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Introduccion

El auge y la evolucién de las tecnologias de la informacién y las
comunicaciones (en adelante, TIC) —via la aparicién de plataformas
en linea, la masificaciéon de los dispositivos méviles, 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 mads
seguridad) de los pagos en linea, etc.— han propiciado comunicaciones
rapidas —practicamente, en tiempo real—, fiables y oportunas, ademads 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 especifico
(Cariigueral, 2014).

En la dltima década, este nuevo modelo de consumo ha presentado,
desde el punto de vista econémico, 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 indole
econémica, medioambiental, sociocultural y tecnolégica, que han actuado
como impulsores del consumo colaborativo (Alonso, 2014). En vista de
la envergadura de esa expansiéon y su impacto en diferentes sectores
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econémicos, ya se habla del consumo colaborativo como un nuevo
fenémeno econémico.

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

De esta forma, los sectores econémicos de servicios en los que se
sustenta la actual economia 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 hoteleria (con
Airbnb, CouchSurfing, Wimdu), en el sector ocio y entretenimiento (con
Netflix o Timpik), en el de formacién y transmisién 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 paises como Brasil, Argentina, México y Chile,
se ha producido una explosién del consumo colaborativo, en paralelo con
lo que ocurre en Estados Unidos y en Europa. Tanto ha crecido el mercado
de colaboracién en Brasil que Airbnb ha abierto una oficina regional, signo
de que este nuevo modelo de consumo podria crecer, también, con rapidez
en América Latina, considerando que la regién destaca por presentar el
78% de propensién para compartir sus bienes y el 81% para rentar los de
otros (Burbank, 2014).

Con relacién al Perd, si bien sus mercados de consumo colaborativo no
se comparan adn con los de otros paises 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 Peru), entre otras, que han puesto a disposicion de los
potenciales clientes, aplicaciones mediante las cuales se puede solicitar
el servicio de taxi y, de antemano, contar con informacién acerca de los
conductores (foto y calificaciones para conocer la reputacién del conductor;
placa, marca y modelo del vehiculo; costo del servicio y GPS integrado).



Introduccién 15

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
investigacion intenta aportar al emprendimiento de nuevos negocios de
servicio de taxi basados en el marco del consumo colaborativo en el Perti
—de manera concreta, en Lima Metropolitana—, con el suministro de
informacién valiosa relativa a los principales factores criticos de éxito (en
adelante, FCE) que deberian considerarse.

La investigacion consta de cinco capitulos. En el primero se describe
el marco conceptual y el contexto en que aparece el nuevo modelo
econémico del consumo colaborativo, los elementos que lo componen,
las tecnologias de la informacién (en adelante, TI), las redes sociales, y
la confianza y la reputacion en linea. 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 permitirian 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 capitulo 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 &mbito empresarial,
en la actualidad influyen en la vida cotidiana, hasta el grado de que estdn
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 Perti y de Lima, quienes, convencidos de
que las sociedades deben proteger el medio ambiente, han propiciado
que sectores de la poblacién busquen formas de consumo que persigan la
eficiencia, como el consumo colaborativo.

En el tercer capitulo se describe la metodologia de la investigacién,
consistente en la identificacién de los factores criticos de éxito (FCE)
que deberfan 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 investigacion exploratoria cualitativa se
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aplicaron entrevistas en profundidad, analizadas con el software
ATLAS.ti para la obtencién de los cédigos primarios que permitieron
acceder a los potenciales FCE. Posteriormente, se efectué una centena
de encuestas que incorporaron informacién recogida en las entrevistas
y en fuentes secundarias.

El cuarto capitulo aborda los resultados de la primera etapa de la
investigacion realizada en el capitulo anterior, para lo cual se procede
con un andlisis descriptivo de los datos y, después, se evalta la fiabilidad
de los factores utilizados en la investigacién mediante la determinacién
del alfa de Cronbach. Luego, aplicando el andlisis factorial, se reducen
las variables a solo cinco factores: tecnologia, economia, confianza y
reputacion, gestion de la administradora de la aplicacién, y educacion.
Finalmente, mediante el andlisis de cldster se determinan los grupos de
entrevistados que piensan que la confianza y la reputacién juegan un
papel importante en el desarrollo de servicios de taxi bajo el modelo de
consumo colaborativo.

El quinto capitulo 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 aplicacién basada en una
propuesta tecnoldgica.

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



La economia colaborativa
frente al servicio de taxi en Lima

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

Este capitulo establecerd las bases conceptuales alrededor de la eco-
nomia colaborativa, centrdndose en uno de sus elementos principales, el
consumo colaborativo, y su estrecha relacién con las TI; en concreto, con
Internet y las redes sociales.

También abordard lo importante que es la generacion de confianza
como factor clave para el desarrollo de comunidades que, compartiendo
intereses comunes, facilitan la generacién y consolidaciéon de emprendi-
mientos en el marco del consumo colaborativo, y tratard acerca de la re-
putaciéon y como esta contribuye de manera significativa a fortalecer la
confianza de los consumidores.

Por ultimo, analizard y describird 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 economia colaborativa

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

El hiperconsumismo, promovido por la economia tradicional, se en-
frenta con una realidad donde las formas actuales de consumo se estdn
modificando y que implica que los modelos de negocio, en la forma en que
estdn disefiados 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 cambiard de
manera radical hasta hacerse casi gratis. Esta afirmacién, que puede pa-
recer exagerada, no lo es para muchos de los defensores de la economia
colaborativa.

De lo que no hay duda es de que se trata de un modelo que se presenta
como una opcién al tradicional (aquel que produce bienes o servicios y los
comercializa en busca de un beneficio econémico). Sebastidan Campanario,
en un articulo publicado en el diario La Nacién, de Buenos Aires, sefiala
que la economia 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 solia compartir, intercambiar, prestar o alqui-
lar —que han existido desde las primeras sociedades humanas—, se estdn
redefiniendo debido a las TI, en especial Internet y las redes sociales.

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



La economia colaborativa frente al servicio de taxi en Lima 19

Otro aspecto destacable es el de la protecciéon del medio ambiente,
pues la economia colaborativa busca optimizar el uso de los bienes, fo-
mentando su reutilizacién y reciclaje, y asf contribuir a preservar la ecolo-
gia del planeta (ver figura 1.1).

Economia
colaborativa

Figura 1.1. Economia colaborativa

Elaboracién propia.

En el modelo de la economia 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 interaccién y la conexién entre ciudadanos trascienden las fronteras
geogrdficas, permitiendo cubrir necesidades especificas 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 caracteristicas de la forma de interactuar
de las personas y del acceso a los bienes o servicios en los entornos de la
economia tradicional y de la economia colaborativa.

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

La propuesta de la economia 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 tenfan lugar cara a cara, pero a una escala y de una manera
que nunca habifan sido posibles. La eficiencia de Internet, combinada con
la capacidad de crear confianza entre extrafios 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, parr. 8).

Importa destacar que el auge y la evolucién de las TI han posibilitado
la aparicién de nuevos escenarios en donde la capacidad y la facilidad de
comunicacién han permitido la creacién de comunidades virtuales que,
salvando las distancias fisicas, acercan y conectan a personas con intereses
comunes.

El despliegue de la banda ancha, la disponibilidad de plataformas en
linea, la utilizacién masiva de dispositivos y aplicaciones méviles, el con-
tacto permanente via las redes sociales, la fiabilidad y cada vez mayor se-
guridad en los pagos electrénicos, son solo algunos elementos que vienen
impulsando la expansién de la economia colaborativa.
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Cuadro 1.1. Cambios en la forma de interactuar de las personas y en la del acceso a los
bienes o servicios

Economia tradicional Economia colaborativa
Interaccion
Se fomenta la competencia Se fomenta la colaboracién
Se realiza a nivel local Se realiza a nivel global

Se realizan intercambios por bienes, servicios,

Se realizan intercambios por dinero -
dinero o valores

Se sucede fuera de linea (off line) y en linea

Se sucede fuera de linea (off line) (o lirte)

Se basa en la confianza y en la recomendacién Se basa en la reputacién 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 tinica vez El pago es por uso

Los recursos son infrautilizados Los recursos son usados eficientemente

Fuente: Compromiso Digital, 2015.
Elaboracién propia.

Tanto el intercambio como el compartir bienes o servicios son parte in-
trinseca de la economia colaborativa, y esta a su vez es posible gracias a las
TI. Pero ni las practicas antes descritas ni la tecnologia por si misma serfan
suficientes sin la creacién 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 economia colaborativa en cualquiera de sus variantes.

1.1. Definicion de economia colaborativa

La revision de diferentes fuentes secundarias, como parte del desarrollo
de esta investigacién, permite apreciar que no existe una definicién tinica
ni universalmente aceptada del concepto de economia colaborativa. Sin
embargo, su principal caracteristica recurrente consiste en compartir un
bien o servicio a cambio de un beneficio que puede o no ser econémico.
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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 economia colaborativa, asi como la
que planteamos como autores de este trabajo.

Cuadro 1.2. Definiciones de economia colaborativa

Autores Definiciones

Modelo alternativo al tradicional.

Sebasti4n Campanario Representa un quiebre del capitalismo.

Plantea un nuevo modelo de producir, distribuir y
consumir.

Mercado de intercambios entre productor y consumidor
sin intermediarios.

Rachel Botsman y Roo Rogers
Mercado se genera por la eficiencia de Internet combinada

con la capacidad de crear confianza en un mundo global.

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

Autores de este libro Se sustenta en la generacién de la confianza.

Formacién de comunidades empleando intensivamente las
TIC.

Elaboracién propia.

Las fuerzas clave de mercado en las que se sustenta la economia co-
laborativa son: los factores que trastocan el sistema de valores, represen-
tados por la revaloracién de la confianza y la reputacién 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 tecnolégicas, como Internet, los dispositivos
moviles y las redes sociales. En la figura 1.2 se presenta un esquema que
resume lo anterior.

1.2. Elementos de economia colaborativa

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

Tecnologias de la informacion
y la comunicacion (TIC)

Figura 1.2. Definicién de economia colaborativa
Elaboracién propia.

Consumo
colaborativo

Conocimiento
abierto

Produccién
colaborativa

Finanzas
compartidas

Figura 1.3. Elementos de la economia colaborativa

Fuente: Sudrez Huerta, 2014.
Elaboracién propia.

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

Es un elemento clave de la identidad de la economia 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 tecnologia (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 circulos que podian formarse (Cafiigueral, 2014).

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

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

El concepto definido en el pdrrafo anterior, aplicado en el contexto
del consumo colaborativo, permite explicar que la economia P2P es, al fi-
nal, una economia 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
Laidea principal que subyace al consumo colaborativo es facilitar el acceso

a bienes o servicios sin la condicién previa de poseerlos. Esta caracteristica
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 estd influenciado por fenémenos socioculturales y eco-
némicos sustentados en principios bdsicos como la confianza, la reputa-
cién, el compartir o la reutilizacién de bienes.

Como sefialan 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 bé-
sicos del consumo colaborativo: el acceso, en lugar de la posesién
del bien. Son sistemas que han experimentado un gran crecimiento
debido a la crisis econdmica 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 ferreteria,
como Techshop; a articulos de lujo y joyeria, como Borrowedbling; y al
alquiler de celulares, como Rent a Phone y Cellhire (Alonso, 2014).

* Sistemas de mercados de redistribucion
El fundamento de este modelo es la optimizacién del uso de los
bienes mediante la recolocacién 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 préctica de reducir, reutilizar
y reciclar (Sudrez Huerta, 2014).
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Entre las plataformas vinculadas a este modelo estan las que se encar-
gan de la redistribucién de bienes en forma gratuita, donde los usuarios
pueden regalar bienes que ya no utilizan; por ejemplo, Freecycle, Kashless
y Nolotiro. También estdn las que permiten obtener dinero por los bienes
usados que se ponen a disposicién de los usuarios; se trata de un mercado
de segunda mano en linea que, gracias al desarrollo de las T, 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, categoria 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 categoria se encuentran las que fa-
cilitan el uso o intercambio de espacios fisicos; 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 estdn 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
linea, 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 evolucién
de nuevas tecnologias y a los sistemas P2P.
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Cuadro 1.3. Clasificacién de las plataformas de consumo colaborativo

Ambito 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 nifos 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 artesania 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

Elaboracién propia.

Varios de los emprendimientos que surgieron en los dltimos afios en
el Pertt —en concreto, en Lima— se encuentran atin en las etapas iniciales,
en tanto que ciertas plataformas internacionales ya han incursionado en el

medio peruano (ver cuadro 1.4).

2. Tecnologias de la informacién: la Web 2.0 (Internet) y las redes

sociales

Segun estadisticas de la Unién Internacional de Telecomunicaciones (UIT)
—organismo especializado de las Naciones Unidas para las TIC—, a fi-
nales del 2014 habia cerca de 3,000 millones de usuarios de Internet, cifra
que representa casi el 50% de la poblacién total y demuestra el impacto de
Internet en el mundo.
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Cuadro 1.4. Plataformas de consumo colaborativo existentes en Lima

Ambito por tipo de consumo

Plataforma

Compeartir 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

Distribucién logistica

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 Pera

Otros

Banco de alimentos

Elaboracién propia.

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 tecnoldgica, sino un medio
de comunicacién, de interaccién y de organizacién social (Castells, 2000).

Internet ha pasado por una serie de etapas: desde una Web 1.0, de
péginas estédticas en HTML; transitando por la Web 1.5, caracterizada por
la creacién de documentos dindmicos; hasta llegar a la Web 2.0, tltima
version dentro del estadio de su evolucion (Ribes, 2007).

Aunque no hay una definicién tnica de la Web 2.0, una posible podria
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 simultdneamente (Ribes, 2007).

Pero también hay otra forma de definirla y que rebasa lo estrictamente
tecnolégico o los datos que maneja; esa manera diferente de concebirla
estd mas relacionada con su esencia, con su core: la Web 2.0 es una actitud,
no una tecnologia (Davis, 2005).
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Los mds 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 mds famoso, al lado de
Flickr, Twitter y YouTube, entre otros. Todos ellos tienen una caracteristica
comun: 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 esta definiendo la participacién de la gente en la Web 2.0 (John,
2013).

Asfi, 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 comunicacién
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 fisicos, sino que se desenvuelve ademads en un plano virtual
que es el soporte del consumo colaborativo.

Precisamente, Internet ha facilitado el acercamiento de las personas
y la creacién de comunidades cuyo campo de accién o de influencia (114-
mese distancias geograficas) no tienen limite. Y no se hable solo de com-
partir fotografias, videos o estados de dnimo; 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 comunicacién y la
interaccién que ofrece Internet.

Es indudable que la economia colaborativa se caracteriza por un én-
fasis en la comunidad y en las relaciones interpersonales —aparte de as-
pectos como el financiero y el ecolégico—, pero también por una estrecha
afinidad con las tecnologias de la comunicacién contemporéneas (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 generacién 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 economia colaborativa
estd construida como un fenémeno de alta tecnologia que se manifiesta
de tres formas principales: en primer lugar, la tecnologia se representa
como un facilitador; en segundo lugar, conduce la economia colaborativa,
como se aprecia del hecho de que las précticas de intercambio en linea
(en Twitter y Facebook) estdn alentando las précticas de intercambio fuera
de linea; y tercero, la terminologia y las metdforas que se utilizan en el
consumo colaborativo pueden verse como derivadas del mundo de la alta
tecnologia de reciente creacién (John, 2013).

3. Confianza en linea

La aparicién de los mercados electrénicos y de las comunidades de comer-
cio en linea 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
linea hacen que la confianza sea tan importante: primero, la naturaleza
impersonal del mercado en linea; segundo, el uso de la tecnologia de la
comunicacién en lugar de la comunicacién cara a cara; y tercero, el uso
de las transacciones financieras electrénicas, 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 creacién 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. Reputacién en linea

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

La fuente mds confiable acerca de la reputacion de una persona es ha-
ber interactuado antes con ella, lo cual luce limitado e insuficiente, pues
solo comprenderia las experiencias directas y dejaria de lado al enorme
numero de socios potenciales que ofrecen las comunidades en linea.

La reputacién y la confianza guardan una relacién positiva: cuanto
mejor o mayor sea la reputaciéon de una persona, mayor serd el nivel de
confianza en ella (Deelmann & Loos, 2002).

5. Sistemas de reporte de reputacion

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

El desarrollo de mecanismos de creaciéon de confianza en linea, basada
en la reputacion, se origina sobre todo por dos factores: primero, porque
las formas tradicionales de produccién de confianza (trato directo, garan-
tias institucionales, contratos, sefiales 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-
formacidn relativa a transacciones pasadas, lo que permite que el compor-
tamiento pasado (reputacion) sirva, de manera particular y prometedora,
para producir confianza en las comunidades en linea (Dellarocas, 2001).

Existen diversos sistemas que consideran la calificaciéon y la puntua-
cién de personas, contenidos, objetos, etc.; sistemas que, en su mayoria,
generalizan la reputacion, es decir, asighan una tinica reputacion a todos
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los usuarios, ignorando su caracter personalizado. La reputacién de un
individuo no es un atributo fijo, sino que varia en funcién de los gustos,
preferencias, opiniones y prejuicios de otras personas interesadas en cono-
cerla. A pesar de estas limitaciones, los sistemas de calificacién han permi-
tido que muchas comunidades logren un gran éxito (Mui, 2002).

La generacién de confianza se presenta conformando un ciclo: al ini-
cio, el vendedor puede tener una reputacion genérica, y el consumidor,
disposicién para confiar; comprobada la reputacién del vendedor, si este
resulta digno de confianza —es decir, con una verificaciéon positiva—, el
consumidor verificard el nivel de riesgo de la transaccién y, luego de su
evaluacién, decidird si confia o no en aquel. Todos estos pardmetros pue-
den ser comprobados y verificados en forma permanente durante el ciclo
(Deelmann & Loos, 2002).

Asfi funciona el ciclo de confianza en los negocios en linea, donde se
requiere una formacién de confianza inicial, recopilar informacién luego
de cada operacién y proceder a una evaluacién continua de la satisfaccién
después de cada transaccion.

En su estudio sobre el disefio de reportes de reputacién confiable,
Chrysanthos Dellarocas indica que los repositorios de recomendacién con
filtrado colaborativo ofrecen mejor potencial para la estabilidad y preci-
sién de los reportes de reputacién. 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 reputacién de un vende-
dor puede variar con el tiempo, los sistemas de recomendacién comercia-
les son vulnerables a los ataques de calificaciones desleales, en particular
a aquellos métodos de estimacién de reputacién 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 dltimas décadas, asociado a un proceso de urbanizacién intenso: en-
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tre el 2000 y el 2015, la poblacién limefia aumenté 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 nimero de accidentes y una significativa y preo-
cupante contaminacién 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 ddlares (Guerra Garcia, 2012, p.
3). Por otra parte, el costo de congestién anual alcanzaba, en el afio 2013,
los 1,000 millones de soles (Emape, 2014, p. 10).

La congestion 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
tecnologia mediante la disposicién 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 aplicacién mé-
vil, el usuario puede solicitar un taxi en la direccién que indique, de manera
que comparta el destino o la ruta con uno o mds usuarios registrados (de este
modelo de consumo colaborativo se traté mds atrds, en el acipite 1.2).

Dicha modalidad depende de un factor determinante: la confianza
entre los usuarios, lo que resulta complicado en Lima, pues, segtn el In-
forme de Percepcién sobre la Calidad de Vida del afio 2015, el 68% de la
poblacién 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 (Espafia y Francia, sobre todo),
en el Perd se encuentra en una fase inicial, representada por algunos em-
prendimientos, muchos de cuyos aspectos se desconocen.

