	
mediante	el	uso	eficiente	de	su	vehículo,	obtención	de	ingresos	extras,	
seguridad para el conductor, mayor independencia con horario 
de	trabajo	flexible	e	inexistencia	de	vínculo	laboral	con	la	empresa	
administradora de la app.

5 Asumir responsabilidad ante la ocurrencia de eventos que pongan en 
riesgo	la	integridad	y	seguridad	de	los	afiliados	y	pasajeros.

6
Contar	con	un	proceso	de	afiliación	riguroso,	donde	la	selección	y	
reclutamiento de conductores se realice con estándares altos y de 
calidad.	Se	puede	realizar	mediante	alianzas	estratégicas	con	empresas	
especializadas.

Confianza y 
reputación

7

Alinearse a los nuevos hábitos de consumo, en la actualidad 
los consumidores colaborativos buscan estar mejor informados, 
investigan contenidos en plataformas digitales, se interesan por 
formar comunidades, se interesan más por las personas y tienen 
mayor conciencia ambiental.

8
Generar contenido apropiado, oportuno y efectivo en diferentes 
plataformas	digitales,	para	establecer	un	entorno	confiable;	y	construir	
una	buena	reputación	por	medio	de	sistemas	de	calificación	y	
valoración entre los miembros de la comunidad.

Educación

9
Difundir el concepto, las características y atributos del consumo 
colaborativo al público en general para generar conciencia sobre los 
beneficios	de	este	modelo	alternativo	y	poder	masificar	su	práctica.

10
Márketing	dirigido	a	jóvenes,	quienes	tienen	mayor	predisposición	a	
confiar	y	compartir	sus	bienes	con	menos	prejuicios	y	dominan	el	uso	
de	las	tecnologías	de	información;	para	persuadirlos	a	participar	en	la	
comunidad	colaborativa	ya	sea	como	afiliados	o	pasajeros.

Elaboración propia.
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5

En la actualidad, las empresas que emplean el concepto de consumo cola-
borativo hacen uso de las plataformas tecnológicas como un medio para 
conectar a productores (taxistas) y consumidores (pasajeros). En ese contex-
to, los administradores de la aplicación persiguen una ganancia de las tran-
sacciones	y	definen,	además,	las	estrategias	y	las	condiciones	del	servicio.

Con base en los resultados de la investigación, se deberían considerar 
los FCE para el desarrollo de una comunidad conformada por produc-
tores (taxistas) y consumidores (pasajeros), donde las condiciones y las 
estrategias	sean	definidas	por	los	productores.

1. Planteamiento de un nuevo ecosistema para los servicios de taxi

En conformidad con lo descrito al inicio del capítulo, se propone buscar 
un alineamiento entre lo táctico y lo estratégico desde el punto de vista de 
los productores, esto es, de quienes proveen los servicios.

El desarrollo de la plataforma tecnológica para el servicio de taxi debe 
ser el soporte, proveer los servicios necesarios y responder a las necesida-
des de los productores y consumidores, teniendo en cuenta lo siguiente:
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a)	 Las	facilidades	tecnológicas	deben	definirse	en	función	de	las	estra-
tegias de los productores para llegar al mercado con mayor ampli-
tud	y	eficiencia.

b) Las aplicaciones tecnológicas y los servicios que brindan los pro-
ductores deben ser parte de un proceso de mejora continua ba-
sado en la percepción y el aporte de quienes cumplen el rol de 
consumidores.

La	figura	5.1	muestra	el	modelo	ajustado	al	planteamiento	propuesto	
para los servicios de taxi bajo el enfoque de consumo colaborativo.

Figura 5.1. Nuevo ecosistema de consumo colaborativo para los servicios de taxi 
mediante el uso de aplicaciones tecnológicas
Elaboración propia.

Taxistas a tiempo completo/
part time (Productor) Pasajeros (Consumidor)

Administrador de la aplicación 
(Proveedor)

Generación de 
contenido

Hábitos de consumo
Educación/márketing

Optimización de recursos
Responsabilidad ambiental

Necesidad económica
Inhibidores
Seguridad

Plataformas digitales
Tecnología

Conectividad
Confianza

Reputación
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2. Aplicación de los FCE sobre el ecosistema propuesto

Sobre	la	base	de	los	10	FCE,	se	han	analizado	las	principales	características	
del ecosistema actual operante en Lima y se ha propuesto cuáles deben ser 
las características principales de la nueva plataforma tecnológica.

