ANALISIS DE LA VIABILIDAD EN EL DISENO DE UN MODELO DE
NEGOCIO COLABORATIVO DIRIGIDO AL TRANSPORTE Y LA

MOVILIZACION COMPARTIDOS

JERONIMO GOMEZ GOMEZ

UNIVERSIDAD EAFIT

ESCUELA DE ADMINISTRACION

MAESTRIA EN MERCADEO
MEDELLIN

2017



ANALISIS DE LA VIABILIDAD EN EL DISENO DE UN MODELO DE
NEGOCIO COLABORATIVO DIRIGIDO AL TRANSPORTE Y LA

MOVILIZACION COMPARTIDOS

Trabajo presentado como requisito parcial para optar al titulo de

magister en Mercadeo

JERONIMO GOMEZ GOMEZ*

Asesor temético: David Alejandro Restrepo Diaz, M. E. H.

Asesora metodologica: Laura Isabel Rojas de Francisco, Ph. D.

UNIVERSIDAD EAFIT

ESCUELA DE ADMINISTRACION

MAESTRIA EN MERCADEO
MEDELLIN

2017

1 jgomez1534@gmail.com



Resumen

Con las oportunidades que llegaron con el uso de las tecnologias de la
informacion y la comunicacion (TIC) esta cambiando el modo en el que las
personas consumen Yy utilizan productos y servicios, asi como la manera como
buscan la forma de aprovechar mejor la oferta y la demanda existentes en el
mercado. Esta realidad marca la pauta para un consumo colaborativo, entre
cuyos ejemplos se encuentran plataformas como Couchsurfing, Blablacar,
Airbnb, Uber o Zipcar, entre las mas conocidas, y empresas relacionadas con
medios de transporte, como Uber o Blablacar, han entrado a competir como
respuesta a necesidades de movilidad y transporte, sectores en los que han
ganado popularidad. En Colombia, Uber, Wheels y Mi aguila han entrado con
fuerza con un modelo de transporte urbano y su puesta en marcha abrié una

nueva ventana de oportunidad para los viajes entre ciudades.

La experiencia personal del investigador con servicios de viajes intermunicipales
permitié6 detectar la necesidad de estudiar y mejorar la experiencia respectiva,
encontrar beneficios y ventajas del uso de plataformas que ofrecen y
promocionan el transporte intermunicipal compartido, o carpooling, y considerar
el factor confianza como motivador o inhibidor de uso. El estudio se centré en
mostrar los factores determinantes de la viabilidad de desarrollar un modelo de
negocio dirigido a los usuarios basado en aplicaciones moviles de tipo

colaborativo en el transporte y la movilizacion compartidos en Colombia.

Para lograrlo se explord, desde la perspectiva etnogréafica digital que partio de



técnicas cualitativas y se reforzé con una cuantitativa. La investigacion se inicio
con una revision en sitios de redes sociales mediante escucha social (social
listening) de contenidos y valoraciones compartidas por usuarios de un grupo de
Facebook usado para carpooling y aplicé entrevistas a personas que viajaban
con regularidad entre las ciudades de Medellin y Manizales mediante
participacion incognita o abierta para interactuar con los viajeros en los
recorridos también se diligenci6 una encuesta en la pagina de Facebook
mencionada para determinar las preferencias y los motivos de confianza de los

usuarios a la hora de realizar los viajes.

Las evidencias mostraron que es viable desarrollar una aplicacién movil segun
el modelo de carpooling para viajes intermunicipales en Colombia. También se
delimitaron los principales elementos para el correcto disefio del modelo de
negocio y se definieron cuales son los factores clave para dicho tipo de

Servicios.

El presente trabajo aporta de manera importante al area de mercadeo al
investigar factores esenciales que forman las bases para el disefio de
plataformas y aplicaciones con modelos colaborativos y se puede tomar el
estudio como punto de partida para continuar con futuras investigaciones a partir

de los hallazgos encontrados.

Palabras clave: consumo de servicios, consumo colaborativo, economia

colaborativa, transporte, vehiculo compartido.



Abstract

The opportunities that came with the use of information and communication
technologies (ICT), are changing the way in which people consume and use
products and services, as well as the way to obtain better advantage of the offer
and the existing demand in the market, setting the tone for a collaborative
consumption. Examples of collaborative economies include platforms such as
Couchsurfing, Blablacar, Airbnb, Uber or Zipcar, among the best known and
companies related to transport, such as Uber or Blablacar, have come to
compete as a response to mobility and transportation needs. In Colombia, Uber,
Wheels and Mi Aguila have entered with force under a model of urban transport,
and its implementation opened a new window of opportunity for travel between

cities.

The researcher's personal experience with travel services between cities made it
possible to detect the need to study and improve this type of travel experience,
to find benefits and advantages in using platforms that offer and promote
carpooling, and to consider trust as a motivator or inhibitor as use factor. The
study shows the factors that determine the feasibility of developing a business

model for collaborative mobile applications for intercity carpooling in Colombia.

To achieve this, the study explores from a digital ethnographic perspective a
review of social networking sites through social listening of contents and ratings

shared by users on a Facebook group and apply interviews to people who travel



regularly between the cities of Medellin and Manizales, in which participation
during trips to allows interact with travelers as a researcher or traveler. In
addition, a survey is applied using the mentioned Facebook page in order to
determine the preferences and the reasons of confidence of the users when

making the trips.

Evidence shows that it is feasible to develop a mobile application under the
model of carpooling for inter-municipal travel in Colombia. It also outlines the
main elements for the correct design of the business model and defines what are
the key factors for this type of services. This allows building the necessary basis
for the design of subsequent initiatives oriented to platforms and applications

under the models of collaborative consumption.

The present work contributes significantly to the marketing area by investigating
essential factors that form the basis for the design of platforms and applications
under collaborative models, this study can be taken as a starting point to

continue future research based on the findings.

Key words: Consumption of services, collaborative consumption, collaborative

economy, transportation, carsharing.
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Glosario
1. Airbnb: aplicacion maovil y plataforma en linea las personas ofrecen y

reservan vivienda para su alquiler (Airbnb, s.f).

2. ANTV: Autoridad Nacional de Television: ente estatal que regula los planes y
programas del servicio publico de television y que vela por la proteccion y defensa

de los intereses del televidente (MINTIC, 2012).

3. Bicing: uso compartido de bicicletas como forma de transporte urbano

(Ajuntament de Barcelona, 2016).

4. Blablacar: empresa que presta servicios de carpooling dentro de la ciudad e

intermunicipal (Blablacar. Preguntas frecuentes, s.f.).

5. Cabify: empresa de soluciones de movilidad por medio de una aplicacién
movil y que presta servicios con diferentes tipos de vehiculos (taxi, van de lujo,

automovil de lujo, automavil particular) (Cabify, s.f.).

6. Carpooling: practica de compartir vehiculo con otras personas en viajes

periddicos de un trayecto a otro (Infobae, 2015).

7. Carsharing: uso compartido o préstamo de vehiculos privados a otras

personas (UAB, s.f.).

8. Crackle: plataforma de streaming en la que se pueden ver diferentes series y

peliculas en linea (Crackle, s.f.).

9. Etnografia digital: método que se utiliza para indagar que esta ocurriendo en

las comunidades virtuales. Deriva de la aplicacion de la etnografia al estudio del



ciberespacio (Mira Cabrera, 2014).

10. Finanzas participativas: redes de financiacion colectivas en linea en las que
a través de donaciones se consigue financiar un proyecto a cambio de

participacion en él (¢, Financiacién bancaria o participativa?, 2015).

11. Generacion X: la conformada por las personas nacidas entre 1960 y 1980

(LosRecursosHumanos.com, 2010).

12. Gumtree: empresa de clasificados gratis en el Reino Unido (Gumtree,

2010).

13. Mi Aguila: compafiia que a través de una plataforma movil tecnolégica
presta servicio de transporte a empresas ("Mi Aguila” cambiara al mundo y

muestra la ruta para Uber, 2015).

14. Peer to peer: redes informéaticas entre iguales o pares en las que se realizan

transacciones (Todo sobre P2P, s.f.).

15. Post: cada una de las entradas (articulos) que se publican de manera

periodica en un blog o en redes sociales (Hernandez, 2013).

16. Recursos ociosos: se refiere al dinero, capital o el trabajo que se

desperdicia (Alphanouvelles, 2015).

17. Ridesharing: también conocido como el carpooling; servicio para compartir

vehiculo con otras personas de un destino a otro (Blablacar Blablalife, s.f.).

18. Trip Advisor: sitio web que ofrece consejos e informacion a viajeros acerca
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de lugares, hoteles y restaurantes en diferentes paises (¢, Qué es Trip Advisor?,

s.f.).

19. Torrents: lista que contiene la informacion de un archivo que se va tomando
de otros usuarios, ya sean documentos, peliculas, musica o cualquier otro tipo de

informacion (Gonzalez, 2014).

20. Uber: empresa de tecnologia que por medio de una aplicacion mévil ofrece
servicios de transporte privado ( Pero al fin de cuentas, ¢,qué es Uber y como se

usa?, 2015).

21. Verbatim: reproduccién exacta de una palabra, frase, cita u oracion

(Foromarketing, s.f.).