En esta seccién se explora el contexto en el cual el consumo colabora-
tivo se viene desarrollando en el servicio de taxi, asi como los principales
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aspectos que su aparicién 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
(MTCQ), el parque automotor del departamento de Lima, durante el afio
2014, estuvo conformado por 1,590,755 vehiculos, cifra que representé un
crecimiento de 137,727 unidades con respecto al afio anterior (Lima Cémo
Vamos, 2014).

Segun la Encuesta Nacional de Hogares (Enaho), hasta el afio 2014, el
segundo vehiculo de mayor posesion fue el auto o camioneta (15.5%), en
tanto que la bicicleta fue el primero (INEI, 2014).

6.2. Clasificacién del sistema de transporte urbano

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

La participacién del transporte ptblico en la ciudad de Lima —que
incluye el transporte en combi, microbts, émnibus, mototaxi, taxi y auto
colectivo— representa el 83% de los viajes motorizados totales, un valor
elevado en comparacién con otras ciudades de América Latina, pues en
Bogotd, por ejemplo, el transporte ptiblico 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 ptblico en Lima se compone
de combis, microbuses, autobuses estdndar, autobuses articulados (Me-
tropolitano) y una linea de metro (Linea 1 del Sistema de Metro de Lima).
Que estos dos tltimos tipos de transporte ptblico tengan un poco mads de
cinco afios de operacion es evidencia de que la oferta de transporte ptbli-
co en Lima se encuentra muy por debajo de los avances logrados por las
ciudades méas importantes y pobladas de América Latina, que cuentan con
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Cuadro 1.5. Distribucién de viajes por modo de transporte

Modo detamspore  Nimero e vijespordia - Forentaje de vajes
Transporte privado 2,510,507 16.5
Moto 36,955 0.2
Autos seddn y station wagon 2,286,310 15.1
Otros 187,241 1.2
Transporte publico masivo 10,501,384 69.1
Combi 4,670,430 30.7
Microbus 3,784,608 249
Omnibus 2,046,346 135
Transporte ptblico no masivo 2,073,324 144
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.
Elaboracién propia.

sistemas integrados de transporte ptiblico basados en varias lineas de me-
tro (Buenos Aires, Caracas, Ciudad de México, Rio de Janeiro, Santiago de
Chile y San Pablo) y en sistemas integrados de buses articulados (Bogots,
Curitiba, Ciudad de México, San Pablo, entre otras) (Bonifaz & Aparicio,
2013).

6.3. Servicios de taxi

La Municipalidad de Lima estimé en 200,000 los taxis existentes en su
ambito en el afio 2014, de los cuales el 53% eran informales (Lima Cémo
Vamos, 2014), es decir, no estaban registrados en la municipalidad, y son
los que contribuyen a la congestién vehicular en la ciudad.

Segtin 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 limefias (Mendoza, 2015, pérr. 7). Por su parte, en opinién de Julio
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Campos, presidente de la Asociacién de Empresas de Taxi Perti (Asetax),
los taxistas informales constituyen competencia desleal de aquellos que
si cumplen con los requisitos exigidos por la autoridad (Mendoza, 2015,
parr. 4).

Miguel Sidia también sefiala que el gran ntimero de taxis provoca,
ademds de congestién, gran contaminacién, pues, a diferencia de las uni-
dades de transporte ptiblico —que cuentan con rutas establecidas—, «los
taxis van por todas partes» (Mendoza, 2015, pdrr. 6). Afiade que el incre-
mento de taxis tuvo por causas la falta de empleo y las épocas de crisis
econdémica.

A su vez, Alfonso Flérez, 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 automdviles por carril, a 16 km/h, la velocidad promedio en Lima
segin el Banco de Desarrollo de América Latina (CAF). Alineados, estos
taxis ocuparian mds de 550 km, casi la misma distancia entre la capital y
Trujillo (Rivas Legua, 2015, pérr. 2).

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

7. El consumo colaborativo en el servicio de taxi

La congestion vehicular en hora punta enfrenta una alta demanda de
usuarios; ante ello, algunos taxistas evitan brindar el servicio. En este es-
cenario, estd surgiendo en Lima el carpooling como alternativa de ahorro
que podria 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 mds
usuarios registrados (Rivas Legua, 2015, pérr. 3-4).
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Figura 1.4. Problemdtica del servicio de taxis
Fuente: La Reptiblica, 2015.
Elaboracién propia.
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Con este modelo de consumo colaborativo, firmas como Uber, Lyft o
BlaBlaCar, segun la revista Time, han logrado que la gruesa divisién entre
transporte publico 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 afio 2015, Uber ya habria puesto
en operacion el servicio de taxi compartido en la capital, lo que implicarad
un significativo descuento —de hasta el 50%— en la tarifa del servicio.
Uberpool, como se llama el servicio, tendrd desvios en rutas compartidas
que no tomen mds tiempo (Rivas Legua, 2015, parr. 5-6).

7.1. Las empresas de taxi dentro del consumo colaborativo

La explosién de las aplicaciones méviles y la alta tasa de adopcion de
smartphones estdn revolucionando la industria mévil aqui y en todo el
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mundo. Dada la demanda de soluciones creativas para las necesidades
diarias, los servicios de taxi estdn dando cabida a una serie de aplicacio-
nes (app) para los sistemas operativos de los smartphones. Asi, en el mer-
cado peruano, sujeto al esquema de consumo colaborativo apoyado con
este tipo de plataforma, han surgido las siguientes empresas (La Repiiblica,
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 aplicacién y
registrdndose en ella, sepa cudnto le costard el servicio que solicita-
rd, aunque la cifra sea referencial y varie dependiendo del tiempo
de espera, desvios en la ruta, etc. Una ventaja de la aplicacién es
que posibilita conocer con antelacién el nombre del conductor (foto
incluida), su nimero de celular, la ruta que seguird, el modelo del
vehiculo y el ntimero de su placa (La Repiiblica, 2014, parr. 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
encontrard un recibo electrénico 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 utilizé para pedir el taxi, sistema que asimismo
brinda informacién muy ftil sobre recorridos, tiempos de espera,
valoracién del conductor, indice de repeticion y hébitos de consu-
mo (La Repiiblica, 2014, pérr. 5).

* Taxi Satelital. Con la aplicacién, el usuario podrd pedir un taxi y
seguir minuto a minuto su recorrido, ademds de recibir datos del
conductor y del vehiculo. Tendrd también la opcién de llamar al
conductor sin compartir el ntimero celular y hacer reservas para
recojo del aeropuerto o con destino a este.

 Taxibeat. Su aplicacién gratuita para smartphones (plataformas iOS y
Android) ofrece la opcién 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 opcién muy similar en tecnologfa,
aunque mds personalizada en cuanto al servicio. Su aplicacién esta
integrada con Google Maps y, al igual que Easy Taxi, canaliza los
pagos via una tarjeta de crédito previamente registrada por el usua-
rio, con lo cual el conductor no recibe dinero en ningin momento
(La Repriblica, 2014, pérr. 4).

* B-Green. Empresa cuya plataforma virtual es de uso corporativo,
destinada a la reserva y gestioén de taxis en linea. El objetivo es que
en un viaje coincidan dos o mds 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 gestién y poder establecer rutas
mds rapidas y seguras (B-Green, 2015).

Asf, con la nueva plataforma virtual tecnolégica, 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-
formacién sobre el vehiculo, el conductor, los costos del servicio, etcétera.

Este tipo de tecnologia 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 aplicacién los conductores tienen la oportunidad
de elegir cuando y por cudnto tiempo trabajar.

7.2. Normativa legal y tributaria en el Per1 frente a los problemas
legales de empresas de servicio de taxi en otros paises

El consumo colaborativo aplicado por compaififas como Uber, BlaBlaCar
u otras, estd perturbando las industrias de servicio de taxi. No obstante,
mediante el uso de la tecnologia 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 estdn ha-
ciendo un buen trabajo de autodeteccién. 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 tecnolégicos para deshacerse de los
que estdn mal valorados por los usuarios (Lawler, 2012).

En el Perd, la autorizacién de servicio de taxi metropolitano a perso-
nas naturales y juridicas la otorga la Municipalidad de Lima.

La implementacién de algunas iniciativas de consumo colaborativo en
el sector transporte ha traido consigo algunos efectos colaterales negati-
vos. Es el caso de la aplicacién mévil de transporte Uber, que, a pesar de
haber conseguido implementar un nuevo sistema para viajar de manera
mds rdpida y segura, se halla enfrentada a los taxistas tradicionales y a la
legislacion de ciertos paises (EI Comercio, 2015, parr. 2).

El sistema propuesto por Uber ha suscitado en varias partes del mun-
do huelgas y manifestaciones en su contra, asi como la respuesta nada
favorable de algunos gobiernos; Francia, por ejemplo, cedi6 a la presién
de los taxistas y fortalecid la ley que prohibe a los conductores no profesio-
nales ejercer la labor de taxista. En Nueva Delhi se prohibi6 el uso de Uber
luego de que una cliente denunciara una violacién, mientras que en Espa-
fla se ordeno el cierre inmediato de la empresa (EI Comercio, 2015, pdérr. 6).

Con presencia en mds de 200 ciudades en el mundo y un valor de
mercado de més de 40,000 millones de délares, Uber se ha encontrado con
debates, controversias y procesos judiciales dondequiera que se instalé la
aplicacién, 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 d6lares mas
por hora que sus competidores profesionales (EI Comercio, 2015, parr. 7).

8. Conclusiones preliminares y factores que considerar

En este capitulo se ha pasado revista a las definiciones de los elementos
que intervienen en una nueva manera de hacer negocios: el modelo eco-
némico denominado economia colaborativa, que para fines de la presente in-
vestigacion se define como el intercambio de bienes y servicios entre pares
(P2P), realizado con base en la generacién 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-
nomia 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 relacién y dependencia que hay entre la generacion de
confianza, la reputacién y el uso de las TI como mecanismos o elementos
clave para hacer posible y masificar el consumo colaborativo. Asimismo,
se menciona cémo las nuevas iniciativas de consumo colaborativo surgen
en respuesta a factores tangibles como las crisis econémicas, las recesiones
y el sentido de responsabilidad social y medioambiental.

Luego de la recesién econémica iniciada el 2008, la economia colabora-
tiva se vio favorecida con el incremento de transacciones via 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. Asi,
la economia colaborativa es un modelo que seguird ganando participa-
cién de mercado, para la que se avizora un crecimiento sostenido en los
siguientes afios (Madden, 2015).

De acuerdo con un estudio realizado por la Fundacién de Investiga-
cion 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 alimentacion, 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 saturacién de mercado (Madden, 2015).

En cuanto a los factores por considerar, estd el de que Lima no es una
ciudad apropiada para que un servicio basado en la colaboracién entre
personas que previamente no se conozcan funcione. Segin encuesta de
El Comercio, elaborada por Ipsos, el 90% de peruanos se siente inseguro
ante la delincuencia y mds del 50% ha sido victima de ella en el dltimo afio
(Rivas Legua, 2015, pdrr. 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 compafieros de oficina o de
estudio pueden compartir el taxi y en donde la relacién con sus institucio-
nes sume la confianza a esta opcién. Para las organizaciones, el ahorro en
estacionamiento y la mejora en la puntualidad de sus miembros serian los
beneficios proporcionados por esta modalidad (Rivas Legua, 2015, pérr. 9).

En lo que respecta al andlisis del contexto de servicio de taxi en la
modalidad de consumo colaborativo, se sefiala que el sistema de trans-
porte urbano del Perti se encuentra en pleno desarrollo, en pugna con
fallas estructurales, déficit de infraestructura del sistema y mala gestién
administrativa, aspectos que ademads ocasionan alto nimero de acciden-
tes, significativa contaminacién ambiental y elevada congestion vehicular.

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

Asf, el andlisis 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 estan el buen servicio de las empresas
de taxi, el uso de las TI, Internet y el acceso mévil, la reputacién y la con-
fianza de los ciudadanos.



Perfil de los potenciales
consumidores del sistema
de taxi colaborativo en Lima

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 caracteristicas de los
millennials, en especial de los que viven en la ciudad de Lima.

1. Caracteristicas socioeconémicas de la poblaciéon de Lima

El drea metropolitana de Lima comprende las 4reas aledafias de Lima y
el Callao, dos territorios que politica y administrativamente son inde-
pendientes. En la actualidad, Lima Metropolitana tiene una superficie de
2,819 km? y una poblacién de 9.88 millones de habitantes, la cual crece a
una tasa de 1.57% (INEI, 2015a).

La Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercado
(Apeim) clasifica a los distritos de la ciudad de Lima en diez zonas. La
zona siete estd compuesta por los distritos de Miraflores, San Isidro, San
Borja, Surco y La Molina, y concentra el 45.5% del NSE (nivel socioeco-
némico) 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 afio 2015 por Apeim menciona que el 16.5%
de la poblacién limefia 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 mds del 90% no cuenta con uno, como se muestra
en el anexo 2 (Apeim, 2015).

En cuanto al gasto en transporte, los limefios gastan en transporte y
comunicacién un promedio de 211 soles al mes. Ahora, si determinamos
ese gasto por nivel socioeconémico, 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 Opinién Publica de la PUCP (IOP-PUCP) so-
bre percepcion de calidad de vida, del afio 2015, encontré que el 46.7% de
los limefios sentian que, en comparacién con los tltimos doce meses, su
situacion de calidad de vida estaba algo o mucho peor. El afio 2014, esos
limefios no superaban el 31.6%, mientras que el 2010, solo el 29.2% de li-
mefios pensaban asi (IOP-PUCP, 2015).

En la actualidad, Lima se percibe como una ciudad menos apropiada
para vivir, y la sensacién de que la calidad de vida estd algo o mucho me-
jor ha sido afectada: bajé 10 puntos porcentuales en comparacién con el
afo anterior. No obstante, la sensacién de mejora es mds alta en los jove-
nes de 18 a 29 afos (37%); y en cuanto a dreas interdistritales, Lima Norte
tiene el porcentaje mds alto al respecto (42.7%) (IOP-PUCEF, 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 afio 2015, para el
85% de limefios la inseguridad ciudadana fue el principal problema (11
puntos porcentuales mds que el 2010, cuando fue el 73.3%), mientras que
para el 49% el segundo problema fue el transporte publico (Lima Cémo
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 Cémo Vamos, 2016, p. 5.

4. Movilidad y transporte

El estudio citado mads arriba sefiala, 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 Cémo Vamos, 2016), como
se muestra en la figura 2.2.

En relacién con el transporte individual utilizado, el servicio de taxi
pasoé del 1.7% en el afio 2014 al 1.9% en el 2015, mientras que el de colecti-
vo pasé del 5.6% en el afio 2014 al 7.4% en el 2015, como se muestra en el
anexo 4. Quienes mds recurren al servicio de colectivo pertenecen al NSE
A/B (8%)y D/E (8%), con edades entre 18 a 45 afios (8%), y quienes mds
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Figura 2.2. Principal modo de viaje para ir a estudiar/trabajar fuera de casa en el
afno 2015

Fuente: Lima Cémo Vamos, 2016, p. 9.

viajan en taxi son del NSE A/B (3%), con edades entre 30 a 45 afios (3%),
como se muestra en el anexo 5. En el dltimo afio, el 77.3% de los limefios
han hecho uso del servicio de taxi y el 48.1% de ese porcentaje calificé el
servicio como bueno o muy bueno (IOP-PUCP, 2015).

En cuanto el tiempo empleado en los viajes, el 37.6% de los limefios
perciben que el trayecto a su centro de trabajo o de estudio toma mds tiem-
po en el dltimo afio, lo cual concuerda con el hecho de que el 25% de la
poblacién dedica més de dos horas al dia en trasladarse desde su centro de
trabajo y estudio. Aparte, el 55.4% de los limefios que usan un servicio de
transporte sefialan que este permanece igual y el 29.7% indican que esta
algo peor o mucho peor (IOP-PUCP, 2015) (ver anexo 5).

5. Ambiente

En este aspecto, el varias veces citado estudio de percepcién sobre calidad
de vida menciona que, desde hace seis afios, la contaminacién es ocasio-
nada por los vehiculos y estd muy vinculada a la gestiéon de la movilidad
y el transporte: el parque automotor es antiguo y el sistema de transporte
publico actual no motiva a los ciudadanos a dejar su auto privado, por lo
que se generan mds emisiones y se contamina mds el aire. Esto explica que
el 74% de los limefios considere que el principal problema ambiental es la
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contaminacion vehicular y que deberia ser atendido por las autoridades
(ver anexo 6) (IOP-PUCP, 2015).

6. Cultura ciudadana

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

Cabe senalar que el 21.6% de los limefios encuestados indicaron ha-
berse sentido discriminados en los dltimos doce meses, siendo la principal
razén su situacién econémica (22.2%) y en segundo lugar el «ser mujer»
(15%), evidencia de la desigualdad de género. Ademds, el 58.1% considera
que los limefios se comportan mal o muy mal frente a las mujeres (IOP-
PUCEP, 2015).

7. Economia

El panorama econémico es menos optimista cada afio (ver figura 2.3): el
58.4% de limefios tienen la percepcién de que su situacién econémica de
hace doce meses es igual y el 40.8% creen que seguird igual en los proxi-
mos doce meses (Lima Cémo Vamos, 2016).

Situacion actual en Situacion en
comparacion con hace los préximos
12 meses 12 meses

Mucho mejor / Algo mejor  27.4%

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

Mucho mejor / Algo mejor  41.9%

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

Figura 2.3. Percepcién de la situacién econémica durante el afio 2015 y a futuro,
aho 2016

Fuente: Lima Cémo Vamos, 2016, p. 22.



48 FCE BAJO EL MODELO DE CONSUMO COLABORATIVO

En relacién con los ingresos del hogar, el 66.6% de limefios 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 econémicas, 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 telefonia 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 poblacién limefia tiene acceso
a Internet, cifra que llega al 87.5% en el caso del NSE A, el 75.4% en el del
NSE By el 57.6% en el del NSE C (el 57.5% de los limefios usa este servicio
en el trabajo, como se aprecia en el anexo 8). Por otro lado, el 94.2% utiliza
Internet para obtener informacién, el 87.4% para comunicarse, el 69.5%
para actividades de entretenimiento y el 8.3% para educacién, entre otros
usos, como se detalla en el anexo 9 (Apeim, 2015).

Veintisiete afios 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 més frecuencia se conectan a Internet, incluso
si acceden desde un smartphone (Ipsos, 2015a, b y c).

9. Las tecnologias de la informaciéon

Las T, entre las que se cuenta Internet, han evolucionado a tal grado que las
redes de comunicacion y las transacciones econémicas han logrado un gran
desarrollo en el mundo, lo que ha permitido la aparicién de negocios en casi
todos los sectores econémicos, y el del transporte no ha sido la excepcién.

9.1. Tecnologias de la informacién en el consumo colaborativo

El desarrollo efectivo de la economia digital es clave para la transforma-
cién productiva, la competitividad y la inclusién social y digital. La con-
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secuencia es la existencia de un excedente para el consumidor y de una
contribucién al producto bruto, como se muestra en la figura 2.4 (Astu-
dillo Paredes, 2015). A ello se debe que el sector de las tecnologfas de la
informacién y la comunicacién (TIC) haya crecido a un ritmo anual del
8.5% desde el afio 2010 al afio 2014 (EI Economista, 2015).