La propuesta es partidaria de la implantación de un portal web y una 
aplicación móvil (app) que permitan la interacción del pasajero con el 
servicio que se ofrecerá. En vista de que la app será el principal medio 
de contacto con el pasajero, deberá contar con características técnicas que 
aseguren el cumplimiento de los estándares de seguridad requeridos y la 
satisfacción plena de la experiencia de usuario (FCE 1).

Pero para poder brindar al usuario una experiencia diferente es ne-
cesario contar con una retroalimentación efectiva, de manera que se con-
templen requerimientos o necesidades nuevas que van surgiendo con el 
tiempo, fuera de quejas o molestias que pueden provenir de los pasajeros. 
Pero,	anterior	a	esto,	se	hace	esencial	definir	la	estrategia	que	la	app	debe	
seguir, alineada con la estrategia general del modelo, y para ello se torna 
necesario medir la ejecución y el valor de todo el trabajo que se haya dedi-
cado	a	la	app	mediante	la	utilización	de	la	analítica	web.

Dadas las actuales características del mercado de los smartphones, la 
app requiere contar con un diseño cross-platform (Android, iOS, Windows 
Phone) que le permita llegar a la mayor cantidad de usuarios de esta clase 
de dispositivos.

La plataforma deberá proporcionar, como mínimo, las facilidades bá-
sicas, con el objetivo de hacerse más atractiva (FCE 2) para las aplicaciones 
que	ya	operan	en	la	actualidad.	Esas	facilidades,	que	al	final	se	traducirán	
en funcionalidades de la aplicación, deberán resaltar como parte de sus 
atributos, entre los cuales están los pagos electrónicos, una funcionalidad 
que se sitúa como una facilidad para los clientes de los servicios de taxi. 
Por otro lado, entre las estrategias adecuadas para promocionar el servicio 
de la aplicación está la de celebrar convenios con las empresas provee-
doras	de	equipos	celulares,	 con	 la	finalidad	de	que	puedan	 llegar	a	 los	
taxistas de manera más fácil y a precios muy competitivos. Esos convenios 
deben	garantizar	la	conectividad	de	dichos	equipos	a	fin	de	asegurar,	de	



150 FCE bajo El modElo dE Consumo Colaborativo

igual forma, la disponibilidad y el contacto permanente entre taxistas y 
clientes.

Desde la perspectiva del concepto de consumo colaborativo, las co-
munidades de taxistas que se puedan formar —asociaciones, gremios o 
agrupaciones	de	 taxistas—	deberán	promover	 la	equidad	de	 los	benefi-
cios económicos, fomentar la participación de todos los miembros en el 
servicio	de	taxi	y	asegurar	la	distribución	del	beneficio	en	proporción	al	
esfuerzo	(FCE	3).

Las comunidades colaborativas integradas por taxistas y pasajeros fa-
cilitarán	la	interacción	y	la	generación	de	confianza	entre	sus	miembros.	El	
uso	de	una	aplicación	beneficia	a	los	taxistas,	pues,	por	ejemplo,	no	requie-
ren estar en permanente circulación, sino en espera de la solicitud de un 
pasajero	cerca	de	la	zona	en	que	se	encuentran,	con	el	consiguiente	ahorro	
de	energía	y	cuidado	del	medio	ambiente.	Otro	beneficio	es	la	flexibilidad	
del horario de trabajo del conductor, quien puede desconectarse de la apli-
cación si, por ejemplo, necesita hacer un trámite personal (FCE 4).

Las	comunidades	deben	asegurar	la	confianza	entre	sus	miembros.	Al	
respecto, es importante contar con una respuesta adecuada al riesgo que 
representa la actividad del taxista, quien está obligado a mantener en re-
gla su registro como tal, de conformidad con el marco regulatorio respec-
tivo,	y	en	vigencia	su	correspondiente	seguro	contra	accidentes	a	fin	de	
responder ante incidentes y cubrir al pasajero (FCE 5).