22. Web 2.0: se refiere a los nuevos sitios web que se diferencian de los

antiguos y tradicionales, denominados web 1.0 (Pérez Porto y Gardey, 2013b).

23. Zipcar: empresa que presta servicios de carsharing (Gonzalez, 2013).
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1. Introduccion

El consumo colaborativo es una expresion que se popularizé en 2010 en Europa y
Estado Unidos; generd un gran cambio en la forma en la que las personas utilizan
los productos o servicios puesto que las lleva a emplear sus capacidades al
maximo (Diez Toribio, 2015). Segun La economia colaborativa, a pasos
agigantados (2016), trata sobre compatrtir, intercambiar o comercializar bienes y
servicios que permitan acceder a los mismos sin necesidad de poseerlos. Debido
a las crisis econdémicas, al alto nimero de productos de tecnologia que a diario se
botan por su pronta obsolescencia y por los rapidos avances tecnoldgicos, a la
polucioén y al trafico en las grandes ciudades, las personas buscaron alternativas
para disminuir el impacto de sus actividades al medioambiente y mejorar su
calidad de vida. Las plataformas de la modalidad de consumo colaborativo fueron

una solucion a dichos problemas (Brodwin, 2013).

En efecto, las mismas empezaron a transformar e influenciar diferentes sectores
de la economia. En el de transporte, por ejemplo, términos como el carpooling o el
carsharing se comenzaron a utilizar con la entrada de Blablacar, Uber y Zipcar. En
el sector hotelero, empresas como Couchsurfing o Airbnb entraron a redefinir el
mercado y a hacerles competencia a grandes cadenas mundiales. También las
personas empezaron a vender aquellos elementos o artefactos que ya no usaban
por medio de plataformas como e-bay, Mercado libre u OLX. Asi se genero una

cultura en la cual se volvié corriente utilizar al maximo el potencial de cada
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producto o servicio (Crece la economia colaborativa en América Latina, 2016).

Entre las aplicaciones caracteristicas de este nuevo movimiento esté la modalidad
carpooling, que se popularizé en paises como Estados Unidos con Uber y en
algunos de Europa, como Francia, Reino Unido y Espafia, con Blablacar (Novoa,
2013). En Colombia, los modelos de economias basadas en servicios empezaron
a funcionar de manera exitosa hace poco tiempo. Empresas como Uber o Mi
Aguila han comenzado a ganar fuerza y a hacerse notar ("Mi Aguila” cambiara al

mundo y muestra la ruta para Uber, 2015).

El éxito de este tipo de aplicaciones esta basado en gran parte en el disefio de la
experiencia del usuario o user experience en inglés (UX), metodologia que retne
los elementos involucrados en el disefio de aplicaciones o plataformas web y
moviles que se centran en el usuario para producir en él efectos predecibles o
deseables; al tiempo, pretende generar una percepcion positiva de uso (UX
Design, s.f.) a partir de la que dichas empresas han logrado tener éxito y ganar
cada vez mas seguidores. Blablacar, por ejemplo, tiene un departamento de UX
en el que se disefia todo el proceso de soluciones a los problemas que ocurran en
la aplicacion sobre su usabilidad, el mejoramiento del sitio y la ideacion de
propuestas, con lo que se busca que, al final, cada una de las experiencias de los

usuarios al utilizar la aplicacion sea positiva (Smart Recruiters, s.f.).

De esta manera, las empresas que trabajan con aplicaciones moviles logran

mantener un modelo de negocio exitoso y atractivo para las personas.
Ademas del UX hay otro elemento importante para que las mencionadas
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aplicaciones funcionen: la confianza. Es uno de los pilares de su uso con la
denominacion de consumo colaborativo y para generarla la mayoria de
aplicaciones han dispuesto diferentes herramientas para que los usuarios hagan
filtros (Arango Sarmiento, 2016). En el caso del carpooling, Blablacar creé una
forma de reputacion basada en opiniones y calificacion de usuarios, al tiempo que
genero un login a través de Facebook para conocer de manera anticipada el perfil
del conductor o de sus acompanantes. Asi logra que el usuario se sienta confiado

al utilizar la aplicacion y sienta mas tranquilidad cuando viaja (Blablacar, 2016).

Sin embargo, también es cierto que hay un grado de desconfianza cuando se
comparte el vehiculo; al viajar con acompafantes desconocidos, de los que no se
tiene conocimiento alguno porque no se tiene informacion acerca de ellos, los

usuarios tienden a sentir mayor inseguridad (Penelope, 2015).

Ahora bien, a pesar del éxito que han tenido las empresas de carpooling, se han
visto en problemas con los entes gubernamentales y diferentes sectores del
transporte. En Colombia han sido demandadas por el Gobierno y se han
enemistado con gremios como el de los taxistas porque, segun la ley colombiana,
estas compariias son ilegales por no pagar los cupos y las matriculas requeridas
para el servicio que estan prestando (Jorge Robledo entabla demanda para cerrar

Uber, 2016).

Este entorno se convierte en el contexto apropiado de una investigacion como la
aca planteada, cuyo interés surgio de la experiencia personal del investigador,

quien, como viajero constante entre las ciudades de Medellin y Manizales y, por
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tanto, integrante de grupos de redes sociales relacionados con servicios de carro
compartido, hizo observaciones sobre la experiencia de usuario y planted
aproximaciones a lo que seria un modelo de negocio segun el concepto de

carpooling. Para ello se propuso un estudio de tres fases.

La primera fue una etnografia digital en la que se analizaron los comentarios de
las personas que piden cupos para viajar de Medellin a Manizales en el grupo de
Facebook “Manizalefios en Medellin”. En la busqueda se tuvieron en cuenta las

variables de género, frecuencia de viaje y solicitud de cupos.

La segunda fase fue una entrevista con enfoque etnografico en la que se viajoé con
usuarios de ese mismo grupo de Facebook cada semana. En esta fase se
encuentran los motivos de confianza y desconfianza para escoger o no a sus
acompafantes de viajes y de igual manera se conoce de manera directa sobre las

experiencias con otros usuarios.

La ultima fase de la indagacién consistié en una encuesta con muestra aleatoria
no probabilistica, centrada en el perfil de un grupo de usuarios que utilizan el
grupo de Facebook “Manizalefios en Medellin”. En ese sondeo se pregunt6 sobre
las preferencias de dichos usuarios a la hora de escoger los viajes entre ambas
ciudades. Ademas, a través de €l se encontraron las maneras como se adquiere la

confianza para seleccionar a los acompafnantes.

A partir de la informacion y los datos encontrados se analizo la viabilidad de
desarrollar una aplicacion segun la metodologia de experiencia de usuario para un

modelo de negocio de carpooling intermunicipal en Colombia. Este trabajo de
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grado abarca la etapa de la investigacion inicial, no el desarrollo de la aplicacion ni

prototipos de la misma.
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2. Situacion de estudio

Contextos que originaron la situacién en estudio

Hoy, en Colombia, un gran nimero de personas viaja a diario de una ciudad a
otra. Los motivos para realizar dichos recorridos estan relacionados, en mayor
medida, con actividades de recreo o visitas a algun familiar. Segun estadisticas del
DANE (2016), en 2015 los motivos principales de viaje de las personas fueron:
visitar a sus familias, con un total de 42,7 %; ocio, con 42,5 %; trabajo, con 8,5 %;
salud, con 1,2 por ciento, y educacion, con 1,1 %. La entidad estatal dice que
entre los medios de transporte empleados para estos viajes, el vehiculo particular
fue el de mayor participacion, con 46,5 %, seguido por el transporte publico, con

40,5 %, y por el avion, con 11,3 %.

En el primer segmento de mayor participacion se circunscriben los servicios de
carro compartido ofrecidos mediante aplicaciones méviles y segun el modelo de

negocio de carpooling.

Ahora bien, a pesar de que en Colombia se recurre de modo notable a los viajes
intermunicipales en auto particular y publico, ambos presentan diferentes riesgos,
algunos relacionados con la inseguridad en carretera, como la forma de
conduccion de los choferes o los robos a pasajeros de vehiculos particulares y
publicos en las noches (Colombia Fécil, s.f.). De hecho, solo en 2015 hubo mas de

165.000 hurtos de esta indole (Hurtos, robos y atracos, 2016).

Esta realidad ha conducido a la mala reputacion y la desconfianza entre las
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personas, asi como a un miedo generalizado causado por la inseguridad. En
Bogota dicho temor se refleja en la gente que no quiere usar el transporte publico
tradicional. En el caso de los taxis, por ejemplo, el temor ocurre ante la posibilidad

de ser victima de robos, violaciones, atracos o asesinatos (Ruiz-Navarro, 2014).

Por lo anterior, las personas han optado por utilizar alternativas diferentes al
transporte publico tradicional. Una de estas es Uber, que genera mayor confianza
entre los usuarios puesto que permite conocer de antemano al conductor y su
reputacion, ademas de tener varios filtros previos que la empresa aplica para la

seleccidn de sus usuarios conductores (Villareal Lago, 2015).

Para los viajes intermunicipales aun no hay una aplicacion similar y de ahi que las
personas viajen en buses o camionetas de transporte publico, de modo que tienen
gue adaptarse a horarios y a una baja capacidad de cupos ofrecidos, sobre todo

en puentes festivos (Villa, 2007).