_ Adopcién de .| Excedente del

| consumidores "] consumidor
g Impacto
o directo

»| [ngresodel
hogar
»| Adopcién de
Digitalizacién empresas

Productividad total
de los factores

\4

\4

Innovacién

\4

Contribucion al
producto brutoy
empleo

\ 4

Figura 2.4. Impacto econémico de la digitalizacién
Fuente: Astudillo Paredes, 2015, p. 9.

En la actualidad, el Pert se enfrenta al reto de elevar y sostener la
actividad productiva y la creacién de mayor valor agregado, por lo que
la incorporacién efectiva de las TIC es un aspecto esencial que debe ser
considerado, mds atn si estudios recientes muestran que en el Indice de
Gobierno Electrénico de las Naciones Unidas (EGDI') el Perd ocupa la
posicién 72 de 192 paises miembros, mientras que Chile se encuentra en la
posicién 33, como se observa en el cuadro 2.1.

1 Esun marcador global de la voluntad y la capacidad de las administraciones nacio-
nales para utilizar la tecnologfa en linea y méviles en la ejecucién de las funciones
gubernamentales.



50 FCE BAJO EL MODELO DE CONSUMO COLABORATIVO

Cuadro 2.1. Indices de las TIC del Perii y otros paises de la regién, 2014

Rénking Pera Colombia Chile México Ecuador
(o 1oy ermment 2014 72 50 33 63 83
et % 0 % m
ITU ICT Development Index 105 7 56 95 38

2014 (de 166)

Fuente: Astudillo Paredes, 2015, p. 11.

El Networked Readiness Index? posiciond al Perd, en el afio 2014, en el
puesto 90 de 148 paises evaluados en el mundo, y el Indice de Desarrollo
TIC (ICT Development Index) —que mide el avance de las TIC— posicio-
na al Perd en el puesto 105 de 166 paises evaluados (ver cuadro 2.1).

9.2. Telefonia movil

En el mercado peruano hay cuatro operadores que brindan el servicio
de telefonia moévil: Telefénica Méviles SA, Entel SA, América Movil Pera
SAC y Bitel Pert SAC. De ellos, los operadores con mayor participacién
en el mercado son Telefénica Méviles SA (54.33%) y América Mévil Peru
SAC (6.10%) (Osiptel, 2015).

En lo que se refiere a las modalidades prepago o pospago (incluida la
modalidad control), segin el presidente de Osiptel, Gonzalo Ruiz Diaz,
la prepago era la tendencia predominante en el 2009; luego, la modalidad
pospago, con la opcién de uso de plan de datos, tomé impulso apoyada
en la reduccién de tarifas y ofertas a lo largo de los afios 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 lineas prepago (ver figura 2.5). El punto mds resaltante aqui es que
el uso de datos ya estd disponible en ambas modalidades de pago, lo que
impulsa a los usuarios al uso significativo de las aplicaciones existentes en
los smartphones.

2 Este indice mide el grado de preparacién de una nacién o comunidad para partici-
par en los beneficios de los desarrollos de las TIC.
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. Renta mensual Prepago

7641% 71.89% 69.43% 69.68%

89.09% 85.40% 82.85%

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Figura 2.5. Evolucién de la (Ejarticigaacién de lineas méviles en servicio por
modalidad contractual (2009-2015)

Fuente: Osiptel, 2015.
Elaboracién propia.

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

Cuadro 2.2. Aspectos que mds influyen en la descarga de aplicaciones

Factores Porcentaje
Referencias de amigos / familiares 35%
Informacién de la aplicacién 30%
Comentarios de otros usuarios 11%
Valoracién / puntuacién de la app 8%
Presentacién estética 2%

Fuente: Ipsos, 2015a.
Elaboracién propia.
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La mayoria 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 aplicacion de taxi, entre las que destaca Easy Taxi (Ipsos,
2015a).

10. Los millennials

Conforme a la encuesta de la empresa Nielsen —segtin su informe Global
consumers embrace the share economy—, el 35% de los encuestados globales
que forman parte del consumo colaborativo pertenecen a la generacién
de los millennials y el 7% a la generacién Z (Burbank, 2014). Ahora bien,
(quiénes son los millennials? Son los nacidos entre 1980 y 2000, quienes
tuvieron entre 15 y 35 afios en el 2015 (Mujica, 2015, pdrr. 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
generacion del milenio cree que el éxito de un negocio se debe medir en
términos de algo mds que su desempefio financiero, con un enfoque en la
mejora de la sociedad (Deloitte, 2015).

Los millennials confian en las recomendaciones, las opiniones y las va-
loraciones de otros usuarios o consumidores (véase cémo funcionan sitios
como Mercado Libre). La compra es una accién 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 dia, la fuerza laboral estd siendo representada por los millen-
nials, generaciéon que en mayor porcentaje puebla América Latina (Pera
con el 35%, Brasil con el 34%, Colombia con el 33%), en comparacién con
cifras mds bajas en América del Norte (Estados Unidos con el 27%, Cana-
dé con el 26%) y en Europa (Espafia con el 22%, Reino Unido con el 26%),
como se muestra en el anexo 10 (Mujica, 2015). Esta generacién seguird
creciendo y se estima que para el 2025 representard el 75% de la fuerza
laboral del mundo (Deloitte, 2015).
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A causa de la recesion de décadas anteriores, y en légica con los tiem-
pos que corren, a los millennials no les es facil conseguir un trabajo seguro
0 con una perspectiva salarial prometedora (Forbes, 2014). Eso los condu-
ce a una mayor preocupacién por su futuro, a destinar tiempo y dinero
para la obtencién de su grado, a ir tras una mayor capacitaciéon 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 econémico con mucho
cuidado, evitan riesgos financieros, prefieren alquilar un departamento
en lugar de comprarlo, o utilizan medios de transporte ptblico en vez de
adquirir un auto, pese a que, como todos en general, desean obtener sus
propios bienes, pero solo lo hardn cuando perciban mayores ingresos eco-
némicos (Shahdad, 2015).

En concordancia con lo descrito, los bajos niveles de empleo y el cre-
cimiento demografico en el mundo estdn conduciendo a la poblacién de
jovenes adultos a utilizar otras alternativas que les permitan optimizar el
uso de sus recursos econémicos. Asi, el emergente modelo econémico ba-
sado en la comunidad y la colaboracién se presenta como esa alternativa
y se desarrolla cada vez mds con las generaciones mds jévenes (Rebell,
2015).

10.2. Los millennials en el Per y Lima

Segun el estudio Perfil de los millennials 2015 —de Global Research Mar-
keting (GRM) en el Perti—, el 22% de los millennials estdn 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 criticos, pues denotan una satis-
faccién baja si se considera que entre las caracteristicas de esta generacién
estdn las de ser creativos y perseguir el balance perfecto entre su trabajo y
su vida personal (Mujica, 2015, pérr. 4).

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

Segtin el estudio de Ipsos Apoyo del Informe de perfil del adulto joven, la
poblacién total de Lima Metropolitana entre 21 y 35 afios 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 socioecondémico de los millennials

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

Adultos jévenes

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

Fuente: Ipsos, 2015c.
Elaboracién propia.

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

En cuanto a lo econémico, la principal fuente de ingreso de los adultos
jovenes 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 jévenes cuenta con un smartphone (51%). Ade-
mds, un adulto joven se conecta a Internet, en promedio, cuatro dias 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 socioeconémico, en
la figura 2.6: el 87% del NSE A cuenta con ellos, cifra que es del 80% en el
NSE B (Ipsos, 2015¢).

11. Conclusiones preliminares

En el capitulo anterior se present6 informacién acerca de los factores que
impulsan al consumo colaborativo: i) los que trastocan el sistema de va-
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Fiqura 2.6. Tenencia de smartphones por NSE de los millennials

Fuente: Ipsos, 2015c.
Elaboracién propia.

lores, representados por la reputaciéon y la confianza de los individuos;
ii) los factores sociales, representados por comunidades e individuos; y
iii) las facilidades tecnolégicas, entre ellas Internet, las tecnologias mé-
viles y las redes sociales.

La evolucién 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 situacién son
el ahorro de tiempo y el engendramiento de confianza entre los usuarios.

La generacién mds involucrada en este tipo de servicio es la de los mi-
llennials, el 32.8% de la poblacién limefia, en donde estd el 51% de los adul-
tos jovenes que ya cuentan con un smartphone (NSE A, 87%; NSE B, 80%).

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



Identificacion de los FCE
como metodologia
de investigacion

En esta parte se desarrolla la metodologia de investigacion, los tipos y
técnicas que se emplearan, los datos y los requerimientos necesarios, y se
concluye con los puntos mds relevantes que servirdn de base al andlisis
que se hard en el siguiente capitulo.

Pero antes es importante recordar el objetivo principal del presente
trabajo, a fin de centrar nuestra atencién en la identificacién del tipo de
investigacion 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. Disefio y tipo de investigacion

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

Un problema puede abordarse por cuatro tipos de estudio: la inves-
tigacién exploratoria, la investigacién descriptiva, la investigacién corre-
lacional y la investigacion explicativa o causal. No obstante, existen mas
tipos cuyo empleo depende del caso particular (Arbaiza, 2014).
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De acuerdo con Garcia (2012), el objetivo de los disefios de investi-
gacion exploratoria es proporcionar ideas sobre un tema poco estudiado.
Este tipo de investigacion, que tiene cardcter cualitativo, permite ahondar
en aspectos poco estudiados y suministrar ideas, pero no obtener conclu-
siones, pues las muestras empleadas son muy pequefias 0 poco represen-
tativas. La investigacion concluyente, por su parte, hace posible analizar
los datos de tipo cuantitativo y probar hipétesis en muestras grandes o
representativas, lo que conduce a resultados que si pueden servir para la
toma de decisiones. Ambos disefios se complementan y pueden utilizarse
en etapas sucesivas, sobre la base de la estructura planteada por el inves-
tigador (Garcia, 2012).

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

Cuadro 3.1. Técnicas de investigacion exploratoria

Procedimiento Técnica utilizada Descripcion

Participan el entrevistador y
el entrevistado. Se conoce el
objeto de la investigacién, se
Entrevistas de profundidad busca la mayor informacién
posible de manera no
estructurada y son muestras
Procedimiento pequenas.
cualitativo directo

Participan el moderador y un
grupo de personas. Se conoce
los objetos de investigacion, se

Reunién de grupo busca informacién siguiendo
un guion medianamente
estructurado y son muestras
pequefias.

Normalmente utilizado en
psicologia clinica. Participan
un grupo de personas a

Procedimiento . .
A . . quienes se presenta una serie

cualitativo Técnicas proyectivas . .

R de estimulos ambiguos sobre

indirecto

las cuales deben responder
y desconocen el objeto de la
investigacion.

Fuente: Garcia, 2012.
Elaboracién propia.

Tomando en cuenta el objetivo del presente trabajo, y con base en la
descripcién de las técnicas mostradas en el cuadro 3.1, se puede afirmar
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que las técnicas que se ajustan mds a nuestro tipo de investigaciéon son
las referidas al procedimiento cualitativo, debido a lo cual se utilizara el
tipo de investigacién exploratoria cualitativa, con aplicacion especifica de
la técnica de entrevistas en profundidad, con lo que se obtendra una base
de informacién relevante sobre el concepto objeto de investigaciéon. Luego,
en una segunda etapa, se recurrird al tipo de investigacién cuantitativa,
con aplicacion de la técnica de encuestas, donde se podra hacer uso de
la informacién proveniente de la exploracion de informacién secundaria
(obtenida para la elaboracién de los marcos conceptual y contextual) y la
proveniente de los resultados de andlisis de las entrevistas en profundidad.

2. Las fuentes de informacién secundaria y primaria

Fuentes secundarias son aquellas que han sido elaboradas con antelacion,
producto de alguna investigacién o de un estudio (Garcia, 2012).

Una serie de documentos de investigacién ha sido fuente importante
para el entendimiento de los conceptos sobre los que se fundament6 el
desarrollo de nuestro trabajo y que permitié la construccién del marco
conceptual y contextual. Los principales tipos de informacién utilizados
fueron los siguientes:

* Documentos de investigacion.

¢ Tesisy estudios realizados en ESAN y en otras escuelas de negocios.
e Fichas bibliogréficas, revistas y manuales.

* Fuentes de Internet.

Respecto a las fuentes de informacioén primaria, segtin Garcia, «exis-
ten distintas técnicas de obtencién de informacién primaria clasificadas en
funcién del tiempo (procedimientos ad hoc y procedimientos continuos) y
de las caracteristicas que definen su proceso de aplicacion (técnicas cuali-
tativas, cuantitativas y mixtas) (2012, p. 35)».

Las técnicas de obtencién de informacién 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 (Garcia, 2012).
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Cuadro 3.2. Técnicas de obtencion de informacion primaria

Estudios Técnicas Descripcién

Reuniones de grupo

o o Entrevistas de profundidad
Técnicas cualitativas . R
Técnicas proyectivas

Estudios ad hoc Técnicas de creatividad
o o Encuesta
Técnicas cuantitativas . B
Experimentacién
Técnicas mixtas Observacion

. o Reunién de grupo
Técnicas cualitativas . S
Tracking cualitativo

Estudios continuos
) o Encuestas de panel
Técnicas cuantitativas . .
Tracking cuantitativo

Fuente: Garcia, 2012.
Elaboracién propia.

Dado que nuestra investigacion es de cardcter exploratorio, se definié la
utilizacién de la técnica cualitativa, entrevistas en profundidad, cuya finali-
dad es obtener la base de las ideas o factores importantes que luego se uti-
lizardn para la formulacién 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 buscard que el segundo le aporte la mayor cantidad de informacién
posible, intentando en todo momento que este se sienta libre y cémodo
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 —mds o menos definido— que debe buscar cumplir con
una condicién bdsica: la flexibilidad.

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



Identificacién de los FCE como metodologia de investigacién 61

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

Hay dos aspectos bdsicos que merecen especial cuidado: el lugar de
realizacién 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 (Garcia, 2012).

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

La entrevista puede ser muy variada y de una duracién que oscila en-
tre media hora y dos horas. Es normal que un mismo tema sea objeto de
varias entrevistas: el nimero variard en funcién de la informacién rele-
vante que se desee conseguir (Garcia, 2012).

Su versatilidad hace que la consideremos como la técnica mds ade-
cuada para nuestra investigacién: se ha previsto la realizacién de nueve
entrevistas en profundidad a un grupo de personas referentes en el tema
de la economia 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 comtin-
mente en la obtencién de informacién primaria y que permite, mediante
un cuestionario estructurado o un juego de preguntas, la obtencién de
informacion (Hueso & Cascant, 2012). Para el disefio de la encuesta, el in-
put principal serd la obtencién de la informacién a partir de las entrevistas
en profundidad, con lo cual se obtendrdn los FCE que permiten cubrir el
objetivo de la investigacion.
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4.1. Elaboracion de la encuesta

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

® Paso 1: Determinacion de objetivos. Es importante tener los objetivos
de la investigacion claros, lo que se quiere obtener, lo que se anali-
zard, los puntos en los que hay que enfocarse. La base para lograrlo
serdn los resultados de las entrevistas en profundidad, que permiti-
rén direccionar los objetivos de la encuesta, asi como las preguntas
de investigacién objeto de estudio.

® Paso 2: Determinacion de tipo de encuesta. Delimitados los objetivos,

el paso siguiente serd la eleccién 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
Personal: donde el encuestador Telefénica: donde la interaccién
y encuestado interacttian es a distancia. El disefio es similar
frente a frente. Las preguntas a la presencial, pero requiere de
deben redactarse en forma de preguntas més breves y sencillas.
Oral . conversacion. El encuestador Reducen el coste y el tiempo, pero
ral o trabajo de deb influi 1 d £ thsa d
campo no debe sesgar o influir en las pueden presentar mayor tasa de
respuestas. Proporciona mayor no respuesta. Este tipo de encuesta
abundancia en los datos, pues va mds dirigida a un tipo de
permite anotar observaciones poblacién identificada por la edad
y repreguntar. Es intensivo en (mds j6venes) y el nivel formativo
recursos humanos y el coste es alto. (mayor nivel).
Correo (postal o electrénico):
similares a las escritas presenciales,
Escrita: donde el encuestado pero con menor tasa de respuesta
completa el cuestionario por (50% aproximadamente). Por
si solo. Requiere de una buena ello, las preguntas deben ser mds
Escrita introduccién e instrucciones y que  sencillas y llamativas, y se deben

las preguntas sean cuidadosamente
formuladas para que no haya

lugar a interpretaciones distintas.
Pueden aplicarse en grupo.

incluir instrucciones motivantes.
Las electrénicas permiten incluir
patrones de salto complejos y
aleatorizacion de las preguntas
para eliminar las tendencias por el
orden.

Fuente: Hueso y Cascant, 2012, p. 23.
Elaboracién propia.
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En esta investigacion se utilizard la encuesta oral o de campo, que hace
posible acceder en forma directa al publico objetivo. Si bien no facilita lle-
gar a un amplio ndmero de sujetos, proporciona informacién clave de los
puntos que pueden haberse obtenido a partir del andlisis cualitativo por
medio de las entrevistas en profundidad.

* Paso 3: Disefio del cuestionario. Consiste en la elaboracién 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 accién (Hueso & Cascant, 2012).

Ahora bien, los tipos de preguntas que deben considerarse en el di-
seflo de una encuesta son tres: cerradas, abiertas y semiabiertas, segtiin 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 «si/no» o «conforme/disconforme», pues es mas
prudente ofrecer un abanico de opciones (Hueso & Cascant, 2012). Debido
a ello, el disefio de la encuesta opt6 por utilizar un abanico de respuestas
de acuerdo con la escala de Likert, buscando adaptarlas a los objetivos de
la investigacion.

Conforme a lo descrito por Garcia (2012), existen diferentes tipos de
escalas para la realizaciéon de encuestas. Estdn, en primer lugar, las escalas
bésicas, 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 categorias 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 valoracién 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 caracteristica real que
interesa investigar (Garcia, 2012).
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Cuadro 3.4. Tipos de pregunta
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Pregunta cerrada (dicotémica)

;Durante la semana pasada vio la final de la Liga de
Campeones?

()st
()No

Pregunta cerrada (mudltiple)

;Cudl es el puesto que ocupa usted en su empresa?
() Presidente / Director general

() Director / Subdirector / Gerente

() Coordinador

() Supervisor

Preguntas semiabiertas

;Tienes pensado cambiar de automévil en el futuro?
() Si. ;Por qué?
() No.

;Qué tipo de dispositivo mévil Apple usa con mds
frecuencia?

() iPhone

()iPad

( )iWatch

() Otro. Especifique: _____

Pregunta abierta cualitativa

¢Cudl es la principal dificultad para llegar a su trabajo?

Pregunta abierta cuantitativa

;Cudntas horas a la semana invierte usted en
entrenamento?

Elaboracién propia.

Otro tipo de escalas para encuestas, en segundo lugar, son las escalas

de actitud, udtiles para medir el sentimiento (positivo o negativo) indivi-

dual generado por un producto o servicio.

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

En la investigacion exploratoria, la asociacion del tipo de muestra es mas
bien cualitativa, es decir, se trabaja un muestreo no probabilistico, a dife-
rencia de la muestra cuantitativa, que estd asociada al principio de aleato-
rizacién, definido sobre todo por reglas estadisticas.

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

Por tanto, el tipo de muestreo no probabilistico que mds se ajusta a
nuestra investigacion es la de muestreo de expertos y por conveniencia.

4.3. Eleccion del tamaiio de muestra para un analisis factorial
exploratorio

El tamafio de muestra debe ser tal que facilite un adecuado funcionamien-
to de la técnica estadistica del andlisis factorial exploratorio.