En	lo	que	respecta	a	la	afiliación	de	los	taxistas	a	la	comunidad,	dicho	
proceso pasa por un proceso de evaluación riguroso: primero ante la en-
tidad municipal y segundo ante la comunidad de taxistas. Ello constituye 
un	filtro	crítico	que	acrecentará	la	confianza	entre	los	miembros	(FCE	6).

Por otro lado, al fomentarse la creación de comunidades mediante una 
aplicación tecnológica, aumentará la valoración del concepto de consumo 
colaborativo y el uso de la tecnología como medio para mejorar los hábitos 
de consumo, con lo cual se contribuye de manera indirecta a incentivar la 
búsqueda de mayor información relacionada con el consumo colaborativo 
y con el medio ambiente (FCE 7).
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Asimismo, la propuesta señala la necesidad de que todos los que in-
teractúan	en	el	servicio	de	taxi	se	valoren;	en	otras	palabras,	se	requiere	
una	valoración	recíproca	entre	taxistas	y	pasajeros,	que	es	lo	que	al	final	
alimenta la reputación de cada uno de los miembros de la comunidad y 
decide su permanencia o expulsión (FCE 8).

La plataforma tecnológica y la aplicación deberán ser un portal de co-
municación	hacia	 la	comunidad	de	 taxistas	y	pasajeros	a	fin	de	que	 las	
actividades, características, nuevas formas de consumo y ciertas ventajas 
del uso de los conceptos del consumo colaborativo se promuevan desde 
dicha plataforma (FCE 9).

La aplicación y la plataforma web serán un medio que proveerá no-
vedades y características que acercarán a nuevos integrantes a la comu-
nidad, en especial a la generación joven que recurre a los servicios de taxi 
mediante el uso de aplicaciones móviles. Del mismo modo, mediante el 
empleo de la analítica web se podrán llevar a cabo promociones o campa-
ñas	segmentadas	que	permitan	lograr	la	fidelización	de	los	pasajeros	vía	
parámetros	como	—entre	otros—	zonas	de	destino/recojo,	frecuencia	de	
servicios, edad y sexo (FCE 10).

3. Sistema funcional de la aplicación (back office)

El sistema de soporte back office del servicio deberá contar con un área de 
desarrollo y mejora destinada a atender las necesidades funcionales deri-
vadas de los usuarios —taxistas y pasajeros— respecto de la aplicación, 
con	 la	 finalidad	de	 incrementar	 su	 efectividad	de	 funcionamiento	 para	
una mejor atención a los clientes.

La comunicación digital requerida se diseñará desde un área de már-
keting	 que	 posibilitará	 establecer	 estrategias	 de	 comunicación	 con	 los	
usuarios	a	fin	de	lograr	mayor	efectividad	en	la	difusión	de	los	conceptos	
del consumo colaborativo, así como canales adecuados de comunicación 
dirigida a los usuarios (taxistas y pasajeros).

La parte administrativa del servicio podrá contemplar el soporte en 
aspectos como el cobro por derecho de uso de la aplicación, con tarifas 
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establecidas	en	función	tanto	de	los	modos	de	facturación	que	se	definan	
como	de	los	acuerdos	que	se	puedan	alcanzar.

Conforme al diagrama de bloques mostrado en el anexo 14, en lo que 
sigue se describe el comportamiento funcional del ecosistema propuesto, 
donde reviste importancia la valoración recíproca entre taxistas y pasaje-
ros, lo que da consistencia al concepto de consumo colaborativo y contri-
buye	a	fortalecer	la	confianza	entre	los	miembros	de	la	comunidad.

Se	plasman	dos	áreas	fácilmente	identificadas:	por	un	lado,	la	zona	ex-
terna (o que rodea el diagrama) expresa la interacción del servicio de taxi 
con	los	entes	que	intervienen	en	su	normal	desarrollo;	por	otro,	 la	zona	
interna	manifiesta	con	claridad	el	diagrama	funcional	básico	que	se	realiza	
en la petición de un servicio de taxi.

Se	indican,	además,	los	FCE	y	su	área	de	influencia	dentro	de	la	estruc-
tura que representa el diagrama.

