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. TEMA
ESTUDIO DE PREFACTIBILIDAD PARA LA IMPLEMENTACION DE UNA
APLICACION DE AUTO COMPARTIDO BASADO EN EL MODELO DE

GESTION INTERNACIONAL “DE CARPOOL” EN LA CIUDAD DE QUITO EN
2020

Il. RESUMEN

Esta investigacion quiere probar la prefactibilidad de la implementacion de una aplicacion de
auto compartido basado en el modelo de gestidn internacional de carpool en la ciudad de Quito
en 2020. En este trabajo se utiliza la teoria web 2.0. y la teoria del comportamiento del
consumidor. En la primera seccidn se estudian tres casos de auto compartido, las circunstancias
que fomentarian el uso de la aplicacion y tendencias tecnoldgicas y ecoldgicas adquiridas por los
ecuatorianos. En la segunda seccion se pretende entender la demanda del mercado mediante el
desarrollo de una encuesta y las respuestas de la muestra. En la tltima seccion se desarrolla el
plan de marketing y el plan financiero para la implementacién de la aplicacion.
Palabras clave: Auto compartido, comportamiento del consumidor, comercio electrénico, web

2.0.



I11. ABSTRACT

This research wants to prove the prefeasibility of the implementation of a carpool app based
on the international carpool management model in the city of Quito in 2020. In this paper, the
web 2.0 and the consumer behavior theory are used. In the first section three carpool cases, the
circumstances that foster the use of the app and technological and ecological tendencies acquired
by Ecuadorians will be studied. In the second section, it aims to understand the market demand
through the development of a survey and the sample responses. In the last section, the marketing
and financial plan for the implementation of the app are developed.

Key words: Carpool, consumer behavior, e-commerce, web 2.0.



IV. RESUME

Cette investigation veut prouver la préfaisabilité de 1"'implémentation d’une application
de covoiturage fondé sur le modéle de gestion international du covoiturage dans la ville de Quito
en 2020. Dans ce document ils sont utilisés la théorie web 2.0. et, la théorie du comportement du
consommateur. Dans la premiére section, il s"étude trois cas de covoiturage, les circonstances qui
encourageraient I"utilisation de I"application et, les tendances technologique et écologique
acquises par les Equatoriens. Dans la deuxiéme section il se prétendre comprendre la demande
du marché en développant une enquéte et les réponses d”échantillon. Dans la derniere section il
se développe le plan de marketing et de financement pour I"implémentation de |"application.

Mots clés : Covoiturage, comportement du consommateur, e-commerce, web 2.0.



V. INTRODUCCION

Esta disertacion se desarrolla en la linea de los negocios internacionales y en especial en el
sector del comercio electrénico. Su perspectiva internacional se evidencia cuando se trae un
modelo de servicio de auto compartido usado en otros paises para aplicarlo en el Ecuador. Se
busca traer este modelo de negocio al pais y en especifico a la ciudad de Quito, con el fin de
reducir los niveles de contaminacidn que afectan la salud de los ciudadanos, el estado de los
bienes patrimoniales y, el embotellamiento.

La investigacidn cuenta con una estructura que se divide en objetivo general, tres objetivos
especificos, andlisis de los resultados, conclusiones y recomendaciones. Toda la investigacion
busca responder el objetivo principal de demostrar la factibilidad para la implementacion de una
aplicacién de auto compartido en la ciudad de Quito en 2020. Para esto, se cuenta con tres
capitulos, correspondientes a cada objetivo especifico y alineados con la teoria web 2.0y la
teoria del comportamiento del consumidos.

En el primer capitulo, se busca definir los nuevos habitos adquiridos por los consumidores
de Ecuador en los ultimos diez afios. Para esto, se presenta el porcentaje de personas con acceso
a internet y porcentaje de personas con acceso a un teléfono inteligente de 2012 a 2018. En
cuanto al comercio electrdnico, se estudiara sus preferencias en aspectos como: dispositivos
comunes, bienes o servicios favoritos, preferencia para recibir informacién, entre otros.

En el segundo capitulo, se desea entender la demanda del mercado para la implementacion de
la aplicacion movil de auto compartido en la ciudad de Quito. Para cumplir este objetivo se
utiliz6 la metodologia cuantitativa deductiva, basandose en técnicas estadisticas por medio de

una encuesta a 384 personas. A continuacion, se realizo el analisis de los datos recolectados, de



esta forma se desea poder entender mejor las necesidades y las preferencias de los posibles
futuros usuarios.

En el tercer capitulo, se pretende desarrollar un plan de marketing y financiero para la
implementacion de la aplicacion de auto compartido. Para lograr este objetivo, fue necesario
incluir ciertas caracteristicas que los encuestados recomendaron aumentar en la aplicacion, asi, se
aseguraria o se fomentaria su uso. En adicion, se desarrolla el prototipo de la aplicacion y el plan
de marketing digital, seguido por el plan financiero con el fin de saber si el plan de negocio es

rentable.

CAPITULO |

NUEVOS HABITOS ADQUIRIDOS POR LOS CONSUMIDORES DE ECUADOR EN
LOS ULTIMOS 10 ANOS

En este capitulo, primero se dara una pequefia introduccién de la economia colaborativa,
sus inicios y como las redes sociales han hecho que esta se convierta en una tendencia e incluso
en una forma de negocio. Mas tarde, y enfocandose en el tema de esta disertacion se hablara de
los modelos existentes de auto compartido en paises como Francia, Estados Unidos y Colombia.
En este Ultimo pais, se hace mayor énfasis en la investigacion con el fin de entender mejor la
razon de la restriccion vehicular y la opcion de compartir auto. A continuacion, la disertacion se
centrard en Ecuador y en especial en la ciudad de Quito, y se daran las razones de porque una
aplicacién de auto compartido seria factible en la ciudad.

En segundo lugar, se hard un acercamiento a las teorias seleccionadas para esta
disertacion. Es por esto que se hablara de la Teoria del Comportamiento del Consumidor y se
presentaran cuatro esquemas que explican el proceso de decision de compra del consumidor. Se
continuara con la Teoria de la Web 2.0. y se analizara el porcentaje de personas con acceso a

internet y a un teléfono inteligente. Para terminar el subcapitulo, se hablara de los perfiles



electronicos de los consumidores para adquirir bienes o servicios y las preferencias de los
ecuatorianos en cuanto a medios de informacion de ofertas, uso de dispositivos tecnologicos
favoritos, y confianza al momento de entregar informacion de tarjetas de crédito / débito.

En el altimo subcapitulo, se presentara un estudio sobre practicas ecologicas y se
continuara con la explicacion de tres proyectos de este tipo que existen en Quito, y como las

redes sociales han contribuido con su promocion.

1.1. Identificacion de tendencias mundiales referente a modelos de auto compartido y su
potencial aplicacion en Ecuador

El consumo colaborativo tiene sus inicios desde la antigiiedad, incluso antes de la
aparicion de las divisas. En aquella época, las personas que no tenian la posibilidad de satisfacer
ciertas necesidades y, negociaban en su comunidad algun tipo de intercambio. Hoy en dia,
gracias a las nuevas tecnologias desarrolladas, la economia colaborativa ya no solo se ve
impulsada por escases o crisis econdémica, sino que también por nuevos habitos de conciencia tal
como conciencia ambiental. De esta forma, la “propiedad” deja de ser la tnica forma de disfrutar
de un bien o servicio (Duran, Alvarez, De la Cruz, Maldonado, 2016, p.5,6).

No existe una definicion definitiva de “Economia colaborativa”, sin embargo, entre las
definiciones de esta, se puede encontrar la de Botsman y Rogers, quienes la definen como “Un
modelo econdmico que esta basado en compartir, intercambiar, alquilar o comercializar bienes o
servicios. De esta manera, parte de la poblacion tiene acceso a propiedad o uso de estos bienes y
servicios”. Una herramienta fundamental que permite impulsar la economia colaborativa es el
internet. Con la aparicion de plataformas tales como Facebook y Twitter, las personas tienen

mayor capacidad de conexién e interaccion entre ellos. Es asi como en 2011, las redes sociales



ya eran utilizadas por tres cuartas partes de los usuarios de internet en paises como Estados
Unidos, Reino Unido Alemania etc... (Duran et al, 2016, p.6,7).

En el caso de Ecuador, segun datos de Observatorio TIC, en 2011 el 69.92% de la
poblacidn ingreso a redes sociales desde sus teléfonos, y para el 2015 esta cifra subio a 91%. A
nivel urbano el 92.4% de ciudadanos acceden a redes sociales y en las zonas rurales el 82.88%.
Los datos también demuestran que, los hombres son los que utilizan redes sociales en mayor
proporcién con un 91.38%, en comparacion con el 90.61% de las mujeres. Las personas entre 15
y 29 afios son el primer grupo que usa redes sociales con un 94.1% vy le siguen los menores de 15
afios con un 93% (Ministerio de Telecomunicaciones de la Sociedad de la Informacién, s.f.).

Por su parte las redes sociales han ayudado a la economia colaborativa a crecer por la
capacidad de poner en contacto a personas de diferentes partes y, acercarlas. Esta se divide en
tres:

e Sistemas basados en el producto: La persona paga por usar un bien o servicio sin
la necesidad de adquirirlo.

e Mercados de redistribucion: Copropiedad o transferencia de la propiedad de
productos que no se usan en su totalidad a otros usuarios.

e Estilos de vida colaborativos: Intercambio o prestamos de bienes o servicios
tangibles o intangibles.

(Duran et al, 2016, p.7).

Como se menciono antes, la economia colaborativa ha avanzado con el tiempo y en el
2019, existen aplicaciones y plataformas como Uber, Cabify, Airbnb entre otras que se basan en
este sistema. Uno de los aspectos en los que la economia colaborativa también ha progresado es

en el de compartir auto. Es asi que en el siguiente subcapitulo se presentara tres modelos de auto



compartido exitosos en diferentes paises, y las razones por las que compartir auto es una medida

viable en Quito.

1.1.1. Modelos de auto compartido en otros paises

Compartir auto no es una tendencia nueva en el mundo. Existen varias modalidades en
las que esta accidn es posible. Aqui se hablaran de modelos que han tenido éxito como el caso de
Blabla Car, modelo de origen francés, que fue una de las primeras plataformas para compartir
auto y durante el periodo de investigacidn se encontraba presente en 22 paises. A continuacion,
se hablara del modelo de auto compartido que se encuentran en Estados Unidos, y en especifico
el caso de iCarpool. Para finalizar, se estudiara un modelo semejante a la realidad de la ciudad de
Quito, por lo que se tomara el ejemplo de modelos de auto compartido que hay en Bogota —
Colombia; ciudad que también posee una medida que restringe la circulacion vehicular en base al

numero de placa del vehiculo.

Blabla Car

BlablaCar comienza su historia en 2003, cuando su creador Fréderic Mazzella al no
conseguir un ticket para viajar en tren y llegar a su hogar para Navidad, pide a su hermana un
“aventon” hasta su ciudad natal. Durante su viaje, Fréderic diviso el tren en el que queria viajar,
y noto6 que este medio de transporte estaba lleno. Sin embargo, al fijarse mejor observo que los
autos en la autopista estaban casi vacios. Tras este acontecimiento, Fréderic buscé en internet
férums para compartir auto, sin embargo, estos sitios eran desorganizados y no facilitaban la
busqueda de una ruta en comun. Junto con unos amigos comenzo a desarrollar una plataforma
que facilitaria la movilizacion de largas distancias. Mas tarde, en el camino de realizar un MBA

y tener diferentes experiencias, conocid a quienes serian sus futuros socios (BlaBlaCar, s.f.a).



En sus inicios, se decidio vender la plataforma a empresas para poder generar ingresos,
pero sobre todo para darla a conocer. En 2007, una huelga de trenes se anuncio y Fred y su
hermana vieron este evento como una ocasion para anunciar al compartir auto como una opcién
viable en momento de huelgas y en general. Este anuncio se dio en varias canales de
comunicacion y se llego a presentar en 500 articulos de prensa. Lo que Ilamaba la atencion de las
personas, es que BlaBlaCar era accesible desde un dispositivo mavil y que era una alternativa
para cuando habia huelgas de trenes o para cuando se agotaban los tickets de viaje (BlaBlaCar,
s.f.a).

En el periodo de investigacion, BlaBlaCar cuenta con 80 millones de miembros, esta
presente en 22 paises (Anexo 1), 3 continentes, tiene un rango de 25 millones de viajeros por
trimestre, una tasa de ocupacion de vehiculo del 3,9 personas y ahora la emision de 1.6 millones
de toneladas de CO2 cada afio (BlablaCar. s.f.b).

Tras contar la historia de BlaBlaCar, se puede percibir que esta idea de auto compartido
nace de una experiencia propia al ver las debilidades del sistema de transporte de trenes en
Francia tales como falta de oferta. Esta idea es posible gracias a las facilidades que ofrece al
momento de conectarse con otros viajeros y, es exitosa debido a la necesidad de transporte y
comodidad que los usuarios desean tener durante su viaje, y también por las huelgas u otro tipo
de manifestaciones que se puedan generar por servicios alternos, que incluso generan publicidad
gratuita a BlaBlaCar. Es importante recalcar que, la plataforma no tiene problemas de este tipo
debido a que el propietario del auto que se comparte esta de acuerdo con los términos y

condiciones establecidos.



iCarpool

Para iCarpool, el problema se centra en que el mundo cambia cada minuto y las nuevas
tecnologias y descubrimientos son las que aportaron a este, sin embargo, algo que no ha tenido
mayor cambio es la forma de transportase. En Estados Unidos, el 70% de los conductores viajan
solos y estos costos pueden elevarse a $6,200.00 al afio. Los precios de la gasolina que pueden
sufrir variaciones significativas, el valor de parqueadero, peajes y gastos de mantenimiento, no
bajaran su costo, sino que haran que el valor aumente cada afio. EI compartir auto ha sido una
solucion a la reduccion de estos gastos que ha estado presente por varios afios, sin embargo,
compartir auto involucra tener un grupo de personas, con horarios y rutas establecidas todos los
dias. Para iCarpool, este modelo ya no cubre las necesidades de hoy en dia, debido a la incertitud
de actividades, trabajo etc.. y sobre todo porque si una de las personas que comparte auto cambia
su plan, o se retrasa, todos los integrantes del grupo se veran afectados por esto (iCarpool, s.f.).

Existen otras opciones para transportarse, pero estas pueden involucrar costos mayores.
No todas las empresas ofrecen servicio de transporte para sus empleados y los servicios de
alquiler de viajes tales como taxis o Uber, pueden representar un gasto excesivo y hacen que se
vuelva imposible usar el servicio a diario. Otro caso muy similar es el de usar el sistema de
transporte tales como buses, trenes o subterraneos y que en algunos casos es necesario tomar
varias unidades para llegar al destino final. Es asi como, iCarpool decide dar un servicio que
facilite el transporte a las personas de Estados Unidos. Esto, lo hace por medio de una aplicacion
gue no posee grupos arreglados con anterioridad en base a su ruta u horario, sino que, durante el
viaje el conductor recoge y deja a los pasajeros en los puntos cercanos a su destino final

(iCarpool, s.f.).
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Los pasajeros que hacen uso del servicio pagan una tarifa y de esta forma tienen la
posibilidad de viajar comodos a un menor valor. Por otro lado, los conductores tienen la ventaja
de usar carriles designados para auto compartido y obtienen un reembolso del costo del viaje.
De esta forma, pasajeros y conductores tienen ahorro de dinero y de tiempo (uso de lineas
exclusivas) y reducen la emision de CO2. Los costos del servicio comienzan desde $1.50 por
viaje, lo que lo hacen como un servicio asequible para uso diario y una alternativa al transporte
publico debido que sus precios se asemejarian (iCarpool, s.f.).

Tras saber la historia de iCarpool, se puede decir que esta idea nace con la intencion de
reducir los costos de transporte a la que se ven enfrentados los norteamericanos debido a las
distancias a recorrer para cumplir actividades diarias tales como trabajo, estudios, hobbies etc..
La idea es posible debido a su sistema donde, el conductor es responsable de recoger al pasajero
que esta por su camino y acercarlo a su destino final, de esta forma existe una cooperacion entre
todos en el auto con el fin de afrontar el costo del trayecto. Por altimo, lo que Ilama la atencion

de esta aplicacion es la flexibilidad que se tiene al momento de conseguir un “aventon”.

Carro Compartido

Carro compartido es una aplicacion creada por el “Automovil Club de Colombia”, cuyo
objetivo es mejorar la movilidad y la forma de transportarse en la ciudad de Bogota. Esta
aplicacidn es gratis, segura, cdmoda y ayuda a reducir el tiempo de desplazamiento. Para usar la
aplicacidn, es necesario ponerse en contacto con Automovil Club de Colombia y gestionar el
ingreso de una empresa o universidad en su sistema. Al ya ser parte de la aplicacion, es necesario

que los usuarios se registren con sus correos corporativos, asi la aplicacion permitira a los
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usuarios organizarse en base a sus horarios y sectores (Touring & Automavil Club de Colombia,
s.f.).

Si bien el sitio web de “Carro Compartido”, no comenta la razon de la creacion de la
plataforma, se puede asumir que es con el fin de transportase de una forma comoda por Bogota.
De esta forma, los usuarios tendrian la posibilidad de transportarse de forma coémoda y segura,
debido a que primero la institucion debe registrarse en el Automdvil Club de Colombiay sus
usuarios deben tener un correo institucional. En el caso de Bogot4, es importante recordar que se
tiene una restriccion vehicular llamada “Pico y Placa” que puede interferir con las actividades
diarias de sus ciudadanos. A continuacion, una explicacion de la medida.

En general la medida “Pico y Placa” es una norma restrictiva, cuyo objetivo es limitar la
circulacion de vehiculos particulares en horarios establecidos en los dias habiles. El criterio para
esta restriccion se basa en el Gltimo ndmero de la placa del vehiculo. Esta medida se instaura por
primera vez en la ciudad de Bogota en 1998 en la alcaldia de Enrique Pefialosa (Decreto Distrital
626) debido a la cantidad de carros que circulaban en la ciudad, creaban congestion que impedia
el desplazamiento apropiado. En esta época, se restringia la circulacion de vehiculos particulares,
dos veces por semana, en los dias habiles y segun su nimero de placa, en los horarios de 7:00 a
9:00 y de 17:30 a 19:30. Esta medida tenia 13 excepciones:

1. Motocicletas

2. Servicios de transporte con mas de 10 pasajeros
3. Transporte de estudiantes

4. Transporte de la Policia Nacional y Militar

5. Transporte de turistas con mas de 10 pasajeros

6. Transporte publico
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7. Vehiculos blindados nivel tres o superior

8. Vehiculos de discapacitados

9. Vehiculos de emergencia

10. Vehiculos de empresas de servicios publicos domiciliarios

11. Vehiculos para el control de trafico y gruas de la Secretaria de Transito y Transporte de
Santa Fe de Bogota

12. Vehiculos presidenciales

13. Vehiculos usados para escolta

(Camargo, 2017, p.145-147)

Es asi como, la medida nacio con la intencion de reducir la congestion vehicular en las
horas de mayor congestion, debido a que para la época habia cerca de medio millén de vehiculos
en la ciudad. Desde entonces, la medida ha sido adoptado por todos los gobiernos distritales
sucesores. En el 2000, se emite el Decreto 198, donde se deroga la norma del “Pico y Placa”, sin
embargo, en 2001, se vuelve a instaurar la medida con las mismas excepciones. En el 2002, se
emite el Decreto 07 y se modifica el horario de la restriccion de 6:00 a 9:00 y de 17:00 a 19:00.
Sin embargo, para los autos matriculados en al Bogota, la restriccién comenzaba a las 7:00 y se
retird a los vehiculos para discapacitados de las excepciones (Camargo, 2017, p.147).

En 2003, se expidié el Decreto 057 debido a la Sentencia T-117 con modificaciones que
la Corte Constitucional le ordend a la Alcaldia Mayor de Bogota y a la Secretaria Distrital de
Tréansito y Transporte, con el objetivo de autorizar a los vehiculos para discapacitados, a los del
cuerpo diplomatico y los carros fanebres a circular durante las horas de restriccion. Mas tarde en
el mismo afio, se emite el Decreto 212 que cambia los horarios de la restriccion que iniciaba a las

6:30. En 2004, el Decreto 180 extendi6 el horario de la medida. Por un lado, para los autos
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particulares, matriculados en Bogota el horario era desde las 6:00 a 9:00 y 16:00 a 19:00; y por el
otro lado, para los autos particulares matriculados fuera de Bogota el horario era de 5:30 a 9:00 y
de 16:00 a 19:00. En el mismo afio, el Decreto 198 omitio la diferenciacion entre los autos
matriculados dentro y fuera de Bogota (Camargo, 2017, p.147).

En 2009, se emitid el Decreto 033 que extendio los horarios de 6:00 a 20:00 y conservo
las excepciones de siempre. Dos afos después, en 2011, el Decreto 041 indico que los vehiculos
de carga se regirian por el Decreto 034 emitido en 2009. En 2012, el Decreto 025 aumentd las
excepciones de la restriccion para autos de medios de comunicacion, de funcionarios
administrativos y judiciales. En 2012, el Decreto 271 de la medida “Pico y Placa” en Bogota
restringe la circulacion de vehiculos particulares de lunes a viernes de 6:00 a 8:30 y de 15:00 a
19:30. Esta restriccion dependeria del dltimo digito de la placa del vehiculo. Los dias pares, los
vehiculos con nimero de placa par no podrian circular y en los dias impares, los vehiculos con
numero de placa impar no podrian circular. En este Decreto, se aumentan las excepciones para
vehiculos eléctricos, vehiculos de control de emisiones y vertimientos y vehiculos usados por la
Secretaria Distrital del Ambiente o el Ministerio del Ambiente. Se excluyé de la medida a un
barrio del sur de la ciudad (Camargo, 2017, p.148).

Para septiembre de 2019, el Decreto vigente es el No. 515 de 2016 que restringe la
circulacion de vehiculos particulares de 6:00 a 8:30 y de 15:00 a 19:30 en el perimetro urbano de
la ciudad. Quien incumplan la medida, debera pagar una multa equivalente a quince salarios
minimos legales diarios vigentes y, la inmovilizacion del vehiculo (Decreto No. 515, 2016, p.4).
Desde febrero de 2019, en la ciudad también aplicara un “Pico y Placa ambiental”, debido a la
declaracion de alerta amarrilla en toda Bogotéa y alerta naranja en el poligono delimitado del

suroccidente de la ciudad, por la calidad de su aire (Cuevas, 2019).
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De esta forma, se puede constatar que la medida de “Pico y Placa” restringe 2 0 3 dias la
circulacion de los vehiculos particulares en la ciudad de Bogota en base al nimero de placa. La
ciudad también cuenta con un “Pico y Placa ambiental” debido a la calidad de aire que posee,
esto quiere decir, que esos dias habiles, los ciudadanos deben buscar opciones alternas para
continuar con su rutina diaria de trabajo, estudio etc.... Entre las alternativas estan, transporte
publico, cambio de vehiculo (de tener 2 autos con diferente nimero de placa), adquisicién de un
nuevo vehiculo (numero de placa contrario al que ya se posee) o compartir auto. Es aqui, donde
la aplicacion “Carro Compartido”, tiene la posibilidad de ingresar como una opcion de viaje,
cdémodo, seguro, eficiente y amigable con el ambiente.