Ello ha motivado la creacién de comunidades en redes sociales en las que se
promueve y ofrece carpooling. Es el caso del grupo en Facebook “Manizalefios en
Medellin”, que de tal manera suple necesidades de movilizacién entre ciudades

gue los medios de transporte publico tradicionales no atienden.

Los viajes compartidos en carro que se organizan por medio de estos grupos
reducen, ademas, los costos fijos de viaje, pues los mismos se dividen entre los
comparieros de trayecto y se genera un ahorro para todos. Asi, se comienza a
hablar de un conjunto de ventajas del uso del carpooling. Ademas del ahorro en

costos de viaje, con este modelo se viaja con mayor comodidad y rapidez y sin la
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necesidad de hacer paradas innecesarias, a la vez que el trayecto se hace con

menos personas.

Pese a estas ventajas del modelo de carpooling, en los grupos virtuales en los que
se promueve aun no hay herramientas que generen filtros cuyo fin sea percibir 0
sentir mayor o menor confianza frente a posibles compafieros de viaje. Desde esta
perspectiva, la probleméatica de la desconfianza, la inseguridad y los riesgos
percibidos al compartir carro con desconocidos no se superay, mas bien, se

mantiene.

De hecho, los riesgos a los que estan expuestas las personas al viajar con
desconocidos y que se pueden manifestar en el robo de objetos, en atracos,
violaciones, asesinatos o accidentes de transito, han tenido la oportunidad de
hacerse realidad. En India, un conductor de Uber viol6 a una pasajera, una
situacion que abrié la polémica acerca de los filtros para la seleccién del personal
y del uso de tales aplicaciones sin regulaciones del Estado ( Condenado un

conductor de Uber por violar a una pasajera en Nueva Delhi, 2015).

En otros casos, como expone Alvarez (2016), con conductores que manejan de
forma indebida, se generan accidentes de transito y se pone en peligro la vida de

los acompafantes.

Lo anterior conduce a analizar la importancia de conocer los peligros a los que los
usuarios de plataformas y aplicaciones moviles estan expuestos y ante los cuales

se sienten sometidos cuando las usan.

19



Antecedentes

Colombia es uno de los mercados crecientes mas importantes de América Latina
con respecto a la evolucion del negocio de celulares. Segun 2 billion consumers
worldwide to get smartphones by 2016 (2014), entre 2013 y 2018 hubo un
aumento en la cantidad de compras por medio de aplicaciones y de empresas de
comercio electronico que adaptaron sus modelos de sitios web para este canal;

también se present6 un incremento en la bancarizacion en la poblacion.

Ademas, el temor que las personas sentian en Colombia a la hora de comprar en
linea se ha ido perdiendo y cada vez hay mas usuarios que efectlian
transacciones en aplicaciones moviles ( El comercio electrénico atraviesa su mejor
momento en Colombia, 2016). De acuerdo con Sanchez (2015), uno de estos
casos son las modalidades Uber y Uber X de la aplicacion homonima, que han
tenido gran auge en el pais y en las que sus usuarios pagan sus viajes por medio
electrénico: el valor del recorrido se carga a su tarjeta de crédito cuando el servicio
finaliza. Ha sido tal el éxito de Uber que cada vez mas personas utilizan la
aplicacion. De hecho, Sdnchez (2015) menciona que esa empresa sigue operando
en el pais y de igual manera estan aumentando el nimero de usuarios y el de
servicios mantenidos. 100.000 usuarios utilizan la aplicacién dos o tres veces en

una o dos semanas, solo en Bogota.

En Colombia, las personas estan reconociendo la existencia y la oportunidad de
uso de estas aplicaciones, asi como la manera en la que ayudan a solucionar

problematicas sociales de las ciudades que aquejan a sus habitantes. En parte,
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emplear estas soluciones moviles ha sido la respuesta a una preocupacion por el
medioambiente y el trafico. En las ciudades hay empresas y universidades que
han tomado consciencia de que promover el uso de dichas aplicaciones, puesto
gue pueden ayudar a resolver algunos de sus problemas internos, como la falta de
parqueaderos, o que son producto de sus actividades, como el trafico vehicular

generado por sus colaboradores y estudiantes.

En ese sentido, hay instituciones que decidieron promover el uso de algunas
herramientas de consumo colaborativo en la modalidad de carpooling por medio
de aplicaciones y que incentivan a sus trabajadores y estudiantes por utilizarlas.
De esta manera se puede hablar de una movilidad sostenible en las ciudades y de

la proteccidén del medioambiente (Giraldo Gallo, 2013).

En esa misma linea argumental, en algunas ciudades de Colombia los entes
gubernamentales han optado por promover campafas en pro del auto compartido.
En Bogota, por ejemplo, la Alcaldia, a raiz de la problematica de movilidad y
contaminacion de la capital, promociona iniciativas exitosas que han sido
utilizadas en otros paises con el fin de generar conciencia acerca de compartir el
vehiculo para alcanzar una movilidad sostenible dentro de la ciudad y mejorar la
calidad de vida de los bogotanos para contribuir de esta manera a solucionar los
problemas medioambientales (Participe en la semana del carro compartido en

Bogota, 2016).

En suma, la conciencia se esta generando en las personas, las universidades y los

entes gubernamentales acerca de la existencia y la oportunidad de uso de
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plataformas que, basadas en el consumo colaborativo, tienen un efecto positivo en
la movilidad urbana mediante el aprovechamiento del carpooling, al tiempo que

aportan a la solucion de las problematicas medioambientales de las ciudades.

Alcance

El estudio se llevd a cabo con dos conjuntos de personas: usuarios del grupo de
Facebook “Manizalefios en Medellin”, que ofrecen sus vehiculos particulares para
compartir viajes entre las dos ciudades, y usuarios que buscan cupos para viajar.
Ambos se caracterizan por moverse de una ciudad a otra en forma constante, por
utilizar aplicaciones méviles para hacer compras por medios digitales y por tener

tarjeta de crédito.

El trabajo no desarrollé ni implementé la aplicacion, sino que busco obtener
informacion completa que sirva para determinar la viabilidad de una aplicaciéon
movil de carpooling en Colombia y conocer segun cuél debe ser el modelo el
disefio de experiencia de usuarios. En ese camino, se pretendio entender los
motivos de confianza y desconfianza de las personas que viajan con dicho

servicio, asi como sus experiencias durante los viajes.

El presente trabajo no busca el desarrollo ni la implementacion de la aplicacion,
sino obtener informacion mas completa para ver la viabilidad y segun cual modelo
de negocio podria funcionar de mejor manera la aplicacion de carpooling en
Colombia al entender los motivos de confianza y desconfianza de las personas y

sus experiencias durante los recorridos.
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Justificacion

Los modelos de consumo colaborativo estan aumentando en el mundo, en
particular en paises de Europa y en Estados Unidos. Aplicaciones como Uber,
Airbnb, Zipcar o Blablacar posibilitan otro tipo de comercializacion que beneficia
tanto a la persona que ofrece el servicio como a la que lo recibe, ademas de

reducir el impacto ambiental y los costos (Penelope , 2015).

A Colombia estan entrando cada vez mas aplicaciones sustentadas en consumo
colaborativo, algunas basadas en modelos para compartir vehiculo que buscan
generar una rentabilidad; ejemplos de ello son Uber, Lyft Car o Cabify. Otras
aplicaciones se fundamentan en modelos que no buscan un lucro personal, sino
compartir gastos, como Wheels. Sin embargo, todas son, en forma exclusiva, para
trayectos internos en las ciudades o hacia municipios aledafios o0 muy cercanos a

las mismas.

Lo anterior quiere decir que para viajes intermunicipales no existe ninguna
aplicacidon que encaje en el modelo de consumo colaborativo, pese a que hay un
mercado importante de personas que realizan viajes constantes en carro entre
ciudades. Estos viajes se realizan para visitar a sus familias, por ocio o por trabajo

(DANE, 2016).

Desde la perspectiva de dicho mercado potencial, con base en el grupo de

N

Facebook “Manizalefios en Medellin” y su poblacion de 5.000 usuarios que hacen
viajes constantes entre la capital antioquefia y Manizales, se estudio la viabilidad

de una aplicacion movil cuya modalidad sea el carpooling intermunicipal y se
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fundamente en el disefio de la experiencia del usuario. Ademas, se considera su
replicacion en otras regiones, al tener en cuenta la existencia de otros grupos en la

red social como “Manizalefios en Bogotd” y “Pereiranos en Medellin”, entre otros,

con poblaciones similares.
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Objetivos

Objetivo general

Analizar la viabilidad de un modelo de negocio en la metodologia del disefio de
experiencia de usuarios para aplicaciones moviles de modelos colaborativos

dirigidas al transporte y la movilizacién compartidos.

Objetivos especificos

1) Plantear el modelo de negocio utilizando como base una aplicacion de

poolcar o carsharing.

2) Identificar las aplicaciones de modelos colaborativos mas utilizadas en el

pais.

3) Descubrir los factores que generan confianza en las aplicaciones existentes

por parte de los usuarios.