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

5. Analisis de datos

A primera vista, este andlisis puede parecer tarea insignificante y sin con-
secuencias, pero es esencial. Hay un buen ndmero de técnicas para la
investigacion cualitativa, entre ellas las técnicas de andlisis: 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 mds de dos variables de manera simultdnea
(Garcia, 2012).
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5.1. Analisis univariante

Esta técnica de andlisis es util para el estudio exhaustivo de todos los datos
tabulados. Es una herramienta bdsica 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 andlisis y medi-
das como parte del andlisis univariante.

Cuadro 3.5. Andlisis univariante

Técnicas Descripciéon

Valores absolutos

Andlisis de frecuencias
Valores relativos (porcentajes)

Media
Medidas de tendencia central Mediana
Moda
Rango
Medidas de dispersién Recorrido intercuartilico

Varianza / Desviacién

Medidas de la forma de la Asimetria
distribucién

Curtosis

Fuente: Garcia, 2012.
Elaboracién propia.

5.2. Analisis bivariante

Esta técnica de andlisis se realiza sobre dos variables de forma conjunta,
con el objetivo de encontrar relaciones de asociacién, de dependencia o
de causa-efecto. El andlisis 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 analisis, como se observa en el cuadro 3.6.

Conforme a lo descrito por Garcia (2012), el anélisis bivariante de me-
dias tiene por objetivo segmentar una muestra utilizando normalmente
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Cuadro 3.6. Andlisis bivariante

Variable 1 Variable 2 Tipo de analisis

Anadlisis bivariante de medias:

o o a) medias
No métrica Métrica L
b) desviaciones
c) Anova
o . Tablas de contingencia:
No métrica No métrica .
chi-cuadrado
Meétrica Meétrica Correlacién lineal

Fuente: Garcia, 2012.
Elaboracién propia.

una variable de clasificacion, 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, estadisticamente
hablando, exige hacer un andlisis de varianza.

Este dltimo se enfoca en la dispersion 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 mds variabilidad intra-
grupos.

El anélisis de tabulaciones cruzadas —también conocidas como tablas
de contingencia— busca relaciones de asociacién o dependencia entre dos
variables e interpreta el sentido de esas relaciones. Se trabaja con variables
nominales. Por ejemplo, se puede comparar la relacion 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 andlisis bivariante
es la referida a la determinacién de la correlacion lineal, esto es, el grado
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de asociacion entre dos variables. Se puede conocer la direccién de dicha
asociacion en funcién del signo del coeficiente de correlacién de Pearson,
el que se define como el cociente entre la covarianza de las dos variables y
el producto de sus desviaciones tipicas.

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

* Sies positivo, implica una relacién directa entre las dos variables.
* Sies negativo, implica una relacién inversa entre las dos variables.

5.3. Analisis multivariante

Aunque no es sencillo de definir, el andlisis multivariante —en un sentido
amplio— se refiere a todos los métodos estadisticos que analizan medidas
multiples de cada individuo u objeto sometido a investigacién. En gene-
ral, cualquier andlisis simultdneo de mds de dos variables puede conside-
rarse multivariante.

Su propésito es medir, explicar y predecir el grado de relacién de los
valores tedricos (combinaciones mdltiples de variables) (Hair, 2010).

De acuerdo con lo mencionado por Garcia (2012), los métodos de de-
pendencia estudian el efecto de una o méds variables independientes sobre
una o mds 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
andlisis multivariante en funcién de las relaciones entre las variables.

Dado que en el andlisis de investigacién de este trabajo se busca iden-
tificar variables dependientes e independientes con la finalidad de deter-
minar como y por qué pueden estar correlacionadas entre sf, usaremos los
métodos estadisticos de interdependencia, pues son los mds convenientes
para el logro de los objetivos de nuestro estudio.
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Cuadro 3.7. Andlisis multivariante

Tipo de relacién Técnicas Caracteristicas y aplicacién

Percepciones frente a marcas,
empresas. Construccién de mapas de

Escalas posicionamiento a partir de andlisis

multidimensionales de preferencias y similitudes. Permite

no métricas determinar los criterios de evaluacién
de los individuos sin orientar sus
respuestas.

Variables métricas. También aceptable
con escalas de respuestas graduada

con al menos cinco categorias. Permite
L . establecer relaciones entre variables
Andlisis factorial agrupandolas en varios factores. Con
Interdependencia ello también se reduce el niimero inicial
de variables consideradas, consiguiendo
una base de datos mas manejable.

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

Andlisis cluster Técnica de segmentacion 6ptima: se
agrupa a los individuos en funcién
de una serie de variables. Los grupos
deben ser homogéneos dentro de si'y
heterogéneos entre si.

Técnica de segmentacién a priori entre
una variable dependiente nominal (que
permite dividir la muestra en grupos)
Andlisis discriminatorio y varias variables independientes
(intervalo, ratio). Se puede predecir

la probabilidad de pertenencia de un
individuo cualquiera a un grupo u otro.

Andlisis de las preferencias de los

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

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

Andlisis de regresién multiple

Fuente: Garcia, 2012, p. 194.
Elaboracién propia.
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6. Analisis factorial

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

La condicién necesaria para la aplicacién del andlisis 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 extraidos. Estos coeficientes factoriales también se denominan pe-
sos o saturaciones y por lo general toman valores entre —1 y 1 (Garcia, 2012).

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

En la presente investigacion se utilizara el andlisis factorial para la re-
duccién de datos. Es decir, obtenidos los principales factores de éxito para
el desarrollo de emprendimientos bajo el modelo del consumo colaborati-
vo, se buscara relacionarlos con los principales factores subyacentes, pro-
ducto de los resultados de las encuestas efectuadas.

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

En la figura 3.2 se detalla el proceso —paso a paso— necesario para la
realizacién del andlisis factorial.
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6.1. Formulacion del problema

En este punto comienza el andlisis factorial. El propésito general es obte-
ner los principales factores que tendran relaciéon con los FCE en un nivel
de informacién mucho mds manejable, sin perder informacién importan-
te. Para esto, se trabajard con variables métricas (escala de respuesta gra-
duada Likert de cinco categorias).

Para realizar el andlisis factorial, en la herramienta SPSS se ingresard a
la siguiente opcién, conforme a lo que se observa en la figura 3.3.
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Figura 3.3. Vista del andlisis factorial en la herramienta SPSS v23
Elaboracién propia.

6.2. Evaluacién de lo apropiado de aplicar el analisis factorial

El objetivo de este paso es verificar si el andlisis 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 pequefio.
e Rechazar el test de esfericidad de Bartlett.

* Que el valor del indice KMO sea superior a 0.5.
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Para revisar las pruebas de lo apropiado de efectuar el andlisis facto-
rial, en la herramienta SPSS se ingresara a la siguiente opcién, de acuerdo
con lo que se observa en la figura 3.4.
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Fi%um 3.4. Vista en la herramienta SPSS v23 sobre las pruebas de lo apropiado de
aplicar el modelo de andlisis factorial

Elaboracién 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-
cién se deben encontrar coeficientes de correlacién 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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Figura 3.5. Vista en la herramienta SPSS v23 de la Prueba 1: matriz de correlaciones
Elaboracién propia.

Prueba 2: Que el determinante de la matriz de correlaciones sea pequeiio

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.

1 Defsrminanks = £ §56-048

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

Elaboracién propia.
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Prueba 3: Rechazar el test de esfericidad de Bartlett

Esta prueba es ttil para probar la hipétesis nula de que la matriz de corre-
laciones es una matriz de identidad, es decir, que los items son indepen-
dientes entre si. Si esta hipétesis se mantiene, no tendria sentido continuar
con el andlisis factorial, pues no pueden existir dimensiones comunes en-
tre items que son independientes entre si. 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.
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Figura 3.7. Vista en la herramienta SPSS v23 de la Prueba 3: esfericidad de Bartlett

Elaboracién propia.

Prueba 4: El valor del indice KMO debe ser superior a 0.5

El estadistico de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
—que en esta prueba es el indice KMO— compara la magnitud de los
coeficientes de correlacién simple con la de los coeficientes de correla-
cion parcial para el conjunto de las variables.

El KMO debe ser, como minimo, superior a 0.5 (ver cuadro 3.8). Si el
KMO es menor de 0.5, indicarfa que las correlaciones entre variables no
pueden ser explicadas por otras variables y entonces el andlisis factorial
no serfa el apropiado. En la figura 3.8 se muestran los resultados obtenidos
a través de la herramienta SPSS.
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Cuadro 3.8. Verificacion del indice KMO

indice KMO Interpretacién
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.
Elaboracién propia.
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Figura 3.8. Vista en la herramienta SPSS v23 de la Prueba 4: indice KMO

Elaboracién propia.

6.3. Extraccion de los factores

En esta parte del andlisis se obtiene la matriz factorial por distintos proce-
dimientos, que tienen en comdn la basqueda de los pesos que hacen que
las correlaciones reproducidas por el modelo factorial se parezcan al maxi-
mo a las correlaciones observadas, es decir, que intentan que la diferencia
entre la correlacién observada entre dos variables y la reproducida por
el modelo sea pequefia. Los métodos mads utilizados son: componentes
principales, ejes principales, minimos cuadrados no ponderados y méxi-
ma verosimilitud.
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La selecciéon del método de extracciéon depende del objetivo de la in-
vestigacion; para la presente, se usara el método de andlisis de compo-
nentes principales, puesto que el objetivo es reducir la mayoria de la in-
formacién original (varianza) a una cantidad minima de factores, con el
propésito de la prediccion (Hair, 2010).

En la figura 3.9 se muestra la opcién para la extraccién de factores me-
diante la herramienta SPSS.
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Figura 3.9. Vista en la herramienta SPSS v23 de la extraccién de factores

Elaboracién propia.

6.4. Numero de los factores

Aquli, el objetivo del andlisis es obtener el ntimero de factores minimo que
permita residuos bajos; es decir, que la diferencia entre las correlaciones
observadas y las reproducidas por el modelo factorial sea pequefia.

A fin de seleccionar ese niimero de factores, como ayuda, se aplicardn
los autovalores, para lo cual servira el criterio de porcentaje de la varianza:
serd normal considerar una solucién 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.

Varianza total explicada
Autovalores Iniciales Sumas de extraccion de cargas al cuadrado Sumas de rotacidn de cargas al cuadrado

Eomponents Total % devarianza % acumulado Total % devarianza % acumulado Total % devarianza | % acumulado
f 4,460 22,300 22,300 4,460 22,300 22,300 3,304 16,520 16,520
4 3192 15,962 38,262 3,192 15,962 38.262 3173 15,866 32,386
P 2,703 13514 51,776 2703 13514 51.776 2984 14920 47,306
# 2,484 12419 64,195 2484 12,419 64,195 2870 14,848 62,154
B 1.937 9,686 73,881 1.937 9,686 738831 2227 11,136 73,290
B 1,082 5308 78,190 1,062 5,309 78,190 1,180 5,900 79,190
F 848 4239 83429

B JBoe 3039 86 469

B A4 2,572 89,041

po ATE 2382 81,433

i 381 1,905 93338

pz 305 1.524 94,881

] 280 1.30 66,163

ne 200 1,045 97,208

ns A4 J03 97,910

fe | 427 636 98,546

nr 092 AR2 99,008

fe 090 Adg 99,457

fe 063 nr 99,774

RO 045 226 100,000

Método de exraccién. andlisis de componentes principales

Figura 3.10. Vista en la herramienta SPSS v23 del ntimero de factores

Elaboracién propia.

6.5. Rotacion de los factores

Se trata de una herramienta importante para interpretar los factores, en
donde se utilizardn los coeficientes (denominados saturaciones) de la ma-
triz factorial para esa interpretacion. Dado que, conforme al método, la
matriz factorial inicial o sin rotacién raramente dard una idea clara del
patrén de comportamiento de las variables, serd necesario efectuar la ro-
tacion de los factores mediante los coeficientes de saturacién. El criterio se
basa en que valores grandes en valor absoluto indican que el factor y la
variable en cuestién estdn muy correlacionados entre si.

Por tanto, en esta etapa se debe llevar a cabo una rotacién de la matriz,
con el fin de simplificar la estructura factorial y obtener una solucién de
mas sencilla interpretacién. La rotacién 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 rotacién 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 rotacién oblicua, y si las
correlaciones entre los factores son bajas (menos de 0.2 o0 0.3), intentar la
rotacién ortogonal. Si los resultados son similares, se utilizard la solucién
ortogonal por ser mds simple y facil de interpretar (Garcia, 2012).

El método o técnica utilizada serd 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 aproximacién rotacional Vari-
max se alcanza la médxima simplificacién posible si solo hay ceros y unos
en la columna (Hair, 2010).

En la figura 3.11 se muestra la opcién de rotacién de factores a través
de la herramienta SPSS.
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6.6. Interpretacion de los factores

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

7. Analisis clister

Denominacién de un grupo de técnicas multivariantes cuyo principal pro-
posito es agrupar objetos, basandose en las caracteristicas que poseen. El
andlisis cluster 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 algin criterio de seleccién predetermina-
do (Hair, 2010).

El andlisis cltster se efecttia de tal manera que:

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

* Cada claster sea lo més distinto posible de los demds clister forma-
dos (heterogeneidad externa).

El andlisis cltster se caracteriza por ser descriptivo, tedrico y no infe-
rencial, es decir, no posee base estadistica a partir de la cual inferir esta-
disticas para una poblacién o muestra. Se utiliza, sobre todo, como una
técnica exploratoria.

Su objetivo es la comparacioén de objetos, basandose en un valor teé-
rico que debe ser asignado por el investigador y no en la estimacién del
valor tedrico en si mismo.
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Por otra parte, a diferencia del andlisis factorial, que se centra en la
agrupacion de variables, el andlisis cltster agrupa objetos.

7.1. El algoritmo de k-medias como método de formacion o particién

El método k-medias es titil para asignar a cada observacién el claster que
se encuentra mds préximo en términos del centroide (Hair, 2010).

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

* Seleccionar x puntos como centros del grupo iniciales.

¢ Calcular las distancias euclideas de cada elemento al centro de los
X grupos para asignar a cada elemento al grupo mds préximo. Se
vuelven a calcular los centroides de los x cltister después de la rea-
signacion de los elementos.

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

Las ventajas de este método son:

¢ Facilidad en el manejo de grandes volimenes de datos.

¢ TFacilidad en el estudio del universo de observaciones; a diferencia
de un método jerdrquico, este no forma grupos que contengan
grupos.

¢ Al utilizar semillas especificas, no aleatorias, los resultados son me-
nos susceptibles a la inclusiéon de variables inapropiadas o irrele-

vantes.

7.2. Los conglomerados jerarquicos como método de formacién o
particién

Empleados para agrupar tanto casos como variables, los métodos jerar-
quicos parten de una matriz de distancias o semejanzas entre los elemen-
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tos de la muestra y construyen una jerarquia basada en una distancia. Si
todas las variables son continuas, la distancia mas utilizada es la distancia
euclidea entre las variables estandarizadas. Permiten explorar con andlisis
gréaficos el nimero de conglomerados que existen en los datos (Garcia,
2012).

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

e Meétodo del encadenamiento simple.

* Meétodo del encadenamiento complejo.
* Método del encadenamiento medio.

* Método de Ward.

* Meétodo del centroide.

En la presente investigacién se recurrird al método jerdrquico que for-
ma conglomerados, por lo que se podran obtener agrupaciones mds ho-
mogéneas de manera interna, y mds heterogéneas entre si; asi como al
método de k-medias, que permite proponer un ntimero definido de con-
glomerados por observar.

8. Analisis de confiabilidad

La confiabilidad puede entenderse como el grado de consistencia entre las
multiples 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 varfan 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 andlisis factorial
exploratorio por cada constructo que se identifica como integrante de la
investigacion.
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La medida mds extensamente usada se conoce como el alfa de Cronbach,
y el acuerdo general que existe sobre sus valores tiene como limite inferior
0.70, aunque este puede bajar a 0.60 en las investigaciones exploratorias
(Hair, 2010).

El objetivo final de este tipo de andlisis 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 andlisis de confiabilidad permitird: determinar el grado en que
los elementos de los constructos de la encuesta se relacionan entre si, de
modo de obtener un indice 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 problemaéticos que de-
berian ser excluidos de la escala.

Como apoyo al andlisis de confiabilidad, se utilizard la herramienta
SPSS. Se deberd ingresar a la siguiente opcién, conforme se observa en la
figura 3.12.
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Elaboracién propia.
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9. Analisis de validez

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

10. Conclusiones preliminares

Producto de los tipos de investigacién descritos, se decidi6 efectuar una
investigacion exploratoria, recurriendo a dos tipos de andlisis: cualitativo
y cuantitativo.

Para la obtencion de datos, en el andlisis cualitativo se utilizara la téc-
nica de entrevistas en profundidad; y en el andlisis cuantitativo se emplea-
rédn, como instrumento de medida, las encuestas. Se recurrird al andlisis
de confiabilidad a fin de validar la consistencia de los datos para cada
constructo identificado dentro de la encuesta.

Por ultimo, para el andlisis de datos se utilizardn las técnicas univa-
riante —como la estadistica descriptiva— y multivariante —como el ana-
lisis factorial y el andlisis clister—.



Analisis de resultados

En este capitulo se presenta los resultados de la investigacion 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 investigacién cuantitativa —obtenidos de encuestas a con-
ductores de taxi que emplean aplicaciones méviles para que los pasajeros
soliciten sus servicios—. Las encuestas ayudaron ademds a determinar la
consistencia entre la opinién de los referentes entrevistados y la percep-
cién de los taxistas.

1. Investigacion cualitativa

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

e Los entrevistados revelaron sentimientos mds honestos.

e Se ofrecid a los entrevistados la sensacién de ser, en cada caso, el
tnico foco de atencion.



88 FCE BAJO EL MODELO DE CONSUMO COLABORATIVO

* El tiempo extenso dedicado a las entrevistas individuales alent6 la
revelacién de informacién 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 continuacion.

1.1. Metodologia de elaboracién de la guia de entrevista

La guia de pautas se elaboré6 sobre la base de las fuentes secundarias ob-
tenidas tanto de la investigaciéon conceptual y contextual como de la bi-
bliografia utilizada, como se indica en el cuadro 4.1. A partir del andlisis
efectuado en el capitulo 1, se identificaron siete factores:

¢ Comportamiento de individuos.
¢ Tecnologias de la informacién.

* Servicio de taxi.

* Factores econémicos.

¢ Factores ecolégicos.

¢ Factores legales.

¢ Factores de mdrketing.