Tras conocer la restriccion vehicular en la ciudad de Bogotd, se puede asumir que Auto
Compartido creada por el “Automovil Club de Colombia”, nace con el objetivo de mejorar el
trafico en la ciudad y facilitar la movilizacion a los ciudadanos. Esta idea es posible, primero
porque usa medios tecnoldgicos que le facilitan la contratacion del servicio a una empresa, y
segundo porque la herramienta permite a los ciudadanos transportarse con la misma comodidad
de siempre, amparado bajo las leyes y contribuyendo a reducir el trafico en la ciudad y el tiempo
de transporte.

Quito y Bogota al ser ciudades capitales con la misma restriccion vehicular aplicada, pero
con normas diferentes, tienen la posibilidad de optar por compartir auto. En Quito, la restriccion
vehicular no es la Unica razon por la que este modelo de economia colaborativa seria exitoso. A
continuacion, una explicacion de los factores que permitirian la creacion de una aplicacion de

auto compartido.

15



1.1.2. Circunstancias que hacen factible el uso de una aplicacion de carpool en la ciudad de
Quito.

Problemas de contaminacion en la ciudad de Quito

La contaminacion es uno de los problemas ambientales de mayor gravedad en las zonas
urbanas del pais. Estos se pueden dar por el crecimiento poblacional, el uso de automotores, el
desarrollo industrial etc.. La contaminacion del aire puede causar dificultades de salud y
problemas en los ecosistemas. Tras el desarrollo de inventarios de emisiones en diferentes
ciudades del pais, entre estas Quito, el resultado mostrd que una de las actividades que
contamina en mayor proporcion es el trafico vehicular (quema de combustible) (Ministerio del
Ambiente, s.f.).

La quema de combustibles emite diéxido de carbono (CO2), metano (Ch4), didxido
nitroso (N20), entre otros gases. Esto se da debido a la oxidacién del carbono de los
combustibles durante la combustién y esto genera carbono en parte oxidado y no oxidado. La
mayor parte del carbono es liberado de forma inmediata en CO2 y el carbono no oxidado
permanece en forma de hollin y ceniza (GCE, s.f. p.4,5).

Segun la Secretaria de Ambiente del Municipio del Distrito Metropolitano de Quito
(s.f,a), mantener monitoreado el aire de Quito es una herramienta bésica en la gestién ambiental
y sus resultados deben ser la base para la creacion de politicas de control de las fuentes de
generacion de emisiones. La Secretaria Ambiental también resalta que, en ciudades de altura
como Quito, las condiciones climéticas, topogréaficas y de operacion de los equipos de
combustion, convierten a la ciudad a ser susceptible a experimentar episodios graves de

contaminacion atmosfeérica, que causan dafio en la salud de sus habitantes.
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El indice quitefio de calidad del aire (IQCA), muestra que la ciudad se mantiene en un
nivel “deseable” de aire cuyo rango va de 0 a 50 y, hace referencia a que la calidad del aire es
satisfactoria y no representa un riesgo para la salud. Sin embargo, al ver de forma detallada los
rangos; ciertas zonas de la ciudad se encuentran a pocas cifras de pasar al siguiente nivel
“aceptable”, cuyo rango va de 51 a 100. En este nivel, la calidad del aire es aceptable, pero esta
puede causar efectos en la salud de individuos sensibles a la contaminacion ambiental (Secretaria
de Ambiente del Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, s.f. b).

Bajo los rangos mencionados con anterioridad, estamos conscientes de que los habitantes
y turistas de Quito estan expuestos a diferentes gases como el CO2 por la quema de
combustibles. Es estos al inhalar el aire contaminado de la ciudad, se ven expuestos a problemas

de salud a corto y largo plazo.

Corto plazo
Sofocacion Incapacidad e inconciencia
Dolor de cabeza Cansancio
Vértigo y vision doble Sudoracién
Problemas para concentrarse Zumbidos en los oidos
Largo plazo
Cambio en el metabolismo Convulsiones
Cambio en el calcio de los huesos Asfixia
Coma

(Tox Town, s.f.) (Wisconsin Department of Health Services,2018)
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Por otro lado, la quema de combustible no solo afecta al aire de Quito, sino también a las
edificaciones de la ciudad. Uno de los lugares afectados es el Centro Historico, que es comercial
y de alta influencia. En esta zona de la ciudad, la afluencia de trafico vehicular se da tanto por
vehiculos particulares y de transporte publico (45% de rutas de transporte lo atraviesan). Esta
alta cantidad de vehiculos en la zona genera efectos negativos sobre los materiales de las
edificaciones patrimoniales de la ciudad, debido a la produccion de monoxido de carbono,
nitrogeno y azufre que se genera por la quema de combustibles, e intensifican el proceso de

envejecimiento (Chimbo, 2017, p.3,4)
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Dentro de la arquitectura que se encuentra en riesgo estan: iglesias, monumentos, bienes
inmuebles patrimoniales, etc.. La contaminacion que produce el transporte, como el dioxido
de nitrogeno, que suspende particulas en el aire como ceniza, polvo, humus y hollin que
afectan de forma grave las fachadas y obras de arte que se vean expuestas (Chimbo, 2017,
p.3,4).

Es asi como, basdndonos en la informacion antes expuesta, se puede decir que Quito
es una ciudad cuya calidad de aire, se ve amenazado por el parque automotor y sobre todo por
la emisidn de didxido de carbono (CO2) que estos producen. La calidad de aire que inhalan
los ciudadanos y turistas puede llevar a problemas de salud a corto y largo plazo, esto
depende de que tan expuestos estén a los gases. No obstante, no solo las personas se ven
afectadas por los gases que se emite por la quema de combustible, sino que también las

edificaciones patrimoniales, en las que se acumula, polvo y hollin.

Problemas de embotellamiento en la ciudad de Quito

El parque automotor es otro factor importante para considerar en esta situacion. En 2009,
Pichincha represento el 42,48% de las ventas del pais y, se adquirié mayor cantidad de autos
que en otras provincias (Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador, 2010). Es asi
como, se puede asumir que para el afio 2010, las ciudades con aumento de problemas de
embotellamiento serian las ciudades de la provincia de Pichincha, y en especifico Quito al no
solo ser la capital de la provincia, sino también del pais.

En este afio (2010), bajo la administracion del alcalde Augusto Barrera se crea la
Ordenanza No. 0305 “La Ordenanza Metropolitana Reformatoria de la seccion IV capitulo
IX, titulo II, libro del codigo municipal para el Distrito Metropolitano de Quito”, o también

conocida como la ordenanza del “Pico y Placa”. Dicha ordenanza se cre6 con fin de mejorar
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la circulacion vehicular, reducir los niveles de trafico, disminuir los niveles de contaminacion
ambiental y disminuir el consumo de energia (Ordenanza Metropolitana N° 0305, 2010).

Es asi que el 3 de mayo de 2010, comienza a regir la medida que consiste en prohibir la
circulacion de vehiculos en el area urbana con creciente congestion del Distrito
Metropolitano de Quito durante las horas pico (horas de mayor afluencia vehicular / 7:00 —
9:30 y 16:00 — 19:30) de lunes a viernes. Esta prohibicion de circulacién es en base al dltimo
digito de la placa del automotor (Ordenanza Metropolitana N° 0305, 2010).

Figura 1 - Tabla de restriccion vehicular

Ultimo digito de la placa del
Dia de lasemana | vehiculo para el que rige la
restriccion
Lunes ly?2
Martes 3y4
Miércoles 5y6
Jueves 7y8
Viernes 9y 0
Sabado Ninguno
Domingo Ninguno
Feriados Ninguno

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Ordenanza Metropolitana N° 0305, 2010

De no cumplir con la restriccion vehicular el dia de la placa del automotor, el propietario
de este tendra una sancion equivalente al 15% del salario basico unificado. En caso de
reincidencia por segunda ocasién, la multa pasara a ser de 25% de salario basico unificado, y
si la infraccion ocurre por tercera vez la multa sera del 50% del salario basico unificado
(AMT, s.f.).

Sin embargo, tras algunos afios de instalacion de la medida de Pico y Placa, se puede
decir que no tuvo éxito. El parque vehicular en el Distrito Metropolitano de Quito tiene un
incremento del 7.5% anual, es decir que existen 35.000 vehiculos nuevos cada afio. En el afio

2014, se llego a una nueva cifra de 50.00 vehiculos nuevos por afio, es decir que la ciudad
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tenia alrededor de 425.000 vehiculos. Si se continua con esta tendencia, para el 2030, se
espera tener 1°140.000 de vehiculos en la ciudad, cifra no sostenible (Gobierno abierto, s.f.).

El 6 de septiembre de 2019, el alcalde Quito, Jorge Yunda, firma la “Resolucion A 020”.
Dicha resolucién habla de la normativa para la restriccion vehicular “Hoy no Circula”, cuya
programacion general es igual a la del “Pico y Placa”, excepto por el horario de restriccion.
Sin embargo, dicha medida no serd tomada en cuenta en esta disertacion, debido a que la
resolucion tiene una duracion de 8 meses contados a partir del 9 de septiembre de 2019. El
objetivo principal del cambio de horario en la medida fue enfrentar el plan de
repavimentacion con el fin de repotenciar la red vial de Quito (Resolucién No. A 020, 2019).

Como se expuso con anterioridad, la medida “Pico y Placa”, se impulsé con el objetivo
principal de disminuir la congestion vehicular en las horas “pico”. No obstante, el Municipio
de Quito tenia la intencidn de reducir la contaminacion de la ciudad y, también de hacer un
Ilamado a la ciudadania a usar nuevas formas de transporte que reduzcan el trafico vehicular
y la emisién de CO2. Sin embargo, la medida de restriccion vehicular no tuvo el éxito
esperado por las autoridades, debido a que los quitefios no desarrollaron nuevos habitos de
transporte e incluso optaron por la compra de autos adicionales en los hogares con el objetivo
de no ser afectados por la medida. De esta forma, la medida “Pico y Placa” no cumplié con su
funcion.

En conclusién, la economia colaborativa es una nueva tendencia con acogida gracias al
uso de las redes sociales, la motivacion social y econdmica. Una forma de economia
colaborativa esta el compartir auto, un modelo que ya se aplica en diferentes paises como
Francia con BlaBlaCar, Estados Unidos con ICarpool y Colombia con Carro Compartido.
Plataformas o aplicaciones de auto compartido, no solo se implementaron en estos paises por
la economia colaborativa, sino también por necesidad, como insuficiencia de oferta, costos de

transporte, restricciones vehiculares, entre otras. En el caso de Quito, el modelo de auto
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compartido se podria implementar debido a la contaminacion del aire y lo dafiino que puede
ser esta para las edificaciones patrimoniales, el constante embotellamiento, y la medida de

restriccion vehicular “Pico y Placa”.

1.2. Andlisis de los consumidores ecuatorianos Web 2.0.

A continuacion, se profundizara en la Teoria del Comportamiento del Consumidor y
se hablaré de cuatro esquemas que se han desarrollado con el objetivo de entender mejor el
comportamiento de los clientes al tomar una decision de compra. En segundo lugar, se
hablaré de la Teoria de la Web 2.0. y como las plataformas pueden proporcionar un servicio
al usuario, se presentaran los porcentajes de personas con acceso a internet y teléfonos
inteligente. Al final, se hablara del comercio electronico en Ecuador, los medios favoritos
para realizar pagos electronicos y el nivel de confianza al momento de entregar informacion.

Los consumidores representan un reto, debido a que su decision de adquirir un bien o
servicio varia con relacién a ;Qué comprar? ;Cuando comprar? ;Cémo comprar? El proceso
de adquisicion puede variar y depende del contexto, idiosincrasia, recomendaciones etc.. y
esta decision puede tomar dias, meses o en adquisiciones que necesitan planificacién, incluso
afios. Con el fin de que un emprendimiento o incluso una gran empresa no fracase, es
necesario entender al consumidor al que se dirige el bien o servicio y entender el proceso de
adquisicion a seguir. Para entender mejor al consumir, existen métodos para predecir los
patrones del comportamiento de adquisicién (Gourville y Norton, 2014, p.3).

Académicos y marketologos han desarrollado esquemas para dar sentido al proceso de
decision de los consumidores. Cada esquema ve a los consumidores desde una perspectiva
diferente con el fin de saber los factores que influencia el comportamiento del consumidor.
En este subcapitulo vamos a concentrados en cuatro esquemas:

e Toma de decisiones cognitiva versus emocional
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e Toma de decisiones de alta participacion versus baja participacion
e Optimizacion versus toma de decisiones "satisfactoria"
e Toma de decisiones compensatoria versus no compensatoria
(Gourville y Norton, 2014, p.4).
1.2.1. Teoria del comportamiento del consumidor aplicados en el mercador ecuatoriano
El consumo es uno de los comportamientos esenciales en la conducta humana y esta
relacionado con distintas variables de tipo socioldgicas, econdmicas, demogréficas etc.. que
intentan explicar como se lleva a cabo el proceso de satisfaccion de necesidades de las
personas. Segun el INEC en su encuesta sobre los ingresos y gastos de los hogares urbanos y
rurales, en 2015, el promedio de gasto por hogar era de US $700.00 mensuales. Las
estadisticas muestran también que el consumidor tiene preferencia por 3 categorias, la
primera el sector alimenticio y de bebidas no alcohdlicas con el 22%, seguida por el sector de
transporte con el 15% y el sector servicios con el 10% (Revelo, s.f., p.2,5).
En el andlisis de compra en el afio 2016, se observd que el consumidor ecuatoriano se
volvié moderado y reflexivo al momento de adquirir un bien o servicio. Esto es debido a la
presencia de un nuevo factor en el mercado, que es la informacién; un consumidor informado

da paso a un nuevo tipo de consumidor (Revelo, s.f., p.6).

Toma de decisiones cognitiva versus emocional

La dimension basica cuando el consumidor toma una decision de adquisicion depende
de la cognicién o de la emocidn. Muchas de las adquisiciones realizadas por los
consumidores son de forma cognitiva, tras haber culminado un proceso de analisis de las
caracteristicas del bien o servicio a adquirir. Sin embargo, muchas adquisiciones también son
decididas de forma emocional, dirigidas por el corazon e implican un gusto subjetivo de un

bien o servicio sobre otro. En el caso de una compra emocional, esta puede suceder debido a
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que la adquisicion de este objeto le trae a la persona un recuerdo de experiencias, y la
racionalidad pasa a segundo plano (Gourville y Norton, 2014, p.4).

De igual forma, una decision de compra puede ser guiada por el componente
emocional y cognitivo. Las consideraciones cognitivas seran en aspectos como precio,
garantia, necesidad de un servicio que complete la compra etc... Por otro lado, factores como
complacencia del color, producto o servicio acorde con la tendencia del momento, y si existe
una manera de personalizarlo son las que influenciaran la decision emocional. Al final
momento de la compra, tanto la decision cognitiva como la emocional tienen un rol muy
importante. Para conocer si el proceso de compra del consumidor es cognitivo, emocional o
ambos, es necesario tener en consideracion aspectos como tipo de producto o servicio,
contexto y diferencia individual (Gourville y Norton, 2014, p.4).

Tipo de producto

Algunos productos o categorias de productos tienen un propésito utilitario, por lo que
para su adquisicion se pasa por un proceso de decisidn cognitivo. Para estos productos, los
consumidores se fijan en si el bien o servicio va a cumplir su funcion de forma satisfactoria.
Estos productos pueden ser herramientas, softwares, materiales de construccién etc. En
cambio, los productos heddnicos (productos que buscan satisfacer un placer) suelen
relacionarse con un proceso de decision emocional, debido a que el comprador siente que el
bien o servicio refleja algo de su duefio; pueden ser arte, ropa, joyeria, zapatos, bebidas,
comida etc.. Un producto también puede ser un bien de blsqueda o de experiencia. Del bien
de busqueda, se puede obtener varia informacion en internet, asi el consumidor puede saber
toda la informacidn del bien antes de adquirirlo. Sin embargo, en el bien de experiencia, el
consumidor solo podréa evaluar sus caracteristicas después de haberlo adquirido. En esta

categoria se puede incluir a los servicios (Gourville y Norton, 2014, p.5).
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Contexto

El contexto en el que el bien o servicio sera usado. Si este cumple con una necesidad
laboral, la decision sera cognitiva, pero si el bien o servicio sera usado con fines recreativos,
la decision de adquisicion serd emocional (Gourville y Norton, 2014, p.5).

Diferencias individuales

En este aspecto, se debe considerar las tendencias naturales del consumidor. La parte
derecha e izquierda del cerebro tienen diferentes capacidades, la una se rige por emociones y
la otra por hechos y figuras. Es decir, un el mismo producto, bajo un mismo contexto, puede
generar procesos de decesion diferentes basado en las tendencias naturales del individuo. La
distincion entre toma de decision cognitiva y emocional es, que la cognitiva suele ser lenta,
sistematica y exhaustiva. En cambio, la toma decisién emocional es rapida, idiosincrasica y
puede involucrar una sola alternativa (Gourville y Norton, 2014, p.6).

De esta forma, y tras comprender el tipo de comprador, se debe adaptar el proceso de
venta. La publicidad que sea descriptiva, enfatice un precio razonable, muestre superioridad
frente a otro producto o que dé instrucciones que aumenten el conocimiento del bien o
servicio, tendra un atractivo cognitivo. Por otro lado, la publicidad que tenga imagenes,
simbolos o que traiga sentimiento de felicidad, patriotismo, miedo etc tendra un atractivo

emocional (Gourville y Norton, 2014, p.6).

Toma de decisiones de alta participacion versus baja participacion

La decision de compra del consumidor puede variar por el nivel de participacion,
algunas compras se caracterizan por proceso involucramiento alto y elaborado. y otras se
caracterizan por un proceso de involucramiento minimo. Las compras cognitivas y

emocionales pueden ser de alta o baja participacion (Gourville y Norton, 2014, p.8).
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En una compra de alta participacion, el consumidor estd comprometido por completo,
la toma de decision es dificil, el marco de tiempo es largo y existen la posibilidad de tomar
una buena o mala decision. En una compra cognitiva y emocional, el consumidor se fijara en
el modelo, en la diferencia de precios entre tiendas, garantia, promociones, recomendaciones
entre otros. Por el contrario, una compra de baja participacion requiere de menos esfuerzo
que la primera y por lo general son rapidas y tienen un riesgo menor. Esto se puede dar
debido a que le precio a pagar es pequefio, es un objeto de compra rutinaria, 0 porque otros
productos son similares. Asi mismo, una compra que alguna vez fue de alta participacion
puede pasar a ser de baja participacion, como cuando se desea renovar un servicio o comprar
un producto con el que se obtuvo el resultado esperado (Gourville y Norton, 2014, p.9).

Con el fin de tener las ventas esperadas, es necesario una estrategia de venta que se
adapte a los niveles de participacion del consumidor. Para productos o servicios cuyo nivel de
compra es de alta participacion, las compariias suelen ofrecer politicas de cambio o garantia,
con el objetivo de que el comprador reduzca su sensacion de riesgo de compra. Por su parte
otra opcion por la que optan otras empresas es la de permitir la comparacion del bien que
ofrecen ellos frente al bien que ofrece la competencia (comparacion de precio, calidad,
procedencia). Por otro lado, las estrategias de venta para compras de baja participacion
pueden incluir hacer que el producto este préximo a la zona de pago, 0 en secciones con
nombres llamativos. Estos productos tienen slogans que promocionan su venta (Gourville y

Norton, 2014, p.9).

Optimizacion versus toma de decisiones "'satisfactoria’
Consiste en si el objetivo de la compra es optimizar en la eleccidn o solo satisfacer.
La toma de decisiones satisfactoria es el proceso por el que los consumidores se conforman

con una alternativa que es “lo suficiente buena” o que pasa cierto limite, puede haber otras
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alternativas mejores que si se las busca a fondo se las puede encontrar. No obstante, la

persona que tomara la decision siente que el valor agregado del bien, no garantiza el costo de
la busqueda. En cambio, la toma de decision optima es asumir que los consumidores siempre
estan motivados a comprar la mejor alternativa que puedan (Gourville y Norton, 2014, p.10).

Una decision de compra optima tienden a crear satisfaccion o insatisfaccion por largos
periodos. Es por eso que es importante analizar aspectos como precio, funcionalidad,
caracteristicas y recomendaciones. Realizar una investigacion profunda sobre el bien o
servicio en cuestion es muy importante para que asi, con toda la informacion y suficiente
tiempo de analisis, se pueda pasar a tomar una decision optima. En cambio, una compra
satisfactoria se detendria cuando se encuentre una alternativa que cumpla con los estandares
establecidos por el comprador, en lugar de continuar la investigacion hasta conocer todas las
alternativas posibles (Gourville y Norton, 2014, p.10).

Los factores que influencia la toma de decision optima o satisfactoria con algunos de
los mismo que se menciono en la seccidén de Toma de decisiones de alta participacion versus
baja participacion. Como regla general se tiene que, entre mayor sea el precio del bien o
servicio a adquirir, es méas probable que el consumidor tienda a optimizar. Asi mismo, entre
la variacién de la calidad, el precio y la duracion es mas probable que el consumidor trate de
optimizar. Por el contrario, mientras las alternativas son muy parecidas, el beneficio del

esfuerzo de busqueda adicional puede ser insignificante.

Toma de decisiones compensatoria versus no compensatoria

La toma de decisiones del consumidor, también se puede dar por la cantidad de
informacidn relevante y las compensaciones hechas para adquirir el producto. La toma de
decision compensatoria sucede cuando el consumidor considera todos los atributos de un bien

0 servicio y hace compensaciones entre estos. Es decir que si un atributo del bien o servicio,
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como el precio, es elevado; este podra ser compensado por su fortaleza en otro atributo. Por
otro lado, la toma de decision no compensatoria es cuando un atributo del bien o servicio, no
cumple con el nivel deseado por el consumidor, pero este no tiene ningun otro atributo con
cual compensarse (Gourville y Norton, 2014, p.11).

Un factor que permite la toma de decisién compensatoria, frente a la no
compensatoria es la cantidad de opciones. Es decir que si hay pocas opciones seria factible
que se analicen todas las caracteristicas del bien o producto en todos los atributos relevantes.
Por otro lado, si hay muchas opciones la persona que toma la decision tendra que reducir las
opciones mediante el establecimiento de algunas caracteristicas no compensatorias. Otro
factor importante es la importancia de los atributos para el consumidor. Si un atributo
sobresale entre los demas y no se tiene con que otro aspecto comparar, sera una decision no
compensatoria. Sin embargo, cuando la persona que toma la decision tiene tiempo, paciencia
y acceso a la informacidn, del bien o servicio a adquirir, la decision serd compensatoria
(Gourville y Norton, 2014, p.12).

En marketing, es importante conocer cual de los dos procesos es el dominante, y tener
una estrategia que ayude al bien o servicio en cuestion. Estrategias como tener toda la
informacidn relevante disponible, tener valor agregado en el producto, y saber los principales
criterios del comprador del bien o servicio a adquirir. Si un bien o servicio se beneficia de
que la decision del consumidor sea compensatoria 0 no compensatoria, la empresa podra
tratar de influir el tipo de decision que aplicaria el cliente; y destacaria cierta caracteristica
sobre otras (Gourville y Norton, 2014, p.12).