En	la	zona	externa	se	aprecian:	el	área	de	desarrollo	y	mejora,	encarga-
da del análisis de incidentes, la toma de decisiones y la puesta en marcha 
de nuevas estrategias y que opera de modo continuo durante el desarrollo 
de	las	actividades;	la	documentación	requerida	a	los	taxistas	que	deseen	
integrar	la	comunidad;	el	área	de	ventas	y	márketing,	enfocada	a	afiliar	
nuevos usuarios, taxistas o pasajeros, a quienes se dirige la publicidad 
por	web	o	vía	la	aplicación;	el	banco,	importante	para	la	salvaguarda	de	
los	beneficios	económicos	producto	de	las	transacciones	de	la	comunidad;	
por último, el administrador de la aplicación representando a la comuni-
dad integrada por los taxistas y pasajeros, elemento principal del ecosiste-
ma y sobre el cual se sostiene la propuesta de valor.

En	la	zona	interna	se	describe	el	flujo	de	información	en	el	orden	co-
rrespondiente: se inicia con la solicitud de taxi formulada por el pasajero 
y concluye con la llegada a destino en el vehículo del taxista, momento de 
la valoración recíproca entre taxista y pasajero, que permitirá alimentar la 
reputación de cada uno de los miembros.
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4. Infraestructura tecnológica de la propuesta

La	definición	de	una	infraestructura	tecnológica	adecuada	será,	siempre,	
la base de la vida de cualquier sistema.

Una infraestructura de esa clase se torna necesaria para el estableci-
miento de una aplicación que buscará servir como punto de enlace entre 
los	actores	del	modelo	propuesto	y	reflejar	las	principales	características	
de	 los	FCE	 identificados,	 las	que	deberán	 traducirse	en	bondades	de	 la	
aplicación como parte de sus funcionalidades.

El	objetivo	de	esta	aplicación	será,	al	final,	posicionarse	como	un	servi-
cio del cual se puedan valer los productores (taxistas), lo que le exigirá ser 
lo	más	versátil	posible	para	estos	y,	a	la	vez,	lo	más	atractivo	y	amigable	
para los consumidores (pasajeros).

5. Requisitos mínimos del servidor del sistema

Este	servidor	será	un	equipo	con	capacidad	suficiente	y	que	se	empleará	
para alojar la aplicación en la nube y permitir la intercomunicación con los 
clientes web y móviles.

Se propone que la solución sea distribuida y multiplataforma. Para los 
servicios demandados de taxi se deberá implementar un sistema en PHP 
6, con base de datos SQL Server, características que le permitirán al siste-
ma ser implantado en un servidor Windows.

6. Alcance de la solución tecnológica y el servidor de datos

El alcance técnico debe basarse en los alcances funcionales de la solución, to-
mando en cuenta los aspectos necesarios para suplir dichos requerimientos.

Para asegurar el funcionamiento de la aplicación, se debería incluir 
una detección y redirección a los navegadores de los dispositivos de ma-
nera automática, del lado del servidor.
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La aplicación web se ejecutará sobre un navegador en un dispositivo 
móvil y será compatible con navegadores de los sistemas operativos iPho-
ne, Android y Windows Mobile.

Las características técnicas con las que deberá contar el servidor de 
datos se describen en el cuadro 5.1.

Cuadro 5.1. Especificaciones técnicas mínimas para el servidor de datos
Características Especificaciones técnicas

Procesador Intel Xeon X5680 3.33 GHZ o su equivalente

Cantidad de procesadores 2 procesadores

Memoria caché L3 12 MB

Factor de forma Rackeable

Tamaño 2 U

Arquitectura PCI Express

Velocidad del bus 1,333	Mhz

Memoria RAM 48	GB	ECC	DDR	1,333	Mhz	dual	Rank	RDIMM 
expandible a 144 GB

Memoria de video SVGA

Controlador de discos
Un controlador SAS de 6 Gbps con 512 MB de  
memoria caché, con batería de respaldo (battery backed) y 
capacidad de Raid 0,1,5,6

Almacenamiento
interno

2 discos duros internos de 146 GB SAS de 6 Gbps y 15K RPM 
configurados	en	Raid	1	y	con	Hot	Swap	2.5''

Unidad del DVD-ROM 8X-24X CD-RW/DVD-ROM

Tarjeta de red 4 puertos Gigabit Ethernet 10/100/1000 Mbps integrados

Fuente de poder 2 fuentes Hot Swap y redundantes con switch automático,  
de 800 watts como máximo

Protección contra
fallas de componentes

Capacidad de análisis de partes a través de componentes 
de hardware que permitan alertas en forma predictiva de 
posibles fallas, como mínimo en procesador, memoria y discos

Sistema operativo Windows Server 2012 R2

Base de datos Windows SQL 2014 Server Enterprise

Elaboración propia.
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7. Alcance de la infraestructura tecnológica

Concierne a toda la infraestructura de equipos y software que ayude a so-
portar la solución de la aplicación de taxis en línea.