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

1.2. Pablico objetivo

La aplicacién 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 informacién debido a la
variedad de sus profesiones.
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Cuadro 4.1. Matriz de factores, subfactores y fuentes

89

Factores Subfactores Fuente
Generaciéon BrandReport, 2015
Acceso Alonso, 2014 (marco contextual)
Uso eficiente de recursos Campanario, 2014
Reutilizacién de bienes Botsman & Rogers, 2010
Comportamiento Mondéjar, Pujol, Garcia, & Pairot,

de los individuos

Interaccién entre personas

2006 (marco contextual)

Predisposicién a compartir bienes/
servicios propios

Cafiigueral, 2014

Confianza entre desconocidos

Pavlou, 2002 (marco conceptual)

Reputacion

Dellarocas, 2001 (marco conceptual)

Tecnologias de

Crecimiento tecnolégico

John, 2013

Intercambio en linea

John, 2013

Mercado en linea

Pavlou, 2002

Uso de tecnologia de informacién

Pavlou, 2002

Redes sociales

John, 2013

Transacciones financieras

informacién  glectrénicas Pavlou, 2002
Capturar, almacenar y procesar Mui, 2002
datos
Aplicaciones para smartphones John, 2013 (marco conceptual)
Perfil smartphonero John, 2013 (marco contextual)
Facilidad de uso Chasin & Scholta, 2015
Déficit de la infraestructura Botsman & Rogers, 2010
vehicular
Viai Miguel Sidia (consultor en
iajes
transporte)
Servicios - . Miguel Sidia (citado por Mendoza,
de taxi Congestion vehicular 2015)
Demanda Miguel Sidia (citado por Mendoza,
2015)
Escasez de taxis en hora punta %llgsl;d Sidia (citado por Mendoza,
Crecimiento de emprendimiento Alonso, 2014
Emprendimiento Ambitos Alonso, 2014
Plataformas Alonso, 2014
L. Generacién de mayores ingresos Alonso, 2014
Econdémicos
Desempleo Alonso, 2014 (marco contextual)
Ecolébgicos Cuidado del medio ambiente John, 2013 (marco conceptual)
Adaptacién de un marco regulatorio Marco conceptual
Legales Generacién de leyes Alonso, 2014
Pago de impuestos Marco conceptual
Marketing Mirketing digital Garcfa, 2012

Elaboracién propia.
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Cuadro 4.2. Factores y subfactores analizados de consumo colaborativo

Factores Subfactores Preguntas consolidadas
Acceso . .
;Cual es el principio bdsico del
Uso eficiente de recursos consumo colaborativo?
Reutilizacién de bienes
;Qué tipo de generacién poblacional
Generacién es la mds influyente en el consumo
colaborativo?
Comportamiento

de los individuos

Interaccion entre personas

;Cudl es el perfil de los individuos
para que tengan predisposicién a
compartir sus bienes/servicios?

Predisposicién a compartir
bienes/servicios propios

Confianza entre desconocidos

Reputacion

¢Cémo se deberia generar confianza y
reputacion entre desconocidos en las
plataformas virtuales?

;Qué tan importante considera los
factores reputacién y confianza en el
modelo de consumo colaborativo?

Tecnologias de
informacién

Crecimiento tecnolégico

¢Cémo influye el desarrollo de la
tecnologfa en el modelo de consumo
colaborativo?

Transacciones financieras
electrénicas

¢;Cudles serfan los factores limitantes
del modelo de consumo colaborativo?

Servicios de taxi

Déficit de la infraestructura
vehicular

Viajes

Congestién vehicular

Demanda

Escasez de taxis en hora punta

;Cudles son las condiciones en las que
se solicita un taxi por una aplicacién?
;Cudles serfan los beneficios y riesgos
que asumen las personas que solicitan
un taxi?

Generacién de mayores
ingresos

:Cémo influye la situacién econémica

Econémicos de los individuos en la generacién de
Desempleo ingresos adicionales?
;Cuél es la importancia del cuidado
Ecolégicos Cuidado del medio ambiente del medio ambiente en el consumo
colaborativo?
Adaptacién de un marco . . .
regulatorio ;Qué organismos y cudl es la
normativa que se encarga de regular
Legales G - .
eneracién de leyes el uso de las tecnologfas de la
. informacién en el Pera?
Pago de impuestos
;Considera usted que el marketing
Marketing Marketing digital influiria en el fomento del concepto

de consumo colaborativo?

Elaboracién propia.
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N° Pregunta para guia de entrevistas

pp  Qué entiende por economia colaborativa y por consumo
colaborativo?

P2 ¢(Cree usted que el consumo colaborativo se conwvertirfa en
una alternativa al modelo econémico tradicional?

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

P4 ¢(Cudles son los motivadores para que estos grupos
poblacionales hagan uso de este modelo econémico?

P5 ;Esimportante en el modelo de consumo colaborativo?

P6 ¢Como se deberia generar confianza y reputacion entre
desconocidos en las plataformas virtuales?

P7 ¢ Qué medios tecnolégicos hacen posible el consumo
colaborativo y cudl es su nivel de importancia?
¢Qué limitaciones considera que existen en el Perti en los

P8  medios tecnolégicos utilizados en el modelo de consumo
colaborativo?

P9 ¢(Por qué razén los limefios solicitan taxis mediante
aplicaciones del smartphone?

P10 ¢(Cudles serfan los beneficios y riesgos que asumen las personas
que solicitan estos servicios de taxi?

P11 (Qué impulsaria a las personas a compartir bienes y /o
servicios?

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

P13 ¢Cémo contribuye el consumo colaborativo en el cuidado del
medio ambiente?
¢Cudl es la situacién del marco regulatorio o normativo

P14 legal para los servicios de taxi que utilizan las tecnologias de
informacién en el Peri?

P15 ;Considera usted que el mérketing influirfa 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 evaluacion

Las entrevistas tuvieron lugar de manera presencial y a distancia —en este
ultimo caso, utilizando la herramienta Skype—, en Lima y Espana, del 8
al 30 de marzo de 2016. Se entrevisté a nueve expertos, de desempefio en
campos como tecnologia, marketing y transporte, entre otros.

1.5. Metodologia aplicada

Los FCE se obtuvieron mediante un anadlisis 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 c6digos a fin de determinar los
constructos de los FCE. Los pasos dados para el andlisis con ATLAS.ti
fueron los siguientes:

a) Creacion de una unidad hermenéutica

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

b) Codificacion de los documentos primarios

La asignacion de c6digos a segmentos de la informacién de los documen-
tos primarios (transcripciones de las entrevistas) se desarrollé6 de manera
progresiva y mediante un andlisis deductivo.

Se identificaron 24 cédigos; las definiciones de cada uno se basaron
en las conclusiones de cada pdrrafo de la entrevista en profundidad. A
continuacion, se detallan los cédigos empleados, sus definiciones y sus
principales caracteristicas:
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AppTaxi

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

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

No cuentan con unidades propias.

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

No son considerados por completo como consumo colaborativo. Lo
serfan si los afiliados a esta aplicacién 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 6ptimas condiciones.

Tienen procesos establecidos de reclutamiento y seleccién 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, mds que el beneficio
econémico.
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* Se valora el conocer méds a otras personas y compartir.
* Gusto de sociabilizar.
Comodidad
* Sensacion de bienestar de los usuarios que solicitan el servicio
de taxi por aplicacién mévil, que los lleva a elegir una opcién y a

descartar otra.

¢ Eluso de aplicaciones libera a los pasajeros de negociar el monto de
las tarifas con los taxistas tradicionales.

* Sinénimo de practicidad en el momento de elegir un taxi por medio
de una aplicacién.

Compartir

* Intercambiar bienes y servicios de manera colaborativa entre dos o
mads personas.

Conectividad
¢ Facilidad de acceso a Internet por cualquier medio tecnolégico.
Confianza

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

¢ Consiste en la seguridad de que la otra parte cumplird o entregara
el bien o servicio conforme a lo pactado.

¢ Principio bédsico del modelo de economia colaborativa.

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

* Importa la reputacion, la confianza, el interés por las personas; y el
beneficio no solo es econémico, sino emocional.

* Trata de optimizar el uso de los recursos.

* Relacién persona a persona para satisfacer necesidades conjuntas.
* Necesita de la tecnologia para masificarse y ser escalable.

¢ El acceso es mas importante que la propiedad.

* Los participantes forman parte de una comunidad.

* Busca crear y mantener una comunidad de asociados a una aplicacién.
* Nueva tendencia y modelo de futuro.

* Todos los que participan en el modelo deberfan beneficiarse por
igual.

* Se pueden generar ventajas afiadidas.
* Genera una experiencia diferente.
Educacién
* Educacién en formas alternativas de consumo.
* Educacién en el uso de las tecnologias.
* Educacién en el desarrollo de propuestas tecnolégicas innovadoras.

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



96 FCE BAJO EL MODELO DE CONSUMO COLABORATIVO

Escalable

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

Generacion de contenido
* Las plataformas virtuales deben utilizarse para generar contenido.

¢ Informacién sobre las actividades de las personas o empresas en las
redes sociales, paginas webs, blogs.

¢ Informacién sobre los bienes y servicios ofrecidos.

* Monitoreo permanente sobre las opiniones y las valoraciones de los
usuarios y atencion inmediata a sus consultas.

* Genera transparencia.
Grupo poblacional
* Cualquiera puede pertenecer al modelo de consumo colaborativo,
pero los jovenes podrian fomentar mds su desarrollo debido a que

son «mds tecnoldgicos» (millennials = 18 a 35 afos).

* Se refiere asimismo a quienes tienen acceso a la tecnologia; por
ejemplo, aquellos cuyo celular estd conectado a Internet.

* Existe tendencia a una mayor participacién de las mujeres.

* Los jovenes no tienen prejuicios respecto a compartir o usar bienes
de segunda mano.

e Los j6venes han superado la barrera de la confianza porque existen
muchas herramientas para conocer la reputacion de las personas.

¢ Jovenes por actitud y no por edad.
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Habitos de consumo

e Cambios en los hdbitos de consumo, pues no se estdn dando de la
forma tradicional.

e Cambios en la forma de producir bienes y servicios.

® Los cambios estdn sucediendo de manera consciente e inconsciente.
e (Cambios en los estilos de vida.

e Enfoque mds humanista.

¢ Alineados a las caracteristicas que definen el temperamento y el
cardcter 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)

e La naturaleza humana evita involucrarse con mds personas.
* Inseguridad en la sociedad: violencia, asaltos, robos.
* Desconfianza entre las personas.

e 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 tecnolégico.

e Los taxistas por aplicaciéon no pueden ser homologados como
taxistas formales.
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* Altos costos de los servicios de taxi por aplicacion.
Innovacién
* Generar iniciativas innovadoras, como proyectos digitales.

* Identificar las necesidades de las personas, aunque aiin no sean
conscientes de tenerlas.

¢ Crear nuevos medios de soporte tecnolégico para producir
confianza.

Interés por las personas
* Preocuparse por conocer con quién se intercambia bienes o servicios.
* Buscar un beneficio mutuo.
Marketing
* Dar a conocer de manera masiva, por medio del mdrketing
tradicional, en qué consiste el consumo colaborativo, para después
ingresar a un mdrketing digital.

Necesidad econOmica

* El consumo colaborativo se origina en respuesta a necesidades
econdmicas.

* Generacion de ingresos extras (beneficio econémico).
e Ahorro.
Optimizacion de recursos

e Aprovechamiento de activos en su capacidad total. Evitar la
subutilizacion de los bienes.
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* Preciso momento en que la demanda requiere a la oferta y la oferta
estd disponible para esa demanda.

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

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

* Puede elegir qué servicio atender.
¢ No mantiene vinculo laboral con quien administra la aplicacién.

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

* Valora o califica a los pasajeros.

* Estd sujeto a las calificaciones de los pasajeros para mantener una
buena reputacién.

* Su permanencia depende de su reputacion.
Plataformas digitales

* Péginas webs y aplicaciones para smartphone que permiten a los
usuarios compartir sus bienes y servicios.

* Son medios tecnolégicos para realizar transacciones.

* Redes sociales, blogs, donde las personas interactian y dan a
conocer su informacioén personal y sus preferencias.

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

Reputacion

¢ Es un principio bésico del modelo de economia colaborativa.
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Valoracién, calificacién otorgada por otras personas como respuesta
al nivel de confianza generado.

Un comentario positivo ayuda a crear una buena reputacién; 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 generacién de bienes y servicios.

Seguridad

* Relacionada con la integridad fisica y moral de los pasajeros y

conductores del servicio de taxi.

Tecnologia

El avance tecnoldgico estd propiciando el crecimiento del modelo
de consumo colaborativo.

Permite trabajar a escala para lograr un beneficio econémico tangible.
La tecnologia refuerza el nivel de confianza.

Entre los medios tecnolégicos estdn el smartphone, la tablet, 1a laptop,
la computadora y la television.

c¢) Extraccion de los cédigos

Con el apoyo del software ATLAS ti se ha extraido la tabla Cédigos-Docu-
mentos Primarios, compuesta por la relaciéon de cédigos y sus respectivas
frecuencias (citas en los documentos primarios). Con esta lista de frecuen-



Andlisis de resultados

Cuadro 4.3. Tabla de frecuencias de cédigo de los documentos primarios
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N° Cédigos ATLAS.ti para FCE mz(:zgoiees Porcentaje ::frf;?gi
1 Plataformas digitales 49 8.4% 8.4%
2 Tecnologia 41 7.0% 15.4%
3 Consumo colaborativo 36 6.1% 21.5%
4  AppTaxi 34 5.8% 27.3%
5 Haébitos 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 Educaciéon 27 4.6% 52.6%
10 Necesidad econémica 26 4.4% 57.0%
11  Conectividad 24 4.1% 61.1%
12 Generacién de contenido 22 3.8% 64.8%
13 Seguridad 21 3.6% 68.4%
14  Reputacién 20 3.4% 71.8%
15  Optimizacién 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  Madrketing 14 2.4% 91.5%
22 Escalable 11 1.9% 93.3%
23  Innovacién 11 1.9% 95.2%
24  Perfil conductor CC 11 1.9% 97.1%
25  Proteccién de datos 6 1.0% 98.1%
26  Economia tradicional 4 0.7% 98.8%
27  Valores 4 0.7% 99.5%
28  Transferible 3 0.5% 100.0%

Total 586 100%

Elaboracién propia.
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Plataformas digitales
Tecnologia

e
L 0000000000000
Consumo colaborativo s
AppTaxi W
Habitos de consumo .
Confianza .
Comparti R
Inhibidores .
Educacion B A
Necesidad econémica _
Conectividad e
Generacidn de contenido _
Seguridad o
Reputacion S
Optimizacién de recursos _
Responsabilidad ambiental _
Grupo poblacional _
Interés por las personas _
Beneficios emocionales _
Comodidad _
Mrketing T
Escalable _
Innovacion _
Perfil conductor CC _
Proteccién de datos -
Economia tradicional -
Valores -

Transferible -

Figura 4.1. Frecuencias de c6digo ATLAS.ti para identificar los FCE

Elaboracién propia.

cias de codigos por documentos analizados se ha elaborado el histograma
de frecuencias mostrado en el cuadro 4.3 y la figura 4.1.

Estos cédigos constituyeron la unidad bésica del andlisis, para poste-
riormente relacionarlos e identificar los FCE por medio de los constructos.

d) Identificacion de los FCE

Con la finalidad de crear constructos, se establecieron relaciones entre los
coédigos: en la figura 4.2 se aprecian 24 cédigos enlazados. Se depuraron
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los cuatro c6digos con menor nimero de menciones (que representan el
3%). Este proceso deductivo sirvié para definir los FCE que una adminis-
tradora de servicio de taxi deberia considerar para desarrollar nuevos em-
prendimientos bajo el modelo de consumo colaborativo. Dichos factores
se detallan a continuacién:

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

FCE 2: Ofrecer medios tecnolégicos que incentiven la afiliaciéon de los
conductores interesados (por ejemplo: afiliacion por via telefénica o por
pagina web), garantizando rapidez administrativa; que la plataforma di-
gital brinde prestaciones como auxilio mecdnico, central de emergencias,
help-desk (mesa de ayuda) y pagos electrénicos; ademds, proporcionar
equipos moviles y asegurar la conectividad.

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

FCE 4: Concientizar a los interesados acerca de los beneficios de per-
tenecer a la comunidad AppTaxi; por ejemplo: optimizacién de recursos
mediante el uso eficiente del vehiculo; obtencién de ingresos extras; se-
guridad para el conductor; mayor independencia, con horario de trabajo
flexible e inexistencia de vinculo 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 afiliacién riguroso, donde la selec-
cién y el reclutamiento de conductores se efecttie con estdndares altos y
de calidad. Se puede lograr mediante alianzas estratégicas con empresas
especializadas.
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FCE 7: Alinearse a los nuevos hébitos 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 mds 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 reputacién por medio de sistemas de calificacién y valoraciéon
entre los miembros de la comunidad.

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

FCE 10: Marketing dirigido a jévenes —quienes cuentan con mayor
predisposicién 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. Informacién relevante obtenida en las entrevistas en profundidad

Comportamiento de los individuos

e Para los expertos entrevistados, los significados de economia y consumo colaborativo estan
relacionados de manera directa. Sostienen que este nuevo modelo econémico ya produce
grandes beneficios econémicos en el mundo y convive en forma perfecta con el modelo
econémico 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 reputacién son la base de esta
comunidad, donde, por un lado, el acceso es mds importante que la propiedad y, por otro,
se trata de optimizar el uso de recursos.

*  Los expertos mencionan que los grupos poblacionales que impulsarian el desarrollo del
modelo de consumo colaborativo son todas las personas, pero ponen el énfasis en los
jévenes porque son «mds tecnolégicos» y no tienen prejuicios de compartir o usar sus bienes
compartidos, y porque ademds han superado la barrera de confianza con la utilizacién de
la tecnologfa. Entre los motivadores estarfan la necesidad econémica, el interés por conocer
nuevas personas, los beneficios emocionales, la optimizacién de los recursos y el cuidado
del medio ambiente.

*  Los expertos indican que la confianza y la reputacién son muy importantes para el modelo
de consumo colaborativo y las consideran principios basicos. Afiaden que la forma de
producir confianza y reputacion 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 estd relacionado con la educacioén y la innovacién.
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Tecnologias de la informacién

Los expertos entrevistados afirman que los medios tecnoldgicos estdn 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, 1a laptop,
la PC y la TV. Ademds, sefialan que las plataformas digitales, como las paginas 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 tecnoldégico, son limitantes para los medios tecnolégicos.
Afirman que la educacién debe ser un medio de desarrollo de proyectos innovadores para
propuestas tecnoldgicas.

Servicio de taxi (administradora de la aplicacién de servicio de taxi)

La mayoria 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 Perti, ninguna administradora de aplicacién 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 estdn sujetas a responsabilidad
legal por el servicio, no cuentan con unidades propias, admiten solo unidades en 6ptimas
condiciones y efecttian procesos de reclutamiento y seleccién de conductores.

Entre los beneficios para los pasajeros estdn la flexibilidad, un servicio con mejores
alternativas, y para los conductores los beneficios son la atencién de necesidades
econémicas y la optimizacién de recursos. El riesgo asociado es la inseguridad.

Econémico

La gran mayoria de los expertos senalan que las personas compartirian sus bienes y
servicios solo por necesidad econémica, 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 tecnolégicas 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.

Ecolégico

Los expertos sefialan que la contribucién del modelo de consumo colaborativo es positiva,
pues implica un uso eficiente de los recursos y los procesos.

La tecnologia 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 estd disponible para
esa demanda, lo cual quiere decir que no hay ineficiencias ni tiempo muerto. Lo anterior
conduce a la disminucién de la huella de carbono.
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Legales

*  Los expertos mencionan que el marco regulatorio o normativo legal para los servicios de
taxi que utilizan las TI en el Perti es inexistente, pues las aplicaciones se consideran como
un soporte tecnolégico que enlaza al pasajero con el usuario, por lo que hay exencién de
responsabilidad legal ante la ocurrencia de accidentes, robos o emergencias.

Marketing

*  Los expertos indican que el marketing si influirfa en el fomento del concepto de consumo
colaborativo. Para algunos de ellos, el mérketing deberia iniciarse en los centros educativos
y los hogares e ir escalando hacia un marketing masivo por medios tradicionales, con el
soporte del mdrketing digital, enfocdndose en su ptiblico objetivo.