En conclusién, hay esquemas mediante los cuales se puede analizar la forma de tomar
decisiones de compra de los clientes. Entre estos estan: la toma de decisiones cognitiva o
emocional, de alta o baja participacion, satisfactoria o optima y compensatoria 0 no

compensatorias. Cada una de estas tiene un enfoque diferente en base a cuanta informacion se
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tiene del bien o servicio, que caracteristicas se perciben mas importantes que otras, el nivel de
conformidad aceptable, entre otras. Es asi que, entender y analizar cada forma de decision de
compra del cliente es importante para crear una estrategia que permita que los consumidores

tiendan a comprar y preferir una marca a otra.

1.2.2. Teoria Web 2.0 y su evolucién en el mercado ecuatoriano

Tras haber estudiado los cuatro esquemas que permiten analizar la toma de decisiones
de los clientes al momento de adquirir un bien o servicio, se proseguira con el estudio de la
segunda teoria escogida, la Teoria de la Web 2.0. Se analizarén los porcentajes de las
personas con acceso a internet y a un teléfono inteligente. Al final, se explicara el estado del
comercio electronico en Ecuador, uso de dispositivos y nivel de confianza en los métodos de
pago. De esta forma se hace una investigacion de fuentes secundarias con el fin de conocer a

fondo cifras importantes con relacion a la teoria.

En la teoria Web 2.0, se afirma que la web debe ser considerada como una plataforma
que puede dar varios servicios a los usuarios. Hacer negocios en la Web 2.0 se refiere a las
posibilidades comerciales que se tiene por dirigirse a grandes cantidades de usuarios a partir
de las redes sociales existentes entre ellos. Asi mismo, las redes sociales tienen gran apoyo en
las aplicaciones, que las usan como interfase y establecen relaciones hipertextuales, con altos
niveles de interactividad (Pérez, s.f. p.59, 60).

Segun Tim O’Reilly, creador de la teoria “Web 2.0”, comenta que hay ciertos
aspectos que son de gran relevancia en la teoria de la Web 2.0 y que son los que la
diferencian de la Web 1.0. Hoy en dia los softwares no son solo una coleccion de
herramientas, sino que toda la informacion que poseen se convierte en una base de datos
especializada. Sino se tuviera los datos, las herramientas serian indtiles y sin los softwares la
informacion seria dificil de manejar. Asi mismo, la Web 2.0 nos ensefia que es necesario que
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se aproveche el autoservicio del cliente y el manejo de los datos de los algoritmos, con el
objetivo de llegar a toda la web (O"Reilly, 2005, p.1,2).

A continuacion, se explicaran porcentajes de personas con acceso a internet, teléfonos
inteligentes, preferencias en comercio electrénico, dispositivos preferidos y la confianza del
ecuatoriano al momento de dar informacion de tarjetas por medios electrénicos. Esta
informacidn es importante porque son caracteristicas que permiten que se cumpla la Teoria
de la Web 2.0.

Porcentaje de personas con acceso a internet

Segun la encuesta tecnoldgica realizada por el INEC en diciembre de 2018, a nivel
nacional Ecuador ha incrementado la cantidad de hogares con acceso a internet. La
informacidn presentada por la institucion muestra que, para el 2018 y a nivel nacional, 37.2%
de los hogares ecuatorianos tienen acceso a internet. La grafica indica que en comparacion
con el 2017, la estadistica no ha aumentado en el 2018 sin embargo, si se hace una
comparacion con el afio 2012, cuando el porcentaje de hogares con internet era de 22.5%, se
puede ver un aumento de 14.7 puntos porcentuales. En los afios donde hubo un aumento
porcentual mayor fue entre 2012 a 2013. En 2013, los hogares con acceso a internet eran
28.3%, en relacidn con el afio 2012, esto significa un aumento de 5.8 puntos porcentuales, el

mayor aumento que se puede ver si se hace una comparacion a afio seguido (INEC, 2018,

p.6).
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Porcentaje de hogares con
acceso a internet: Nacional
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Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: INEC, 2018, p.6

En cuanto al area urbana, las cifras son diferentes. En el 2018 el 46.6% de los hogares
tienen acceso a internet, solo un 0.5% superior al 2017. Si se compara la cifra del 2012 con
las del 2018, se demuestra que la estadistica aumenta en 15.2 puntos porcentuales. El afio en
el que se registra un mayor aumento en los porcentajes a afio seguido es entre el afio 2012 a
2013. En el 2012, el porcentaje de hogares con acceso a internet fue de 31.4%y, en el 2013
fue de 37.0%, esto quiere decir que hubo un incremento de 5.6 puntos porcentajes (INEC,
2018, p.6).

Figura 2 - Porcentaje de hogares con acceso a internet: Urbano
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Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: INEC, 2018, p.6

Para esta investigacion, también es importante conocer no solo el porcentaje de
hogares con acceso a internet, pero también el porcentaje de personas que utilizan internet en
Ecuador. En el afio 2018 y a nivel nacional, el porcentaje de personas que utilizan internet es
de 55.9%, esta cifra es interesante, debido a que es 1.4% menor al porcentaje de 2017. En una
comparacion més amplia, en el 2012, el porcentaje era de 35.1%, que al compararlo con el
2018, representa un aumento de 20.8 puntos porcentuales. Si se hace una comparacion a afio
seguido entre los afios 2012 a 2018, el afio en que se registré un mayor aumento fue entre
2015 (56.2%) y 2016 (61.9%), donde se registra una diferencia de 5.7% (INEC, 2018, p.12).

Figura 3 - Porcentaje de personas que usan internet: Nacional
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Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: INEC, 2018, p.12

En el area urbana, en el afio 2018 se registra que un 64.4% de personas usan internet.
Esta cifra también presenta una disminucion de 1.2 puntos porcentuales frente al afios 2017.
En relacion a la diferencia de puntos porcentuales entre el afio 2012 y 2018 este es de 20.5. Si
se compara los porcentajes a afio seguido, el mayor aumento se registra entre los afios 2015 y
2016, con porcentajes de 56.2% y 61.9%, esto quiere decir que, entre estos afios hubo un

incremento de 5.7% (INEC, 2018, p.12).
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Figura 4 - Porcentaje de personas que usan internet: Urbano
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Fuente: INEC, 2018, p.12

En cuanto al porcentaje de personas que utilizan internet con relacion al sexo, en el
afio 2018 el 54.9% de las mujeres usaba internet. Esta cifra se redujo en 1.7% en
comparacion con el afio 2017. En una comparacion de porcentajes entre el 2012 y el 2018, la
cifra aumentd de 20.7 puntos porcentuales y el afio donde se registré un mayor incremento de
la cifra fue entre los afios 2012 — 2013 y 2015 — 2016, donde en ambos ciclos se registra un
aumento de 5 puntos porcentuales. Por el otro lado, el porcentaje de hombre que utilizan
internet fue de 56.9% para el 2018 y tuvo una reduccion de 1% en comparacion con el afio
2017. Entre el afio 2012 y 2018, la diferencia es 20.7 puntos porcentuales y en una
comparacion a afio seguido, se registro el mayor incremento porcentual entre los afios 2012 —
2013, 2013 - 2014 y 2015 — 2016, con un aumento de 5.2 puntos porcentuales en cada afio

(INEC, 2018, p.13).
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Figura 5 - Porcentaje de personas que utilizan internet: Hombres
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Figura 6 - Porcentaje de personas que utilizan internet: Mujeres
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Fuente: INEC, 2018, p.13
Porcentaje de personas que tienen acceso a un teléfono inteligente

Segun la encuesta tecnoldgica realizada por el INEC en diciembre de 2018, a nivel
nacional, el porcentaje de personas que tienen un teléfono inteligente es del 41.4%. En este
caso, la variacién que se tiene por cada afio es mayor, frente a las cifras expuestas con

anterioridad.
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2012 —2013: crecimiento de 2.5 puntos porcentuales
2013 — 2014: crecimiento de 4.6 puntos porcentuales
2014 — 2015: crecimiento de 7.6 puntos porcentuales
2015 — 2016: crecimiento de 8.8 puntos porcentuales
2016 — 2017: crecimiento de 7.5 puntos porcentuales

2017 —2018: crecimiento de 4.2 puntos porcentuales

Al ver los porcentajes, se puede apreciar que los puntos porcentuales fueron en ascenso hasta

el afio 2016. Para el afio 2017, la tendencia de crecimiento ya no fue alcista, sino que se
redujo un 1.3 puntos porcentuales frente al afio anterior; y la tendencia se extendié para el
afio 2017. Sin embargo, entre el afio 2012 a 2018, se tiene una diferencia de 35.2 puntos
porcentuales, porcentaje que indica que las tendencias de compra de teléfonos inteligentes
seguira en aumento e influenciada por diferentes factores (INEC, 2018, p.22).

Figura 7 - Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente: Nacional
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Fuente: INEC, 2018, p.22

En el area urbana, el porcentaje de personas que tiene un teléfono inteligente en 2018

fue de 50.0%. Si se compara el aumento de puntos porcentuales afio tras afio, los mayores se

registran entre 2014 a 2015, donde la cifra aumento6 en 9.7 puntos porcentuales y entre 2015 a
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2016, cuando la cifra ascendio 10.2 puntos porcentuales. Sin embargo, si se hace una
comparacion entre los afios 2012 a 2018 el crecimiento de puntos porcentuales fue de 41.4
(INEC, 2018, p.22). Se puede ver que la tendencia ha sido alcista desde el inicio de la grafica
en 2012, por lo que se esperaria que la tendencia continle; debido a mejoras tecnoldgicas,
necesidades de comunicacion, necesidades de facilidad etc..

Figura 8 - Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente: Urbano
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Fuente: INEC, 2018, p.22

Por otro lado, las estadisticas también muestran el porcentaje de hombres y mujeres
con un teléfono inteligente. En el caso de los hombres las estadisticas muestran una tendencia
alcista desde el 2012, y 2016 el afio con mayor diferencia porcentual frente al afio precedente
con 8.2 puntos. Para el 2018, el 41.9% de los hombres cuenta con un teléfono inteligente. Si
se compara las cifras de afio 2012 a 2018, se puede ver 35.3 puntos porcentuales de
diferencia. En el caso de las mujeres, la grafica también muestra una tendencia alcista desde
el 2012, y el afio donde se encontrd la mayor diferencia porcentual frente al afio precedente
fue en 2016 con 9.4 puntos porcentuales. Para el afio 2018, el 40.9% de las mujeres poseia un
teléfono inteligente y la diferencia de puntos porcentuales frente al 2012 era de 35.2. Si se

hace una comparacion entre la situacion de mujeres y hombres, se puede ver que desde el afio
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2016, la diferencia porcentual se reducia. Para 2016, la diferencia era de 0.4%, para el 2017
la diferencia era de 0.5% y para 2018 la diferencia fue 1%. (INEC, 2018, p.23).

Figura 9 - Porcentaje de personas que tienen telefono inteligente: Hombres
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Figura 10 - Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente: Mujeres
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En cuanto al grupo de edad que tiene un teléfono inteligente, la tendencia es alcista y
para el 2018 las cifras son las siguientes:
e 5al5afos: 11.8% de personas tienen un teléfono inteligente

e 16 a 24 afios: 63.2% de personas tienen un teléfono inteligente

37



e 25a 34 afios: 70.2% de personas tienen un teléfono inteligente

e 34 a44 afios: 61.8% de personas tienen un teléfono inteligente

e 45 a54 afios: 49.2% de personas tienen un teléfono inteligente

e 55 a 64 afios: 34.8% de personas tienen un teléfono inteligente

e 65 afios y mas: 13.9% de personas tienen un teléfono inteligente

En base a los datos mencionados, se puede ver que los grupos que mayor cantidad de

teléfonos inteligentes tienen, son los grupos de 16 a 24, 25 a 34 y 34 a 44 afos, que superan
el 50%. Por otro lado, el grupo de 45 a 54 afios, si bien no supera el 50%, esta muy cerca con
49.2% (INEC, 2018, P.24).

Figura 11 - Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente: Grupo de edad
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1.2.3. Perfiles electronicos del consumidor ecuatoriano
Comercio electronico en Ecuador

Los avances en la tecnologia han creado nuevas formas en las que los consumidores
pueden adquirir bienes o servicios. Esta nueva forma de adquisicién se llama e-commerce y
se caracteriza por que las transacciones se realizan por mecanismo electrénicos, gracias a la
existencia de diversos medios de pago de caracter tecnoldgico y la alta seguridad con la que
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estas transacciones cuentan. En Ecuador, Quito, Guayaquil y Cuenca, son las ciudades donde
se concentra el 51% de las compras virtuales, y la categoria de mayor demanda las prendas de
vestir con un 33%, en segundo lugar estan los bienes y servicios varios con 31%, en tercer
lugar esta la recreacion y cultura con 15%, en cuarto lugar son los muebles y articulos del
hogar con 9% y, en quinto lugar otros con 12% (Cémara Ecuatoriana de Comercio
Electrénico, 2017, p.5,10).

Los ecuatorianos en su mayoria consideran la compra en linea Gtil, buena 'y
beneficiosa, sin embargo, se detecta que aun con el crecimiento de usuarios en internet, esta
practica, todavia se encuentra en un proceso de evolucion. El perfil de los compradores en
linea se caracteriza por ser personas con instruccion universitaria y en edad productiva, cuya
frecuencia en la adquisicion de bienes y servicios en portales nacionales es ocasional y es con
frecuencia usado por personas entre los 26 a 33 afios. La principal fuente de informacion de
estos compradores son familiares, amigos, o personas cercanas, y garantizan confianza al
momento de la transaccion; le sigue la informacion en las paginas web de las marcas, luego
los comentarios de otros compradores, en cuarto lugar la informacion que se puede encontrar
en redes sociales, le siguen los blogs, las informacion en la tienda y en el dltimo lugar la
informacidn que le dan los buscadores (Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico, 2017,
p. 23,24,32,33).

Los usuarios prefieren recibir informacion de ofertas para compras por internet de
lunes a miércoles, por medio del correo electrénico con 68%, seguido por Facebook con el
16%, mensajes de texto con 12% y Twitter con el 3%; Sin embargo, entre jueves y viernes,
los usuarios prefieren informarse por medio de redes sociales ya que su uso aumenta y el
correo electrénico baja al 62%, Facebook sube al 25%, mensajes de texto baja a 7% y Twitter

sube a 6%. Para los fines de semana, los porcentajes cambian, pero las posiciones se
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mantienen igual; correo electronico 52%, Facebook 29%, mensajes de texto 11% y Twitter
8%. (Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico, 2017, p.62,63,64).

El comercio electronico ha crecido en los Ultimos afios en Ecuador, pero todavia es
necesario atender ciertos aspectos como, el proceso de compra en linea, la seguridad y el
manejo para proteger datos, con el fin de que estas transacciones sigan en aumento. Para el
2017, los establecimientos fisicos son por excelencia los escogidos al momento de adquirir un
bien o servicio; hombres y mujeres entre los 26 a 41 afios de nivel socio econémico medio y
medio alto, son aquellos que realizan mas del 50% de sus compras en tiendas fisicas (Camara

Ecuatoriana de Comercio Electronico, 2017, p.13).

Uso de dispositivos favoritos en Ecuador

La conexion a internet es la base para realizar compras en linea. Los dispositivos
usados con frecuencia para acceder a esta conexidn con los teléfonos inteligentes con el 64%,
le siguen las computadoras portatiles o laptops con el 19%, las computadoras de escritorio
con el 10%, las tabletas con el 5% y por Gltimo las TV con conexion a internet con un 2%.
No obstante, si bien los teléfonos inteligentes son los dispositivos favoritos para acceder a
internet debido a su inmediatez, las compras en linea se realizan con frecuencia desde una
computadora portatil (43%), debido a la mayor visualizacion que se tiene del sitio web. A
este dispositivo le siguen los teléfonos inteligentes con el 25%, luego las computadoras de
escritorio con el 23%, las tabletas con el 7%, y en ultimo lugar las tv con conexion a internet
con el 2% (Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico, 2017, p.40).

La razdn de uso de estos dispositivos es diferente para cada uno. En el caso del
teléfono inteligente, este dispositivo presenta mayor facilidad y comodidad para acceder a
sitios web, sin embargo, a este se lo considera menos seguro y lo hace menos conveniente. En

el caso de las computadoras portatiles o laptops, estas tienen mayor facilidad y comodidad,
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pero menor conveniencia. En caso de las tabletas, se las ve como dispositivos que dan
facilidad pero que no son lo suficiente seguros. Por su parte las computadoras de escritorio
dan facilidad y rapidez, pero no con convenientes, y las TV con internet dan comodidad, pero

no conveniencia (Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico, 2017, p.42).

Confianza para dar informacion de tarjetas de crédito/debito

Para los ecuatorianos, las barreras importantes que se tiene cuando se quiere hacer una
compra en linea son la necesidad de ver el producto y el miedo a entregar datos bancarios. El
60% de las personas no compré por internet debido a la desconfianza a facilitar sus datos y la
“inseguridad” en las paginas web. Entre los miedos comunes relacionados con la forma de
pago estan: el miedo a entregar informacidn personal con el 44%, el miedo a ser estafado o
engafado con el 36% Y, la desconfianza en la forma de pago con 30% (Camara Ecuatoriana
de Comercio Electrénico, 2017, p.10,26,).

A pesar de lo expuesto con anterioridad, las tarjetas de crédito son el medio de pago
por excelencia al momento de adquirir un bien o servicio por internet, y son el método de
pago aceptado y favorito por los establecimientos virtuales. Las tarjetas de crédito son usadas
en mayoria por personas de entre 26 a 33 afios con un 61%, seguidas por las tarjetas de débito
con 17%, Pay Pal es la tercera opcion con 10%, en cuarto lugar, esta efectivo o deposito con
el 8% y otras formas de pago se ubican en el quinto puesto con el 4%. El lugar donde se tiene
preferencia para realizar compras por internet debido a la seguridad y confianza que le brinda
al comprador es el hogar con un 86%, a este le sigue el establecimiento de trabajo con un
45%, un 20% lo hace en movilidad, un 7% compra por medios electrénicos en la tienda y un
3% hace la compra por medio de puntos de acceso publicos (Camara Ecuatoriana de

Comercio Electrénico, 2017, p.43,35).
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En conclusién, el comportamiento de los consumidores puede tomar sentido gracias a
los esquemas desarrollados por académicos y marketologos. Los esquemas estudiados en esta
disertacion fueron la toma de decisiones cognitiva o emocional, de alta o baja participacion,
satisfactoria u 6ptima, y la compensatoria y no compensatoria. Cada uno de estos permite
entender al consumidor de mejor manera, y es por esto que tras el respectivo analisis del
consumidor es necesario establecer estrategias para el éxito del negocio. Se explica también
que en la web ya no es solo una plataforma para informarse, sino para ofrecer servicios a
varios usuarios que pueden ser canalizados a la aplicacion de auto compartido por medio de
los intereses que muestren en la web. En Ecuador esto es posible gracias a la accesibilidad
que tienen las personas a internet y a teléefonos inteligentes. Al final, se habl6 de las
caracteristicas del comercio electrénico en Ecuador, donde se conocid las preferias de los
ecuatorianos en aspectos como adquisicidn de bienes o servicios, promociones, dispositivos

favoritos y barreras para concretar un pago en linea.

1.3. Ejemplos de negocios ecologicos y autosostenibles

En este subcapitulo, primero se hablara de un estudio psicoldgico realizado sobre las
emociones positivas que generan por tener acciones ecoldgicas. Después, se explicara tres
casos de proyectos / negocios ecoldgicos que han tenido acogida en la ciudad y por donde se
busca saber el nivel de acogida que estos tienen en la sociedad quitefia.

Segun dos estudios realizados para una investigacion de PhD., financiados por el
séptimo Programa de la Comision Europea para el proyecto Creating Innovative
Sustainability Pathways (CRISP), cuyo objetivo era evaluar el por qué comprometerse con
comportamiento ecoldgico, puede contribuir al bienestar individual. En especifico se examind
el rol que puede desempefiar la imagen personal al explicar la relacién entre comportamiento

ecologico y emociones positivas (Venhoeven, Bolderdijk, Steg, 2016).
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Al inicio, el estudio sugeria que actuar de forma ecologica, se sentiria bien porque
este comportamiento podria mostrar algo positivo de quien se es. Los resultados sugieren que
comprometerse con un comportamiento ecoldgico, en efecto, esta relacionado en como las
personas se ven/perciben. Entre mayor sea el comportamiento ecoldgico, los participantes se
ven/sienten ecoldgicos (Estudio 1). EI comportamiento ecologico se asociaba con una auto
imagen general mas positiva y, méas fuerte cuando ese comportamiento era voluntario y no
por situaciones de compromiso (Estudio 2). Juntos, los resultados sugieren que la auto sefial
positiva que se da por involucrarse en comportamiento ecolégico, puede explicar por qué
actuar de esta manera, puede traer una buena sensacién o sentimiento (Venhoeven,
Bolderdijk, Steg, 2016).

Una explicacidn interesante del estudio también es la sensacion de conexion que el
comportamiento ecoldgico da. Estudios precedentes muestran que, gente que se siente mas
conectada a la naturaleza, actia mas respetuosa con el medio ambiente y se siente mejor
haciéndolo. En adicion, se muestra que las personas que se sienten bien, tienden a tener
comportamiento prosocial (Segun investigaciones en comportamiento pro-social)

(Venhoeven, Bolderdijk, Steg, 2016).

1.3.1. Reci Veci — Aplicacion de reciclaje
Historia de Reci Veci

Reci Veci se origind en 2015, gracias a la convocatoria de Impaqto (Empresa B) y del
auspicio de Fundacion Ciudadania Inteligente (ONG chilena) con un grupo de voluntarios
que se unieron por la problematica que existe en el Ecuador de que los recicladores de base
(cerca de 20 mil familias que se dedican a este oficio en el Ecuador) no son reconocidos por
los sistemas formales de gestion de residuos. Es asi, que en sus inicios Reci Veci, se lanzo

como una gestion de capacitacion puerta a puerta en el barrio Ifiaquito, en especifico en la
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calle Republica del Salvador, con el objetivo de instruir a la ciudadania en la correcta
separacion de los residuos. Por otro lado, también se identifico a los recicladores de base en
las calles, y se socializo con ellos, con el fin de que puedan trabajar en grupo, generar ahorros
en su actividad, y asi todos puedan generar los mismos ingresos (Claudia Andrade,
comunicacion personal, 18 de octubre de 2019).

En estos 4 afios, Reci Veci han trabajado en capacitaciones al pablico en general y a
empresas y han entrado a dos barrios nuevos, La Floresta con el auspicio de la Universidad
Politécnica Nacional y en la Gonzales Suarez con apoyo de la Universidad San Francisco y

de los vecinos (Claudia Andrade, comunicacion personal, 18 de octubre de 2019).