Todas las soluciones de software sobre las plataformas Android, iOS, 
Windows	Mobile	 y	Web	 deben	 ser	 elaboradas	 para	 automatizar	 las	 si-
guientes relaciones:

• Proceso de registro de usuarios (conductores y pasajeros).

• Proceso de solicitud de movilidad (conductores y pasajeros).

• Proceso de facturación (conductores y pasajeros).

8. Arquitectura, requisitos, prototipo y descarga de la aplicación

Debido a la previsible amplitud que tendría el uso de la aplicación por 
parte de los conductores y los pasajeros, se requiere una aplicación distri-
buida	y	multiplataforma.	Y	con	la	finalidad	de	generar	un	incremento	de	
encapsulamiento en la aplicación, una solución integral robusta debe estar 
constituida	por	tres	capas	definidas	con	claridad:

• La capa de presentación (clientes web/móvil): será la capa de las 
interfaces	gráficas	de	la	aplicación,	las	que	permitirán	interactuar	
con los pasajeros.

• La capa de la lógica del servicio: será la capa de los procesos inter-
nos,	que	deben	garantizar	la	funcionalidad	y	las	reglas	del	servicio.

• La capa de datos: será la capa donde residirán los datos y la encar-
gada de acceder a estos.
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a) Requisitos mínimos para usos web y móvil de la aplicación

Un funcionamiento correcto de la aplicación en los diferentes dispositivos 
requerirá	 las	 características	 técnicas	mínimas	 identificadas	en	el	 cuadro	
5.2.

b) Prototipo móvil de la aplicación

Las	figuras	de	la	aplicación	que	contempla	los	FCE	y	se	relaciona	con	el	
diagrama de bloques del anexo 14, se presentan en un diagrama donde se 
muestra el entorno tanto para el taxista como para el pasajero (ver anexo 
15).

c) Descarga de la aplicación

Las aplicaciones móviles para Android e iOS podrán obtenerse de Play 
Store y App Store, respectivamente, mientras que la aplicación web es-
tará disponible desde cualquier navegador, teniendo en cuenta que los 
dispositivos deberán cumplir con las características de los requerimientos 
mínimos mencio
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Cuadro 5.2. Especificaciones técnicas mínimas para el servidor web y aplicación móvil
Características Especificaciones técnicas

Aplicación Web

Memoria RAM 1 GB

Velocidad del procesador l.8	Ghz

Compatibilidad con
los navegadores

Google	Chrome	20+,	Internet	Explorer	8+,	Mozilla	Firefox	
40+, Opera 9+, Safari 5+

Aplicación Android

Sistema operativo Android v4.1 en adelante

Velocidad del procesador l	Ghz

Memoria interna 4 GB

Tamaño del display 800 × 480 píxeles

Sensor de acelerómetro Con	autorotación	de	la	interfaz	gráfica	de	usuario	(GUI)

Conectividad a 
la red de datos móviles Con	georreferenciación	(localización)	por	GPS

Aplicación iOS

Sistema operativo iOS v8.X en adelante

Velocidad del procesador l	Ghz

Memoria interna 8 GB

Tamaño del display 960 × 640 píxeles

Sensor de acelerómetro Con	autorotación	de	la	interfaz	gráfica	de	usuario	(GUI)

Conectividad a 
la red de datos móviles Con	georreferenciación	(localización)	por	GPS

Aplicación Windows Phone

Sistema operativo Windows Phone v8 en adelante

Velocidad del procesador l	Ghz

Memoria interna 4 GB

Tamaño del display 800 × 480 píxeles

Sensor de acelerómetro Con	autorotación	de	la	interfaz	gráfica	de	usuario	(GUI)

Conectividad a 
la red de datos móviles Con	georreferenciación	(localización)	por	GPS

Elaboración propia.