4) Identificar los principales motivos por los que las personas pueden utilizar

dicho tipo de aplicaciones.
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4. Marco de referencia conceptual
Este marco presenta conceptos que se hacen necesarios para el avance de la
investigacion. Desarrolla cuatro grandes conceptos, sin que ello implique que no

abarque otros que puedan apoyar el sustento conceptual del estudio.

Consumo colaborativo. Explica sus origenes y las diferentes formas de economias
colaborativas existentes, al igual que la legalidad de las ultimas segun los marcos

legales de algunos paises, en general, y de Colombia, en particular.
Legalidad de dichas aplicaciones digitales.

Carpooling como centro de la investigacion. Se da cuenta de los principales
beneficios que este modelo les trae a las personas, a los gobiernos y a las
empresas por medio de la solucion de problemas medioambientales y de

movilidad.

Confianza. Se abordan los principales factores que, segun algunos estudios, la
generan y se ponen en contexto los factores de desconfianza al momento de
elegir un compafiero de trayecto y durante el viaje mismo. Ademas, se habla de
las percepciones de confianza de algunos usuarios del modelo de carpooling,

segun sus experiencias.

El consumo colaborativo

Segun Martin-Iglesias (2011), colaborar proviene del latin collaborare y se refiere a
co-laborar, es decir a trabajar con otras personas, co-operar, contribuir a una tarea
colectiva, asociarse con una meta comun. Segun él, el consumo colaborativo es
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una expresion que puede remontarse al principio de las civilizaciones, al trueque,

una de las principales formas de comercio.

Tal y como se conoce hoy, fue acufiado por primera vez en 1987 por Felson y
Spaeth (1978), que mencionan que el consumo colaborativo esta configurado por
los eventos en los que una 0 mas personas consumen bienes o servicios mientras
que realizan actividades conjuntas, como manejar para visitar a otra persona en
compafiia de alguien o usar la lavadora en familia. Por consiguiente, el
intercambio de bienes y servicios no es nuevo, porque al prestar o compartirle algo
a alguien, lo que sucede desde hace mucho tiempo, se participa en este tipo de

economia.

Algar (2007) también menciona la expresion al referirse a la forma de compartir
datos por medio de contenidos y lo ejemplifica mediante la mencién de sitios web
como Wikipedia, e-bay, Gumtree y Trip Advisor. En este propdsito, el autor explica

cémo, por medio de los contenidos, se les comparte informacion a otros.

Mas adelante, Botsman (2013) hace un nuevo aporte al definir el consumo
colaborativo como una economia basada en redes de conexion entre individuos y
comunidades frente a instituciones centralizadas. Sostiene que dicha economia
esta transformando el como se puede producir, consumir o financiarse y permite
encontrarle un uso a un bien o servicio inactivo en tiempos de ocio para asi
obtener de €l una rentabilidad. Ademas, el autor asevera que esta realidad
también permite aprender pues los modelos de negocio generados en otros paises

se aplican a uno particular luego de adaptarlo y mejorarlo y con ello se innova.
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En efecto, el consumo colaborativo crece todos los dias. Tan solo en 2015 alcanzo
un 25 por ciento de participacion en Norteamérica (La participacion en economia
colaborativa crece un 25% en Norteamérica, 2015). Hoy se ven aplicaciones y
plataformas que representan este modelo, tales como OLX y Mercado, libre en el
sector de las ventas en linea, Uber, Zipcar y Blablacar en el del transporte y Airbnb
y Couchsurfing en el hotelero, lo que ha creado una nueva concepcion de la

relacion entre el cliente y la empresa.

Segun Sanchez-Cerro (2014), este crecimiento se ve reflejado cuando se analiza
el impacto que el consumo colaborativo ha tenido en paises como Estados Unidos
y en algunos de Europa como Espafia, Francia y el Reino Unido. Alli se tiene el
mayor numero de usuarios. En el pais norteamericano, por ejemplo, solamente

Uber tiene 14 millones entre conductores y pasajeros (EFE, 2016).

Sanchez-Cerro (2014) afirma que paises como Argentina, Brasil, México y Chile
han presentado un crecimiento considerable en la utilizacion del consumo
colaborativo. Brasil ha experimentado el mayor desde 2014 (Pineda, 2016), lo que
ha llevado a empresas como Airbnb a abrir oficina regional en ese pais. De
acuerdo con Lillo y Constantini (2016), firmas del sector de acomodacion
compartida, como Couchsurfing o Homaway, operan en casi toda la region de
Latinoamérica, mientras que las que se dedican al transporte, como Uber,

Blablacar y Cabify, lo hacen solo en Chile, Colombia, Brasil, México y Peru.

A pesar de lo anterior, y segun Palacios (2016), el desconocimiento del negocio, la

desconfianza y el poco acceso al financiamiento para desarrollar de mejor manera
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los mencionados negocios retrasan el crecimiento de dichas empresas en la
region. La razén principal expuesta por el autor es que existe una fragmentacion
entre las compafias y los entes gubernamentales, que no apoyan tales iniciativas

y las consideran ilegales.

Economias colaborativas

Para Hamari, Sjoklint y Ukkonen (2015), la economia colaborativa surgi6 de la
preocupacion de las personas por factores ecoldgicos y sociales, ademas del
desarrollo acelerado de la tecnologia, que impulsé de manera extraordinaria el uso
de redes sociales, comunidades web y comercio electronico. De ello irrumpieron
aplicaciones como Zipcar, Blablacar y Airbnb. Para otros autores, como Masulli
(2014), dichas economias nacen de la necesidad de las personas de ayudar a
otras compartiendo lo que saben, que es el caso de Wikipedia o Trip Advisor, y en

las que se comparte informacion entre los usuarios.

Para Garcia Pujadas (2013), aparte de algunos de los factores mencionados, las
economias colaborativas emergieron del aumento de la densidad poblacional
conectada a internet con la cual compartir y del deseo de conectarse con otras
personas y comunidades. El autor también expone sobre la monetizacion de los
recursos ociosos, que pueden ser compartidos y monetizados al tiempo al utilizar
su capacidad al maximo. Por ultimo, menciona la era del acceso frente a la de la
propiedad, en la que las personas ya no quieren acumular bienes y prefieren

acceder a ellos antes que poseerlos, esto es, la acumulacién de bienes materiales
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no es tan importante y los recursos se invierten en otros medios.

La economia colaborativa, como fenémeno tecnolégico, se posicion6 gracias al
crecimiento de la web 2.0, que permitié el desarrollo de plataformas en linea que
promovieron compartir contenidos y colaboracion entre personas (Viloria H.,
Villalobos G. y Espinosa P., 2014). Un ejemplo claro de ello son los repositorios de
software abiertos como Wikipedia, webs como Youtube o Pinterest y sitios para
compartir archivos de igual a igual como Torrents. De acuerdo con Caiiigueral
(2014), a partir de lo mencionado se empezaron a generar paginas en las que se
compartian opiniones en blogs, fotos en Flickr o viajes en Trip Advisor. Todo lo
anterior se dio gracias a los avances tecnolégicos en moviles y portatiles, como

teléfonos inteligentes y tabletas y en su uso de internet.

Sistemas de economias colaborativas

En Economias colaborativas: ¢ una amenaza para el consumo? (2016) se habla
sobre los sistemas de economia colaborativa, que son de tres tipos y estan
basados en el uso compartido de productos, lo que significa pagar un monto de

dinero para usar un bien o un servicio sin necesidad de comprarlo.

En el primero caben modelos como carpooling, lavadoras compartidas y bicing. El
segundo es el de los mercados de redistribucion de bienes usados o adquiridos
gue ya no son utiles para los consumidores; en este estan las donaciones, los
mercados de trueque y los sitios web como OLX, Ebay o Mercado Libre. El tercer

sistema lo conforman los estilos de vida colaborativos, que se caracterizan por
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personas que tienen intereses comunes y se unen para intercambiar o compartir
bienes. En este sistema estan los bancos compartidos, las monedas alternativas y

los grupos y cooperativas de consumo.

Para Estévez (2016), existen tres tipos de economias colaborativas. Primero esta
el movimiento Maker, basado en la cultura “hazlo tG mismo” y en la aplicacion de
los principios de software libre al disefio en el que los espacios compartidos de
disefio y de intercambio de conocimiento convergen en el desarrollo 6ptimo de

aplicaciones o software.

Como segunda forma de economia colaborativa, Estévez menciona las finanzas
participativas y el capital distribuido, en el que las personas han optado por
reinventar el concepto del dinero gracias a los efectos de las crisis financieras. Los
cimientos de este modelo son la confianza de aquellos que los usan; un ejemplo
son los bitcoins: el fortalecimiento de esa moneda virtual depende de la confianza
de las personas en ella (Fred, 2016). En este modelo de finanzas participativas
también entran formas de financiacion de igual a igual, en las que se invierte
dinero en sitios web para que otras personas los usen y se recibe una rentabilidad

financiera por los intereses generados.