Creacion de la aplicacion para dispositivos moviles y su funcionamiento

Debido a la dificultad y los costos de ingresar a nuevos barrios en la ciudad de Quito,
y gracias al “Reto de emprendimiento humano” realizado por Impaqto, Reci Veci gand un
fondo de US $10,000.00 para poder hacer la primera etapa de la “Reci App”; que fue lanzada
en diciembre del 2018, junto con un manual para aprender a reciclar. La app es una
herramienta tecnologica que permite gestionar el vinculo entre los recicladores de base y la
ciudadania de una manera innovadora y divertida. Desde su lanzamiento, Reci Veci no ha
invertido dinero extra, ni en publicidad para la misma, debido a falta de fondos. Sin embargo,
los resultados que se mantiene por el momento son organicos y registran 1800 usuarios, 450
recicladores de base y cerca de 300 transacciones mensuales (Claudia Andrade,
comunicacion personal, 18 de octubre de 2019).

El funcionamiento de la Reci App es simple, se debe descargar la aplicacion en la
App Store (Sistema operativo 10S) o Google Play (Sistema operativo Android) sin ningun
costo, proceder a la creacion de un perfil y proseguir a identificar al reciclador de base

cercano a tu vivienda o lugar de trabajo en el mapa de la app. Al ponerse en contacto con esta
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persona, se puede coordinar la entrega del material reciclado que tendra que ser documentado
en la app. Como usuarios de la app, es posible ingresar a nuevos recicladores de base, con el
fin de que los vecinos del barrio lo conozcan. Cada accion, como entrega de material o
ingreso de nuevos recicladores de base en la app, es premiada con puntos, y al sumar los
suficientes, estos se vuelven descuentos en establecimientos aliados (Claudia Andrade,
comunicacion personal, 18 de octubre de 2019).

Es importante recalcar que los establecimientos aliados, tienen visibilidad en la app y
se les hace propaganda en las redes sociales de Reci Veci, sin costo alguno; porque todos
estos establecimientos aliados son emprendimientos que han crecido por la publicidad que se
hacen, de esta forma cumplen con su deseo de que todos se puedan desarrollar y sean

sostenibles a largo plazo (Claudia Andrade, comunicacion personal, 18 de octubre de 2019).

Futuro de la aplicacion

Por el momento Reci Veci, no lucra de la Reci App, pero espera hacerlo en el futuro,
y poder generar informacién formal para entidades estatales como la Secretaria de Ambiente
de un sector informal, como lo es el reciclaje de base. Los proximos planes para esta empresa
ecologica es brindar asesoria a las empresas interesadas en indicadores de reciclaje de los
envases y paquetes que usan en sus productos y ponen en el mercado (Claudia Andrade,

comunicacion personal, 21 de octubre de 2019).

1.3.2. PlastiCo Project

PlastiCo Project se cre6 en 2017 con la idea de conservar y cuidar el medio ambiente
por medio de la eliminacion y reduccion del consumo de plastico desechable. Su objetivo es
fomentar la reduccion de plasticos de un solo uso y promover la implementacion de modelos

de basura cero en Ecuador. Trabajan a partir de 3 ejes principales: Educacion ambiental e
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investigacion, Asesoria estratégica y Produccion y consumo sustentable. PlastiCo cuenta con
cuatro proyectos:
Yo limpio Ecuador

Proyecto cuyo objetivo es hacer que la gente tenga conciencia ambiental, por medio
de limpiezas ambientales a nivel nacional. A los participantes se los educa mediante
metodologias de ciencia ciudadana. Asi mismo, el proyecto ayuda a recolectar datos Utiles y
ponerlos a disposicion de los tomadores de decisiones con el fin de crear politicas publicas

para reducir el plastico de un solo uso (PlastiCo Project, s.f.).

Suyana tienda zero waste

Es un espacio que busca promover la compra de productos locales y ecoldgicos con el
fin de ofrecer una alternativa para sustituir productos de plastico de un solo uso. Suyana
trabaja con 50 marcas de emprendedores ecuatorianos y contribuyen a la economia familiar,
utilizan este espacio para realizar talleres o capacitaciones sobre un estilo de vida “basura
cero”. Suyana destina el 10% de sus ganancias en campafias educativas contra la

contaminacion por plastico (PlastiCo Project, s.f.).

Campania sin sorbete
Esta campafa busca promover el desuso de sorbetes en restaurantes, bares y hoteles

(PlastiCo Project, s.f.).

Guia zero waste Ecuador
La guia tiene como fin dar a conocer sobre productos y emprendimientos ecologicos
para poder llegar a ser un pais libre de plastico. La guia tiene secciones que muestran la

problematica del plastico de un solo uso y posibles soluciones que se han propuesto desde la
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ciudadania y el sector privado. PlastiCo Project cuenta con 3 volumenes de sus guias “Zero
Waste” cuyo costo unitario es de USD $3.00 (PlastiCo Project, s.f.).

PlastiCo Project también ofrece servicios tales como charlas educativas, limpiezas
corporativas, capacitaciones y talleres. Otra de las opciones que nos ofrecen también, es ser
voluntario y ser participe de las actividades que realizan (PlastiCo Project, s.f.).

El proyecto muestra sus actividades e informa a sus seguidores mediante sus paginas
en redes sociales como Facebook (@plasticoproject) donde cuentan con 5,374 seguidores, 0
en Instagram (@plasticoproject, @suyanazerowaste) donde cuentan con 4,730 y 2,007

seguidores (Facebook, D, s.f.) (Instagram, A s.f.).

1.3.3. Te Quiero Verde
Historia de Te Quiero Verde

Te Quiero Verde es un local abierto por dos personas que tenian aficion por un estilo
de vida saludable y por un comercio donde se pueda adquirir productos de calidad al peso. La
filosofia de esta tienda se basa en tres conceptos: el slow shop, el consumo responsable y la

alimentacion consciente.

Slow shop

Es un concepto que resalta la comida tradicional y ecoldgica, donde también se toma en
cuenta el trato a las personas. En este tipo de compra también se busca ser relajado y tomarse
el tiempo de disfrutar de la compra con el fin de hacer la mejor eleccién en los alimentos a

adquirir.

47



Consumo responsable

En esta préactica la tienda busca vender los alimentos al peso con el fin de que los
clientes solo compren lo que van a consumir. EI consumo responsable también esta
relacionado con evitar el desperdicio de alimentos, el uso de envases innecesarios y
contaminantes, es por esto que los clientes que lleven sus envases tienen un descuento en su
compra.

Te Quiero Verde tiene una pagina web (tequieroverde.negocio.site) por donde
comparte informacidon basica de su establecimiento. No obstante, también hacen uso de redes
sociales como Facebook (@tequieroverdeec) e Intagram (@tequieroverde.ec) en donde
cuentan con 7,249 y 16,200 seguidores (Facebook, E, s.f.) (Instagram, B, s.f).

En conclusién, la economia colaborativa es un modelo econdémico que ya no solo se
usa en momentos de escases o crisis, sino que el avance de las herramientas tecnologicas ha
permitido su desarrollo y se han generado nuevos modelos de negocio como el compartir
auto. En paises como Francia, Estados Unido y Colombia, ya existen estas aplicaciones de
auto compartido y si bien cada uno se creo por diferentes necesidades, para el 2020, todas son
un éxito y contribuyen de manera positiva. En el caso de la ciudad de Quito, la
implementacidn de una aplicacion de auto compartido seria factible debido a los niveles de
contaminacion del aire, que afectan la salud de los ciudadanos y el estado de los bienes
patrimoniales.

Asi mismo, se concluye que la toma de decision del usuario es guiada por cognicion,
emocion, alta o baja participacion, entre otras. No obstante, lo importante es entender al
consumidor con el fin de poder preparar estrategias para el éxito del negocio. En cuanto a los
perfiles electronicos de los ecuatorianos, este es un tema que si bien ha ido avanzado en todos
los aspectos, todavia se tiene temor a compartir informacion bancaria. No obstante, las

tarjetas de crédito y débito son los medios de pago preferidos al momento de adquirir un bien
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0 servicio y representa el 61% de las compras que se hacen en linea, y la adquisicion de estos
tienen una demanda del 31%.

El capitulo termina con un estudio que sugiere que entre mayor comportamiento
ecologico se tenga, se tendrd también una imagen mas positiva de si mismo. Con esto se
busca impactar en la mente de la gente y lo positivo que puede ser ecoldgico y ayudar al
planeta. En Quito, existen algunas tiendas, empresas, proyectos ecoldgicos, en este
subcapitulo se hablé de tres: Reci Veci, PlastiCo Project y Te Quiero Verde. Cada una de
estas empresas comenzaron en afios diferentes, alrededor del 2015. Dichas empresas aun se
mantienen, y prueban la apertura o aceptacion de la sociedad quitefia a empresas con ideas

ecoldgicas 0 que promuevan el uso consciente de recursos.

CAPITULO 11

ESTUDIO DE MERCADO PARA MEDIR LA PREFACTIBILIDAD DE LA
CREACION DE UNA APLICACION DE AUTO COMPARTIDO

En este capitulo, primero se analizaré las cinco fuerzas de Porter con el objetivo de
entender mejor el mercado y todos sus participantes. De esta forma se podra tener una
estrategia frente a las amenazas que se puedan presentar antes, durante y después de la
implementacion de la aplicacion de auto compartido y conocer mejor la industria de
transporte.

A continuacion, se dara inicio al estudio de mercado y una breve explicacion de este.
En adicion, se estudiard metodologia usada, la manera en la que se escogié la muestray la
férmula usada para conocer la cantidad de personas a encuestar. Por Gltimo, se presentara la
encuesta que se realizara a la muestra, se tabularan las respuestas y se mostrara sus resultados
en graficas con el fin de tener un mejor entendimiento. Al final se pasara a la interpretacion

de los resultados.
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2.1. Las cinco fuerzas de Porter

Las cinco fuerzas de Porter determinan la estructura de la industria en la que se
encuentra el bien o servicio. De esta forma, las fuerzas ayudan a comprender como la
industria trabaja, crea y comparte valor, asi permite explicar su rentabilidad. Porter también
comenta que, aunque todas las industrias se vean diferentes unas de otras, las mismas fuerzas
actlian en ellas. Porter también menciona que aunque se tenga la idea predominante de que
los negocios cambian de forma abrupta, la estructura de la industria es estable en el tiempo.
Es decir que, si bien puede haber nuevos productos, mejoras en la tecnologia, elementos que
pueden ir 0 venir, 0 que estén en constante cambio; el cambio estructural toma mayor tiempo
(Magretta, 2012, p.2-4).

Las cinco fuerzas de Porter buscan la respuesta a preguntas tales como: ¢ Qué pasa en
la industria? ¢ Cudles de estas situaciones que ocurren, son importantes para la competencia?
¢ Qué situaciones merece atencion?, y estas son:

e Poder de negociacion de los compradores

e Poder de negociacion de los proveedores

e Amenaza de nuevos competidores

e Amenaza de productos o servicios substitutos

e Rivalidad entre los competidores existentes

Al final de este subcapitulo, se analizara la industria del transporte y los diferentes
aspectos de esta en la aplicacién de auto compartido. Se considera necesario usar las cinco
fuerzas de Porter en este estudio de prefactibilidad debido a que, el andlisis de la industria del
transporte en Quito permitira tener una vision amplia de factores que pueden intervenir en el
desarrollo del negocio. De esta forma, al momento de afrontarlos se tendra un plan previo

gracias al analisis.
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2.1.1. Poder de negociacion de los compradores

Los compradores son fundamentales para el éxito de un negocio, debido a que son
ellos quienes adquieren el bien o servicio, y permiten que el productor lucre de esta actividad.
Existen diferentes tipos de compradores como, los “compradores poderosos” quienes debido
a su posicion en el mercado pueden forzar a bajar los precios. Es decir que usan su influencia
Yy su posicion para negociar precios bajos, y asi reducir el potencial de ganancia para la
industria. Por otro lado, también estan los compradores individuales, quienes no tendrén el
“peso” suficiente como para poder bajar los costos del bien o servicio en cuestion. Es decir
que, debido a que los compradores individuales acuden a diferentes vendedores y compran
cantidades pequefias en comparacion con los “compradores poderosos”, el poder del mercado
permite al productor cobrarles precios superiores, y permite mayores ganancias (Magretta,
2012, p.8).

Dentro de una industria, tal vez existan segmentos de compradores con mayor o
menor poder de negociacién, o sensibilidad al precio y, es probable que los compradores
ejerzan su poder de negociacion si son sensibles al precio. Sin embargo, tanto los clientes
industriales como los consumidores individuales tienden a ser sensibles al precio cuando lo
que compran es indiferenciado, costoso en relacion con sus otros costos o ingresos, o

irrelevante para su propio desempefio (Magretta, 2012, p.9).

2.1.2. Poder de negociacion de los proveedores

Si se posee a un proveedor poderoso, estos usaran su poder de negociacion para
cobrar precios superiores, o insistir en términos favorables. En los dos casos la industria
pierde rentabilidad, debido a que los proveedores capturaran mas del valor por si mismos.
Porter menciona que es importante considerar ciertos aspectos importantes al hablar de los

consumidores y proveedores. Entre esos aspectos esta que, la industria los necesita mas a
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ellos, que ellos a la industria (Magretta, 2012, p.10). Si bien es cierto que los proveedores
perderian un cliente, ellos pueden buscar otra compafiia que cumpla con las condiciones que
buscan. En cuanto a los clientes, estos tienen la capacidad de cambiar de producto o servicio
viendose asi menos afectados.

En tanto para la compafiia, proveedores como compradores tienen una gran
importancia. Si analizamos a los proveedores y compradores, es importante recalcar que cada
uno tiene sus opciones. Por ejemplo, en el caso de las compafiias puede ser que esta no tenga
otras alternativas de proveedor y, buscar uno que no afecte en gran proporcion el valor del
bien o servicio tome tiempo y recursos. En cambio por el lado de los compradores, es
importante tomar en cuenta que estos pueden cambiar costos a su favor. Es decir que, en
lugar de comprar una marca cambian a otra debido al costo que representa para ellos. Cuando
la diferenciacion del bien o servicio en cuestién no es marcada, los compradores tienen la
capacidad de hacer que los proveedores compitan entre ellos y se enfrenten. Asi, las
compafiias se encuentran entre proveedores y comparadores poderosos (Magretta, 2012,
p.10,11).

No obstante Porter comenta una forma de identificar a los proveedores y compradores
poderosos. El poder de los proveedores y compradores se evalla mediante la aplicacion de
las siguientes preguntas:

e ;Qué porcentaje de la compra un comprador representa en la industria? / ¢ Qué
porcentaje de la venta un proveedor representa en la industria? ;Qué tan aflictivo seria

perder ese proveedor o cliente? (Magretta, 2012, p.10).

2.1.3. Amenaza de productos o servicios substitutos
Los substitutos son productos o servicios que, satisfacen la misma necesidad basica

tal como lo hacen los productos de la industria, pero en una manera diferente. Los productos
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0 servicios substitutos ponen un limite a la rentabilidad de la industria, debido a que estos
ponen un techo en los precios que puede cobrar la industria sin erosionar las ventas. Los
substitutos no son rivales directos, debido a que muchas veces estos aparecen de formas y
lugares inesperados. Esto hace que los substitutos sean dificiles de anticipar o incluso de
notar cuando ya estan en el mercado. La sustitucion es compleja, cuando este substituto
puede significar la eliminacion del otro bien en el mercado (Magretta, 2012, p.12).

Para evaluar la amenaza de productos o servicios substitutos, es importante ver la
economia; en especial cuando el substituto ofrece una compensacién atractiva de precio-
rendimiento en comparacién con el producto de la industria. Es importante recalcar que, el
punto ideal, no siempre es la alternativa del precio bajo. Cambiar los costos juega un rol
significante en la substitucion, debido a que ellos ganan terreno cuando los compradores

enfrentan bajos costos por el cambio (Magretta, 2012, p.13).

2.1.4. Amenaza de nuevos competidores

Las barreras de entrada protegen a la industria de nuevos competidores, quienes
agregarian nueva capacidad y buscarian tener participacion en el mercado. La amenaza de
entrada reduce la rentabilidad de dos formas. La primera es que, limita los precios porque
precios mayores en la industria, solo la haria ver atractiva. La segunda razén es que, las
empresas ya establecidas en la industria deber&n gastar mas recursos para satisfacer a sus
clientes. Esta Gltima, también desalienta la entrada de nuevos competidores, porque aumenta
un obstaculo que deberian estar dispuesto a superar, para poder competir en la industria. ES
por esto que, las compafias ya establecidas deben seguir en proceso de innovacion, de lo
contrario facilitan el acceso a nuevos competidores (Magretta, 2012, p.14).

Porter menciona que en las industrias existen un sin nimero de barreras de entrada,

tales como economias de escala, uso de tecnologia eficiente, costo de cambio de proveedor,
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reconocimiento de la marca entre otras. Sobre estas dudas, se recalca que la cantidad importa,
tanto para economias de escala y poder distribuir el costo fijo en todos los bienes producidos,
como al momento de la negociacién. En cuanto al costo de cambio del proveedor, es decir de
una marca a otra, esto no solo es el valor econdémico del bien o servicio, debido a que estos se
intentan reducir en su maximo; sino que, entre estos costos también es tomado en cuenta el
tiempo en aprender nuevos sistemas, facilidad de entender la informacion, etc... Por el lado
de reconocimiento de marca o “efecto de red”, se lo poder percibir como estabilidad o que la
reputacion de la compaiiia lo haga ver como una decision “segura” (Magretta, 2012, p.14,15).

Existen barreras también como, el costo de admisidn de una compariia para entrar a
una industria, las ventajas que tiene empresas ya establecidas, leyes que restrinjan la entrada
de nuevos competidores, o la agresividad de la industria para competir. Por el lado de costo
de admision, es dificil determinarlo y esto dependera de la industria. Por ejemplo, en la
industria farmaceéutica, o de softwares, la inversion de investigacion y desarrollo es muy alta,
y no se puede comparar con la industria alimenticia. En cambio, si se habla de las ventajas de
las empresas, la mayor puede ser su ubicacion y sus canales de distribucion. Por la parte de
leyes, es importante conocer las leyes de donde se va a establecer el negocio, pero no solo a
nivel nacional, sino provincial o zonal. Por dltimo, la agresividad de la industria para
competir dependera si su crecimiento es lento o si la industria tiene altos costos fijos. En
estos casos, las empresas ya establecidas lucharan para mantener su participacién en el

mercado (Magretta, 2012, p.15,16).

2.1.5. Rivalidad entre los competidores existentes
La rentabilidad serd menor, cuando la rivalidad entre los competidores es intensa. Las
empresas competiran por el valor que generan al pasarlo a los compradores a precios menores

o disiparlo en costos mayores de la competencia. La rivalidad puede presentarse en varias
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formas, tales como: competencia de precios, publicidad, introduccion de nuevos productos al
mercado e incluso incrementar el servicio al cliente. Segun Porter, la intensidad de la
rivalidad es mayor si:
e Laindustria esta llena de competidores, o si estos son similares en tamafio y poder
e El crecimiento de la industria es lento
e Altas barreras de salida de la industria. Ej: inversiones en activos que no se pueden
vender
e Los competidores estan mas comprometidos con el negocio que con el desempefio
financiero que queda en segundo plano
(Magretta, 2012, p.16,17).

Sin embargo, Porter menciona que la rivalidad de competencia de precios es la mas
dafina. Entre méas se compite basado en el precio, mas se compite por ser el mejor. Esto
es probable cuando:

e Esdificil distinguir las diferencias en la oferta de precios de los competidores

e Se debe aumentar la capacidad de produccion para reducir los costos y en efecto

los precios

e Los productos o servicios son perecibles, es decir, que se vuelven obsoletos o

pierden su valor

(Magretta, 2012, p.17).

2.1.6. Analisis de la industria de transporte
Tras conocer las cinco fuerzas de Porter, se procedera a realizar un analisis de la
industria del transporte de Quito con estas. Primero se iniciara con una breve descripcion de

los medios de transporte en Ecuador, para después continuar con una explicacion ampliada de
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los medios de transporte en Quito; y al final, se procedera a realizar el analisis de la industria
del transporte en la ciudad.

La industria de transporte en el Ecuador tiene diferentes medios que se pueden usar
para llegar al destino deseado. Entre las opciones estan vehiculos particulares, buses urbanos
e interprovinciales, taxis, ferrocarril, barcos, aviones, entre otros. Cada medio de transporte
posee en un precio diferente, y esto depende de la provincia y en el caso de buses
interprovinciales, taxis, Uber, Cabify, este depende de los kilometros recorridos (Ministerio
de Turismo, s.f.).

Por su parte en Quito, existen diferentes maneras de transportarse dentro de la ciudad.
Si se decide usar el medio de trasporte publico, hay 4 opciones: el Trolebus, la Ecovia, el
corredor-nor-occidental y buses particulares. Estos 4 sistemas atraviesan toda la ciudad y sus
precios son de $ 0.12 para nifios, adultos mayores y personas con discapacidad y de $ 0.25
para mayores de edad. Existen también los buses interparroquiales, cuyos precios dependeran
del destino final. En la ciudad, también es posible transportarse por medio de taxis, 0
aplicaciones relacionadas como Easy Taxi, Uber y Cabify. Su tarifa minima es de $1.50 /
$1.65, pero su precio total variara en base a los kilometros recorridos. Si se busca un medio
de transporte ecoldgico, también se puede optar por la bicicleta pablica, y si se desea salir de
la ciudad se puede transportar por buses interprovinciales que operan desde la terminal
terrestre Quitumbe y Carcelén. Los precios de estos ultimos varian segun el destino final
(Quito Turismo, s.f.).

En cuanto al transporte en Quito, este puede ser analizado por medio de las cinco
fuerzas de Porter, con el fin de conocer de forma amplia y mejor la industria. La primera
fuerza mencionada es el “Poder de negociacion de los compradores”. En la industria de
transporte y en el caso de la ciudad de Quito, (y de todas las ciudades en el Ecuador) la

Agencia Nacional de Regulacion y Control del Transporte Terrestre, Transito y Seguridad
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Vial, es la encargada de regular, planificar y controlar el transporte terrestre (Agencia
Nacional de Transito, 2019). Es decir que esta entidad autbnoma de derecho publico
establece los precios que se pueden cobrar por los servicios de transporte que se brindan en la
ciudad. De esta forma, se concluye que en esta industria no hay compradores (clientes)
poderoso, debido a que los precios no son fijados por las empresas ofertantes del servicio,
sino por una entidad estatal. Sin embargo, se asume que los clientes si son sensibles al precio,
y por esta razén el precio del transporte esta regulado.

La segunda fuerza de Porter es “Poder de negociacion de los proveedores™. En esta
seccion, es importante resaltar que en la industria de transporte hay diferentes proveedores.
Unos pueden ser los proveedores de repuestos para autobuses o buses de capacidad superior
como el Trolebus o la Ecovia, y otros pueden ser los proveedores para vehiculos ligeros,
como vehiculos propios, taxi, Uber y Cabify. Si bien hay varios proveedores de repuestos de
partes de auto, los valores que estos pidan variarian por marca y modelo de auto. Si
recordamos que las tarifas cobradas por los medios de transporte son basadas en lo dispuesto
por la Agencia Nacional de Regulacion y Control del Transporte Terrestre, Transito y
Seguridad Vial, el valor del mantenimiento de los vehiculos puede ser mayor que el que la
entidad estatal considera. Esto quiere decir que existe la posibilidad que, la industria de
transporte pierde rentabilidad, debido a que los proveedores capturan mas valor.