Conclusiones de la investigación 
y propuesta

En vista de los resultados obtenidos, tanto de la investigación cualitativa 
como cuantitativa, nos permiten extraer las siguientes conclusiones y 
propuesta:

• A partir del análisis conceptual y contextual se desprende que el 
concepto de consumo colaborativo se ha desarrollado de manera 
exponencial	 gracias	 a	 la	 interacción	 cada	vez	mayor	de	 los	 indi-
viduos en las diferentes plataformas y a la rápida evolución de la 
tecnología.

• La importancia del sector transporte —con énfasis especial en los 
servicios de taxi— se evidencia en el acelerado desarrollo de aplica-
ciones móviles que permiten la generación de servicios diferencia-
dos y un mejor aprovechamiento de la demanda.

• De la presente investigación se desprenden —resultado de las en-
trevistas	en	profundidad—	los	factores	que	ella	utiliza,	que	desta-
can la relevancia de las plataformas digitales en el desarrollo del 
consumo colaborativo, así como la utilidad de las aplicaciones mó-
viles	del	servicio	de	taxi.	También	se	identifican	los	tres	elementos	
que conforman el ecosistema de consumo colaborativo para los ser-
vicios de taxi y el uso de aplicaciones móviles: los administradores 
de la aplicación, los taxistas y los pasajeros.
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•	 En	la	etapa	de	investigación	cuantitativa	se	utilizó	la	técnica	de	las	
encuestas, lo que permitió determinar, entre otros resultados, que 
el 52% de los conductores que brindan servicio de taxi en Lima Me-
tropolitana mediante aplicaciones está conformado por varones jó-
venes de 29 a 38 años, y que mientras el 36% se dedica al servicio de 
taxi a tiempo parcial, el 64% presta el servicio a tiempo completo.

•	 Se	destaca	 también	 que	 el	 82%	de	 encuestados	utilizan	una	 sola	
aplicación de servicio de taxi, el 15% dos y el 3% tres, y que entre 
las más usadas están Easy Taxi (41%), Taxi Satelital (35%) y Taxibeat 
(27%).	El	63%,	además,	tiene	conocimiento	de	lo	que	significa	un	
taxi compartido.

• En la evaluación mediante el análisis clúster se determinó que para 
el	82%	de	entrevistados,	la	confianza	y	la	reputación	son	muy	im-
portantes en el desarrollo de servicios de taxi.

• Del tratamiento de la información de resultados cualitativos y cuan-
titativos	se	evidencia	que	los	factores	analizados	guardan	relación	y	
coherencia entre sí. Los encuestados hacen mención destacada del 
factor Tecnología y plataformas digitales y le otorgan relevancia.

• Del análisis cualitativo y cuantitativo se evidencia que las platafor-
mas digitales conforman la base principal para el surgimiento de 
emprendimientos apoyados en el consumo colaborativo, y que el 
factor	Confianza	y	 reputación	presenta	una	elevada	valoración	y	
aceptación.	De	lo	anterior	se	infiere	que	están	dadas	las	condiciones	
para que taxistas y pasajeros integren una comunidad que posibi-
lite la formación de un nuevo ecosistema, donde no existan inter-
mediarios (administradores de la aplicación), sino solo productores 
(taxistas) y consumidores (pasajeros).

•	 Mediante	la	presente	investigación	se	identificaron	10	FCE	que	de-
berían	ser	tomados	en	cuenta	como	principales	influyentes	para	el	
desarrollo de nuevos emprendimientos bajo el modelo de consumo 
colaborativo.
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Anexo 1

Distribución de zonas de Apeim en Lima por 
niveles socioeconómicos en el año 2015 

Zonas de Apeim
Nivel socioeconómico

NSE A NSE B NSE C NSE D NSE E

Zona 1 (Puente Piedra, Comas y Carabayllo) 1.3 8.1 12.8 11.9 18.3

Zona 2 (Independencia, Los Olivos y San Martín de 
Porres) 5.6 16.2 17.4 10.2 7.9

Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 2.7 5.8 12.3 17.2 13.8

Zona 4 (Cercado, Rímac, Breña y La Victoria) 4.0 10.3 10.0 9.4 5.9

Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita,  
San Luis y El Agustino) 4.8 6.7 10.0 13.3 11.8

Zona 6 (Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y  
San Miguel) 24.8 12.5 3.0 1.1 1.0

Zona	7	(Miraflores,	San	Isidro,	San	Borja,	Surco,	 
La Molina) 45.6 16.8 3.1 1.6 2.0

Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos y  
San	Juan	de	Miraflores) 7.7 8.5 7.7 8.0 8.9

Zona 9 (Villa El Salvador, Villa María del Triunfo, Lurín y 
Pachacámac) 0.0 5.8 12.6 16.2 13.3

Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta,  
Carmen de la Legua y Ventanilla) 4.8 6.7 10.0 13.3 11.8

Otros 0.0 0.3 0.6 0.6 1.3

Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Fuente: Apeim, 2015, p. 23. 
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Anexo 2

Perfil de hogares según NSE del año 2015 

Variable
NSE en Lima Metropolitana (en %)

Total NSE A NSE B NSE C NSE C1 NSE C2 NSE D NSE E

Servicio doméstico
Sí 7.0 74.1 13.0 1.1 1.5 0.4 0.5 0.1

No 93.0 25.9 87.0 98.9 98.5 99.6 99.5 99.9

Automóvil
Sí 16.5 84.3 41.5 8.3 10.1 5.3 3.0 2.0

No 83.5 15.7 58.5 91.7 89.9 94.7 97.0 98.0

Computadora
Sí 52.8 98.5 90.3 62.2 72.5 44.8 18.6 5.5

No 47.2 1.5 9.7 37.8 27.5 55.2 81.4 94.5

Lavadora
Sí 52.0 96.6 91.0 60.5 71.0 42.9 18.1 5.9

No 48.0 3.4 9.0 39.5 29.0 57.1 81.9 94.1

Refrigeradora
Sí 80.6 98.5 99.5 92.9 94.7 89.9 62.0 31.6

No 19.4 1.5 0.5 7.1 5.3 10.1 38.0 68.4

Horno microondas
Sí 42.8 93.2 83.5 45.5 53.2 32.5 13.2 2.7

No 57.2 6.8 16.5 54.5 46.8 67.5 86.8 97.3

Radio
Sí 46.6 54.8 49.5 45.6 46.4 44.2 45.8 42.4

No 53.4 45.2 50.5 54.4 53.6 55.8 54.2 57.6

TV a color
Sí 95.9 100.0 99.4 97.9 98.5 96.8 94.0 83.4

No 4.1 0.0 0.6 2.1 1.5 3.2 6.0 16.6

TV blanco y negro
Sí 3.5 0.0 1.7 2.9 2.3 3.9 5.4 6.1

No 96.5 100.0 98.3 97.1 97.7 96.1 94.6 93.9

Fuente: Apeim, 2015, p. 34.
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Anexo 4

Medio por el cual se movilizan en la ciudad 
de Lima para ir a su trabajo, oficina o centro  
de estudios (2010-2015)

Movilidad 2010 2011 2012 2013c 2014 2015

Combi o cúster 46.8% 44.0% 40.1% 33.6% 33.2% 33.8%

Bus 22.0% 22.8% 22.0% 29.9% 24.8% 25.4%

Automóvil propio 8.6% 8.8% 8.8% 7.6% 9.6% 9.3%

Colectivo 4.5% 4.2% 4.5% 4.1% 5.6% 7.4%

Camina o va a pie 9.2% 6.1% 9.2% 5.8% 8.0% 6.9%

Metropolitano - 4.8% 5.7% 3.0% 5.3% 4.4%

Mototaxi 2.9% 3.6% 2.4% 4.8% 3.6% 3.6%

Metro 1 de Limaa - - 1.0% 1.7% 2.5% 3.4%

Taxi 3.2% 2.8% 2.1% 3.5% 1.7% 1.9%

Corredores complementariosb - - - - - 1.2%

Otros 0.8% 0.8% 1.2% 0.8% 1.0% 1.0%

Bicicleta 1.1% 1.0% 0.9% 0.8% 0.8% 0.9%

Motocicleta propia 0.5% 1.1% 1.4% 0.7% 1.0% 0.7%

No sabe/no responde 0.5% - 0.7% 3.8% 2.8% 0.1%
Nota. El total es la base de entrevistados que estudia y/o trabaja fuera de casa.
a. La opción Metro 1 de Lima (tren eléctrico) fue incluida en el cuestionario en el año 2012.
b. Los corredores complementarios (corredores azules Tacna-Garcilaso-Arequipa o Javier Prado) fueron incluidos en 