La ultima forma de economia colaborativa, segun Estévez (2016), es el
conocimiento abierto. Este concepto crea las bases para la construccion de
sociedades colaborativas y sostenibles, que es el cimiento de dicho tipo de

economias.
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Legalidad de modelos de negocio de consumo colaborativo y problematicas
sociales

La entrada de aplicaciones como Uber a Colombia ha generado protestas en el
gremio de los taxistas (Faya, 2015), que han visto su negocio afectado por la
disminucién del nimero de carreras diarias que realizan. Al igual que en el pais,
en otros ha ocurrido lo mismo: los gremios no quieren que estas empresas operen
y los gobiernos han intentado regularlas porque las consideran ilegales. Es el caso
de opciones de transporte, como Blablacar y Uber, o del renglon hotelero, como
Airbnb (Gonzélez Orden, Vallejo Andrada y Sarasola Sanchez Serrano 2015). En
diferentes paises estos modelos se ven como competencia desleal o ilegal debido
a que muchos de ellos no pagan impuestos o0 a que los costos que deben pagar

los gremios o sectores regulados por los gobiernos o entes locales son muy altos.

Uber y Blablacar enmarcan una nueva generacién de empresas adaptadas a la
web 2.0 para ofrecer servicios materiales. Las compafiias con raiz en internet
entran a competir con la economia del “mundo real”, lo cual supone un cambio de
paradigma que estan vendiendo como una democratizacion de la actividad
comercial e industrial. Este tipo de firmas no entra en el sector del transporte
puesto que su actividad solo lo afecta de manera tangencial por tratarse de
organizaciones de internet y aplicaciones en la web o de intermediarios en las que
los usuarios se conectan con personas que tienen necesidades de transporte y los
hacen con fines de reducciéon de costos o algun otros fin lucrativo. A pesar de ello,

las agremiaciones de taxistas las critican debido a que consideran que atentan
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contra su modo de vida (Blablacar, Uber y taxis: polvo en el camino, 2014).

Segun Uber sigue funcionando, ¢ por qué? (2015), pese a los problemas legales
que ha tenido la aplicacion Uber en Colombia, la empresa sigue funcionando y los
entes gubernamentales quieren promulgar normas para que el servicio se regule.
La utilizacion de plataformas tecnologicas como medios para acceder a los
servicios de transporte publico de pasajeros no esta autorizada. Para los entes
estatales, las empresas que desarrollan aplicaciones para acceder a servicios de
transporte deben estar sujetas a un marco normativo que las regule. Ademas,
tampoco existe claridad acerca de si aplicaciones que facilitan el servicio para los
taxis amarillos, como Easy Taxi, prestan un servicio legal, puesto que para que
una empresa de transporte pueda utilizar una plataforma tecnoldgica en la
prestacion de servicio publico debe estar habilitada con anterioridad por la
autoridad competente y Easy Taxi no es propiedad de ninguna empresa de

transporte publico, sino Unicamente una facilitadora (Pefarredonda, 2014).

En el caso de Uber, los vehiculos utilizados hacen parte del servicio especial, por
lo tanto, el problema radica en que segun Presidencia de la Republica (2003), de
acuerdo con el decreto 3366 ninguna empresa habilitada para prestar servicio
especial puede prestar el servicio individual de taxi. En respuesta a lo anterior, la
empresa argumenta que es una norma anticuada y que no existe en el momento
ninguna regulacion legal real y clara para innovaciones como Uber; por lo tanto, la

empresa sigue operando en el pais (Uber sigue funcionando, ¢ por qué? (2015).

La legalidad de estas aplicaciones y plataformas se sustenta en el marco
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normativo de tecnologia de Colombia para el uso de plataformas electrénicas.
Desde 1999, por medio de la ley 527 (Congreso de Colombia, 1999), en la que se
estipula que las personas pueden hacer transacciones con el uso de mensajes de
datos. Y el intercambio de datos se define como cualquier intercambio que se
haga por un medio digital, correo electronico, redes sociales, plataformas digitales
y aplicaciones. Por lo tanto, cuando alguien solicita un servicio, por ejemplo, de
Uber lo esta haciendo por medio de un mensaje de datos que tiene validez juridica
y probatoria puesto que la aceptacion se lleva a cabo por medios electronicos vy,
en este caso, mediante la aplicaciéon Por qué Uber no es ilegal, 2016). Sumado a
ello, el Ministerio de las TIC esta obligado a garantizar el desarrollo de contenidos
y aplicaciones segun la ley 1341 de 2009, pues los considera pilares de la

sociedad de la informacién (Presidencia de la Republica, 2003).

Al igual que Uber, otras empresas que estan dentro del marco digital estan
empezando a tener dificultades con los entes del gobierno. Para la aplicacion
Netflix por ejemplo, se lanz6 una propuesta de ley liderada por la Camara de
Representantes e influenciada por las operadoras de television, llamada la ley
Netflix (Ley Netflix, la restriccion al streaming y otras disposiciones, 2015). Lo que
busca esta ley, al igual que lo ocurrido con Uber, es que dichas empresas paguen
impuesto y que en el caso de las que prestan servicio de streaming, como Netflix o
Crackle, no funcionen de manera libre en Colombia sin pagar dinero a la ANTV.
Sin embargo, nila ANTV ni el MINTC, que son los entes regulan dicho tipo de

empresas, han dado una respuesta concreta acerca del asunto *¢ Netflix le quedo
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grande a la ANTV?, 2016).

Ademas, el Gobierno esta propiciando la promulgacion de otras normas que
impactan en d forma directa a diferentes empresas de streaming y a otras que
entran también en los modelos de economias colaborativas, como los blogs,
Twitter o Facebook. Segun Colombia.com (s.f.) el proyecto de ley 241 de 2011, o
ley Lleras, busca regular la responsabilidad por las infracciones al derecho de
autor y los conexos de internet, es decir, hacer responsables a los proveedores de

servicio de internet de las infracciones de derechos de autor de los usuarios.

De aprobarse dichas leyes, las empresas existentes y las nuevas que entren en el
contexto de lo digital tendran mas dificultades para operar puesto que sus costos
operativos y su rentabilidad se veran afectados por los impuestos que deban
pagar. Sumado a ello, este tipo de leyes esta impidiendo el sano desarrollo de

dicho tipo de empresas.

¢, Qué es el carpooling?

Segun la Universidad de Valencia (s.f.), el carpooling se define como la practica de
compartir vehiculo con otras personas de un destino a otro. Esta modalidad de
viaje tuvo sus inicios en Estados Unidos y Alemania durante la Segunda Guerra

Mundial por la crisis econémica y la necesidad de ahorrar recursos.

Hoy en dia, el carpooling lo utilizan las personas como medio de transporte para ir
a las universidades, a las empresas y a sus hogares y cada vez esta ganado mas

seguidores debido a los beneficios que aporta a la sociedad, como disminucion de
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emisiones de COg, ahorro de dinero, reduccion en el trafico y mayor niumero de

lugares de estacionamiento (Torralbo, 2013).

Entre los modelos de carpooling se encuentran empresas como Blablacar, que
funciona en algunos paises del territorio europeo para viajes dentro de ciudades
intermunicipales, y Wheels, que funciona solamente en Colombia y presta
servicios a las empresas de transporte compartido para sus colaboradores (Torres

y Escudero, 2014).

Carpooling como solucion a problemas de trafico y medioambientales

Tahmasseby, Kattan y Barbour (2015) exponen una problemética relacionada con
el trafico que ocurre en muchas ciudades del mundo y que ocasiona problemas
sociales, econémicos y costos ambientales. Ellos consideran que los modelos de
carpooling y ridesharing son la solucion para los problemas de movilidad. El
carpooling se suele hacer con colegas o amigos con los que se hace un viaje
recurrente, ya sea del trabajo a la casa o a la escuela, mientras que el segundo
incluye otros modos como compartir van, taxi u otros tipos de transportes y no

siempre con personas conocidas.

Para Ciudadanos optan por compartir el carro para ahorrar costos de viaje y
contribuir con la movilidad (2015), estas aplicaciones hacen frente al bajo nivel de
ocupacién que tienen los vehiculos en Colombia que se calcula de ser uno con
seis personas por auto. Esta cifra es preocupante puesto que cada vez el
porcentaje de vehiculos nuevos aumenta, a pesar de regulaciones implementadas
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por el gobierno, como la restricciones por pico y placa; en algunos hogares
colombianos se compran dos o hasta tres carros para saltar esta norma, y las
ciudades principales, como Bogota, Medellin o Cali, colapsan en términos de
infraestructura vial; por lo tanto, las mencionadas aplicaciones podrian solucionar
los problemas relacionadas con el exceso de vehiculos y la falta de infraestructura

vial en las ciudades.

Las aplicaciones como Uber, Cabify o Airbnb, a pesar de estar entre los modelos
de consumo colaborativo, tienen un fin lucrativo para los duefios de las respectivas
empresas y para los usuarios que prestan los servicios. Es importante plantearse
también si este tipo de aplicaciones son en realidad economias colaborativas en la
forma como como se estan vendiendo al publico, debido a que su fin pasa de ser
el de generar una colaboracién entre las personas para compartir gastos a un
negocio el que se produce una rentabilidad (Universidad Nacional de Colombia,
2015). Para otras fuentes, como Ni Uber, ni Airbnb: Ada Colau contra las
aflagazas de la economia colaborativa (2016), las leyes que se estan creando no
van en contra de las economias colaborativas, sino mas bien en contra del
capitalismo, porque se muestra que empresas como Uber y Blablacar estan
obteniendo ingresos de miles de millones de ddlares, por lo que no estan buscan
el fin de las economias colaborativas de generar una colaboracion mutua para
resolver los problemas, en este caso de trafico, sino mas bien una nueva forma de

negocio.
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¢Qué influencia el uso del carsharing y carpooling?