2. Investigacién cuantitativa

Para esta parte se recurri6 a la técnica de las encuestas. Se elaboré un tipo
de cuestionario empleando la escala de Likert y se aplicaron 100 encuestas
conformadas por 28 preguntas.

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

Luego se efectué un andlisis multivariante, en el que se aplicé el and-
lisis factorial a fin de representar mejor las estructuras subyacentes de las
variables y la forma en que se representan en sus intercorrelaciones.

* Publico objetivo
En este caso, son hombres y mujeres que ofrecen el servicio de taxi
por medio de una aplicacién en la ciudad de Lima.

¢ Periodo de evaluacion
El levantamiento de la informacién, mediante la encuesta, tomé
tres dias (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 especifico 1 fue determinar el perfil de los conductores
que brindan servicio de taxi mediante aplicaciones.

* Determinacién 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 calculo del margen de error se utiliz6 como pardmetro
el término poblacién desconocida.

* Método de recopilacion 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 Chévez.

Concluida la labor de levantamiento de encuestas, se procedié con
el procesamiento de la informacién mediante la tabulacién de los
cuestionarios y el andlisis estadistico con herramientas como Goo-
gle Docs, SPSS v23 y MS Excel.

* Resultados obtenidos
En los siguientes acdpites se presentan de manera detallada los re-
sultados de la investigacién cuantitativa. Se procedi6 a dos tipos de
andlisis: descriptivo y estadistico.

2.1. Analisis de validez

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

En relacion con la validez de contenido —que, mds que todo, se traté
de una cuestiéon 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 relacién con el consumo colaborativo; y ii) la prueba piloto del cuestio-
nario (McDaniel, 2011).
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La validez de constructo implicé una comprension de las bases teéri-
cas del tema de consumo colaborativo, que sirvieron de fundamento para
la obtencién de factores que fueron validados en la investigacién cualitati-
va mediante la guia de pautas (McDaniel, 2011).

2.2. Analisis de fiabilidad inicial

Para poder estimar la fiabilidad inicial de los constructos del cuestionario
aplicado en nuestra investigacion, se considero la lista final de constructos
resultantes del andlisis de los marcos conceptual y contextual, y de las
conclusiones de la investigacion 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 utiliz6 el método de con-
gruencia interna basado en el alfa de Cronbach (McDaniel, 2011), con el
apoyo de la herramienta SPSS v23. La teoria sobre el alfa de Cronbach
establece que su limite inferior es de 0.7, aunque puede bajar a 0.60 en una
investigacion exploratoria segtin Hair (1999). Asi, dado que nuestra inves-
tigacién es exploratoria, se considerard como limite inferior 0.60.

a) Constructo 1: Tecnologia y plataformas digitales

En el cuadro 4.5 se muestra el resultado del andlisis 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: Econémico

El cuadro 4.6 presenta el resultado del mismo andlisis 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

P1  Que la aplicacién tenga una interfaz amigable

Que la aplicacién sea una comunidad donde te permita

P2 .
interactuar con otros conductores y pasajeros

C1. Tecnologia y
Que la aplicacién te brinde soporte adicional como auxilio

plataformas digitales P3 P .
mecdnico y central de emergencias

ps Que te faciliten el acceso a medios tecnoldgicos (smartphone
y conectividad) para incentivar tu afiliacién

P5 Que la aplicaciéon permita que los conductores se beneficien
econémicamente de manera equitativa

P6  Usar de manera eficiente tu vehiculo

C2. Econémico Py Que le ofrezcan un paquete de promociones y descuentos
para su vehiculo

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

P9  Tener un horario de trabajo flexible

Tener un vinculo laboral con la administradora de la

P10 R
aplicacién

C3. Servicio

de taxi P11

Que se realice un proceso riguroso de selecciéon y
reclutamiento de conductores

Que la administradora de la aplicacién también asuma
P12 e .
responsabilidad por tu seguridad

Que la aplicacién tenga sistemas de calificacién y valoracién
P13 entre los miembros de la comunidad (conductores y
pasajeros)

Que les hagan evaluaciones periédicas de sus resultados de

C4. Comportamiento P14 g
valoraciones

de los individuos P15 Que existan penalidades para los conductores con bajas

calificaciones o valoraciones

Que exista un cédigo de vestimenta y reglamento de

P16 conducta

P17 Recibir charlas y capacitaciones para mejorar la calidad del
servicio

Que la administradora de la aplicacién difunda el concepto,
atributos y beneficios del consumo colaborativo al ptiblico

C5. Marketing-educacién P19 Que la administradora de la aplicacién se enfoque en
conductores jévenes para su afiliacién

P18

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

Elaboracién propia.
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Cuadro 4.5. Fiabilidad del constructo 1: Tecnologia 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 Numero de elementos
0.867 4

Elaboracién propia.

Cuadro 4.6. Fiabilidad del constructo 2: Econémico

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 Nimero de elementos
0.898 4

Elaboracién propia.

¢) Constructo 3: Servicio de taxi

En el cuadro 4.7 se muestra el resultado del mismo tipo de andlisis 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 andlisis 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 Numero de elementos
0.761 4

Elaboracién 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 Numero de elementos
0.885 4

Elaboracién propia.

e) Constructo 5: Marketing-educacién

En el cuadro 4.9 se muestra el resultado del mismo tipo de andlisis reali-
zado para los cuatro anteriores casos, observdndose 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. Analisis factorial

Este andlisis es una técnica de reduccién de datos, util 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
si. Ahora bien, a diferencia de lo que ocurre en técnicas como el anélisis
de varianza o de regresion, en el andlisis factorial todas las variables son
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Cuadro 4.9. Fiabilidad del constructo 5: Mdrketing-educacion

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 Numero de elementos
0.737 4

Elaboracién propia.

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 andlisis se siguieron los siguientes pasos:

* Objetivo del andlisis 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).

* Diseiio del andlisis factorial: el disefio implicé tres decisiones ba-
sicas: la primera fue el cédlculo de los datos de entrada, esto es, la
cantidad de encuestas (la guia de cuestionario cuenta con 20 pre-
guntas en la escala de Likert, agrupadas por 4 preguntas en 5 cons-
tructos: Tecnologia y plataformas digitales, Econémico, Servicio de
taxi, Comportamiento de los individuos y Mérketing-educacion; la
segunda fue definir el tipo de disefio de estudio en términos de
numeros de variables (matriz de componente rotado); y la tercera,
definir el tamafio de muestra necesario (100 encuestas) (Hair, 1999).

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

- Que los coeficientes r-Pearson sean grandes en valores absolutos.
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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 indice 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 utilizard la matriz de correlaciones biva-
riadas entre las variables objeto de estudio, como se muestra en el cuadro
4.10: se evidencia estadisticamente que los coeficientes de correlacién 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

Aqui, el objetivo es probar la hipétesis nula de que la matriz de correla-
ciones es una matriz identidad, es decir, que los items son independientes
entre si. 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 indice KMO sea superior a 0.5

La medida de adecuacién muestral KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) contrasta
si las correlaciones parciales entre las variables son suficientemente pe-
quenias. Permite comparar la magnitud de los coeficientes de correlacién
observados, con la magnitud de los coeficientes de correlacién parcial. El
estadistico KMO varia entre 0 y 1, donde los valores mayores que 0.5 in-
dican que debe utilizarse el andlisis 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

Elaboracién propia.

Cuadro 4.11. Vista en la herramienta SPSS v23 de la Prueba 3: esfericidad de Bartlett

Medida de adecuacién muestral del indice KMO 0.698
Prueba de Aproximacién chi-cuadrado 1,511.564
esfericidad gl 190.000

de Bartlett Significante 0.000

Elaboracién propia.

Cuadro 4.12. Vista en la herramienta SPSS v23 de la Prueba 4: indice KMO

Medida de adecuacién muestral del indice KMO 0.698
Prueba de Aproximacioén chi-cuadrado 1,511.564
esfericidad gl 190.000
de Bartlett Significante 0.000

Elaboracién 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 si debe procederse al andlisis factorial (SPSS).

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

3.5. Extraccion de los factores

Se defini6 que el método de extraccion de factores fuese el de andlisis fac-
torial comtn, ttil para identificar los factores que reflejen lo compartido
por las variables (preguntas). Se identificé el nimero de factores que van
a representar la estructura subyacente, para lo cual se utiliz6 la matriz de
varianza total explicada mediante el andlisis 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. Numero de los factores

Se analizard el nimero de factores en relacién con el cuadro 4.13. Para se-
leccionar ese niimero, se tomaran en cuenta los autovalores iniciales apli-
cando el criterio de raiz latente, en el que los autovalores mayores de 1
pasan la prueba. Como en este caso el autovalor es de 1.062, el andlisis da
una solucién de seis factores, los cuales explican el 79.19% de la varianza
total. En consecuencia, se trata de un modelo fiable.

3.7. Rotacion de los factores

Se utilizé la matriz de componente rotado, como se aprecia en el cuadro
4.14. Se interpreté 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,
aprecidndose que sus coeficientes son mayores de 0.5. Ahora bien, como
el factor 6 estd asociado solo a la pregunta 19, se quitard esta tltima para
continuar el andlisis 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. Interpretacién de los factores

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

A continuacién, se etiquetard un nombre apropiado a cada factor en
relacién con las caracteristicas 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 Econémico, resultado que lleva a llamar factor «Econémico» al
factor 1.

Factor 2

En el cuadro 4.18 se muestra el detalle de las agrupaciones para el factor
2, es decir, cémo 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 reputacién».

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 Tecnologia y plataformas digitales, resultado que conduce a lla-
mar factor «Tecnologia» al factor 3.

Factor 4

En el cuadro 4.20 se muestra el detalle de las agrupaciones para el factor
4, es decir, como se agrupan todas las variables relacionadas con el factor
original Mdrketing-educacién, resultado que hard que al factor 4 se le 1la-
me factor «Educacién».
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Cuadro 4.16. Relacion de factores originales con las variables agrupadas
automdticamente por SPSS

Ag;;l];s);cslgn Factor original Ne° Preguntas
Econémico P6  Usar de manera eficiente tu vehiculo
Econdémico Py Que le ofrezcan un paquete de promociones y
descuentos para su vehiculo
Factor1 o o ico P5 Que la aplicacién permita que los conductores se
beneficien econémicamente de manera equitativa
Que el conductor pueda determinar la frecuencia
Econémico P8  de desembolsos de sus ingresos, esto por parte de
la administradora de la aplicacién
Comportamiento de pra Que les hagan evaluaciones periédicas de sus
los individuos resultados de valoraciones
Comportamiento de Que la aplicacién tenga sistemas de calificacién y
los inIz:liVi duos P13 valoracién entre los miembros de la comunidad
Factor 2 (conductores y pasajeros)
Comportamiento de P16 Que exista un cédigo de vestimenta y reglamento
los individuos de conducta
Comportamiento de P15 Que existan penalidades para los conductores con
los individuos bajas calificaciones o valoraciones
Tecnologfa y P3 Que la aplicacién te brinde soporte adicional
plataformas digitales como auxilio mecdnico y central de emergencias
Tecnolosia Que te faciliten el acceso a medios tecnolégicos
1atafor§n asy dicitales P4  (smartphone y conectividad) para incentivar tu
p & afiliacién
Factor 3 T lood
p?gtrlgo(;ii zsy digitales P1  Quela aplicaciéon tenga una interfaz amigable
Tecnologfa Que la aplicacién sea una comunidad donde
latafor§n asy diitales P2 te permita interactuar con otros conductores y
P & pasajeros
Que la administradora de la aplicacién difunda
Maérketing-educacién P18 el concepto, atributos y beneficios del consumo
colaborativo al publico
Que la administradora de la aplicacién esté
Factor4  pfarke ting-educacién P20 presente en las redes sociales y blogs, con el
fin de informar y responder eficientemente los
comentarios del puiblico
Mirketing-educacion P17 Recibir charlas y capacitaciones para mejorar la
& calidad del servicio
Servicio de taxi P9  Tener un horario de trabajo flexible
Servicio de taxi P10 Tener un vinculo laboral con la administradora de
la aplicaciéon
Factor 5 . . -
- . Que se realice un proceso riguroso de seleccién y
Servicio de taxi P11 reclutamiento de conductores
Servicio de taxi prp Que la administradora de la aplicacién también

asuma responsabilidad por tu seguridad

Elaboracién propia.
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Cuadro 4.17. Relacién del Factor 1 con las variables agrupadas automdticamente por

SPSS
Agrupacién .. o Factor Factor Factor Factor Factor
por SPSS Factor original N Preguntas 1 2 3 4 5
Econémico  P6 g:ﬁircifoma“era eficiente tu 908 0,035 0.088 0.060 0.056
Que le ofrezcan un
Econémico  P7 gaq“e“f de promocionesy g 901 0000 0.086 -0440 -0.016
escuentos para
su vehiculo
Que la aplicacién permita
Factorl  Econmico P5 Jue10s conductores se 0883 —0.061 0070 0420 0540

beneficien econdmicamente
de manera equitativa

Econémico P8

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

de la aplicacion

0.753 0.104 0.143 0.142 0.206

Elaboracién propia.

Cuadro 4.18. Relacion del Factor 2 con las variables agrupadas automdticamente por

SPSS

Agrupacién

por SPSS Factor original

N° Preguntas Factor Factor Factor Factor Factor
J 1 2 3 4 5

Comportamiento
de los individuos

Que les hagan
evaluaciones
P14 periddicas de 0.127 0.936 -0.033 0.048 0.004
sus resultados de
valoraciones

Comportamiento
de los individuos

Factor 2

Que la aplicacién
tenga sistemas
de calificacién y
valoracién entre
los miembros de
la comunidad
(conductores y
pasajeros)

P13 -0.057 0924 0.015 0.066 -0.060

Comportamiento
de los individuos

Que exista un cédigo

Pl6 de vestimenta y -0.048
reglamento de
conducta

0.917 0.133 0.067 0.058

Comportamiento
de los individuos

Que existan
penalidades para
P15 los conductores con 0.035 0.719 -0.097 -0.040 0.130
bajas calificaciones o
valoraciones

Elaboracién propia.
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Cuadro 4.19. Relacién del Factor 3 con las variables agrupadas automdticamente por
SPSS

Agrupacién Factor o Preguntas Factor Factor Factor Factor Factor
por SPSS original 8 1 2 3 4 5

Que la aplicacién te brinde
soporte adicional como
auxilio mecdnico y central
de emergencias

Tecnologia y
plataformas ~ P3
digitales

0.151 -0.026 0.905 0.070 -0.007

Que te faciliten el acceso

Tecnologia y . <
pa @ medios tecnolégicos

plg.ta_f?rlmas (smartphone y conectividad) 0.090 0.550 0.896 -0.008 -0.045
ttales para incentivar tu afiliacién
Factor 3
Tecnologfa y Que la aplicacién tenga
plataformas ~ P1 L 0006 -0.014 0.876 0.082 0.012
digitales una interfaz amigable
Que la aplicacién sea
Tecnologia y una comunidad donde
plataformas P2  te permita interactuar 0.093 -0.028 0.694 -0.062 0.352
digitales con otros conductores y
pasajeros
Elaboracién propia.

Cuadro 4.20. Relacion del Factor 4 con las variables agrupadas automdticamente por
SPSS

Agrupacién Factor N° Preguntas Factor Factor Factor Factor Factor
por SPSS original 8 1 2 3 4 5

Que la administradora
de la aplicacién
difunda el concepto,
atributos y beneficios
del consumo
colaborativo al ptiblico

Miérketing-

educacién P18

0.071 0.077 0.068 0.964 0.055

Que la administradora
de la aplicacién
esté presente en
Factor 4 Marketing- las redes sociales y
g P20 blogs, con el fin de 0.114 0.000 0.003 0.959 0.015
educacién .
informar y responder
eficientemente los
comentarios del
publico

Recibir charlas y
Maérketing- P17 capacitaciones para
educacién mejorar la calidad del
servicio

-0.011 0.045 0.031 0.959 0.062

Elaboracién 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 hard que al factor 5 se le denomine
factor «Gestién de la aplicacién de servicio de taxi».

Cuadro 4.21. Relacion del Factor 5 con las variables agrupadas automdticamente por
SPSS

Agrupacién Factor N° Preguntas Factor Factor Factor Factor Factor
por SPSS original & 1 2 3 4 5

Tener un horario de trabajo
flexible

Tener un vinculo laboral
Servicio de taxi P10 con la administradoradela 0.074 0.670 0.149 -0.040 0.842
aplicacion

Servicio de taxi P9 0.045 -0.170 -0.024 0.055 0.876

Que se realice un proceso
Factor 5 - . riguroso de seleccion
Serviciode taxi P11 "8 :
y reclutamiento de

conductores

0.137 0224 -0.039 0.240 0.548

Que la administradora

de la aplicacién también
asuma responsabilidad por
tu seguridad

Servicio de taxi P12 0.428 0.041 0.050 0.225 0.493

Elaboracién propia.

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

3.9. Analisis de fiabilidad final de los constructos

Constructo 1: Economico

En el cuadro 4.23 se presentan los resultados del andlisis 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 reputacion

El cuadro 4.24 presenta los resultados del mismo andlisis 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
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Cuadro 4.22. Prequntas asociadas a los factores

Factores N° Preguntas

P6  Usar de manera eficiente tu vehiculo

Que le ofrezcan un paquete de promociones y descuentos para

P7 " su vehiculo
Factor 1 la aplicacio . 1 d benefici
Econémico P5 Que la aplicacién permita que los conductores se beneficien
econdémicamente de manera equitativa
Que el conductor pueda determinar la frecuencia de
P8  desembolsos de sus ingresos, esto por parte de la administradora
de la aplicacién
P14 Que les hagan evaluaciones periédicas de sus resultados de
valoraciones
Factor 2 pia  Que la aplicacién tenga sistemas de calificacién y valoraciéon
Confianza y entre los miembros de la comunidad (conductores y pasajeros)
reputacion P16 Que exista un cédigo de vestimenta y reglamento de conducta
P15 Que existan penalidades para los conductores con bajas
calificaciones o valoraciones
P3 Que la aplicacién te brinde soporte adicional como auxilio
mecdnico y central de emergencias
ps Quete faciliten el acceso a medios tecnolégicos (smartphone y
Factor 3 conectividad) para incentivar tu afiliacién
Tecnologia . - -
P1  Que la aplicacién tenga una interfaz amigable
P2 Que la aplicacién sea una comunidad donde te permita
interactuar con otros conductores y pasajeros
P18 Que la administradora de la aplicacién difunda el concepto,
atributos y beneficios del consumo colaborativo al ptiblico
Factor 4 Que la administradora de la aplicacién esté presente en las
Educacién P20 redes sociales y blogs, con el fin de informar y responder
eficientemente los comentarios del ptblico
P17 Recibir charlas y capacitaciones para mejorar la calidad del
servicio
P9  Tener un horario de trabajo flexible
Factor 5 P10  Tener un vinculo laboral con la administradora de la aplicacién
Gestién de la . . - .
aplicacién de Pl Que se realice un proceso riguroso de seleccién y reclutamiento

servicio de taxi de conductores

Que la administradora de la aplicacién también asuma
P12 1 -
responsabilidad por tu seguridad

Elaboracién propia.
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Cuadro 4.23. Fiabilidad del constructo 1: Econémico

Alfa de Cronbach si el elemento

Pregunta se ha suprimido
P5 0.871
P6 0.841
P7 0.856
P8 0.903
Alfa de Cronbach Numero de elementos
0.898 4

Elaboracién propia.