En este aspecto, es importante recalcar que las personas que se inscriban en la
aplicacién de auto compartido, si bien deben hacer mantenimiento rutinario de su vehiculo, el
valor no sera mayor del que pagan con frecuencia. En su lugar, los conductores usuarios
tendran el pago de los pasajeros, que ayudara con el gasto en el que incurren por realizar sus
actividades diarias. Es importante recalcar que, el objetivo de la aplicacién de auto
compartido no es lucrar, sino que los usuarios sean participes en acciones de economia

colaborativa.
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Otro de los proveedores de la industria de transporte, son las bombas de gasolina, sin
embargo, este precio ya esta contemplado en el valor que la entidad estatal regulatoria
establece. Si el valor de la gasolina llegase a aumentar la Agencia Nacional de Regulacion y
Control del Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial, estableceria un limite de precio
maximo a aumentar por el incremento del valor del combustible. Este hecho ya sucedi6 en
octubre de 2019, debido al decreto 883, sin embargo, tras su derogacion la tarifa regreso a la
normalidad.

La tercera fuerza es la “Amenaza de productos o servicios substitutos”. En la industria
de transporte, existe una infinidad de substitutos econdmicos para transportarse como:
caminar, uso de bicicletas, bicicletas eléctricas, patineta, patines etc.. Sin embargo, para que
esos substitutos funcionen, es necesario planificacién en las ciudades. En el caso de la ciudad
de Quito, existen algunos factores que no permiten o no alientan al uso de medios substitutos
de transporte. Por mencionar algunos esta la falta de carriles para las bicicletas en toda la
ciudad, falta de cultura de los conductores de vehiculos particulares o publicos, subidas
pronunciadas, y exposicién a aire contaminado. No obstante, el compartir auto, también seria
un servicio substituto que afectaria al servicio de taxis, Uber, Cabify.

Al momento de compartir auto, existen varios objetivos que se tienen en mente como:
reducir el embotellamiento en las vias, reducir la contaminacion del aire, usar de forma
eficiente los recursos, reducir la huella de carbono, y compartir los gastos de usar un medio
de transporte seguro y comodo. De esta forma, se satisfaceria la necesidad de transportarse, y
se le agregarian caracteristicas de comodidad, que le brindan un extra al pasajero. El servicio
de auto compartido pone un precio techo menor con relacion a las tarifas de transporte usadas
por taxis, Uber y Cabify, ya que su objetivo no es lucrar de esta actividad, sino compartir los
gastos del viaje. En efecto, el servicio de auto compartido representa una amenaza para la

industria de transporte en general.
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La cuarta fuerza es la “Amenaza de nuevos competidores”, Porter dice que la
amenaza de entrada reduce la rentabilidad de la industria porque primero deben mantenerse
precios menores y segundo porque las empresas deben gastar cantidades de dinero mayores
para satisfacer a sus clientes. En el caso del servicio de auto compartido, se considera que se
debe estar atento a la parte de innovacion y satisfaccion al cliente, debido a que los precios ya
son bajos, por lo que se considera improbable que los competidores ataquen por ese lado. No
obstante, la idea antes mencionada no es imposible, los competidores pueden tratar de hacer
gue compartir auto no tenga costo alguno, y las personas que usen la aplicacion tengan
descuentos en diferentes establecimientos de interés. Sin embargo, para llegar a esta situacion
todavia es necesario educar a la poblacién sobre el uso de auto compartido y como los
descuentos pueden ser beneficiosos para los ellos. De esta forma, al ser un servicio pionero,
es posible que se tenga una ventaja sobre la competencia.

Por ultimo, la quinta fuerza de Porter es “Rivalidad entre los competidores
existentes”. Esta rivalidad se puede presentar de varias maneras, como publicidad,
innovacion, y la dafiina competencia de precios. En el caso de la aplicacion de auto
compartido, la publicidad es un punto clave, debido a que sera lanzada al mercado y es
necesario darla a conocer. Por la parte de innovacion, se considera que por el hecho de que se
use por un medio tecnoldgico la mantiene en tendencia. En cuanto al precio, se considera que,
si otros medios de transporte desean competir con el servicio de auto compartido, pueden
verse afectados, debido a que este servicio no tiene el objetivo de lucrar. Es por esto que, en
el ambito del precio, este servicio no podra ser igualado a menos que sea gratis, situacion que
puede ser lejana, debido a la falta de educacion en temas de economia colaborativa.

En conclusién, las cinco fuerzas de Porter tienen como fin ayudar a conocer de forma
integra la industria tras realizar la investigacion necesaria. De esta forma, se puede saber que

compradores y proveedores pueden ser poderosos y amenazar la rentabilidad de una
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industria. Asi mismo muestra que aun con las barreras de entradas, el ingreso de nuevos
competidores siempre es posible. Después del analisis necesario se determino que la industria
del transporte en Ecuador y enfocandose en Quito, esté regulada por la Agencia Nacional de
Regulacion y Control del Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial, lo que no permite
que compradores ejerzan poder para reducir costos. Sin embargo, los proveedores pueden
variar sus costos por el tipo de vehiculo y marca, por lo que existe la posibilidad de que no
esté 100% analizado por la entidad reguladora. En cuanto a la competencia, al no consistir en
un servicio que quiera lucrar del compartir auto, las tarifas seran bajas. Por lo que pone un

techo sobre la industria en general, y los competidores deberan entrar con precios menores.

2.2. Estudio de mercado

Este subcapitulo, tiene como fin entender mejor el mercado en el que se desea lanzar
la aplicacion de auto compartido. Para esto, sera necesario obtener datos y la perspectiva de
un posible futuro cliente, que se lograra mediante la realizacién de una encuesta. Estas seran
realizadas a un cierto numero de personas del universo, también conocido como muestra, 0
un numero representativo de personas a las que se quiere analizar; asi se evita que el estudio
de mercado sea demasiado amplio. En base a los resultados y, el respectivo analisis se podran
tomar decisiones certeras para la implementacién de la aplicacion.

El estudio de mercado cumple un propdsito y es estructurado. Es la recopilacion e
interpretacion sistematica y objetiva de informacidn, para ayudar a reducir el riesgo en las
decisiones de marketing. Los datos son la coleccion de hechos y opiniones que son
acumuladas en la encuesta. Estos datos necesitan ser convertidos en informacién con el fin de
que ayuden a entender el mercado y, poder hacer movimientos inteligentes que conduzcan a

mejores decisiones comerciales. Con esta informacion se debe buscar descubrir la verdad,
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que puede estar escondida debajo de asunciones o sesgos. Es por esto que el estudio de
mercado debe ser objetivo para que cumpla su funcién (Hague, 2006, p.6).

El estudio de mercado es muy importante para el éxito de una compafiia y, su
importancia aumenta cuando se introduce un nuevo producto, o cuando se esta en busca de
clientes. Este sera de gran ayuda para identificar oportunidades y generar negocios con
clientes. Este tipo de informacion dara el contexto necesario para desarrollar un perfil del
mercado y la industria. Para la recoleccion de informacion es importante realizar
investigacion primaria, para recolectar datos originales que se necesite en la industria o
seccion a la que se dirija. Como tipos de investigacion primaria se tiene a las encuestas en

linea, encuestas telefonicas, grupo de enfoque, entre otros (Kazim, s.f.).

2.2.1. Metodologia

Existen algunas formas de conocer a fondo la realidad social. La investigacién
cientifica social se puede abordar desde dos alternativas metodologicas, cuantitativa y
cualitativa. Las dos tienen su propio fundamento para llegar al mismo proposito de explicar o
entender la realidad social. Sin embargo, es importante destacar que estas dos metodologias
de investigacion no son excluyentes y que mas bien se complementan. El conocimiento que
se genere al aplicar la metodologia escogida debe fundarse en el andlisis de los hechos o
resultados reales, de los que se debe realizar una descripcidn neutral, objetiva y completa
(Monije, 2011, p.10).

Es importante recalcar que, la metodologia cualitativa no deberia usarse cuando el
objetivo de la investigacion requiera cuantificacion de proporciones especificas de personas
que actlan o piensan de una forma similar. Para este caso, es necesario aplicar la metodologia
cuantitativa. Esta Gltima, se relaciona con la cantidad y esta basada en suficientes entrevistas /

encuestas, con el fin de tener una muestra robusta. Una cantidad grande de encuestas requiere
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una estructura considerable en el cuestionario, es por esto que, es mejor que las preguntas se
compongan de preguntas cerradas en lugar de preguntas abiertas y, se recomienda usar
medios gratuitos para su realizacién (Hague, 2006, p.59, 45).

Esta disertacion constara de un estudio de mercado, cuya forma de obtener
informacion es mediante el uso de una encuesta (fuente primaria de investigacion). Sin
embargo, para determinar el universo y el tamafio de la muestra fue necesario hacer una
investigacion de escritorio o también Ilamada investigacion de fuentes secundarias. Las
fuentes usadas fueron estudios del INEC y de la Camara Ecuatoriana de Comercio
Electronico, con el fin de recolectar informacion y estadisticas. La investigacion secundaria
realizada en las fuentes antes mencionada es Util para conocer tendencias, perfiles del
consumidor, productos, promociones, precios etc.. Segun el autor del libro “A Practical
Guide to Market Research” sitios web eficientes para recolectar informacion son: paginas
estadisticas del Estado, paginas de compafiias similares, paginas de comercio (en este caso
comercio electronico), prensa y de empresas de estudios de mercado (Hague, 2006, p.59, 60).

Después de la investigacion secundaria que permite conocer: la cantidad de personas
que viven en la ciudad de Quito, el porcentaje de personas que tienen acceso a internet en el
area urbano, las personas que realizan transacciones electrdnicas, entre otras. Se procede a
usar la fuente primaria de investigacion, que consiste en que la informacion debe ser original.
Es decir que esta informacion nunca haya sido publicada, filtrada, analizada, o interpretada
por nadie (Ruiz y Vargas, 2008, p.2). La forma de obtener esta informacion primaria puede
ser por medio de encuestas, entrevistas, las cuales son las mas relevantes y, es necesario
interrogar de forma directa al publico al que va dirigido el bien o servicio, u observar sus
comportamientos, gustos y tendencias. Tras analizar los datos recolectados, estos pueden ser

una base Util para tomar decisiones del negocio (Hague, 2006, p.41).
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Para esta disertacion, se decidio utilizar la metodologia cuantitativa por medio de
encuestas con el fin de conocer el comportamiento del consumidor, su acceso a teléfonos
inteligentes y estar alineados a las teorias seleccionadas (Teoria del comportamiento del
consumidor y Teoria de la Web 2.0). De esta forma, los resultados que arroje la encuesta
proveeran datos suficientes para proceder al analisis y conocer el comportamiento de los

posibles clientes de la aplicacion de auto compartido.

2.2.2. Muestra

El objetivo del subcapitulo es “Entender la demanda del mercado de Ecuador para la
implementacion de una aplicacion de auto compartido en la ciudad de Quito”, es por esto que
se ha decidido hacer un estudio de mercado con el fin de tener informacion veraz de la
realidad de los habitantes de la ciudad a la que va dirigida el proyecto. Con el fin de tener una
muestra centrada y precisa, se utilizara como base la informacion de la “Camara Ecuatoriana
de Comercio Electronico” y del “Instituto Nacional de Estadisticas y Censos”, para conocer
el universo, proceder a definir la muestra y poder saber la cantidad estimada de encuestas que
se necesitan.

Segun la Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico (2017), en el Ecuador, el 91%
de las personas usa varias veces internet al dia, y el celular el dispositivo méas usado para la
conexion a internet con el 64%. Asi también muestra que las ciudades donde se concentra el
e-commerce es en Quito, Cuenca y Guayaquil, y de las transacciones que se realiza el 31% de
estas es para la adquisicion de bienes y servicios varios. La Camara sefiala también que, el
grupo de personas que mas usa el celular tanto para conexion a internet como para compras
electrdnicas son las personas entre 26 a 33 afios de nivel econémico medio (INEC, 2017,

p.39).
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Ahora, si se analizan las graficas y estadisticas del estudio de tecnologias de la
informacidn y comunicacion realizado por el INEC (2018, p.12), se puede observar una
tendencia alcista en cuanto al porcentaje de personas que utiliza internet a nivel nacional,
55.9% en 2018. Asi mismo, otra cifra interesante es que a nivel nacional el 41.4% de las
personas posee un teléfono inteligente, la distribucidn por grupos de edad la siguiente:

e Grupol-5al5anos: 11.8%

e Grupo 2 - 16 a 24 afios: 63.2%

e Grupo 3 - 25 a 34 afios: 70.2%

e Grupo 4 - 35 a 44 aios: 61.8%

e Grupo 5 -45a54 afos: 49.2%

e Grupo 6 - 55 a 64 afios: 34.8%

e Grupo 7 - 65 afios y méas: 13.9%

(INEC, 2018, p.24)

La informacion antes menciona, se procedera a analizarla con el fin de conocer el
universo y sacar la muestra de quienes seran la cantidad de personas a encuestar. La
aplicacién de auto compartido, se la desea implementar en la ciudad de Quito y esta dirigida a
personas de 18 a 65 afios de clase media. La decision de la edad se la toma en base a que si
bien la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico, menciona que las persona que mas
usan el teléfono celular tienen entre 26 a 33 afos, las personas que necesitan transportarse a
diario por temas personales, de estudio, trabajo etc.. sobrepasan este rango de edad. Cabe
recalcar que la edad laboral en el Ecuador es desde los 18 a los 65 afios, por lo que la
movilizacion es un factor de interés.

Por otro lado, si observamos los porcentajes del INEC sobre los grupos de edad que
poseen teléfonos inteligentes, tanto el grupo 2, 3, 4 (personas entre los 16 a 44 afios) tienen

porcentajes entre el 60 y 72%. No obstante, el grupo 5y 6 (personas entre los 45 a 64 afios)
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también tiene una gran participacion, con porcentajes que van desde 34 al 30%. Es decir que
no se puede considerar la edad como un factor que aleje a este grupo de gente de usar un
medio tecnoldgico para aumentar su comodidad en cualquier &mbito.

Segun el Censo Nacional 2010, existen 996,871 personas entre los 18 a 65 afios que
viven en la ciudad de Quito (INEC, A, 2010). Con el fin de actualizar la informacién y tener
un estudio de mercado preciso, se decide aumentar el 19.92% propuesto por el INEC en su
proyeccion de poblacion en el canton Quito para el afio 2020; lo que nos deja una poblacién
total de 1,195,448 personas (INEC, B, 2010).

Con el fin de tener la muestra o cantidad de personas a encuestar, se ha decidido usar la
férmula estadistica de muestra simple. Donde N (tamafio de la poblacion), es el grupo de
personas que contestara la encuesta. E (Margen de error) es el porcentaje de probabilidad que
las opiniones o criterios expuestos en las encuestas se desvien de la poblacion total y, es
posible usar 1%, 3%, 5% y 10%. Por su lado, z (nivel de confianza) muestra que tan
confiables es la medida y, se puede usar 90% (1.65), 95% (1.96) y 99% (2.58). En cuanto a p
(valor porcentual) es el porcentaje de la muestra que elige una respuesta en particular. Es
recomendable usar 0.5, cuando se realiza una encuesta por primera vez, debido a que es una

estimacion que no es flexible y tampoco excesiva (Lincoln University, 2006, p.1-3).

z*xp(1—p)
eZ
z2xp (11—
14 EEEE P

N = Tamafio de la poblacion
e = Margen de error

z = Nivel de confianza

p = valor porcentual

(Lincoln University, 2006, p.1-3)
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En cuanto a los valores a escoger, se ha decidido que para e (margen de erros), se
utilizara 5%, debido a que el porcentaje cominmente usado en investigaciones; para z (nivel

de confianza), se ha decidido usar 95% o 1.96.

1.962 x 0.5( 1 — 0.5)
0.05
1962 x 0.5 (1 — 0.5)
1+ (5052 (1,195,448)

= 384

De esta forma, después de haber realizado la investigacion de fuentes secundarias,
definir que tipo de investigacion se desea hacer en base al uso de teorias seleccionadas, y tras
el calculo de la muestra, se conoce que el nimero de encuestas necesarias para realizar el

estudio de mercado son 384.

2.2.3. Disefio de encuesta

Estudio de prefactibilidad para la implementacion de una aplicacién de auto
compartido en Quito
La presente encuesta tiene como objetivo investigar el mercado para la posible creacion de
una aplicacion de auto compartido, con el fin de reducir problemas de contaminacion y
embotellamiento.
La misma tiene fines académicos, y la informacién entregada no sera divulgada.

Gracias por su ayuda

¢ Qué edad tiene?
18- 25

26 —35

66



36 45
46 — 55
56 — 65

¢ Cual es su sexo?
Femenino
Masculino
Otro

¢Como se transporta usualmente?
Caminando
Auto propio
Transporte publico
Taxi
Uber
Cabify
Bicicleta

Otro

Al momento de transportarse, ¢Qué factores son prioritarios? (Puede seleccionar mas de una

opcién)
Precio
Comodidad
Seguridad
Accesibilidad
Ahorrar tiempo

Otro
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¢Posee un teléfono inteligente?

Si

No
De tener un auto ¢Estaria dispuesto a compartirlo por medio de una aplicacion que cumpla
con alta seguridad, y a cambio recibir beneficios?

Si

No
Si necesitase transporte ¢ Estaria dispuesto a usar una aplicacién que cumpla con alta
seguridad y encontrar a un conductor que se dirija cerca o al mismo lugar que usted?

Si

No
¢Qué funciones de seguridad le gustaria tener en la aplicacién? (Puede seleccionar mas de
una opcién)

Foto conductor / pasajero

Verificacidn de correo institucional (universidad, trabajo)

Verificacion de numero de teléfono celular

Compartir viaje en tiempo real con amigos o familiares

Historial de viajes del conductor / pasajero

Conocimiento del destino final del conductor / pasajero

Boton de panico

Otro
Si usted fuese el pasajero, ¢Qué valor dispuesto a pagar por cada viaje? (\Valor a pagar por
cada pasajero)

Minimo $ 0.35 (3 a 5k) — Maximo $ 1.50 (30k en adelante)

Minimo $ 0.45 (3 a 5k) — Maximo $ 2.50 (30k en adelante)
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Minimo $ 0.50 (3 a 5k) — Méaximo $ 3.50 (30k en adelante)
En caso de compartir su auto por medio de una aplicacion preferiria tener:
Un aporte econdmico
Descuentos (Establecimientos de mantenimiento, aseguradoras, restaurantes)
¢Utiliza su tarjeta de crédito / débito para hacer transacciones electronicas?
Si
No
¢ Cual situacion es la que mas le preocupa al realizar una transaccion electrénica?
Desconocimiento del procedimiento a seguir
Falta de seguridad
Filtracion de informacion
Temor a estafas
De preferir el aporte econdémico, y pagarlo con tarjeta de crédito o débito ¢ Le gustaria recibir
un email que notifique el monto aportado en el viaje?
Si

No

Preferiria:
Resolver sus dudas en una oficina con personal calificado

Resolver sus dudas por medio del chat de la aplicacion con personal calificado

2.3. Resultados

Tras haber explicado la metodolégica usada en esta disertacion, obtener la muestra y
disefiar la encuesta, en este subcapitulo se explicara la herramienta usada para obtener las 384
encuestas y sus resultados. Después, se procedera a la tabulacion de los datos ingresados, la
elaboracidn de graficas que faciliten el entendimiento de la informacion vy, al final se

69



procedera al analisis de esta con el objetivo de entender mejor al consumidor ecuatoriano y su
uso de la web 2.0.

Segun la formula estadistica de muestra simple, eran necesarias 384 encuestas para
poder estudiar y conocer el comportamiento del consumidor ecuatoriano, en especifico de los
habitantes de la ciudad de Quito y, también conocer su participacion en la web 2.0. La
encuesta fue elaborada y respondida por medio de la herramienta gratuita “Formularios de
Google”, que permite la recopilacion y organizacién de los datos ingresados. Esta
herramienta tiene funciones tales como: recepcidn de respuestas en tiempo real,
personalizacion de la encuesta, diferentes opciones de respuestas, disefio de graficos segln
los datos entregados, descarga de la informacion en una hoja de calculo de Excel y la de
mayor funcionalidad, es que permite compartir la encuesta por medio de un link. Estas
caracteristicas, facilitan su uso, y ayudan a agilitar el proceso del estudio de mercado
(Google, s.f.).

La encuesta comenzé a difundirse por medio de redes sociales como WhatsApp y
Facebook el martes 12 de noviembre de 2019 a las 18:20 horas y se lleg6 a las 384 respuesta
el sdbado 16 de noviembre de 2019 a las 17:45 horas. A continuacion, el detalla de encuestas
obtenidas por dia.

e Martes 12 de noviembre de 2019: 221 respuestas

e Miércoles 13 de noviembre de 2019: 116 respuestas
e Jueves 14 de noviembre de 2019: 14 respuestas

e Viernes 15 de noviembre de 2019: 2 respuestas

e Sébado 16 de noviembre de 2019: 31 respuestas

2.3.1. Tabulacion de resultados
Después de obtener las encuestas necesarias gracias a la herramienta Formularios de

Google, se debe proceder a la tabular los resultados. La tabulacién es la recoleccion de datos
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de la muestra resumidos en una tabla (Ojeda, 2014, p.38). Esta accion sera posible gracias a
las facilidades que nos ofrece la herramienta usada, por lo que se puede visualizar total las
respuestas de forma grupal o individual. Para la tabulacién de los datos, se uso Excel y la
opcidn de tabla dindmica que ofrece la plataforma. La encuesta se realiz6 a 384 personas de
la ciudad de Quito, entre los 18 a 65 afios de clase media.

Es importante recalcar que, si bien se encuestd a 384 personas, las preguntas 4y 8
poseen mas respuestas debido a que en estas se podia seleccionar méas de una opcion. A
continuacion, las respuestas de los encuestados:

1. ¢/Qué edad tiene?

Opciones Respuestas Porcentajes

18 - 25 253 65.89%
26 - 35 80 20.83%
36 - 45 26 6.77%
46 - 55 18 4.69%
56 - 65 7 1.82%
Total encuestados 384 100%

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Encuesta, Formularios Google

2. ¢Cual es su sexo?

Opciones Respuestas Porcentajes

Femenino 233 60.68%
Masculino 150 39.06%
Otro 1 0.26%
Total encuestados 384 100%

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Encuesta, Formularios Google
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3. ¢Cbmo se transporta usualmente?

4.

Opciones Respuestas Porcentajes

Transporte publico 185 48.18%
Auto propio 127 33.07%
Uber 32 8.33%
Caminando 16 4.17%
Cabify 8 2.08%
Taxi 6 1.56%
Moto 6 1.56%
Bicicleta 3 0.78%
Bus de la empresa 1 0.26%
Total encuestados 384 100%

Elaborado por: Nathaly Moya

Fuente: Encuesta, Formularios Google

Al momento de transportarse, ¢Qué factores son prioritarios? (Puede seleccionar

mas de una opcion)

Opciones

Seguridad

Precio

Ahorrar tiempo

Comodidad

Accesibilidad

Reduccion de mi huella de carbono
Total encuestados

Respuestas Porcentajes
275
236
199
186
98

384

71.61%
61.46%
51.82%
48.44%
25.52%

0.26%

Elaborado por: Nathaly Moya

Fuente: Encuesta, Formularios Google

¢ Posee un teléfono inteligente?