Tahmasseby et al. (2015) investigan los factores y preferencias individuales que
influencian a las personas a participar y usar la modalidad de carpooling; aluden a
diferentes estudios realizados en el mundo en una aplicabilidad futura o en el
disefio de elementos y politicas para mejorar el servicio. También exponen, las
dificultades que tiene el sistema tradicional de carpooling como, por ejemplo,
pactar una hora de salida, puesto los usuarios, se deben adecuar a ella, lo que da
poca flexibilidad; por lo tanto, consideran la posibilidad de disefiar un sistema que
deje a los participantes escoger el viaje para que de esta forma no se cifien a
horarios. Por medio de la tecnologia pueden solventar problemas logisticos al
permitirles a las personas un contacto facil con viajeros potenciales por medio de
las redes sociales o aplicaciones, en vez de un programa estatico de
emparejamiento de viajes, como se tenia en modelos anteriores. Ademas, agregar
el uso de dispositivos como tabletas y celulares inteligentes con aplicaciones
disefiadas para solicitar un viaje genera confianza, ya que se puede rastrear a los
pasajeros durante sus viajes y compartir experiencias en las redes sociales o

disponer de los perfiles de los conductores.

Los autores citados hicieron un estudio de aplicaciones y perfiles para encontrar
donde se mostraban los intereses de los usuarios y su informacion y donde habia
mas aceptabilidad para viajar con otras personas. Para hacerlo recogieron

diferentes tipos de investigaciones realizadas en el mundo en diferentes ciudades
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y universidades.

Entre los hallazgos encontraron que las personas jovenes entre 18 a 24 afios y
con ingresos bajos eran mas propensas a utilizar este tipo de servicio; también
gue las personas solteras utilizan mas el carpooling y que el género no
influenciaba en la decision de las personas para utilizar el servicio. Para los
autores, una posible explicacion es que las personas solas se sienten mas

coémodas en la compafiia de alguien al momento de compartir vehiculo.

(Tahmasseby et al. 2015) también encontraron que el ahorro de dinero, la
economia, el factor medioambiental y la preocupacion por la sostenibilidad de las
ciudades eran grandes influenciadores para las personas que utilizaban la
modalidad de carpooling. Por ultimo, en relacion con la confianza, los autores
exponen que se ella da por medio de generacién de perfiles en las redes sociales.
También que las personas se sienten mas seguras de viajar con alguien al realizar
este filtro previo y buscar informacién en las redes, puesto que pueden conocer un

poco sobre sus acompafantes.

De igual manera, Schaefers (2013) en su estudio sobre el carsharing analiza los
motivos y los patrones motivacionales que subyacen el usar auto compartido en
un modelo de negocio como Zipcar. Propone que esta motivacion del consumidor
estéa influenciada tanto por lo afectivo (emocional) como por los elementos
cognitivos (Coyne, 1982, citado en Schaefers, 2013, p. 2) y lo sustenta segun la
teoria de las expectativas de valor (Fishbein y Ajzen,1975, y Rosenberg, 1956,

citados en Schafers, 2013, p. 2), que postula que la actitud de los consumidores
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hacia la evaluacion de una oferta depende del rendimiento esperado que la misma
tiene de un producto o un servicio y en el valor que se le asigna, como, a manera
de liustracion: las actitudes hacia el transporte publico dependen del rendimiento
esperado (por ejemplo: la puntualidad, la frecuencia o la disponibilidad), asi como

del valor de estar a tiempo.

En el estudio el autor identificd tres tipos de asociaciones cognitivas importantes;
la primera esté asociada con el disefio del vehiculo y su marcacién para poderlo
identificar de manera correcta, lo que, segun el autor, es importante puesto que se
pueden identificar otros conductores que utilizan el servicio. Como segundo
hallazgo menciona el ahorro del tiempo puesto que por el tamafio de los vehiculos
era mas sencillo encontrar parqueadero, ademas de la eficiencia en la gasolina,
por lo que no tenian que tanquear de manera seguida. Un tercer hallazgo esta
relacionado con el ahorro del dinero debido a que encontré que para los usuarios
era importante disminuir los gastos de transporte, por lo que este dinero sobrante
pueden destinarlo a otro tipo de compras, lo que para ellos mejoraria su calidad de

vida.

Al final se encuentran los patrones motivacionales; el primero es la busqueda de
valor, es decir, cdmo el carsharing agrega valor al usuario diferente a utilizar otros
medios. Esta busqueda de valor esta ligada en forma directa con el ahorro del
dinero al usar carro compartido, influenciado por los atributos de precios
razonables y economia en el combustible, al igual que con las consecuencias

funcionales como gastar menos dinero que el que se utiliza en un carro propio. El
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segundo patron motivacional es la conveniencia relacionada de modo directo con
el ahorro del tiempo puesto que para los usuarios encontrar un parqueadero facil,
reducir la responsabilidad y el uso flexible son calidad de vida. El tercer patrén
motivacional es el estilo de vida de las personas, que contrasta con los dos
primeros, puesto que puede considerarse un motivo afectivo en vez de uno
utilitario. De igual manera, la identificacion de los vehiculos compartidos, un disefio
distintivo y un disefio pequefio estan enlazados con consecuencias y valores que
son relevantes como simbolos en un contexto social, entre ellos el valor de la
pertenencia, que estéa relacionado con el sentido de comunidad por medio de los
usuarios de carsharing, tanto el poder reconocer otros usuario como el ser
reconocido por otros, lo que genera un estatus o un reconocimiento en una
comunidad de personas que tienen estilos de vida similar. El cuarto atributo es el
medioambiental. Para Schaefers (2013) es un motivo altruista debido a que no
tienen un beneficio directo para los usuarios y él identificé que eran conscientes de
la importancia del cuidado del medio ambiente y la consciencia social que ello

generaba.

Monetizacion de las aplicaciones de carpooling

La empresa Brasilera Tripda se encuentra en mas de 13 paises en el mundo y

logré conseguir mas de 28.000 usuarios en su entrada a Colombia, con 17.000

viajes a diferentes destinos. Fue la primera empresa en entrar con el modelo de

carpooling intermunicipal al pais. A pesar de lo anterior, la empresa no se
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monetizo, es decir, ofrecia sus viajes gratuitos para que las personas se

familiarizaran con el modelo (E Tripda, la nueva plataforma de viajes, 2014).

A pesar de lo mencionado, hoy en dia la empresa Tripda no existe, cerrd
operaciones el 4 de abril del afio 2016, segun su sitio web los costos operativos de
sostener la aplicacion eran muy altos, por lo que se decidi6 cerrarla, segun la
informacion en la pagina web que adn permanece en linea (Tripda, s.f.). Las
empresas que esperan mantenerse en el tiempo deben tener una forma de
sustento rentable para poder operar. Si las empresas que operan segun dichos
modelos no poseen un musculo financiero fuerte, entrar a ofrecer un servicio
gratuito sin ningun ingreso econdmico estable dara como resultado que no puedan
sostenerse durante el tiempo, por lo que los diferentes modelos de negocio
generan formas de ingresos de variadas formas, como Uber, que cobra comision
por cada servicio, y OLX que no cobra a sus usuarios pero genera ingresos por

publicidad.

Carpooling y factor confianza

La confianza es un elemento fundamental en este estudio. Se define como la
seguridad, la esperanza y la credibilidad que tienen las personas en otros
individuos o en algo (Pérez Porto y Gardey, 2013a). Su valor, como base para
compartir con otras personas, es crucial para que se desarrollen el respeto, la

responsabilidad y las relaciones interpersonales.

En la confianza existen dimensiones que experimenta el ser humano. Primero esta
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la fisiologica, que tiene que ver con los aspectos que afectan al organismo; al ser
una emocion positiva, provoca una mayor activacion de la corteza prefrontal.
Luego esta la dimensién cognitiva, que se refiere a la capacidad que las personas
tienen para relacionarse y crear dimensiones de conocimiento. La tercera
dimensién es la conductual, relacionada con los comportamientos humanos, como
cuando se esta sosteniendo una conversacion con alguien y no se le mira a los

0jos por una sensacion de inseguridad (Gasca, Merino, Moreno, y Roméan, 2012).

La confianza es fundamental para relacionarse con los otros; si no existe, es
imposible que se generen interacciones y relaciones entre dos personas. Su
importancia radica en que permite coordinar acciones con otros individuos, de
cualquier tipo, en el desarrollo de una interpretacion comun y compartida (Del

Carpifio Zuiiga, 2013).