Cuadro 4.24. Fiabilidad del constructo 2: Confianza y reputacion

Alfa de Cronbach si el elemento

Pregunta se ha suprimido
P13 0.829
P14 0.815
P15 0.940
P16 0.829
Alfa de Cronbach Numero de elementos
0.885 4

Elaboracién propia.

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

Constructo 3: Tecnologia

En el cuadro 4.25 se muestran los resultados del mismo tipo de andlisis
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: Educacion

El cuadro 4.26 muestra los resultados del mismo tipo de anlisis 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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Cuadro 4.25. Fiabilidad del constructo 3: Tecnologia

Alfa de Cronbach si el elemento

Pregunta se ha suprimido
P1 0.816
P2 0.908
P3 0.794
P4 0.803
Alfa de Cronbach Numero de elementos
0.867 4

Elaboracién propia.

Cuadro 4.26. Fiabilidad del constructo 4: Educacién

Alfa de Cronbach si el elemento

Pregunta se ha suprimido
P17 0.964
P18 0.946
P20 0.954
Alfa de Cronbach Ntimero de elementos
0.737 3
Elaboracién propia.

mayor que 0.60—, por lo que, igualmente, ninguna pregunta relacionada
con el constructo 4 se elimina.

Constructo 5: Gestion de la aplicacion de servicio de taxi

En el cuadro 4.27 se presentan los resultados del mismo tipo de andlisis
realizado para los cuatro casos anteriores, observandose 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 efectudé una comparacién entre los factores determinados mediante el

andlisis cuantitativo y los factores cualitativos, a fin de validar si los resul-
tados guardan relacién y consistencia.
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Cuadro 4.27. Fiabilidad del constructo 5: Gestion de la aplicacion 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 Numero de elementos
0.761 4

Elaboracién propia.

La figura 4.4 muestra que los resultados cualitativos y los cuantitativos
son consistentes. Se evidencia que los factores Tecnologias y plataformas
digitales, Comportamiento de los individuos y Méarketing-educacién tie-
nen relacién directa con los factores obtenidos de la investigacién cuanti-
tativa; y que algunas de las variables de los factores Econémico y Servicio
de taxi se combinan para formar los factores Econémico y Gestioén de la
aplicacioén de servicio de taxi. Cabe mencionar que la variable generacion
se retira de las variables de la investigacién cuantitativa.

5. Analisis de frecuencia

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

* El64% de los encuestados mencionan que el constructo de tecnolo-
gia es muy importante.

e El169% de los encuestados expresan que el constructo econémico es
muy importante.

* El170% de los encuestados manifiestan que la gestién de la aplica-
cién de servicio de taxi es excelente.

* E155% de los encuestados afirman que la confianza y la reputaciéon
son muy importantes.
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* EI52% de los encuestados mencionan que la educacién es muy im-

portante.

6. Andlisis de jerarquia

Se realiz6 un andlisis de jerarquia de los constructos obtenidos del andlisis
factorial en relacion 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 —Gestién de la aplicacién del servicio
de taxi— es el mds relevante, y el constructo 4 —Educacién— es el menos

relevante.

Cuadro 4.28. Andlisis de jerarquia de los constructos

N° de orden Constructos Preguntas Puntuacién Med‘?,
puntuacion
P9 4.54
Constructo 5.
1o Gestion de la P10 4.05 4.61
aplicacién de P11 454 '
servicio de taxi
P12 4.51
P5 4.29
P6 443
20 Constr,uct.o 1. 4.55
Econémico P7 4.38
P8 4.20
P1 443
P2 4.15
30 Constructcz 3. 4.54
Tecnologia P3 4.50
P4 4.42
P13 4.39
Constructo 2. P14 4.26
4° Confianza y 444
reputacion P15 4.03
P16 4.36
P17 4.28
50 ngstruqtp 4. P18 4.3 431
ucacion
P19 4.21

Elaboracién propia.
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7. Objetivo especifico 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
caracteristicas demograficas de la muestra. E1 100% de ella estuvo confor-
mada por hombres: el 10% en la franja de edad de 18 a 28 afios, el 52% en
la de 29 a 38 afios, el 32% en la de 39 a 48 afios y el 6% en la de 49 a 60 afios.
Segtin lo anterior, la edad de la mayoria de los taxistas estd en el rango de
29 a 38 afos.

Femenino 0%

Masculino 100%

18-28 afios 10%

29-38 afos 52%

39-48 afos 32%

49-60 afios | 6%

Base: 100 entrevistados

Figura 4.5. Caracterfsticas demogréficas de la muestra

Elaboracién propia.

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 aplicacién,
el 15% a dos y el 3% a tres. Entre las aplicaciones mds usadas estdn Easy
Taxi (41%), Taxi Satelital (35%) y Taxibeat (27%), segtin se observa en la
figura 4.7.
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. Taxista a tiempo completo

. Taxista a tiempo parcial

Base: 100 entrevistados

Figura 4.6. Modalidad de trabajo de los taxistas

Elaboracién propia.

Cantidad de Aplicaciones
aplicaciones afiliadas

Easy Taxi

Taxi Satelital

H

Taxibeat

Uber

Otros

M 1 App 7 2App 3 App

Base: 100 entrevistados

Figura 4.7. Ndmero de aplicaciones afiliadas por taxista
Elaboracién propia.
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Asimismo, el tiempo promedio de afiliacién estd en el rango de 10 a 30
meses, como se aprecia en el cuadro 4.29.

Cuadro 4.29. Tiempo de antigiiedad de afiliacion a una app

Aplicacién Tiempo afiliado
Easy Taxi 20 meses
Taxibeat 13 meses
Easy Taxi 30 meses

Uber 10 meses

Elaboracién propia.

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

Propio 82%

Alquilado 17%

Familiar 1%

Base: 100 entrevistados

Figura 4.8. Propiedad del vehiculo

Elaboracién propia.

En otro aspecto, el 71% perciben que sus beneficios econémicos son
equitativos con referencia a los de otros conductores y el 29% percibe lo
contrario (ver figura 4.9).
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. Si, son equitativos No son equitativos

Base: 100 entrevistados

Figura 4.9. Ntimero de aplicaciones afiliadas por taxista
Elaboracién propia.

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

8. Analisis clister para el objetivo especifico 2
Este objetivo especifico consiste en determinar los grupos de entrevistados
para los cuales la confianza y la reputacién juegan un papel importante en

el desarrollo de servicios de taxi bajo el modelo de consumo colaborativo.

El andlisis para el cumplimiento de este objetivo se desarrollard si-
guiendo los resultados de la aplicacion del andlisis cldster.

8.1. Preparacién

Para la aplicacién del anélisis clister es necesario identificar las variables
sobre las cuales se buscaria el agrupamiento de los cltsteres en funcién
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Conoce el concepto de Conoce qué es el taxi
consumo colaborativo colectivo/compartido

1

99%

s No Wsi No

Base: 100 entrevistados

Figura 4.10. Nivel de conocimiento sobre «consumo colaborativo» y «taxi
compartido»

Elaboracién propia.

del objetivo. Dado que, en este caso, el objetivo de la investigacion se rela-
ciona con el comportamiento de los individuos, las variables elegidas son:

e [P13] Que la aplicacién tenga sistemas de calificacién y valoracién
entre los miembros de la comunidad (conductores y pasajeros).

e [P14] Que les hagan evaluaciones periédicas de sus resultados de
valoraciones.

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

* [P16] Que exista un cédigo de vestimenta y reglamento de conducta.

Una vez obtenido los resultados aplicando la herramienta de los mé-
todos jerdrquicos del paquete estadistico SPSS v23, se procede con la com-
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probacién de la muestra de los resultados hallados mediante la aplicacién
de la herramienta del método no jerdrquico de k-medjias.

8.2. Aplicacién de los métodos jerarquicos

Los resultados del andlisis 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 reputacién influiria en
el desarrollo del servicio de taxi serian tres.

8.3. Aplicacién de los métodos no jerarquicos
En esta parte del estudio se aplicé el método de k-medias, no sin antes
prefijar el grupo de cltsteres. Asf, se fij6 k = 4 para este caso, cifra que es,

en realidad, la cantidad de grupos obtenidos con el método jerdrquico.

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

Cuadro 4.30. Centro de cliisteres finales

Claster
N° Variable e —
1 2 3 4

13 Que la aplicacién tenga sistemas de calificacién y valoracién entre 1 5 5 3
los miembros de la comunidad (conductores y pasajeros)

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

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

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

Elaboracién propia.

Al aplicar el método no jerdrquico de k-medias, se observa que los
cuatro grupos formados se distribuyen segtn el nimero de casos, los que
se aprecian en el cuadro 4.31.
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Primer
agrupamiento

Segundo
agrupamiento

Tercer
agrupamiento

j Cuarto
|

agrupamiento

Figura 4.11. Dendograma que utiliza un enlace de Ward

Elaboracién propia.
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Cuadro 4.31. Niimero de casos en cada cliister

1 3,000
2 12,000
Cluster
3 82,000
4 3,000
Validos 100,000
Perdidos 1,000

Elaboracién propia.

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

9. Conclusiones sobre la investigacion cualitativa

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

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

e Los 10 FCE se han construido a partir de los vinculos y las rela-
ciones establecidas entre los 24 cédigos 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 seccién 1.5 de
este capitulo y que se encuentran agrupados en los 7 factores establecidos
en la gufa de pautas, como se observa en el cuadro 4.32.
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Asimismo, con base en la opinién 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).

Consumo colaborativo en el servicio de taxis mediante aplicaciones

Generacion de "
Habitos de consumo

contenido Educacién/marketing
Optimizacién de
Plataformas recursos
digitales Responsabilidad
Tecnologia ambiental
Conectividad Necesidad econémica
Confianza Pasajeros Inhibidores
Reputacion Seguridad

Figqura 4.12. Ecosistema del consumo colaborativo para los servicios de taxi
mediante el uso de aplicaciones méviles

Elaboracién propia.

Por dltimo, los 10 FCE derivados de la opinién de los expertos se em-
plearon en la elaboracién del cuestionario para la investigacién cuanti-
tativa con base en cinco constructos (Tecnologia y plataformas digitales,
Econémico, Comportamiento de los individuos, Servicio de taxi y Mdrke-
ting-educacién). El publico objetivo de esta investigacién fueron conduc-
tores afiliados a aplicaciones méviles de servicio de taxi y que hacen uso
de ellas.
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10. Conclusiones sobre la investigacién 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) Gestién de la aplicacion de servicio de taxi; ii) Econémi-
co; iii) Tecnologia; iv) Confianza y reputacién; y v) Educacién.

Con el andlisis de jerarquizacion de factores se determiné que el factor
mas relevante fue el de Gestién de la aplicacién de servicio de taxi y el
menos relevante fue el de Educacién.

A su vez, con la investigacion cuantitativa se ha podido validar que
los factores identificados en ella estdn alineados con las expectativas de
los conductores respecto de una administradora de aplicacién 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
andlisis factorial (seccién 3.9) son «muy importante» y «excelente», lo que
demuestra el alineamiento de los factores con las expectativas de los en-
cuestados.

Asi, la agrupacién de los factores obtenidos de la investigacién cuan-
titativa con los FCE evidenciados de la opinién de los expertos (investiga-
cién 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
No es importante 1 1 1
De poca importancia 2 2 3
C];) nstructo 1.y 4o deradamente importante 7 7 10
conémico
Importante 21 21 31
Muy importante 69 69 100
No es importante 2 2
Constructo 2. De poca importancia 1 1
Confianzay = Moderadamente importante 3 3 6
reputacion Importante 39 39 45
Muy importante 55 55 100
No es importante 0 0 0
De poca importancia 2 2 2
Constructc: 3 Moderadamente importante 6 6 8
Tecnologia
Importante 28 28 36
Muy importante 64 64 100
No es importante 0 0 0
De poca importancia 5 5 5
COHStruc.t,o 4. Moderadamente importante 11 11 16
Educacién
Importante 32 32 48
Muy importante 52 52 100
Pésima 1 1 1
Constructo 5. Mala 1 1
Ges'tlor.l’de la Regular 4 4
aplicacién de
servicio de taxi Buena 24 24 30
Excelente 70 70 100

Elaboracién propia.
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Cuadro 4.34. Relacioén entre constructos y factores criticos de éxito

Factores
(investigacion FCE
cuantitativa)

Factores criticos de éxito (investigacion cualitativa)

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

Tecnologia

Ofrecer medios tecnoldgicos que incentiven la afiliacién de los
conductores interesados, por ejemplo: afiliacién via telefénica o por
pagina web garantizando rapidez administrativa, que la plataforma
digital brinde prestaciones como auxilio mecénico, central de
emergencias, help-desk (mesa de ayuda) y pagos electrénicos, ademads
proporcionar equipos méviles y asegurar la conectividad.

Fomentar la adecuada distribucién de beneficios econémicos para
los afiliados, se trata de conseguir que ellos se beneficien de manera
equitativa en relacién con sus necesidades financieras.

Econémicos

Concientizar a los interesados acerca de los beneficios de pertenecer

a la comunidad AppTaxi, por ejemplo: la optimizacién de recursos
mediante el uso eficiente de su vehiculo, obtencién de ingresos extras,
seguridad para el conductor, mayor independencia con horario

de trabajo flexible e inexistencia de vinculo laboral con la empresa
administradora de la app.

Gestion de

Concientizar a los interesados acerca de los beneficios de pertenecer

a la comunidad AppTaxi, por ejemplo: la optimizacién de recursos
mediante el uso eficiente de su vehiculo, obtencién de ingresos extras,
seguridad para el conductor, mayor independencia con horario

de trabajo flexible e inexistencia de vinculo laboral con la empresa
administradora de la app.

la aplicacién
de servicio 5
de taxi

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

Contar con un proceso de afiliacién riguroso, donde la seleccién y
reclutamiento de conductores se realice con estdndares altos y de
calidad. Se puede realizar mediante alianzas estratégicas con empresas
especializadas.

Confianza y

Alinearse a los nuevos habitos de consumo, en la actualidad

los consumidores colaborativos buscan estar mejor informados,

investigan contenidos en plataformas digitales, se interesan por

formar comunidades, se interesan mds por las personas y tienen
mayor conciencia ambiental.

reputacion

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

Difundir el concepto, las caracteristicas y atributos del consumo
colaborativo al publico en general para generar conciencia sobre los
beneficios de este modelo alternativo y poder masificar su practica.

Educaciéon

10

Marketing dirigido a jévenes, quienes tienen mayor predisposicién a
confiar y compartir sus bienes con menos prejuicios y dominan el uso
de las tecnologfas de informacién; para persuadirlos a participar en la
comunidad colaborativa ya sea como afiliados o pasajeros.

Elaboracién propia.



Propuesta de valor
de un nuevo ecosistema
para los servicios de taxi

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

Con base en los resultados de la investigacién, se deberfan 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 capitulo, se propone buscar
un alineamiento entre lo tactico y lo estratégico desde el punto de vista de
los productores, esto es, de quienes proveen los servicios.

El desarrollo de la plataforma tecnoldgica 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 tecnoldgicas deben definirse en funcion de las estra-
tegias de los productores para llegar al mercado con mayor ampli-
tud y eficiencia.

b) Las aplicaciones tecnoldgicas y los servicios que brindan los pro-
ductores deben ser parte de un proceso de mejora continua ba-
sado en la percepcién 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.
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Figura 5.1. Nuevo ecosistema de consumo colaborativo para los servicios de taxi
mediante el uso de aplicaciones tecnolégicas

Elaboracién propia.
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2. Aplicacion de los FCE sobre el ecosistema propuesto

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

La propuesta es partidaria de la implantacion de un portal web y una
aplicaciéon movil (app) que permitan la interaccién del pasajero con el
servicio que se ofrecerd. En vista de que la app serd el principal medio
de contacto con el pasajero, deberd contar con caracteristicas técnicas que
aseguren el cumplimiento de los estdndares de seguridad requeridos y la
satisfaccion plena de la experiencia de usuario (FCE 1).

Pero para poder brindar al usuario una experiencia diferente es ne-
cesario contar con una retroalimentacién 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 ejecucién y el valor de todo el trabajo que se haya dedi-
cado a la app mediante la utilizacién de la analitica web.

Dadas las actuales caracteristicas del mercado de los smartphones, la
app requiere contar con un disefio cross-platform (Android, i0S, Windows
Phone) que le permita llegar a la mayor cantidad de usuarios de esta clase
de dispositivos.

La plataforma debera proporcionar, como minimo, las facilidades bé-
sicas, con el objetivo de hacerse mds atractiva (FCE 2) para las aplicaciones
que ya operan en la actualidad. Esas facilidades, que al final se traducirdn
en funcionalidades de la aplicacién, deberdn resaltar como parte de sus
atributos, entre los cuales estdn los pagos electrénicos, una funcionalidad
que se sitda como una facilidad para los clientes de los servicios de taxi.
Por otro lado, entre las estrategias adecuadas para promocionar el servicio
de la aplicacién estd la de celebrar convenios con las empresas provee-
doras de equipos celulares, con la finalidad de que puedan llegar a los
taxistas de manera mds fécil y a precios muy competitivos. Esos convenios
deben garantizar la conectividad de dichos equipos a fin de asegurar, de
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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— deberdn promover la equidad de los benefi-
cios econémicos, fomentar la participaciéon de todos los miembros en el
servicio de taxi y asegurar la distribucién del beneficio en proporcién al
esfuerzo (FCE 3).

Las comunidades colaborativas integradas por taxistas y pasajeros fa-
cilitardn la interaccién y la generacién de confianza entre sus miembros. El
uso de una aplicacién beneficia a los taxistas, pues, por ejemplo, no requie-
ren estar en permanente circulacién, sino en espera de la solicitud de un
pasajero cerca de la zona en que se encuentran, con el consiguiente ahorro
de energia y cuidado del medio ambiente. Otro beneficio es la flexibilidad
del horario de trabajo del conductor, quien puede desconectarse de la apli-
cacion si, por ejemplo, necesita hacer un tramite 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 estd 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 afiliacién de los taxistas a la comunidad, dicho
proceso pasa por un proceso de evaluacién riguroso: primero ante la en-
tidad municipal y segundo ante la comunidad de taxistas. Ello constituye
un filtro critico que acrecentard la confianza entre los miembros (FCE 6).

Por otro lado, al fomentarse la creaciéon de comunidades mediante una
aplicacién tecnoldgica, aumentard la valoraciéon del concepto de consumo
colaborativo y el uso de la tecnologia como medio para mejorar los hébitos
de consumo, con lo cual se contribuye de manera indirecta a incentivar la
bisqueda de mayor informacién relacionada con el consumo colaborativo
y con el medio ambiente (FCE 7).
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Asimismo, la propuesta sefiala la necesidad de que todos los que in-
teractian en el servicio de taxi se valoren; en otras palabras, se requiere
una valoracién reciproca entre taxistas y pasajeros, que es lo que al final
alimenta la reputacién de cada uno de los miembros de la comunidad y
decide su permanencia o expulsién (FCE 8).

La plataforma tecnolégica y la aplicacién deberan ser un portal de co-
municacién hacia la comunidad de taxistas y pasajeros a fin de que las
actividades, caracteristicas, nuevas formas de consumo y ciertas ventajas
del uso de los conceptos del consumo colaborativo se promuevan desde
dicha plataforma (FCE 9).

La aplicacién y la plataforma web serdn un medio que proveerd no-
vedades y caracteristicas que acercardn a nuevos integrantes a la comu-
nidad, en especial a la generacién joven que recurre a los servicios de taxi
mediante el uso de aplicaciones méviles. Del mismo modo, mediante el
empleo de la analitica web se podrdn llevar a cabo promociones o campa-
flas segmentadas que permitan lograr la fidelizacién de los pasajeros via
pardmetros como —entre otros— zonas de destino/recojo, frecuencia de
servicios, edad y sexo (FCE 10).