Opciones Respuestas
Si

No

Total encuestados

Porcentajes
382 99.48%
2 0.52%
384 100%

Elaborado por: Nathaly Moya

Fuente: Encuesta, Formularios Google
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6. De tener un auto ¢Estaria dispuesto a compartirlo por medio de una aplicacion

gue cumpla con alta seguridad, y a cambio recibir beneficios?

Opciones Respuestas Porcentajes

Si 311 80.99%
No 73 19.01%
Total encuestados 384 100%

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Encuesta, Formularios Google

con alta seguridad y encontrar a un conductor que se dirija cerca o al mismo

lugar que usted?

Opciones Respuestas Porcentajes

Si 359 93.49%
No 25 6.51%
Total encuestados 384 100%

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Encuesta, Formularios Google

¢ Qué funciones de seguridad le gustaria tener en la aplicaciéon? (Puede

seleccionar méas de una opcidn)

Opciones

Botdn de pénico

Foto conductor / pasajero

Compatrtir viaje en tiempo real con amigos o familiares
Conocimiento del destino final del conductor / pasajero
Historial de viajes del conductor / pasajero
Verificacion de nimero de teléfono celular
Verificacion de correo institucional (universidad, trabajo)
Record policial

Verificacién de informacion personal y del vehiculo
Placa

Comentarios del conductor / pasajero

Registro de la licencia del conductor

Métodos para reembolso de dinero

Atencioén y seguimiento al cliente

Acreditacion de los conductores

Referencias de usuarios

Reporte de novedades

Buzoén de quejas

Calificacion

Un seguro

Camara

Total encuestados

Respuestas

322
318
312
273
266
247
170

PR RPRRPRRPRPRPRPRLRLNNWO

384

Porcentajes
83.85%
82.81%
81.25%
71.09%
69.27%
64.32%
44.27%

1.30%
0.78%
0.52%
0.52%
0.26%
0.26%
0.26%
0.26%
0.26%
0.26%
0.26%
0.26%
0.26%
0.26%

Si necesitase transportarse ¢ Estaria dispuesto a usar una aplicacion que cumpla
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9.

10.

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Encuesta, Formularios Google

Si usted fuese el pasajero ¢Qué valor estaria dispuesto a pagar por cada viaje?

(\Valor a pagar por cada pasajero)

Opciones

Minimo $ 0.35 (3 a 5k) - Maximo $ 1.50 (30k en adelante)
Minimo $ 0.45 (3 a 5k) - Maximo $ 2.50 (30k en adelante)
Minimo $ 0.50 (3 a 5k) - Maximo $ 3.50 (30k en adelante)
Total encuestados

Respuestas Porcentajes
113 29.43%
185 48.18%
86 22.40%
384 100%

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Encuesta, Formularios Google

En caso de compartir su auto por medio de una aplicacion preferiria tener:

Opciones Respuestas

Un aporte econémico

Descuentos (Establecimientos de
mantenimiento, aseguradoras, restaurantes)

Total encuestados

301

83

384

Porcentajes
78.39%

21.61%

100%

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Encuesta, Formularios Google

11. ¢ Utiliza su tarjeta de crédito / débito para hacer transacciones electronicas?

Opciones Respuestas Porcentajes

Si 312 81.25%
No 72 18.75%
Total encuestados 384 100%

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Encuesta, Formularios Google
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12. ¢ Cual es la situacion que mas le preocupa al realizar una transaccion

electronica?

Opciones Respuestas Porcentajes

Filtracién de informacion 130 33.85%
Temor a estafas 123 32.03%
Falta de seguridad 109 28.39%
Desconocimiento del procedimientos a seguir 22 5.73%
Total encuestados 384 100%

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Encuesta, Formularios Google

13. De preferir el aporte econdmico, y pagarlo con tarjeta de crédito o débito ¢Le

gustaria recibir un email que notifique el monto aportado en el viaje?

Opciones Respuestas Porcentajes

Si 376 97.92%
No 8 2.08%
Total encuestados 384 100%

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Encuesta, Formularios Google

14. Preferiria:

Opciones Respuestas Porcentajes

Resolver sus dudas por medio del chat de la aplicacién con personal calificado 218 56.77%
Resolver sus dudas en una oficina con personal calificado 166 43.23%
Total encuestados 384 100%

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Encuesta, Formularios Google

2.3.2. Presentacion de resultados en gréaficas
A continuacion, se presentaran los resultados de las encuestas en gréaficas circulares y
diagramas de barras. Esta referencia visual permitira tener un mejor entendimiento de la

informacidn y sera el punto de partida para el analisis estadistico de los datos ingresados.
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1. ¢Qué edad tiene?

¢QUE EDAD TIENE?
46-55 56 - 65
4.69% 1.82%

36-45
6.77%

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Encuesta, Formularios Google

2. ¢Cual es su sexo?

¢CUAL ES SU SEXO?

Otro
0.26%

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Encuesta, Formularios Google
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3. ¢Como se transporta usualmente?

¢éCOMO SE TRANSPORTA USUA'BME(NJE?

Bicicleta

Taxi Moto
1.56% 1-56%

0.78% empresa

Cabify 0.26%

2.08%
Caminando
4.17%

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Encuesta, Formularios Google

4. Al momento de transportarse, ¢ Qué factores son prioritarios? (Puede seleccionar

mas de una opcidn)

Al momento de transportarse, ;qué factores son
prioritarios? (Puede seleccionar mas de una opcion)

80.00%
71.61%
70.00%
61.46%
60.00%
51.82%
£0.00% 48.44%
40.00%
30.00% 25.52%
20.00%
10.00%
0.26%
0.00%
Seguridad Precio Ahorrar Comodidad Accesibilidad Reduccién de
tiempo mi huella de
carbono

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Encuesta, Formularios Google
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5. ¢Posee un teléfono inteligente?

¢POSEE UN TELEFONO INTELIGENTE?

No
0.52%

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Encuesta, Formularios Google

6. De tener un auto ¢Estaria dispuesto a compartirlo por medio de una aplicacion

gue cumpla con alta seguridad, y a cambio recibir beneficios?

DE TENER UN AUTO ¢ESTARIA DISPUESTO A
COMPARTIRLO POR MEDIO DE UNA
APLICACION QUE CUMPLA CON ALTA
SEGURIDAD, Y A CAMBIO RECIBIR BENEFICIOS?

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Encuesta, Formularios Google
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7. Sinecesitase transportarse ¢ Estaria dispuesto a usar una aplicacion que cumpla
con alta seguridad y encontrar a un conductor que se dirija cerca o al mismo

lugar que usted?

SI NECESITASE TRANSPORTE ¢ESTARIA
DISPUESTO A USAR UNA APLICACION QUE
CUMPLA CON ALTA SEGURIDAD Y ENCONTRAR
A UN CONDUCTOR QUE SE DIRIJA CERCA O AL

MISMO LUGAR QUE USTED?
No
6.51%

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Encuesta, Formularios Google

8. ¢Qué funciones de seguridad le gustaria tener en la aplicacion? (Puede

seleccionar mas de una opcion)

:QUE FUNCIONES DE SEGURIDAD LE GU$TARiA TENER EN LA APLICACION?
(PUEDE SELECCIONAR MAS DE UNA OPCION)

Céamara | 0.26%

Un segure | 0.26%
Callificacién | 0.26%
Buzén de quejas | 0.26%

|
|
|
|
Reporte de novedades | 0.26%
|
|
|
|

Referencias de usuarios | 0.26%
Acreditacién de los conductores | 0.26%
Atencién y seguimiento al cliente | 0.26%
Métodos para reembolso de dinero | 0.26%

Registro de la licencia del conductor | 0.26%

Comentarios del conductor / pasajere 1 0.52%

Placa 1 0.52%

Verificacién de informacion personal y del vehicule 1 0.78%
Record paolicial ® 1.30%

Verificacién de correo institucional (universidad, trabajo) OO <4 27 %
Verificacion de nimero de teléfono celular I G4 30%,
Historial de viajes del conductor / pasajero . 50 27 %
Conocimiento del destino final del conductor / pasajere — Wy AN-T
Compartir viaje en tiempo real con amigos o familiares . S 259,
Foto conductor / pasajero B WA
Botén de panico s (5 85 %,
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Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Encuesta, Formularios Google

9. Si usted fuese el pasajero ¢Qué valor estaria dispuesto a pagar por cada viaje?

(\Valor a pagar por cada pasajero)

S1 USTED FUESE EL PASAJERO ¢QUE VALOR
ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR CADA
VIAJE? (VALOR A PAGAR POR CADA PASAJERO)

Minimo $ 0.50 (3 a 5k) - Maximo $
3.50 (30k en adelante) Minimo $ 0.35 (3 a 5k)
22.40% - Méximo $ 1.50 (30k
en adelante)
29.43%

Minimo $ 0.45 (3 a 5k) - Maximo
2.50 (30k en adelante)
48.18%

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Encuesta, Formularios Google

10. En caso de compartir su auto por medio de una aplicacién preferiria tener:

EN CASO DE COMPARTIR SU AUTO POR MEDIO
DE UNA APLICACION PREFERIRIA TENER:

Descuentos (Establecimientos de
mantenimiento, aseguradoras,
restaurantes)

21.61%

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Encuesta, Formularios Google



11. ¢ Utiliza su tarjeta de crédito / débito para hacer transacciones electronicas?

¢UTILIZA SU TARJETA DE CREDITO / DEBITO
PARA HACER TRANSACCIONES ELECTRONICAS?

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Encuesta, Formularios Google

12. ¢ Cuél es la situacion que mas le preocupa al realizar una transaccién

electronica?

¢CUAL ES LA SITUACION QUE MAS LE
PREOCUPA AL REALIZAR UNA TRANSACCION
ELECTRONICA?

Desconocimiento del
procedimientos a seguir
5.73%

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Encuesta, Formularios Google
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13. De preferir el aporte econdmico, y pagarlo con tarjeta de crédito o débito ¢Le

gustaria recibir un email que notifique el monto aportado en el viaje?

DE PREFERIR EL APORTE ECONOMICO, Y
PAGARLO CON TARJETA DE CREDITO O DEBITO
¢LE GUSTARIA RECIBIR UN EMAIL QUE
NOTIFIQUE EL MONTO APORTADO EN EL
VI,\ﬁ,JE?

2.08%

Elaborado por: Nathaly Moya

Fuente: Encuesta, Formularios Google

14. Preferiria:

PREFERIRIA:

Resolver sus

dudas en una
Resolver sus dudas por

oficina con .
personal medio del chat de la
calificado aplicacién con personal

calificado
56.77%

43.23%

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Encuesta, Formularios Google



2.3.3. Interpretacion de resultados

La encuesta de prefactibilidad para la implementacion de una aplicacion de auto
compartido en Quito tiene como fin conocer las caracteristicas y preferencias de los posibles
usuarios. Las preguntas uno y dos son referentes al perfil del encuestado, y en base a las
respuestas dadas, de 384 personas, 253 estan en el rango de 18 a 25 afos, y representa un
65.89%; 80 personas estan en el rango de 26 a 35 afios es decir el 20.83%; 26 encuestados
tienen entre 36 a 45 afios y representan el 6.77%; 18 personas tienen entre 46 a 55 afios osea
el 4.69% y 7 personas tienen entre 56 a 65 y son el 1.82%. De todos los encuestados, 233
personas es decir el 60.68% son mujeres y 150 o 39.06% son hombres.

La respuesta a la primera pregunta no solo muestra la edad de los encuestados, sino
también su conocimiento sobre el uso y funcionamiento de un dispositivo electronico y sus
aplicaciones o plataformas. Esta informacion es relevante en especial para el caso de las
personas entre 36 a 65 afios, que si bien solo representan el 13.28% de los encuestados, se los
percibe como personas lejanas al uso de la tecnologia. Con el fin de que la aplicacion pueda
ser usada por personas de todas las edades, esta debe ser simple de usar y, para incentivar su
uso, se puede hacer una pequefia guia la primera vez que se la abr; o crear una seccion de
preguntas, donde funciones usuales se expliquen por medio de un video.

A partir de la tercera pregunta, se comienza a indagar sobre los habitos de transporte
de los encuestados. Es asi como se revela que 185 personas o el 48.18% de los encuestados se
movilizan por medio del transporte publico. El segundo grupo de 127 personas o0 33.07% de
la muestra se transporta en un auto de su propiedad. La tercera opcion seleccionada por 32
personas de la muestra fue Uber, y representa el 8.33%. Otros medios como Cabify y Taxi
ocuparon los puestos 5y 6, y medios ecoldgicos como Caminar y Bicicleta quedaron en las
posiciones 4 y 8. Esta pregunta daba a los encuestados la posibilidad de ingresar otro medio

de transporte, en caso de no use ninguno de la lista. Las respuestas extras que se tuvieron
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fueron Moto con 6 votos que representa el 1.56% y Bus de la empresa con 1 voto, sin
embargo, es importante recalcar que no todos los empleados cuentan con este beneficio.

Al ser el transporte un servicio de uso diario se comprende que el medio mas usado
sea el transporte publico, debido a los sus precios accesibles que permiten usar al servicio.
Por su parte las personas que poseen un vehiculo propio poseen la capacidad econdémica de
afrontar los gastos de mantenimiento y de combustible. En el caso de las personas que se
transportan por medio del servicio de Taxi, Uber o Cabify, también lo pueden afrontar, pero
en base a las respuestas se puede percibir que este servicio no es de los favoritos, porque
representa un gasto significativo si se lo usa a diario.

La cuarta pregunta, tenia como fin conocer los factores prioritarios (se podia
seleccionar mas de una respuesta) por los que los encuestados usan el medio de transporte
seleccionado. Se les dio la posibilidad de escoger entre cinco opciones y se dejé un espacio
para completar, por si deseaban comentar otra razén. Es importante recalcar que, al ser una
pregunta en la que se podia seleccionar varias opciones, una opcién puede estar repetida hasta
384 veces. El factor prioritario con mayor cantidad de votos fue Seguridad con 275, Precio
fue el segundo con 236, Ahorrar tiempo fue la tercera opcién votada con 199, la cuarta fue
comodidad con 186, y la Gltima fue accesibilidad con 98 votos. Uno de los encuestados hizo
uso de la opcion para completar y comentd que su factor prioritario era reducir su huella de
carbono.

No es sorpresa que las opciones seguridad y precio sean las mas votadas, debido a que
la primera sugiere que se llegara al destino final a salvo y sin ningln inconveniente en el
camino. Por su parte, el precio es el recurso que permitira que me pueda transportar, debido a
que este siempre tiene un costo. No obstante, la tercera opcion de ahorrar tiempo es
importante también debido a que la urgencia de llegar a un lugar puede influenciar el medio

de transporte que se desea usar y aceptar su precio. La cuarta opcion votada fue comodidad, y

84



es la forma en la que los pasajeros esperan ir durante su trayecto. Accesibilidad hace
referencia a que si los buses estan en cerca del lugar de vivienda, universidad o trabajo, es
decir que tan importante es acceder de forma simple al medio de transporte escogido.

En la quinta pregunta, ya se comienza a investigar sobre la posesion de medios
tecnoldgicos necesarios para poder hacer uso de la aplicacion de auto compartido. Es asi que,
de 384 encuestados, 382 personas, que representa el 99.48% de la muestra poseen telefonos
inteligentes. De los encuestados tan solo dos, no poseen uno, y esto representa el 0.52%. En
base a esta respuesta, se puede estimar que mas del 70% de la poblacion a las que dirige este
estudio, posee un teléfono inteligente y podrian ser usuarios de la aplicacion de auto
compartido. Para completar el analisis del posible uso de la aplicacion, en la sexta pregunta
se quiso saber si de tener un auto, la persona estaria dispuesta a compartirlo por medio de una
aplicacion segura y que le otorgue beneficios. A esta pregunta, 311 personas, es decir el
80.99% de los encuestados, respondieron que si compartirian su auto. No obstante, hubo 73
personas, el 19.01% de los encuestados, que respondieron que no compartirian su auto.

Por otro lado, en la séptima pregunta se quiso saber si, de necesitar transportarse el
encuestado estaria dispuesto a usar una aplicacion que sea segura y que otorgue beneficios.
359 personas, es decir el 93.49% de los encuestados respondieron que si estarian dispuestos,
mientras solo 25 es decir, 6.51% de personas no se transportaria de esta forma. La pregunta
seis y siete son muy relevantes en la investigacion, debido a que muestran la cantidad de
posibles usuarios. Como se explicé en el parrafo anterior, 73 personas no estarian dispuestas
a compartir su auto, sin embargo, solo 25 no estarian dispuestas a ser pasajeras como muestra
la pregunta siete. Esto quiere decir que 48 personas si bien no comparten su auto, si estarian
dispuestas a ser pasajeras. Pueden existir muchas razones para que las personas no quieran /
puedan compartir su auto, sin embargo, la aplicacion al ser tanto para conductores como para

pasajeros permite su uso segun la necesidad.
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La pregunta ocho, la cual esta relaciona con la pregunta 4, donde las respuestas de los
encuestados arrojaron que la seguridad es el factor mas importante al decidir que medio de
transporte usar; En esta pregunta, se desea profundizar en el tema, y saber que funciones en
una aplicacion harian que los usuarios estén y se sientan seguros. La pregunta tenia 8
opciones, la octava era la posibilidad de ingresar otra opcion. A continuacion, las respuestas
segun la cantidad de veces seleccionadas: Boton de panico (322), Foto conductor / pasajero
(318), Compartir viaje tiempo real con amigos y familiares (312), Conocimiento del destino
final del conductor / pasajero (273), Historial de viajes del conductor / pasajero (266),
Verificacidon de nimero de teléfono celular (247), Verificacion de correo institucional (170).

Las opciones proporcionadas por los encuestados son las siguientes: Record policial
(5), Verificacion de informacion personal y del vehiculo (3), Placa (2), Comentarios del
conductor / pasajero (2), Registro de la licencia del conductor (1), Métodos para reembolso
de dinero (1), Atencién y seguimiento al cliente (1), Acreditacion de los conductores (1),
Referencias de usuarios (1), Reporte de novedades (1), Buzén de quejas (1), Calificacion (1),
Seguro (1), y Camara (1). Con el fin de hacer sentir tanto a conductores como pasajeros
seguros durante el viaje, y crear confianza en la aplicacion de auto compartido, se considera
necesario incluir algunas de las sugerencias ingresadas en la encuesta. Es importante recalcar,
que el registro en el servicio debe ser simple pero riguroso con el fin de proporcionar las
seguridades necesarias. Entre las sugerencias que se considera aumentar son: Placa,
Comentarios de los conductores / pasajeros, Registro de la licencia del conductor, Buzén de
quejas y Calificacion.

La pregunta nueve de la encuesta, es sobre el valor que el pasajero estaria dispuesto a
pagar por usar el servicio de auto compartido, y este se estableceria en relacion con la
cantidad de kilometros recorridos. En la encuesta se pregunté sobre el precio minimo y

maximo que pagaria el encuestado, y la opcién mas votada fue Minimo $ 0.35 (3a5k) y
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méaximo $ 2.50 (30k en adelante). En esta pregunta es importante recalcar que el valor a pagar
es para todos los pasajeros que usen el auto. De esta forma, se aplica economica colaborativa
y se hace uso del combustible al 100%.

Por el otro lado, para saber como le gustaria recibir su beneficio a los conductores, la
pregunta diez daba dos opciones, tener un aporte econdémico de los pasajeros o tener
descuentos en aseguradoras, establecimientos de mantenimiento, restaurantes etc.. La opcion
preferida por 301 encuestados fue tener un aporte econémico de los pasajeros, que representa
el 78.39% de la muestra. La opcidon de los descuentos tuvo la acogida de 83 personas, es decir
del 21.61%. Gracias a esta pregunta, se conocid la preferencia del método de pago de los
usuarios, sin embargo, con el fin de mantener dos opciones y atraer a la mayor cantidad de
usuarios a la aplicacion, la opcién de los descuentos en aseguradas, restaurantes entre otros
establecimientos, puede seguir y mediante publicidad explicar la virtud de los descuentos a
los que se puede acceder.

Después de conocer el valor que los pasajeros estarian dispuestos a pagar por el uso
del servicio, y la forma en la que los conductores desean recibir este beneficio, es necesario
saber si los usuarios ademas de pagar en efectivo, utilizan su tarjeta de crédito o débito para
pagar. De esta forma, la aplicacion tendria dos formas de recaudacion y se facilitaria el
acceso al servicio. De los 384 encuestados, 312 personas o el 81,25% de la muestra si una su
tarjeta de crédito o débito para pagar por medios electrénicos. Para las 72 personas restantes o
e 18.75% de la muestra, la posibilidad de pagar en efectivo también estaria disponible.

Sin embargo, segun la Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico (2017, P.10), la
desconfianza de brindar datos de la tarjeta de crédito o débito todavia esta muy presente en el
pais y comenta que 60% de los ecuatorianos no compraron por medios electronicos debido a
este temor. Por esto y con el fin de conocer las preocupaciones que pueden tener los usuarios

de la aplicacion de auto compartido al pagar con tarjeta de crédito o débito, en la pregunta
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doce, los encuestados manifestaron que su mayor preocupacion es la filtracion de
informacidn, en segundo lugar esta el temor a estafas, le sigue la falta de seguridad y la
ultima es el desconocimiento del procedimiento a seguir para pagar por medios electronicos.
Para evitar perder usuarios por este temor, el pago en efectivo también es una opcion. Sin
embargo, con el fin de incentivar formas de pago electronicas, la aplicacion tendra una
seccion dedicada a la explicacion del manejo de datos de pago. De esta forma se busca
incentivar y reducir el temor a pagar con tarjeta de crédito o débito.

Adicional a la seccion de explicacion de datos de pago, otra forma de mantener al
usuario al tanto de las transacciones realizadas, es mediante la notificacion de pago por medio
del correo electrénico. La pregunta nimero trece fue sobre este tema, y 376 encuestados estan
de acuerdo en recibir un email con el valor pagado. Por Gltimo, la pregunta catorce muestra
que 218 encuestados, preferian resolver sus dudas de la aplicacion por medio de un chat en la
misma. Sin embargo, al ser un servicio que espera llegar a personas de hasta 65 afios, 166
personas votaron por la opcion de resolver sus dudas en una oficina. Se considera que, si se
aplican las dos opciones todos los grupos de edades pueden estar satisfechos con el
entendimiento de la aplicacion.

En conclusidn, en este subcapitulo se estudiaron las cinco fuerzas de Porter y se las
aplicaron en el andlisis de la industria del transporte en Quito. En este se concluy6 que Quito
tiene diferentes opciones de transporte ofertadas a diferentes precios, sin embargo, los
usuarios no tienen poder de negociacion porque es una tarifa regulada por la Agencia
Nacional de Regulacion y Control del Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial. Esta
regulacién por otro lado, puede afectar a la industria al momento de tratar con proveedores de
repuestos o de gasolina, debido a que la agencia publica pudo no haber contemplado un
presupuesto acercado a la realidad. En cuanto a la amenaza de servicios sustitutos, se

considera que la aplicacion de auto compartido seria uno que afectaria a la rentabilidad de la
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industria, sin embargo, con el paso del tiempo también se puede dar otro medio de transporte
mas llamativo y barato. La Ultima fuerza de rivalidad involucra varios aspectos, entre estos el
precio y la innovacion. En el caso de la aplicacion de auto compartido los dos aspectos estan
alineados con las necesidades de los usuarios.