Como solucion a la polucion y las congestiones que se presentan en las grandes
ciudades para prevenir un mayor deterioro en el futuro, Créno y Cahour (2014)
proponen la opcion del carpooling que invita a personas, no necesariamente
conocidas, a compartir un vehiculo de camino al trabajo o a la universidad. Como
consecuencia, se genera una disminucion significativa en el nimero de carros en
circulacién y las emisiones de gases (Loaiza Zapata, 2014). A pesar de que el
modelo es conocido, las personas no lo utilizan; Créno y Cahour (2014) toman
como ejemplo a Francia, en donde apenas el 3% de la poblacién utiliza esta

modalidad. Segun los autores ello se debe a los riesgos percibidos que las
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personas sienten al compartir vehiculo con desconocidos, como si el conductor

maneja de manera adecuada o si es una persona confiable.

Para Lewicki, Tomlinson y Gillespie (2006), el proceso de construccién de
confianza se da en tres pasos: primero, por medio de la anticipacion del riesgo
interpersonal, por ejemplo, que el conductor tiene opiniones positivas y una buena
reputacion en una aplicacion; segundo, por la confianza basada en el
conocimiento de los demas, por ejemplo, sus habilidades y resultados
satisfactorios como experimentado conductor, y tercero, la confianza basada en la

identificacion, es decir, en caracteristicas y formas de pensar similares.

Créno y Cahour (2014) también proponen tres categorias de confianza; la primera
es la relacional, que esté ligada con la familiaridad con el otro, su apariencia 'y su
comportamiento; la segunda es la organizacional, que esta relacionada con el
cambio de mensajes e informacion, es decir, que el conductor llegue temprano o
deje al pasajero en un buen sitio de acuerdo con lo pactado; la tercera tiene que
ver con la seguridad, que, en caso del carpooling, durante el viaje se relaciona con
el conductor, sus habilidades de conduccion y la condicidon de compartir vehiculo
por los peligros que ello puede traer. Para Freese y Schénberg (2014), compartir,
en cambio, es confiar, lo que para ellos es el fundamento principal mediante el que

la movilidad compartida funciona.

Créno y Cahour (2014) exponen, en un estudio previo a usuarios de Blablacar,
siete momentos de verdad por los que los que los mismos pasaron para la

escogencia de sus acompafiantes. La seleccion del viaje, el punto de encuentro, la
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primera interaccion, el primer tramo de viaje, el descanso en el viaje, la segunda
parte del viaje y el final y momento de posviaje. Todos estos puntos son
momentos criticos puesto que la confianza y la seleccion del conductor dependen
de la reputacién, en primera instancia, y de la experiencia vivida en el viaje, lo cual
dard como resultado una calificacion para ambos que se debe cuidar para seguir
utilizando el servicio. Desde el punto de vista de los usuarios de las aplicaciones
de carpooling, segun el estudio se demostré que los mismos pueden tener
diferentes momentos de confianza y desconfianza antes y durante la experiencia,
lo que se intenta mitigar por medio de una buena seleccion del perfil del conductor
y otros aprendizajes obtenidos en experiencias anteriores de sus viajes. El sistema
de puntuacioén es de vital importancia puesto que hace a los usuarios y
conductores mas conscientes de tener un buen comportamiento y prestar un buen
servicio, dado que el ultimo es el que les da la entrada para ser elegidos, tanto al

pasajero como al conductor.

Riesgos percibidos en los modelos de carpooling

Para la teoria del comportamiento del consumidor existen riesgos percibidos que
tienen las personas al momento de acceder a un producto o servicio. Segun
Schiffman y Kanuk (2001, p. 197), existen seis tipos de riesgos percibidos por los
consumidores; el primero es el funcional, que tiene que ver con la posibilidad de
que el producto o servicio no tengan el desempefio esperado; el segundo es el

fisico, puesto que el producto o servicio pueda representar un riesgo para uno
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mismo; el tercero es el financiero, que se refiere a que el producto o servicio no
valga lo que cuesta; como cuarto se encuentra el social, que es el peligro de que
una decision erronea sobre el producto genere una situacion embarazosa desde el
punto de vista social; el quinto es el psicologico, que se refiere a que una decision
erronea sobre el producto dafie el ego del consumidor, y por ultimo esta el
temporal, que es el peligro de que el tiempo dedicado a la basqueda de un

producto se considere como desperdicio.

Para identificar los riesgos percibido en el carpooling, Créno y Cahour (2014) en
su estudio con usuarios de Blablacar muestran dos ejemplos cualitativos
detectados en personas que eran usuarias en los que mostraron sus riesgos
percibidos, sus fuentes de confianza y desconfianza y los sentimientos durante
toda su experiencia. La metodologia utilizada fue la entrevista a conductores y
usuarios de la aplicacion para pedirles que contaran su experiencia durante el
servicio y mencionaran los momentos en los que se sintieron confiados, a gusto y
tranquilos y aquellos en los advirtieron desconfianza, intranquilidad y miedo. De
esta forma se construyeron diferentes crénicas que describian la evolucién y la

mezcla de sentimientos durante el viaje.

Las experiencias negativas se calificaron como riesgosas, molestas, silenciosas e
insignificantes. El primer ejemplo mostrado fue la experiencia de una usuaria que
utilizaba la aplicacién hace varios afios. Segun los autores, ella no hacia viajes
sola o solo con hombres, en los que el conductor manejara con rapidez, con

conductores que solo quisieran ganar dinero con sus pasajeros, con pasajeros
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molestos y en la parte trasera de un auto, por lo cual ella misma comenzé a

generar su perfil de usuarios y conductores con los que viajaria.

Para Langheim (2016), el carpooling tiene tres categorias de riesgos percibidos
por las usuarios: primero menciona el miedo a lo desconocido, en el que el usuario
no sabe cual tipo de comparieros o cudal clase de viaje van a tener, después alude
a los riesgos en la carretera, como accidentes de transito o que el conductor o
alguno de los acompafiantes se sobrepase con algun usuario y en tercer lugar se

refiere a la falta de privacidad al estar en un vehiculo compartido.

Créno y Cahour (2014) también proponen cuatro categorias de riesgo en el
carpooling; la primera esta ligada con el riesgo relacional, como ser robado por el
conductor, tener un conductor ebrio o drogado o si el conductor decidiera
interrumpir el viaje. La segunda categoria es la de los riesgos organizacionales,
gue tienen que ver con no presentarse al sitio de encuentro o no poder contactar
al conductor. La tercera es el riesgo en la carretera, ligado en forma directa con las
habilidades del conductor, y por altimo el riesgo en el vehiculo y la ubicacién, que
alude al estado y al tipo de vehiculo y a la posicién y la comodidad de los

pasajeros en él.

Segun Matiz & Asociados (s.f.), un modelo de negocio es una representacion
simplificada de la logica del mismo. Es la descripcion de la forma como

cada negocio ofrece sus productos o servicios a los clientes, como les llega, como
es su relacion con ellos y como la empresa gana dinero. El disefio de un modelo

de negocio es fundamental para el éxito de las empresas puesto define el rumbo
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que debe seguirse y la forma como se hacen las cosas en las compafiias.

Para 6 preguntas para construir un modelo de negocios (2010), la definicion de un
buen modelo de negocio depende de seis factores importantes. El primero es la
propuesta de valor, que define el valor que les agrega a los clientes o usuarios
para suplir una necesidad o un problema por medio de un servicio o producto. El
segundo es la definicion del mercado objetivo en el que se enfoca en un segmento
de mercado al cual atacar. El tercero es la cadena de valor, que es la forma como
se organiza el negocio para proveer el producto o servicio. El cuatro es la
estructura de costos y ganancias, es decir, como se pretende monetizar la
empresa. El quinto es la red de valor en la que definen el dinero para lanzar el
trabajo y el capital para sostenerlo. Por Gltimo esta la ventaja competitiva, que

genera una diferenciacion frente a productos o servicios similares.

48



5. Aspectos metodolégicos

Marco tedrico de la metodologia

La antropologia y el mercadeo han formado lazos importantes entre si. La primera
ha tomado al mercadeo como una forma de estudio etnografico, mientras que el
segundo ha incorporado herramientas de la antropologia para obtener una mejor
comprension de los consumidores. Los estudios etnograficos han venido ganando
relevancia en diferentes sectores del mercado, en las areas del mercadeo
relacionadas con los estudios de las culturas y el comportamiento del consumidor

(Gugliemuchi Oliva, 2015).

Asi, el mercadeo ha entendido de mejor manera a los consumidores y las
etnografias se han encargado de estudiar los grupos sociales o las comunidades
de interés para las compafias, en las que existen individuos que comparten
caracteristicas comunes relevantes a la hora de disefiar un estrategia de
mercadeo y se ha comprendido el significado que un producto o un servicio tiene
para la vida de quien lo usa (Bosovsky, s.f.). Para Vélez Zapata y Hardy Fioravanti
(2009), la aplicacion de estudios etnograficos al analisis de los consumidores
conduce a un mejor entendimiento de los mismos, vistos como individuos de una
sociedad que vive segun sus propias reglas y valores. Estos métodos les revelan a
los investigadores de mercado y a las organizaciones como sus productos y
servicios hacen parte de la cotidianidad, cuales significados tienen y cuales son

sus repercusiones en el principio de historicidad del individuo y las sociedades.
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Tipo de estudio

Este estudio exploratorio se llevé a cabo con el propdsito de tener un mejor
entendimiento del funcionamiento de los modelos colaborativos en Colombia que
funcionan en la modalidad del carpooling. No se busco el desarrollo ni la
implementacion de la aplicacion, sino obtener informacién mas completa sobre la
viabilidad y el modelo de negocio segun el cual podria funcionar mejor esta

aplicacién de carpooling en Colombia.