el cuestionario en el año 2015.
c.  En el año 2013 se hizo la pregunta a todos los encuestados.
Fuente: IOP-PUCP, 2015.
Elaboración propia.
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¿Ha utilizado alguno de los 
siguientes servicios de transporte 
público en los últimos 12 meses?

Respuesta
Si los ha utilizado, en una escala del 1 al 
5, donde 1 es muy mala y 5 es muy buena, 
¿cómo los calificaría?

No Sí 1-2 3 4-5 No sabe/no 
responde

Buses 19.5% 80.5% 27.1% 53.0% 19.8% 0.1%

Combi o cúster 12.0% 88.0% 44.6% 43.5% 11.7% 0.2%

Taxis 22.7% 77.3% 14.0% 37.8% 48.1% 0.1%

Mototaxis 32.7% 67.3% 36.1% 41.7% 21.8% 0.3%

Metropolitano 57.8% 42.2% 15.3% 38.5% 46.0% 0.2%

Metro 1 de Lima (tren eléctrico) 63.6% 36.4% 12.9% 22.4% 64.6% 0.1%

Corredores complementariosa 77.1% 22.9% 26.1% 38.0% 35.2% 0.7%
Nota. El total es la base de entrevistados que estudia y/o trabaja fuera de casa.
a. Corredores azules Tacna-Garcilaso-Arequipa o Javier Prado.
Fuente: IOP-PUCP, 2015.
Elaboración propia. 
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Anexo 12

Cuestionario de la encuesta tomada  
en la investigación
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Anexo 13

Tablas cruzadas

Constructos Escala de Likert Taxista a 
tiempo completo

Taxista a
tiempo parcial

Recuento
(% del total)

Constructo 1.  
Económico

No es importante 1 (1%) 0 (0%) 1 (1%)
De poca importancia 1 (1%) 1 (1%) 2 (2%)

Moderadamente 
importante 3 (3%) 4 (4%) 7 (7%)

Importante 16 (16%) 5 (5%) 21 (21%)
Muy importante 43 (43%) 26 (26%) 69 (69%)

Constructo 2.
Confianza y 
reputación

No es importante 2 (2%) 0 (0%) 2 (2%)
De poca importancia 1 (1%) 0 (0%) 1 (1%)

Moderadamente 
importante 3 (3%) 0 (0%) 3 (3%)

Importante 22 (22%) 17 (17%) 39 (39%)
Muy importante 36 (36%) 19 (19%) 55 (55%)

Constructo 3. 
Tecnología

No es importante 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
De poca importancia 1 (1%) 1 (1%) 2 (2%)

Moderadamente 
importante 4 (4%) 2 (2%) 6 (6%)

Importante 19 (19%) 9 (9%) 28 (28%)
Muy importante 40 (40%) 24 (24%) 64 (64%)

Constructo 4. 
Educación

No es importante 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
De poca importancia 4 (4%) 1 (1%) 5 (5%)

Moderadamente 
importante 8 (8%) 3 (3%) 11 (11%)

Importante 20 (20%) 12 (12%) 32 (32%)
Muy importante 32 (32%) 20 (20%) 52 (52%)

Constructo 5.
Gestión de la 
aplicación de 
servicio de taxi

Pésima 1 (1%) 0 (0%) 1 (1%)
Mala 0 (0%) 1 (1%) 1 (1%)
Regular 2 (2%) 2 (2%) 4 (4%)
Buena 16 (16%) 8 (8%) 24 (24%)
Excelente 45 (45%) 25 (25%) 70 (70%)

Elaboración propia. 
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Anexo 15

Prototipo de la aplicación para la interacción 
entre el pasajero y el taxista

a) Aplicativo para el taxista

b) Aplicativo para el pasajero
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