En cuanto al estudio de mercado, se decidi6 usar la metodologia cuantitativa por
medio de la encuesta, que es una fuente primaria de investigacion. Sin embargo, es
importante recalcar que también se utilizaron fuentes secundarias de investigacion con el fin
de tener informacién que ayuden a definir el sector al que se dirige la aplicacion de auto
compartido. En cuanto a la muestra, se decidi6 usar la formula estadistica de muestra simple,
donde se definid que era necesario encuestar a 384 personas. Tras disefiar la encuesta,
realizarla a 384 personas y analizar los datos, se confirma la posibilidad y la apertura de los

quitefios a la implementacion de una aplicacion de auto compartido.

CAPITULO 111

DESARROLLO DE UN PLAN DE MARKETING Y FINANCIERO
AUTOSOSTENIBLE PARA LA IMPLEMENTACION DE UNA APLICACION DE
AUTO COMPARTIDO

3.1. Elaboracion del disefio del prototipo de la aplicacion

En este subcapitulo en primer lugar, se explicara las caracteristicas con las que
contara la aplicacién de auto compartido. En segundo lugar, se presentara una muestra grafica
de la apariencia de la pantalla de inicio de la aplicacién y donde se puede ver las diferentes
opciones que se propone Yy, al final del subcapitulo, se explicara la plataforma de pago en

linea escogida.

3.1.1. Creacion del prototipo de la aplicacion
Para la creacion del prototipo de la aplicacion de auto compartido se uso la

herramienta MockFlow, que es una pagina gue tiene una gran coleccion de plantillas para el
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disefio que cualquier tipo de interfase (MockFlow, s.f.). En esta plataforma se pudo ilustrar
diferentes visualizaciones de la aplicacion con el fin de generar una idea amplia del
funcionamiento de la aplicacién de auto compartido. En la figura 12, se muestra el inicio de
la aplicacion con el detalle de su logotipo y las opciones de acceder a una cuenta o
registrarse. En la figura 13, se muestra el perfil del usuario con la informacion del conductor
0 pasajero. El perfil también cuenta con datos importantes como la direccion final del pajero,
el nimero de placa del vehiculo, el historial de viajes y la calificacion otorgada por los
usuarios.

En la figura 14, se muestra el mapa el destino solicitado por el pasajero y las personas
con las que compartira el viaje. Es importante recalcar que todos los perfiles con los que se
comparte el viaje son de acceso libre, y deben contar con foto e informacion del usuario de
forma obligatoria. En la figura 16, se muestra la conversacion entre el pasajero y conductor
con el fin de coordinar el punto de encuentro, es decir por donde el pasajero subira al auto. En
la figura 16 se encuentran las opciones de seguridad que en caso de cualquier emergencia
que se pudiese presentar en el trayecto. Por Gltimo, la figura 17 ilustra la forma de pago para
los pasajeros.

Figura 12 - Pantalla de inicio
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Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: MockFlow (s.f.)

Figura 13 - Perfil conductor/pasajero
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Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: MockFlow (s.f.)

Figura 14 - Destino y grupo de viaje
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Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: MockFlow (s.f.)

91



Figura 15 - Conversacion
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Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: MockFlow (s.f.)

Figura 16 - Opciones de seguridad de la aplicacion
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Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: MockFlow (s.f.)
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Figura 17 - Método de pago
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Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: MockFlow (s.f.)

3.1.2. Forma de pago

Segun los datos obtenidos en el estudio de mercado realizado para probar la
factibilidad de la implementacion de una aplicacion de auto compartido en Quito, de 384
encuestados, 301 personas dijeron que en caso de compartir su auto por medio de una
aplicacién, preferirian tener un aporte econdémico, esto representa el 78.39%. Asi mismo, 312
encuestados, es decir el 81.25%, respondieron que si utilizan su tarjeta de crédito o débito
para hacer transacciones electronicas. Es por esto que se ve la necesidad de ingresar una
plataforma de pago electrénico en la aplicacion de auto compartido (Encuesta de auto
compartido, 2019).

La plataforma seleccionada para la gestién de pagos con tarjeta de crédito o débito es
la plataforma de pagos digitales Kushki. Esta plataforma de pago tiene supera los 20 afios en
el mercado y procesa alrededor de $30 mil millones de ddlares al afio, bajo la plataforma

Aurus Inc (Kushki, A, s.f.). Kushki ofrece procesamiento de pagos multicanal (Cajita de
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pagos, Pagos recurrentes, Smart Links, Tokenizacion) en tiempo real. El canal seleccionado
para la aplicacion es la cajita de pagos, debido a que se puede enlazar con el sistema de la app
y no redirecciona a los usuarios a otras paginas (Kushki, B, s.f.).

En cuanto a la tarifa de la plataforma, Kushki tiene una comision por transaccion de
1.5% + 0.50 USD + IVA. Esta comision incluye el costo de procesar la transaccion, médulo
antifraude, soporte técnico y de operaciones, soporte de integracion, conexion, medios de
pago tarjetas de crédito y debito, acceso a la plataforma de consulta de transacciones, reportes
y anulaciones (Kushki. C, s.f.).

En conclusidn, en este subcapitulo se busca dos aspectos fundamentales para el éxito
de aplicacion. El primero es el disefio, este debe ser simple con el fin de que las personas de
18 a 65 afos puedan manejar la aplicacién de forma facil y sin confusion alguna. El segundo
aspecto es el pago, ya que con el fin de no obstruir con los habitos de ninguno de los usuarios
se decidid facilitar el pago por medio de via electronica y en efectivo también. Con esto se
espera poder llamar la atencion de una mayor cantidad de usuarios gracias a la flexibilidad

del servicio.

3.2. Elaboracion del plan de marketing digital

La tecnologia digital ha cambiado la forma en la que los consumidores buscan
informacion, su forma de relacionarse entre si y la forma en la que adquieren bienes o
servicios. Este nuevo comportamiento también ha hecho que las empresas cambien la forma
en la que se involucran con los consumidores y dan a conocer su marca. Las paginas web de
contenido protegido, compartido o redes sociales como Facebook, Instagram, WhatsApp
entre otras, permiten a sus usuarios crear o compartir contenido a su red de amigos o en
general a un publico amplio y es asi como estas paginas dan paso a nuevas formas de
mercadeo (Gupta, Davin, 2015, p.3).
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Estas nuevas herramientas de la tecnologia digital han hecho posible que las
compaiiias entiendan el proceso de decision de adquisicion de los clientes y, sus posteriores
comentarios o debates boca a boca sobre el bien o servicio. Esto es posible gracias a las
herramientas mencionadas con anterioridad, porque ya no solo depende de encuestas o
registro de ventas, sino de la informacion que las redes sociales les puedan brindar (Gupta,
Davin, 2015, p.4).

En base a lo mencionado, y con el fin de usar un medio de mercadeo accesible, la
aplicacién de auto compartido contara con perfiles en redes sociales tales como WhatsApp,
Facebook, Twitter, Instagram, Youtube y Linked In. Cada uno de estos perfiles compartird
informacidn de la aplicacion de auto compartido y en el caso de WhatsApp, se usara las
historias para responder preguntas comunes y también como medio para resolver cualquier

tipo de dudas de forma directa.

3.2.1. Redes Sociales

Las herramientas y formas de aproximarse al cliente han cambio de gran manera
desde la aparicién de las redes sociales. Por esto, es imperativo que las empresas aprendan a
manejar este nuevo medio de promocion y que esta forma de hacerlo sea consistente con su
plan de negocio. El uso de este medio de promocién es aplicable para compafiias que desean
aumentar su ventaja competitiva y es posible gracias a la Web 2.0: Donde los usuarios ya no
retienen informacion, sino que también la crean y la comparten, de esta forma es posible
llegar a una mayor cantidad de personas (Paquette, 2013, p.2).

Segun Kaplan y Haenlein, una red social es el conjunto de aplicaciones desarrolladas
con la ideologia y tecnologia de la web 2.0, asi permite la creacién y el intercambio del
contenido creado por los usuarios. Por su parte, segiin O’Reilly’s creador de la Teoria Web

2.0 la red social es un término que describe las herramientas de software que generan
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contenido el cual puede ser compartido por los usuarios. Los autores llegan al mismo punto,
donde muestra que las redes sociales son posibles gracias a la web 2.0. y su caracteristica de
compartir informacion con otros usuarios. Sin embargo, para que una pagina sea considera
una red social, esta debe cumplir con algunas caracteristicas tales como: tener perfiles de los
usuarios, contenido, un método que permita a los usuarios conectarse entre ellos y comentar
sus perfiles o actividades, permitir unirse a grupos con intereses o0 gustos similares (Paquette,
2013, p.3).

Las redes sociales al permitir que los usuarios se unan mediante la generacion de
informacidn personal e invitan amigos a tener acceso a esa informacion, dan paso a tener
mayor oportunidad de contacto para las compariias que hacen publicidad en este medio,
debido a la informacion que comparten por medio de likes 0 comentarios. Sin embargo, es
importante enfatizar que para que una campafia de marketing por medio de redes sociales sea
exitosa, es necesario que los consumidores o usuarios del bien o servicio estén abiertos a usar
la tecnologia (Paquette, 2013, p.3).

Tras el estudio de mercado realizado, se comprob6 que el 99.5% de los encuestados
posee un teléfono mavil, por lo que ya cumplen con la primera necesidad para poder acceder
a redes sociales como Facebook e Instagram, y poder ver la publicidad. Segin datos del
Ministerio de Telecomunicaciones y de la sociedad de la informacién (s.f.), para el afio 2015,
91% de las personas que usan celular accedieron a redes sociales desde su teléfono inteligente
y para el 2016, el 98% de la poblacién mayor a 12 afios tenia una cuenta en la red social
Facebook (Plazarte, 2019, p.91).

Por la informacion mencionada y con el objetivo de llegar a una mayor cantidad de
gente con un menor costo de inversion en publicidad se decide usar la red social Facebook
como primera opcion para hacer difusion del servicio, y la segunda opcion a usarse sera

Instagram.
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Facebook for business

Facebook es una red social que tuvo sus inicios en 2004 y en ese entonces era una
herramienta de comunicacion para los estudiantes de la Universidad de Harvard. En 2006, la
plataforma se hace publica y de uso para cualquier persona que tenga un correo electrénico.
Para 2014, Facebook ya era utilizado en casi todos los paises del mundo y 1,390 millones de
personas entraban a la pagina web y 1,190 millones de personas hacian uso de la plataforma
movil (aplicacion) (Molina, 2015, p.8,9). En 2017, la red social tuvo 2,167 millones de
usuarios activos mensuales, cuya mayoria rondaba entre los 25 a 34 afios. En el caso de
Ecuador, Facebook es la red social de mayor uso, donde el 98% de la poblacion mayor a 12
afios posee una cuenta (Plazarte, 2019, p.91).

En cuanto a la publicidad en Facebook, la pagina permite comprar por medio de dos
interfaces. La primera es por medio de la pagina de la compafiia, si bien esta opcion es la mas
facil para realizar la compra, esta carece de algunas opciones de personalizacion que estan
disponibles. La segunda opcién es mediante el administrador de anuncios, cuya interfaz guia
a la empresa a traves del proceso de creacion de una campafia. Las dos opciones estan
disponibles en computadora y aplicacion (Facebook, A, s.f.). Las funciones de las
publicaciones promocionales son muy utiles y mediante las herramientas de la plataforma
como la segmentacion se puede definir el puablico en funcion de caracteristicas como edad,
gustos, idioma, localizacién. Se puede programar el anuncio con dias de anticipacién, de esta
forma se ahorra tiempo y se evita posibles descuidos de la pagina de la compafiia. Una de las
funciones Utiles es el acceso a estadisticas. De esta forma se puede evaluar los resultados
como aumento de me gusta, personas que siguen la pagina, cantidad de personas que

visualizan la publicidad etc.. (Facebook, B, s.f).
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En cuanto a los presupuestos minimos para la publicidad en la red social, es necesario
invertir $1 dolar americano diario. Sin embargo, las funciones de Facebook también permiten
establecer un presupuesto cuando se crea una campafia 0 un conjunto de anuncios (Facebook,
C, s.f.), por lo que la plataforma asignara de forma automatica el valor diario, esto dependeria
de los dias que se desea que la publicacion aparezca y el presupuesto asignado.

Tras conocer esta informacion, se decide comprar la publicidad de Facebook por
medio del interfaz administrador de anuncios, con el fin de tener una campafia digital bien
estructurada y completa. Con el fin de que la aplicacion de auto compartido entre con fuerza
al mercado en la ciudad de Quito, se invertira $5 diarios por 30 dias, para un total de $150 al

mes.

3.2.2. Establecimientos ecoldgicos
Otra de las opciones que se tiene con el fin de hacer publicidad a la aplicacién de auto
compartido es hacer alianzas estratégicas con establecimientos ecoldgicos. Dichos

establecimientos sean:

tiendas al granel como: Te Quiero Verde, Cosecha y Granel

tiendas zero waste como: Suyana, Zero Waste Store Ecuador

ferias veganas como: Vegan Day, The Vegan World Ecuador

ferias de ropa de segunda mano como: La Pulga Picosa, El Pulguero

espacios de coliving como: Playhouse, Homestay Quito
tienen objetivos de reducir la huella de carbono que cada persona genera.

El principal fin de la alianza estratégica seria que las dos partes tengan un beneficio,
de esta forma lo primero que se propondria seria publicidad gratuita en las redes de los
establecimientos. Es importante recalcar que, las personas que siguen las paginas de las

compaiiias / proyectos mencionados, ya tienen o tratan de llevar un estilo de vida amigable
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con el ambiente. De esta forma, al tener la publicidad gratis en estas paginas la aplicacion de
auto compartido se dirigiria de forma directa a uno de sus grupos objetivos.

Con el fin de no perjudicar a la empresa que brinde a la aplicacion de auto compartida
publicidad gratis, se negociara que la publicidad en las redes de la aplicacion empiece a
circular a partir de conseguir 100 seguidores en dicha red social. De esta forma, la publicidad
de las otras empresas podra estar presente en los perfiles de al menos 100 personas.

Se cree que esta alianza estratégica seria posible debido a que como comenté Claudia
Andrade, Directora Ejecutiva de Reci Veci establecimientos como Pulsera Looop, Plastico,
Te Quiero Verde, Tippy Tea Blends, Wayruro Organico hacen publicidad gratuita para Reci
Veci y una de las razones porque todas estas tiendas comparten un objetivo en comun, ayudar

al planeta.

3.2.3. Influencers

En adicion a la publicidad en redes sociales por medio de publicaciones, también
existen otros medios para publicitar un bien o servicio. Hoy en dia, recibir publicidad por
diferentes medios es una rutina diaria para el consumidor, sin embargo, la difusion boca a
boca ha sido considerada por varios afios como un mecanismo importante por el cual la
informacidn puede alcanzar personas e influenciar la opinién pablica, adopcion de productos
de innovacion, o crear conciencia de marca (Bakshy, Mason, Hofman, Watts, 2011, p.1). Esta
publicidad es considera publicidad de guerrilla debido a que su objetivo es transmitir un
mensaje de boca a boca para impactar al consumidor (Brow y Hayes, 2008, p.9).

Esta persona que comparte la informacion de boca en boca, puede ser un familiar,
amigo cercado, conocido entre otras opciones, sin embargo, hay personas que ya tienen
reputacion por su estilo de vida. Esta persona puede ser un “influencer”, cuyo conocimiento o

prestigio en determinados &mbitos, y su alcance en redes sociales o paginas web, puede
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influenciar la decision de compra de los usuarios o compradores que lo siguen (Gémez,
2018).

La eleccion del influencer que promocione el bien o servicio es muy importante
debido a que la persona debe primero identificar su perfil con las caracteristicas de lo que va
a promocionar, esta eleccion sera clave para el éxito de la empresa y que esta alcance sus
objetivos empresariales y comerciales. Uno de los principales desafios al comenzar una
relacion con influencers, es encontrar el adecuado (Augure, 2015, p.7). Es por esto que
ademas de que el influencer identifique su estilo de vida con el producto / servicio, también
es necesario que cumpla con las siguientes caracteristicas: ser un modelo a seguir, ser buen
comunicador, actuar en redes de modo constante, y estar en constante contacto con sus
seguidores (Gomez, 2018).

En cuanto a las situaciones en las que se utilizan las relaciones con influencers la
primera es el lanzamiento de un producto, debido a que se busca una forma de darlo a
conocer de forma masiva. La segunda es con el fin de crear contenido, le sigue gestion de
eventos, comunicacion corporativa, posicionamiento en motores de blsqueda y gestion de
crisis (Augure, 2015, p.8). De esta forma cada una de las situaciones pretende llamar la
atencion de a quien estéa dirigido.

En este caso, se decide usar a un influencer para dar a conocer la aplicacion de auto
compartido, debido a que es un servicio nuevo en el mercado, y es necesario que mediante la
publicidad de boca a boca se dé a conocer esta nueva opcidn de transporte seguro y comodo.
El influencer que se decide contratar para la aplicacién de auto compartido es Pavlova
Charpentier. Se decide usar historias de Facebook e Instagram para promocionar la
aplicacion.

En conclusién, gracias al avance de la tecnologia digital la forma de comunicarse e

informarse de los consumidores ha cambiado, y esto también ha generado un cambio en la
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forma en la que las marcas dan a conocer sus productos. Para el 2020, redes sociales como
Facebook e Instagram permiten a sus usuarios crear y compartir contenido, y asi se genera
una nueva forma de mercadeo efectiva y accesible. Es por esto que, la promocion de la
aplicacién de auto compartido se realizara por Facebook, ya que el 98% de la poblacion
mayor a 12 afios posee una cuenta y el presupuesto destinado a publicidad es de $150
mensuales.

En adicion, se desea crear alianzas estratégicas con establecimientos ecoldgicos e
intercambiar publicidad en redes sociales. De esta forma, la aplicacion de auto compartido se
daria a conocer por una red de personas con tendencias a aprovechamiento o consumo
responsable de recursos. Por ultimo, se optara también por la publicidad de boca en boca por
medio de influencers, ya que este es un mecanismo que puede ayudar a alcanzar mayor

cantidad de personas e influenciar la opinion publica.

3.3. Elaboracion del plan financiero de la aplicacion

En este subcapitulo se pretende demostrar la viabilidad econdmica de la aplicacion de
auto compartido. Es por esto que, primero se desea explicar a profundidad el indicador
financiero ROI, Return on invesment o retorno sobre la inversion. Después se procedera a
especificar los costos de la aplicacién movil por el uso de servidores, caracteristicas de
seguridad de transporte, de pago etc.. y subirla a plataformas como Play Store y App Store.
Al final del capitulo se realizara un analisis de los resultados obtenidos en el subcapitulo y asi
mostrar si es 0 no factible la creacion de una aplicacion de auto compartido.

Auto compartido tiene como fin ser una empresa que contribuya en todo sentido al
bienestar del pais y al de la sociedad de la ciudad donde funcionaria. Para esto, se considera

necesario tener una politica de responsabilidad corporativa. La responsabilidad corporativa es
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la relacion entre la empresa, el gobierno, los ciudadanos del presente, las generaciones
futuras, y el cuidado ambiental (Crowther, Aras, p.10,11, 2008).

Como primera decision fundamental y con el fin de hacer honor a la politica de
responsabilidad corporativa, la aplicacion de auto compartido sera desarrollada por personal
ecuatoriano. De esta forma, se desea fomentar la contratacion de servicios en el pais, pero
sobre todo se mantiene la idea de aportar a la economia local y que el dinero no salga del
pais. Por el lado de la contribucidn a los ciudadanos, esta sera cubierta ya que mediante el uso
de la aplicacion se busca reducir los niveles de trafico, contaminacion y tiempo de
desplazamiento. En el aspecto de la responsabilidad ambiental, Autoompartido busca reducir
las emisiones de CO2 lo que no solo contribuira a la sociedad del presente pero también a la
del futuro.

En cuanto al financiamiento para el desarrollo de la aplicacion de auto compartido, se
ha decido optar por la opcion de inversionistas que pueden ser personas naturales o empresas
con personeria juridica. Mediante el financiamiento por inversion se busca no tener
endeudamiento en entidades bancarias que puede ser perjudiciales debido al interés. Con
vision en el futuro de la aplicacion, y con el fin de que los inversionistas también sean un
canal de promocion y de beneficios para los usuarios se buscaria inversion por parte de
empresas ecoldgicas, compariias de seguros.

Mediante la inversion se busca postergar el beneficio inmediato del bien invertido por
la promesa de tener un beneficio a futuro que puede ser mas o menos probable. De esta forma
la inversidn que se realice en Auto Compartido debe ser una inversién financiera, ya que el
dinero que se destinara a la adquisicion de un activo (Aplicacion mévil) que seré el que
genere las rentas futuras. EI rendimiento esperado sera diferente para cada inversionista, esto

dependera de la cantidad invertida, y es importa aclarar que hay una relacién directa entre
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rendimiento esperado y el riesgo asumido. Asi mismo, es importante el horizonte temporal de
la inversidn que puede ser de corto, mediano y largo plazo (BBVA, 2017).

El inversor tendran una parte proporcional a su inversion en la empresa, y se
estableceran parametros legales para su participacion, como participacion en la

administracion de la empresa, venta de acciones, utilidades, etc..

3.3.1. Retorno sobre la inversion

El ROI (Return on investment) o retorno sobre la inversion es una medida financiera 'y
en la administracion se la usa con el objetivo de evaluar y dar seguimiento a las inversiones
en una empresa. EI ROI es la relacién de la ganancia de una inversién en relacion con su
costo, esta medida es util tanto para evaluar el retorno potencial de una inversién
independiente como para comparar el retorno de varias inversiones (Beattie, 2019)
El valor resultante de la formula se presenta en porcentaje y si el ROl es mayor que cero
(ROI > 0), el resultado quiere decir que se tiene una ganancia financiera de la inversion. Por
otro lado, si el ROl es menor que cero (ROI < 0) esto quiere decir que existe una perdida
financiera. No obstante, el ROI también puede ser igual a cero (ROI = 0) lo que significa que
el margen bruto es igual a la inversidn, es decir que la inversion es equilibrada (Restrepo,
2010, p.34). Para calcular el ROI con precision, es necesario considerar el retorno y los
costos totales (Beattie, 2019).
Figura 18 - Formula de ROI

Ingresos—Inversiéon

ROI =

Inversion

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Restrepo, 2010
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Un gran beneficio de calcular el ROI es que es una métrica simple, facil de calcular y
sobre todo facil de entender. Gracias a las caracteristicas mencionadas, el ROI es una medida
estandarizada. Es decir que es una medida que se entendera en todas partes del mundo y con
un riesgo inexistente de ser incomprendida o mal interpretada. EI ROI, es versatil para
evaluar la eficiencia las inversiones independientes o para comparar inversiones realizadas
(Beattie, 2019).