3. Sistema funcional de la aplicacién (back office)

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

La comunicacién digital requerida se disefiard desde un drea de mdr-
keting que posibilitard establecer estrategias de comunicacién con los
usuarios a fin de lograr mayor efectividad en la difusién de los conceptos
del consumo colaborativo, asi como canales adecuados de comunicacién
dirigida a los usuarios (taxistas y pasajeros).

La parte administrativa del servicio podra contemplar el soporte en
aspectos como el cobro por derecho de uso de la aplicacién, con tarifas
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establecidas en funcién tanto de los modos de facturacién 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 valoracién reciproca 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 dreas facilmente identificadas: por un lado, la zona ex-
terna (o que rodea el diagrama) expresa la interaccion del servicio de taxi
con los entes que intervienen en su normal desarrollo; por otro, la zona
interna manifiesta con claridad el diagrama funcional bdsico que se realiza
en la peticién de un servicio de taxi.

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

En la zona externa se aprecian: el drea de desarrollo y mejora, encarga-
da del andlisis 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 documentacién requerida a los taxistas que deseen
integrar la comunidad; el drea de ventas y marketing, enfocada a afiliar
nuevos usuarios, taxistas o pasajeros, a quienes se dirige la publicidad
por web o via la aplicacién; el banco, importante para la salvaguarda de
los beneficios econémicos producto de las transacciones de la comunidad;
por ultimo, el administrador de la aplicacién 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 informacién 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 vehiculo del taxista, momento de
la valoracién reciproca entre taxista y pasajero, que permitird alimentar la
reputacién de cada uno de los miembros.
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4. Infraestructura tecnoldgica de la propuesta

La definicién de una infraestructura tecnolégica adecuada serd, siempre,
la base de la vida de cualquier sistema.

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

El objetivo de esta aplicacion serd, al final, posicionarse como un servi-
cio del cual se puedan valer los productores (taxistas), lo que le exigira ser
lo mds versatil posible para estos y, a la vez, lo mds atractivo y amigable
para los consumidores (pasajeros).

5. Requisitos minimos del servidor del sistema

Este servidor serd un equipo con capacidad suficiente y que se empleara
para alojar la aplicacién en la nube y permitir la intercomunicacién con los
clientes web y méviles.

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

6. Alcance de la solucién tecnoldgica y el servidor de datos

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

Para asegurar el funcionamiento de la aplicacién, se deberia incluir
una deteccién y redireccién a los navegadores de los dispositivos de ma-
nera automadtica, del lado del servidor.
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La aplicacién web se ejecutard sobre un navegador en un dispositivo
mévil y serd compatible con navegadores de los sistemas operativos iPho-
ne, Android y Windows Mobile.

Las caracteristicas técnicas con las que deberd contar el servidor de

datos se describen en el cuadro 5.1.

Cuadro 5.1. Especificaciones técnicas minimas para el servidor de datos

Caracteristicas

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

Tamafio 2U0

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 bateria 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 automatico,
de 800 watts como maximo

Proteccién contra
fallas de componentes

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

Sistema operativo

Windows Server 2012 R2

Base de datos

Windows SQL 2014 Server Enterprise

Elaboracién propia.
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7. Alcance de la infraestructura tecnolégica

Concierne a toda la infraestructura de equipos y software que ayude a so-
portar la solucién de la aplicacién de taxis en linea.

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

e Proceso de registro de usuarios (conductores y pasajeros).
* Proceso de solicitud de movilidad (conductores y pasajeros).

e Proceso de facturacién (conductores y pasajeros).

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

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

e La capa de presentacién (clientes web/movil): serd la capa de las
interfaces graficas de la aplicacién, las que permitirdn interactuar
con los pasajeros.

* La capa de la l6gica del servicio: serd la capa de los procesos inter-
nos, que deben garantizar la funcionalidad y las reglas del servicio.

* La capa de datos: serd la capa donde residiran los datos y la encar-
gada de acceder a estos.
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a) Requisitos minimos para usos web y mdvil de la aplicacion

Un funcionamiento correcto de la aplicacién en los diferentes dispositivos
requerird las caracteristicas técnicas minimas identificadas en el cuadro
5.2.

b) Prototipo mévil de la aplicacion

Las figuras de la aplicacion 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 aplicacion

Las aplicaciones méviles para Android e iOS podran obtenerse de Play
Store y App Store, respectivamente, mientras que la aplicaciéon web es-
tard disponible desde cualquier navegador, teniendo en cuenta que los
dispositivos deberdan cumplir con las caracteristicas de los requerimientos
minimos mencio
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Cuadro 5.2. Especificaciones técnicas minimas para el servidor web y aplicacién moévil

Caracteristicas Especificaciones técnicas
Aplicaciéon Web
Memoria RAM 1GB
Velocidad del procesador 1.8 Ghz

Compatibilidad con
los navegadores

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

Aplicaciéon Android

Sistema operativo

Android v4.1 en adelante

Velocidad del procesador

1 Ghz

Memoria interna

4GB

Tamatio del display

800 x 480 pixeles

Sensor de acelerémetro

Con autorotacién de la interfaz grafica de usuario (GUI)

Conectividad a
la red de datos méviles

Con georreferenciacién (localizacién) por GPS

Aplicacién iOS
Sistema operativo iOS v8.X en adelante
Velocidad del procesador 1 Ghz
Memoria interna 8 GB

Tamafio del display

960 x 640 pixeles

Sensor de acelerémetro

Con autorotacién de la interfaz grafica de usuario (GUI)

Conectividad a
la red de datos moéviles

Con georreferenciacién (localizacién) por GPS

Aplicacién Windows Phone

Sistema operativo

Windows Phone v8 en adelante

Velocidad del procesador

1 Ghz

Memoria interna

4GB

Tamario del display

800 x 480 pixeles

Sensor de acelerémetro

Con autorotacién de la interfaz grafica de usuario (GUI)

Conectividad a
la red de datos méviles

Con georreferenciacién (localizacién) por GPS

Elaboracién propia.



Conclusiones de la investigacion
y propuesta

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

* A partir del andlisis conceptual y contextual se desprende que el
concepto de consumo colaborativo se ha desarrollado de manera
exponencial gracias a la interaccién cada vez mayor de los indi-
viduos en las diferentes plataformas y a la rdpida evolucién de la
tecnologia.

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

* De la presente investigacién 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, asi como la utilidad de las aplicaciones mé-
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 méviles: los administradores
de la aplicacioén, los taxistas y los pasajeros.
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En la etapa de investigacion cuantitativa se utiliz6 la técnica de las
encuestas, lo que permitié determinar, entre otros resultados, que
el 52% de los conductores que brindan servicio de taxi en Lima Me-
tropolitana mediante aplicaciones estd conformado por varones j6-
venes de 29 a 38 afios, 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
aplicacién de servicio de taxi, el 15% dos y el 3% tres, y que entre
las mds usadas estdn Easy Taxi (41%), Taxi Satelital (35%) y Taxibeat
(27%). El 63%, ademads, tiene conocimiento de lo que significa un
taxi compartido.

En la evaluacién mediante el andlisis clister se determiné que para
el 82% de entrevistados, la confianza y la reputacién son muy im-
portantes en el desarrollo de servicios de taxi.

Del tratamiento de la informacién de resultados cualitativos y cuan-
titativos se evidencia que los factores analizados guardan relacién y
coherencia entre si. Los encuestados hacen mencién destacada del
factor Tecnologia y plataformas digitales y le otorgan relevancia.

Del andlisis 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 reputacién presenta una elevada valoracién y
aceptacion. De lo anterior se infiere que estdn dadas las condiciones
para que taxistas y pasajeros integren una comunidad que posibi-
lite la formacién de un nuevo ecosistema, donde no existan inter-
mediarios (administradores de la aplicacion), sino solo productores
(taxistas) y consumidores (pasajeros).

Mediante la presente investigacién se identificaron 10 FCE que de-
berfan ser tomados en cuenta como principales influyentes para el
desarrollo de nuevos emprendimientos bajo el modelo de consumo
colaborativo.
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Distribucion de zonas de Apeim en Lima por

niveles socioecondmicos en el ano 2015

Zonas de Apeim

Nivel socioeconémico

NSE A |NSEB |NSEC|NSED|NSEE
Zona 1 (Puente Piedra, Comas y Carabayllo) 13 | 81 | 128 | 119 | 183
Zona 2 (Independencia, Los Olivos y San Martin de 56 | 162 | 174 | 102 | 79
Porres)
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 2.7 5.8 | 123 | 17.2 | 13.8
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia y La Victoria) 4.0 | 103 | 10.0 | 9.4 5.9
Zona 5.(Ate, Chaclagayo, Lurigancho, Santa Anita, 48 67 | 100 | 133 | 118
San Luis y El Agustino)
Zona 6 (Jestis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y 248 | 125 | 30 11 1.0
San Miguel)
Zona7 '(eraﬂores, San Isidro, San Borja, Surco, 456 | 168 | 3.1 16 20
La Molina)
Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos y
San Juan de Miraflores) 77 8.5 7.7 8.0 8.9
Zona 9 /(Vllla El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin y 0.0 58 | 126 | 162 | 133
Pachacdmac)
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta,
Carmen de la Legua y Ventanilla) 48 | 67 | 100 ) 133 | 118
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 segiin NSE del aiio 2015

NSE en Lima Metropolitana (en %)
Total | NSEA | NSEB | NSEC [NSEC1|NSEC2| NSED | NSEE
Si 7.0 741 13.0 1.1 1.5 0.4 0.5 0.1

Variable

Servicio doméstico
No 93.0 259 87.0 98.9 98.5 99.6 99.5 99.9

Si 16.5 84.3 41.5 8.3 10.1 53 3.0 20
Automovil

No 83.5 15.7 58.5 91.7 89.9 94.7 97.0 98.0

Si 52.8 98.5 90.3 62.2 725 44.8 18.6 5.5
Computadora

No 47.2 1.5 9.7 37.8 27.5 55.2 81.4 94.5

Si 52.0 96.6 91.0 60.5 71.0 429 18.1 5.9

Lavadora

No 48.0 34 9.0 39.5 29.0 57.1 81.9 94.1

Si 80.6 98.5 99.5 929 94.7 89.9 62.0 31.6
Refrigeradora

No 19.4 1.5 0.5 7.1 53 10.1 38.0 68.4

Si 42.8 93.2 83.5 455 53.2 325 13.2 2.7

Horno microondas
No 57.2 6.8 16.5 54.5 46.8 67.5 86.8 97.3

Si 46.6 54.8 49.5 45.6 46.4 44.2 45.8 424
Radio
No 534 452 50.5 54.4 53.6 55.8 54.2 57.6
Si 95.9 100.0 | 994 97.9 98.5 96.8 94.0 834
TV a color
No 4.1 0.0 0.6 2.1 1.5 3.2 6.0 16.6
Si 35 0.0 1.7 29 23 3.9 54 6.1
TV blanco y negro

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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FCE BAJO EL MODELO DE CONSUMO COLABORATIVO

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 custer 46.8% | 44.0% | 40.1% | 33.6% | 33.2% | 33.8%
Bus 22.0% | 228% | 22.0% | 29.9% | 24.8% | 25.4%
Automovil 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 Lima? - - 1.0% 1.7% 2.5% 3.4%
Taxi 3.2% 2.8% 2.1% 3.5% 1.7% 1.9%
Corredores complementarios® - - - - - 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. Laopcién Metro 1 de Lima (tren eléctrico) fue incluida en el cuestionario en el aiio 2012.

b. Los corredores complementarios (corredores azules Tacna-Garcilaso-Arequipa o Javier Prado) fueron incluidos en

el cuestionario en el afio 2015.

c. Enelafo 2013 se hizo la pregunta a todos los encuestados.

Fuente: IOP-PUCP, 2015.
Elaboracion propia.
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Silos ha utilizado, en una escala del 1 al
;Ha utilizado alguno de los Respuesta 5 qonde 1es muy rpala y 5 es muy buena,
siguientes servicios de transporte ¢como los calificaria?
publico en los ultimos 12 meses? No s 12 3 s I\:’: :::: ‘/’neo
Buses 19.5% 80.5% || 27.1% | 53.0% | 19.8% 0.1%
Combi o custer 12.0% 88.0% || 44.6% | 43.5% | 11.7% 0.2%
Taxis 22.7% 773% || 14.0% | 37.8% | 48.1% 0.1%
Mototaxis 32.7% 673% | = | 36.1% | 41.7% | 21.8% 0.3%
Metropolitano 57.8% | 422% || 153% | 385% | 46.0% 0.2%
Metro 1 de Lima (tren eléctrico) 63.6% | 364% || 129% | 22.4% | 64.6% 0.1%
Corredores complementariosa 771% | 229% |- | 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.

Elaboracion propia.
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Anexo 12

Cuestionario de la encuesta tomada
en la investigacion

, Cuestionario N* D
Fecha: CUESTIONARIO POR CONTACTD
Seerars h o b Masairia 5n Tecnsloga de bk i o I Lisiwarsicind ESAN y o wuw-urumhm
mwmwmmdmn [= O GO Toda e il
i proporcicns sech utliced O con fnas =1 ¥ e 4 lmdprmww-im-!dm

2 Succupacdn principal es R MILTIPLE

1. TAXISTA TIEMPO COMPLETO 3 Tmamm& . TRABAJD

2 TRABAJD INDEFEMINENTE =~ | B OTROS - |eowos__
3 Cudles 3on las aplicacionss a las que esti afilado R MOLTIPLE

1. EASYTAN 3 TAXI BEAT § TAXI SATELLITAL T UBER B CTROS:

2 CARCOOL 4 BGREEN . CAREY B PLSALY B OTROS,

4 Hace cuanka empd esta aliads A la sphkoacion B MOLTIPLE

1EASYTAN [ ) 3 TAXIBEAT ( ) 5 TAXISATELLITALL } T UBER [ B OTROS, [}
FCARCOOL [ ) |4BGREEN | ) . CAREY (. BPUSASN | ) B8 OTROS, I 1

5 El carve gue whliza pars brindar o servecio oo e os RUUNICA

Il PROPIC IJ ALOLALADG 3 FAMILIAR | 88 oTROS |
& Consaderas que ibes beneficios econdmicas de forma i a los otros conductiones

I 1.8 1 WD

T Sabes en qué 1 @l ¢ laborativo? RLMICA

[ 18 | 2 WO (PASAR A& LA F 8] |
& ;Sabes en qud consiste un servico de tax companido (cokectve)? ROMICA

[ 18 [ 2 h0 ]

Cun lan imporinnies_conniders ks atribaios. pacn aSlacs & un ryici xi, tenimnda en cuanta que 15Na es.
impartante, 20 poca i i darnente | h.hlmm )‘E*MLVW

8 Cue la aplicacion tenga Lna interface amigable

1, N0 ES IMPORTANTE m w |4l|F’ORIMITE [1wvwmmrt |
10, Que la aphcaciin 300 una comunidad dende o permita mleraciaer con ciros conducionss ¥ e

AMODEAAENTE I
1 MO ES IMPORTANTE 3_‘% Jnm.mrﬁ |u.pom.wre [sunwmm |
11, Oue ia aplicacisn que te soporie adiconal como auwdlio mecinico y central de emerngencias

A MODERAMENTE
LHOESIMPORTANTE | SDEFOCA e hiyies |4u=n:mm'r! Iammm

Chue e Esclilen ol acceso a medics i moorinear by afikacdn

- LDE POCA !
1. NOHES IMPORTANTE IMBORTANCIA 5. MURY IMPORTANTE |
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g iy el
& MPORTANTE [ B MLIY P ORTANTE

1. %0 £S5 MPORTANTE

17T un horatio de trabajn fexibis

1.mnwumm——].% [wm Iqmrm i: LY P ORTANTE
18 Tanat un vinews laboeal con la adminisyador g8 1 apheacicn

tHoEsmPoRTANTE | ZDEERCA iy |4m1'm E: WLIY BUPORTANTE

.1 Qe se realicn 0 Migurmsg de saleccian y reclutamienta de condixctarns

1L.HOES WRCRTANTE | ZDEPOCA |m"" T:):‘an'rm Ea LY BIPORTANTE

BPORT,
0 Chsd 18 adminisTasons o8 la 1Mk asAma Ealeclll]
2 DE POCA 3MODERAMENTE
1. Kk EB MPORTANTE BPORTAMCIA WPORTANTE 4 APORTANTE 5 MUY IMPORTANTE

_ % Cue exinta un cidign da vestimenta y reglaments de conducta L
| 1 Wi ES IMPORTANTE %’m‘m [ trmrmmmm l 4 IMPOITAMTE l 5 MLFY IMPORTANTE [

35, Ruciter charias y c3 P majorar La calidad da seevici A |
I“ WO ES IMPCATANTE | ZDEPOCA [“WE |1wmmr_ |nmmmr: [

IMPORTANCLE ISPORTANTE
20, CHib I MiTersiraaory 00 18 ‘il o FDUAE y Dani(iCeos 08l COnianmd ool s a) pUbioe [
1 N0 ES IMPORTANTE % e il 4 MPORTANTE —ruurapnmm |
T, ™ dula sgsaments su I
1. HOESMPORTANTE | ZDEPOCA ﬁw 4 MPCRTANTE [ 5. MAFY IMPORTANTE l
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Anexo 13
Tablas cruzadas
Constructos Escala de Likert tiemTpa: Icst.:rani;:bleto tie;a::;::cial (";:‘::Icelﬁ':t::l)
No es importante 1(1%) 0 (0%) 1 (1%)
De poca importancia 1(1%) 1(1%) 2 (2%)
Cordruto . Moderacamene sew | aww | o
Importante 16 (16%) 5 (5%) 21 (21%)
Muy importante 43 (43%) 26 (26%) 69 (69%)
No es importante 2 (2%) 0 (0%) 2 (2%)
De poca importancia 1(1%) 0 (0%) 1(1%)
Constructo 2. Moderadamente
Confianzay . 3 (3%) 0 (0%) 3 (3%)
reputaciéon importante
Importante 22 (22%) 17 (17%) 39 (39%)
Muy importante 36 (36%) 19 (19%) 55 (55%)
No es importante 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
De poca importancia 1(1%) 1(1%) 2 (2%)
Construc’fo 3. Moderadamente 4(4%) 2 2%) 6 (6%)
Tecnologia importante
Importante 19 (19%) 9 (9%) 28 (28%)
Muy importante 40 (40%) 24 (24%) 64 (64%)
No es importante 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
De poca importancia 4 (4%) 1(1%) 5 (5%)
Importante 20 (20%) 12 (12%) 32 (32%)
Muy importante 32 (32%) 20 (20%) 52 (52%)
Pésima 1(1%) 0 (0%) 1(1%)
Constructo 5. |Mala 0 (0%) 1(1%) 1(1%)
Sgﬁi‘a"cri‘édnei Regular 22%) 2 2%) 4 (4%)
servicio de taxi |Buena 16 (16%) 8 (8%) 24 (24%)
Excelente 45 (45%) 25 (25%) 70 (70%)

Elaboracién propia.
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Anexo 15

Prototipo de la aplicacién para la interaccion
entre el pasajero y el taxista

a) Aplicativo para el taxista

© o]
EEECEREE]

Iniciar sesién

Califica a tu pasajero

WRWRW

b) Aplicativo para el pasajero

Registrar con App
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