3.3.2. Calculos de los ingresos y egresos

En este subcapitulo se mostraran los calculos para obtener la demanda, inversion y

costos operacionales.

Figura 19 - Proyeccidn poblacional de habitantes de Quito que usan internet

Poblacion de Quito (2010) 2319671

Poblacion de Quito (2020) 2,781 641

Tasa de crecimiento (2020) 19.92%
Porcentaje de quitefios que utilizan internet 72.60%

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: INEC (A,B,2010), Plazarte (2019)

Figura 20 - Porcentaje de captacion para obtener la demanda

Proyeccién poblacional
Grupo de edad Poblacion 2010  |Poblacion 2020
Poblacion de 18 a 65 996.871 1,195.448
Quitefios que usan internet (18 - 65) 867,895
N Porcentaje de Nimero de

Aflo captacion usuarios

2020 10% 86.790

2021 15% 130,184

2022 20% 173,579

2023 25% 216,974

2024 30% 260.369

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: INEC (A,B 2010), Plazarte (2019)

Figura 21 - Demanda proyectada

Demanda provecta
Servicio 2020 2021 2022 2023 2024
Uso de la app "Auto Compartido” 93.49% 81,140 121,709 | 162,279 | 202,849 | 243 419

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: INEC (B, 2010), Encuesta de auto compartido (2019)

104



Figura 22 - Valor de desarrollo de la aplicacion "Auto Compartido™

App Mavil Backend Diszedio Total

Creacion de cuenta 3 §120.00 16 5240.00 §100.00 $460.00
Roles de usuarios 50.00 16 5240.00 5240.00
Mapa 8 §120.00 $0.00 §100.00 $220.00
Botones shorteut 8 §120.00 4 $60.00 580.00 §260.00
Ruta 6 $00.00 16 §240.00 §120.00 $450.00
Geo puntos con ruta 8 §120.00 16 $240.00 $360.00
Informacion usuario 6 580.00 4 $60.00 5150.00 §300.00
Ruta final 4 $60.00 4 $60.00 $120.00
Pagos 24 $360.00 $0.00 §100.00 $460.00
Seguridad

911 4 §60.00 50.00 $50.00 $110.00

Fotos 4 §60.00 4 560.00 5100.00 §220.00

Compartir Viaje 4 560.00 4 560.00 §120.00

Historial 4 §60.00 4 560.00 §100.00 $220.00

Verificacion telefono 2 $30.00 8 5120.00 580.00 §230.00

Verificacion correo 2 §30.00 8 $120.00 530,00 $230.00

Placas 2 §30.00 8 $120.00 580,00 $230.00

I.n:fur;nﬂci&n (licencia v 4 $50.00 g 5120.00 580.00 5260.00

matricula)

Calificacién y comentarios| 16 | $24000 | 8 |  $12000 $13000 331000

Buzin de Quejas 8 §120.00 8 $120.00 §100.00 $340.00

Camara 4 §60.00 3 $120.00 $130.00
Costo servidores / mensual $150.00 §150.00
(100k usuarios activos)

s 5,670.00

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Sebastian Guerrero (2020)

Figura 23 - Comisién de la plataforma de pago

Comision de la plataforma de pago

Kushki pagos en linea | 1.5% + 30.50 USD + IVA

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Sebastian Guerrero (2020)

Figura 24 - Demanda en unidades monetarias en el primer afio

Demanda promedio en unidades monetarias
2020 5 212.586.72
2021 b 318,878 34
2022 b 425,171.12
2023 b 531,463.90
2024 5 637.756.68

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Encuesta de auto compartido (2019)

105



Figura 25 - Salarios

Salarios
Posicién # de personas |Sueldo 2020 |Total 2020 Comentarios
Maketing digital y publicidad 11§ 400.00 | §  6.261.45 |SBU con todos los beneficios de ley
Administrador 18 800.00 | § 1252290 |Salario + beneficios de ley
Total $ 1878435

Salario 5400
Salario anual b 4.800.00
Décimo cuarto 5 400.00
Décimo tercero 5 43333
Aporte patronal 11,15% b 628.12
Total b 6.261.45

Salario $800
Salario anual b 9.600.00
Décimo cuarto b 800.00
Décimo tercero 5 866.67
Aporte patronal 11,15% S 1.256.23
Total $ 1252290

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: (SMS Latinoamérica, A, B, s.f.)

Figura 26 - Resumen costos, gastos e ingresos

Elaborado por: Nathaly Moya

Detalle | 2020 | 2021 | 2022 2023 2024
Inversion
Desarrollo de la aplicacion S 5670005 - S - S - S -
Total 5 5670005 - 5 - 5 - 5 -
Gastos
Salarios S 1878435 |5 1887827 |8 1897219|5 19066125 19160.04
Publicidad 5 1.80000|35 2400005 2400005 2400005 2400.00
Mantenimiento de la aplicacion S 1650005 240000 S 3000005 3600005 420000
Total § 2223435 |5 2367827 |85 2437219 |5 25066125 25760.04
Ingresos
Uso del servicio de auto compartido| 3 63.776.02 | 5 9566350 | § 12755134 | 5§159.439.17 | §191.327.00
Total S 6377602 |5 566350 |5 12755134 | 515943917 | §191,327.00
Total inervsion mas gastos $ 2790435 |5 2367827 |5 2437219 |S 25066125 25760.04
Total ingresos menos egresos § 35871.67 |S 7198523 | § 103,179.15 | $134,373.05 | § 165,566.96

Ao Porcentaje para | Porcentaje para "Auto

conductores (70%) | Compartido" (30%)

2020 |§ 148 81071 | § 63,776.02

2021 [§ 22321484 | § 95.663.50

2022 |S 29761978 | S 127.551.34

2023 | S 37202473 [ § 159.439.17

2024 [ S 446,429.68 | § 191.327.00
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Figura 27 - Célculo del ROI

Detalle 2020 2021 2022 2023 2024
ROI 129% 304%| 423%| 536%] 643%)

Elaborado por: Nathaly Moya
Fuente: Restrepo (2010)

3.3.3. Analisis de los resultados

En este subcapitulo se explicara los datos que se usaron para el calculo de la demanda,
costos de la aplicacion, salarios, entre otros. En la primera tabla, y con el objetivo de mostrar
informacidn necesaria para el analisis, se hizo uso de los datos del censo poblacional 2010,
realizado por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), y la proyeccion que este
instituto da para el 2020, con una tasa de crecimiento de 19.92% en 10 afios. Se hace uso del
porcentaje de quitefios que utilizan internet, con el fin de obtener datos precisos para el
calculo de la captacion de la demanda del servicio. El pablico al que va dirigido el uso de la
app Auto Compartido va desde los 18 a 65 afios, y para el afio 2020 representa un total de
1,195,448 personas, de quienes 867,895 hacen uso de internet.

Al ser Auto Compartido una aplicacion para un servicio de transporte, accion rutinaria
en la vida de las personas de 18 a 65 afios debido a que son la poblacién en edad activa para
trabajar, se espera tener un porcentaje de captacion del 10% en su primer afio, que da un total
de 86,790 personas que haran uso del servicio. Sin embargo, tras el estudio de mercado
realizado, se dio a conocer gque solo el 93.49% de las personas estarian dispuestas a hacer uso
de la aplicacion, por lo que los usuarios totales serian 81,140 personas.

La siguiente tabla, muestra el costo de la creacién de aplicacion de auto compartido.
Esta cotizacion, realizada por Sebastian Guerrero, ingeniero en sistemas y profesor de la
Universidad Politécnica Nacional, cuenta con las caracteristicas seleccionadas y sugeridas
por los encuestados. La creacion de la aplicacion, que incluye el costo de servidores (precio
mensual) es de $5,670.00. Un servicio complementario con la aplicacién, es la plataforma de

pagos en linea Kushki, que cobra una comision de 1.5% + $0.50 USD + IVA 'y cuyo valor
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estd tomado en cuenta en las proyecciones. De esta forma se puede sacar los ingresos anuales
de la aplicacion (con un monto promedio de $2.62 por el numero de usuarios), del cual los
conductores obtienen un 70% Y la aplicacion la aplicacion el 30%.

En cuanto a los salarios, se ve la necesidad de contratar una persona para el area de
marketing digital y publicidad que contara con un salario basico unificado, y un
administrador que contara con un sueldo de USD $800.00. Se ha decido no contratar un
ingeniero en sistemas, debido a que se pagara una cuota mensual por mantenimiento de la
aplicacion.

Para finalizar, se calcula el retorno sobre la inversion de los 5 primeros afios, donde
los costos y gastos son de USD $27,904.35 y los ingresos son USD $63,776.02. Tras el
calculo, se conoce que el primer afio se tendra un retorno sobre la inversion de 129%, el
segundo afio de 304%, el tercer afio de 423%, el cuarto afio de 536% y el quinto afio de

643%, mostrando la factibilidad de la aplicacion de auto compartido.

VI.  ANALISIS

El objetivo general de esta investigacion es demostrar la factibilidad para implementar
una aplicacion de auto compartido en la ciudad de Quito en 2020. Esta investigacion es
fundamenta con la Teoria web 2.0, que hace referencia a las diversas posibilidades
comerciales que tienen las empresas gracias a internet. En conjunto, también se uso la Teoria
del comportamiento del consumidor con el fin de comprender mejor los deseos del usuario y
conocer los aspectos relevantes al momento de tomar una decision de compra. Para llegar a la
respuesta, se dividio la investigacion en tres partes: definicion de los habitos adquiridos por
los consumidores de Ecuador en los tltimos diez afios, entendimiento de la demanda del
mercado para la implementacion de una aplicacion mavil de auto compartido y el desarrollo

del plan de marketing y financiero de la aplicacion.
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En la primera seccion se explica la economia colaborativa y como pasa de ser
impulsada por escases o crisis econdémica, a verse como un nuevo modelo econdmico para
compartir o intercambiar bienes o servicios. Esta economia tiene mayor acogida gracias a
internet con plataformas como Facebook, Twitter, entre otras. En el caso de Ecuador en 2015,
un 87,64% de la poblacion habia accedido a redes sociales, lo que muestra que se tiene una
base que puede fomentar la economia colaborativa.

Para 2019, la economia colaborativa se habia extendié al ambito del transporte en
paises como Francia con BlablaCar, en Estados Unidos con ICarpool y en Colombia con
Carro Compartido. En cada pais la plataforma comenz6 como una idea para solventar una
necesidad, sin embargo, para el 2020 todas son un negocio cuyo objetivo final es llegar al
mismo destino de manera rapida, segura y econémica. De los tres casos mencionados el caso
de Colombia es mas relacionado con el de Ecuador, debido a que existe una medida de
restriccion vehicular llamada “Pico y Placa”.

Asi como en el caso de los paises mencionados con anterioridad, Ecuador podria
aplicar un sistema de economia colaborativa en el transporte, no solo para evitar le medida
“Pico y Placa”, sino también para: Reducir los niveles de contaminacion producidos por la
guema de combustibles fésiles, que afecta a la salud de los ciudadanos y al mantenimiento de
los bienes historicos y patrimoniales de la ciudad y; Evitar el embotellamiento y el
crecimiento del parque automotor en la ciudad, que para el 2030 se prevé esté alrededor del
millon y mas de vehiculos, accion que crearia un desafio para las autoridades.

Segun la encuesta de 2015 del INEC, el transporte es la segunda categoria preferida
por los ecuatorianos y un analisis de compras de 2016 mostré que el consumidor ecuatoriano
se volvié mas moderado y reflexivo gracias a la informacion. No obstante, para académicos y

marketologos la toma de decision de adquisicion de un bien o servicio puede ser basada en
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emociones, analisis, nivel de participacion, satisfaccion o compensacion. Por lo que el tipo de
publicidad a usarse dependera del tipo de usuario.

Para algunos se puede dirigir publicidad ecoldgica, para otras los ahorros generados o
la posibilidad de ser un servicio rapido y efectivo. El fin es llegar a la mayor cantidad de
personas por medio de la informacidn proporciona por los usuarios en redes sociales 0
cualquier plataforma electronica. De esta forma, se aumenta la posibilidad comercial de la
aplicacién de auto compartido, gracias al nimero de personas con redes social y acceso a un
teléfono inteligente, dispositivo favorito de los ecuatorianos y, que segun datos del INEC el
50% de las personas en zonas urbanas lo poseen.

En cuanto a las tendencias ecoldgicas de los ecuatorianos y sobre todo de los
ciudadanos de Quito, ciudad donde se planea introducir la aplicacion de auto compartido,
para el 2015 comienzan operaciones proyectos y empresas ecoldgicos como Reci Veci,
PlastiCo Project y Te Quiero Verde. Cada uno con perspectivas diversas como reciclaje,
proyectos de eliminacion de uso de plasticos y consumo responsable. Estas empresas y
proyectos han persistido a lo largo de los afios e incluso han pasado a hacer uso de medios
tecnoldgicos para llegar a un publico objetivo. Con los elementos antes expuestos, se puede
percibir que los quitefios tienen las bases para ser parte de una economia colaborativa, tienen
razones para hacer uso de un sistema de transporte compartido y que estan abiertos a nuevas
tendencias ecoldgicas.

En la segunda seccion se inicia con un analisis de las cinco fuerzas de Porter sobre la
industria de transporte, de esta forma se tendria una estrategia frente a posibles amenazas de
proveedores poderosos, nuevos competidores, rivalidad, y a cambios estructurales a largo
plazo como un cambio de entidad reguladora. A continuacion, se da inicio al estudio de
mercado, se uso la metodologia cuantitativa por medio de una encuesta especializada en la

aplicacién de auto compartido realizada a 384 personas entre 18 y 65 afios (edad legal y
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laboral). Las respuestas arrojaron que la mayor cantidad de usuarios tendrian entre 18 a 25
afios (65.89%), no obstante 382 personas (99.48%) poseen un teléfono inteligente, la
herramienta base para hacer uso de la aplicacion.

La encuesta también arrojo que la mayoria de encuestados se moviliza en transporte
publico y que el factor relevante al escoger un medio de transporte es la seguridad, seguida
por el precio. En cuanto a la cantidad de personas que harian uso de la aplicacion de auto
compartido de 384 encuestados, 73 no estarian dispuestas a compartir su vehiculo y 25 no
estarian dispuestas a ser pasajeros. Esto quiere decir que, si bien 48 personas no estarian
dispuestas a compartir su auto, si usarian la aplicacién para ser pasajeros.

La encuesta también indagd las herramientas de seguridad aceptadas y propuestas por
los posibles usuarios, asi como el rango de precios dispuestos a pagar por hacer uso del
servicio. Asi mismo, se dio a conocer gque los conductores preferirian un aporte econémico,
no obstante, se considera necesario promocionar los descuentos en establecimientos afiliados.
Al final y para comodidad de los pasajeros y conductores, se decide habilitar la recaudacion
en efectivo y por medios electrénicos.

En la tercera y ultima seccidn, con la informacion procesada se pasa a la creacion y
disefio de la aplicacién, mediante la contratacion de un experto en ingenieria en sistemas y
desarrollo de aplicaciones. Con el fin de que la aplicacion sea facil de usar para los usuarios
de todas las edades, se decide hacerla simple y con informacién detallada en cada pestafia. De
esta forma se evita problemas de entendimiento para los usuarios. No obstante, con el fin de
dar un mejor servicio la aplicacion tendra mantenimiento del sistema y opciones al menos
una vez al mes.

En cuanto a la forma de pago y tras conocer que, de 384 encuestados, 312 usan
medios electronicos de pago, se decide usar la cajita de pagos de la plataforma de pagos

digitales "Kushki". De esta forma se puede asegurar al usuario que se esta resguardan sus
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datos bancarios. No obstante, y con la intencién de llegar a la mayor cantidad de gente se
decide también aceptar pagos en efectivo.

El plan de marketing, se decide usar redes sociales como medio para realizar
publicidad a la aplicacion, debido a que esta herramienta permite la creacion de contenido y
compartirlo por un valor econdmico en comparacién al de los medios tradicionales. En
Ecuador la red social de mayor uso es Facebook, por lo que se decide destinar $150
mensuales para publicidad. Asi mismo, y con el fin de enfocarse en un grupo con tendencias
ecologicas se propone hacer una alianza estratégica con establecimientos o proyectos
ecologicos. De esta forma, se compartiria publicidad del servicio en otras redes con mayores
seguidores, y la aplicacion se daria a conocer rapido. Por Gltimo, se planea usar la publicidad
de boca a boca por medio de influencers como Pavlova Charpentier.

Para finalizar, se presenta el plan financiero de la aplicacion de auto compartido. El
financiamiento sera por medio de inversion por parte de personas naturales o juridicas, y se
busca evitar endeudamiento con entidades bancarias. Se decide contratar todos los servicios
en Ecuador con el fin de cumplir con la politica de responsabilidad corporativa de la empresa
y contribuir a la economia del pais. En cuanto a los costos y gastos en los que se incurren
talles como desarrollo de la aplicacién (Costo de una sola vez), mantenimiento (gasto
mensual), salarios y publicidad se tiene un total de egresos por $27,904.35 al afio. No
obstante, en el primer afio de servicio de la aplicacion se espera recaudar $35,871.67 de
ingresos netos. Asi, se puede comprobar que el retorno de la inversidn se obtiene desde el
primer afio de funcionamiento de la aplicacidn, y este sigue en aumento afio tras afio. De esta
forma, la investigacion permite demostrar es factible la implementacién de una aplicacién de
auto compartido basado en el modelo de gestion internacional de “Carpool” en la ciudad de

Quito en 2020.
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VII.

CONCLUSIONES

Tras el andlisis de los modelos de auto compartido en otros paises, las razones por las que

es factible su aplicacion en Quito, y conocer las nuevas tendencias tecnologicas y ecologicas

adoptados por los ecuatorianos, y después del debido estudio de mercado y planeacion de

marketing y financiamiento, se determina es que factible la implementacidn de una aplicacién

de auto compartido en la ciudad de Quito en 2020. A continuacion, las conclusiones de la

investigacion:

La econdmica colaborativa es una préactica que para el 2020 no solo se da en
momentos de escases 0 crisis econdmica, sino que su concepto pudo evolucionar
gracias al avance de las redes sociales y la mayor comunicacién entre los usuarios, lo
que permitio la generacién de nuevos servicios.

La aplicacion de auto compartido existe en varias ciudades del mundo, debido a
diferentes necesidades presentadas. En el caso de la ciudad de Quito, es factible
debido a los problemas de embotellamiento, contaminacién ambiental y niveles de
CO2en el aire.

La poblacion ecuatoriana ha aumentado su uso de herramientas tecnolégicas en
comparacion al 2012. El porcentaje de personas a nivel urbano que usan internet es
del 64.4% en 2018, 20.5 puntos porcentuales superior al de 2012. En cuanto al
porcentaje de personas que tiene acceso a un teléfono inteligente en la zona urbana es
del 50% en 2018, 41.4 puntos porcentuales al de 2012.

El comercio electronico es una nueva forma en la que los consumidores pueden
adquirir bienes y servicios. En Ecuador, el 51% de este comercio se concentra en
Quito, Guayaquil y Cuenca, la categoria de mayor demanda son las prendas de vestir
con 33%, seguidas por los bienes y servicios con 31% y por ultimo la recreacion y

cultura con 15%.
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VIII.

Si bien existe desconfianza en entregar datos bancarios para realizar compras en linea,
este es el método de pago preferido al momento de adquirir un bien o servicio por
internet, asi como el de mayor aceptacion por los establecimientos virtuales.

De 384 encuestados, 311 estarian dispuestos a compartir su auto y 359 estarian
dispuestos a ser pasajeros. Esto muestra que 48 personas si bien no compartirian su
auto, si estarian dispuestas a ser pasajeros. En cuanto al valor aceptado para oferta el
servicio es minimo $ 0.35 (3 a 5k) y maximo $2.50 (30k en adelante), el pago sera
posible realizarlo en efectivo y mediante tarjeta de crédito y débito.

La seguridad es el aspecto méas deseado al momento de transportarse, por lo que la
innovacion y la satisfaccion en este ambito es de suma importancia para el éxito de la
aplicacion de Auto Compartido.

Para la publicidad del servicio se utilizara Facebook debido a que es la red social de
mayor uso por ecuatorianos. Asi mismo, se planeada usar publicidad de boca a boca
por medio de influencers.

En el aspecto econdmico, la aplicacion de auto compartido tiene retorno sobre la
inversion de $35,871.67 en el primer afio y cifras que aumentan cada afo.
RECOMENDACIONES

Se recomienda hacer lobby con las autoridades del Municipio del Distrito
Metropolitano de Quito con el fin de poder ofrecer un servicio legal y que cuente con
el apoyo de este organismo, para evitar multas a los usuarios del servicio y promover
una ordenanza de exclusion de la restriccion vehicular “Pico y Placa” a autos con 3
pasajeros 0 mas.

Es necesario hacer lobby con las autoridades del Gobierno central con el fin de
potenciar ideas de transporte ecoldgicas y su aplicacién en los cantones con niveles

altos de contaminacion atmosférica. Se recomienda aplicar estas medidas también es

114



cantones con niveles bajos y medios de contaminacion atmosférica con el fin de
reducir o evitar enfermedades respiratorias.

En el Ecuador no existe un servicio similar al que Auto Compartido desea brindar, sin
embargo, existen aplicaciones como Uber que ofrecen el servicio “Uber Pool” en
otros paises. Con el fin de evitar que este nuevo servicio de aplicacién Uber entre en
el Ecuador, se recomienda hacer lobby con las autoridades del Gobierno central y dar
a conocer los beneficios que una aplicacion nacional puede ofrecer (regulacion
interna, pago de impuestos, permanencia del dolar en el pais, entre otras)

Se recomienda hacer una guia con videos interactivos para los usuarios de la
aplicacién, con el fin de que todos los grupos de edades puedan entender y hacer uso
al 100%. En esta guia se incluira todas las caracteristicas de seguridad con el fin de
que los usuarios se sientas seguros al momento de realizar un viaje.

Con el fin de ser efectivos en caso de emergencia, se recomienda hacer protocolos en
caso de robos, accidentes de transito, etc.. en conjunto con el ECU 911 y poder
asegurar el bienestar de los usuarios.

Para el futuro de la aplicacion, su mayor descarga, uso y con el objetivo de incentivar
acciones ecologicas por parte de los usuarios, se recomienda hacer alianzas
estratégicas con restaurantes, negocios o emprendimientos ecolédgicos. De esta forma
también se cumple la responsabilidad corporativa planteada por la aplicacion.

El correcto funcionamiento de la aplicacion es un aspecto clave para su éxito. Es por
esto que se recomienda contratar un servicio de asesoria y control del sistema en los
primeros meses de funcionamiento, para poder evitar fallas y molestias a los usuarios.

Se recomienda hacer mantenimiento a la aplicacion al menos una vez por semana.
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ANEXOS

Anexo 1 — Mapa de los paises donde BlaBlaCar funciona

Fuente: BlaBlarCar, s.f.

Alemania, Bélgica, Brasil, Croacia, Eslovaquia, Espafia, Francia, Hungria, India,
Italia, Luxemburgo, México, Paises Bajos, Polonia, Portugal, Reino Unido, Republica Checa,

Rumania, Rusia, Serbia, Turquia, Ucrania.
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