Instrumentos o técnicas de recoleccion de la informacién
Para el estudio se utilizaron tres instrumentos. El primero fue una etnografia
digital, con la que se investigd sobre los comentarios que hacian ciertos usuarios

e )

de Facebook en el grupo “Manizalefios en Medellin”. La palabra cupo en dichos
comentarios fue un criterio de busqueda: las personas del grupo la escribian solo
cuando iban a buscar sus viajes. Ademas, en las publicaciones de este grupo
virtual se buscaron contenidos relacionados con la organizacion de los viajes, 1o

mismo que variables de género y frecuencia de viaje, para encontrar patrones en

cuanto a los dias preferidos para desplazarse.

El segundo instrumento empleado para la investigacion fue la entrevista con
enfoque etnografico, en la que el criterio fue que las personas efectuasen los
viajes entre las ciudades de Medellin y Manizales y utilizasen la red social
Facebook para planificar sus viajes mediante el grupo “Manizalefios en Medellin”.

Durante los viajes, en calidad de observador participante, el encuestador pudo
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conocer los motivos de confianza y desconfianza para escoger a los
acompafantes, las experiencias de viaje de los usuarios y la percepcion de los

mismos acerca del disefio de una aplicacién segun la modalidad de carpooling.

El tercer instrumento fue la encuesta, con una muestra aleatoria no probabilistica
de las personas del mismo grupo de la red social; se les pregunt6 sobre sus
preferencias a la hora de escoger a sus acomparfantes con el proposito de
encontrar los aspectos que generaban confianza en las personas a la hora de

compartir vehiculo por medio del modelo de carpooling intermunicipal.

Con base en estos tres instrumentos y sus resultados analizados se determiné la
viabilidad de implementar una aplicacion movil, basada en modelos colaborativos,

dirigida a la movilizacion entre ciudades en vehiculos compartidos.

Criterios de muestreo en la recolecciéon de la informacion en las encuestas
Para las encuestas se tomd una muestra aleatoria no probabilistica, un muestreo
por conveniencia o por perfil, modalidad que se utiliza para recolectar la
informacion de las encuestas entre el mayor nimero de personas posibles del
grupo de estudio, que eran usuarios de la red social Facebook pertenecientes al

n

grupo cerrado “Manizalefios en Medellin”, que tiene no mas de 5.000 usuarios.

Con el andlisis de los resultados se pretendié encontrar informacion que
confirmase los hallazgos obtenidos en las entrevistas con enfoque etnografico y
etnografia digital, como los dias de viaje preferidos por los usuarios o los motivos
de confianza y desconfianza de ellos a la hora de escoger a sus acompafnantes de
vigje.
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Criterios de muestreo en larecoleccion de lainformacion en la etnografia
digital
Para la etnografia digital se hizo una busqueda en la red social Facebook en el

£ N

grupo cerrado “Manizalefios en Medellin”. Se tomaron los comentarios posteados
por los usuarios del grupo durante un mes y se tuvo como criterio principal para
tomar un post que en él estuviese la palabra cupo. En caso positivo se analizaron
los siguientes criterios: género (sexo), dias en los que se efectuo el viaje, hora de
viaje, punto de encuentro, punto de arribo, informacién del nimero de celular,
solicitud de cupos por inbox o de informacion del viaje, referidos de otras

personas, destino y frecuencia. En el analisis de esta informacion se reviso un

total de 310 posts.

Sujetos
Para las etnografias digitales se revisaron 310 posts de 5.000 usuarios durante un
mes. El total de la poblacion se dividié en un 55 % de hombres y un 45 %mujeres,

entre las edades de 18 y 40 afios.

Recoleccién de informacion en las entrevistas con enfoque etnogréfico

Las entrevistas con enfoque etnografico se llevaron a cabo durante un periodo de

un mes y medio. Para realizarlas se utilizaron como medios la red social Facebook
y el grupo “Manizalefios en Medellin”. Se buscaron cupos y se investigd acerca de
usuarios que los ofrecian los dias sabados después de la una de la tarde y los

domingos después de las 12 del mediodia. En total se efectuaron ocho entrevistas
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con enfoque etnografico, cuatro en la ruta Manizales-Medellin y cuatro en el
sentido contrario. Para cada una de la entrevistas no se repitieron ni conductor ni
pasajeros, es decir, que cada uno de los acompafantes en todos los viajes fue

diferente.

La busqueda para encontrar los cupos se hizo por medio de los comentarios que

[eoe i)

hicieron los usuarios del grupo “Manizalefios en Medellin”. Se buscaron posts con
las siguientes caracteristicas: (i) trayecto de Medellin a Manizales: que
contuviesen la palabra sabado y en un horario después de la una de la tarde, y (ii)
via de Manizales a Medellin, con la palabra domingo y en un horario después de

las dos de la tarde. Este proceso se delimit6 asi por razones relacionadas con las

necesidades del investigador.

El contacto con los conductores de los vehiculos fue a través de inbox para
solicitar el cupo, el lugar de encuentro y la hora. El principal motivo para realizar
dichos viajes fue investigar los motivos de confianza y desconfianza a la hora de
seleccionar compafieros o conductor al momento de viajar, asi como para conocer
sobre la experiencia de usuario y aspectos importantes para tener en cuenta en

cuanto al disefio del modelo de negocio y la arquitectura de la aplicacion.

Sujetos
Para este estudio los sujetos de estudio fueron hombres y mujeres con edades
entre 18 y 40 afos de las ciudades de Manizales y Medellin, de niveles

socioeconomicos entre 3 y 6, usuarios de celulares inteligentes y pertenecientes al
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grupo de Facebook “Manizalefios en Medellin”. En esa medida, se traté de sujetos

gue hacian viajes constantes entre las dos ciudades cada semana, ya fuese como

conductores 0 como pasajeros.

Tabla 1. Perfil de las personas que respondieron las entrevistas con enfoque

etnografico

Edad

(afios
Nombre |Género |[cumplidos)|Ocupacion Ciudad natal
Julidn M 40| Ingeniero eléctrico Ibagué
Isabel F 33| Comercial de empresa de SAP Manizales

Estudiante de Maestria en

Oscar M 29 | Sistemas Cali
Daniela F 27 | Administradora de empresas Manizales
John M 29 | Licenciado en Educacion Fisica Manizales
Felipe M 29 | Ingeniero civil Manizales
Daniel M 29 | Administradora de empresas Manizales
Johana F 24 | Ingenieria administrativa Manizales
David M 31 |Ingeniero civil Manizales
Juan
Pablo M 30| Ingeniero de sistemas Manizales
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Santiago |M 29 | Administradora de empresas Manizales
Ivan M 26 | Administradora de empresas Manizales
Daniela F 22 | Disefiadora industrial Manizales
Juan F 33| Financiero Manizales
Melissa F 25 | Administradora de empresas Manizales
Emanuelle | M 28 | Ingeniero de sistemas Manizales
Marcela |F 37 | Sociodloga Manizales
Andrea F 36 | Comercial de SURA Manizales
Santiago (M 25 | Estudiante de ingenieria civil Manizales
Estudiante de administracion de
Sarita F 22 |empresas Manizales
Estudiante de administracion de
Mariana |F 19 [empresas Manizales
Viviana F 30| Enfermera Manizales
Daniel M 27 | Ingeniero industrial Manizales
Andrés M 28 | Ingeniero de sistemas Manizales

Nota: M = masculino; F = feminino

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 2. Distribucion de los acompafantes

Ciudad natal Rangos de
Género de los Total del Total edad (afios Total
acompafantes acompafantes cumplidos)
Cali 1 18 a 25 6
F 11
Ibagué 1 26 a 30 10
31a35 3
M 13 Manizales 22 36 en
adelante 5
Total general 24 24 24

Nota: M = masculino; F = feminino

Fuente: elaboracion propia

5.1 Diserio del andlisis

Para el disefio del analisis de la informacién se utilizaron las matrices de hallazgos

y la matriz de objetivos.

Tabla 3. Matriz de hallazgos

Objetivos

Viaje 1

Viaje 2

Viaje3 [Viaje4 |Viaje5

Viaje 6

Viaje 7 |Viaje 8

Viabilidad

Elementos de disefio

Aspectos del modelo

Arquitectura de la aplicacion

Atributos

Elementos de comunicacion

Fuente: elaboracion propia
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En esta tabla se utilizaron factores relacionados en forma directa con el disefio de

la experiencia de usuario y de la aplicacion. Los criterios utilizados en esta matriz

de hallazgos fueron: viabilidad, elementos de disefio de la experiencia de usuario,

aspectos del modelo de negocio, arquitectura de la aplicacion y atributos de este

tipo de viajes.

Se cruzo la informacion de cada uno de los viajes con la contenida en las

encuestas, las entrevistas con enfoque etnogréfico y las etnografias digitales.

Tabla 4. Matriz de objetivos

Objetivos

Viaje 1

Viaje 2

Viaje 3

Viaje 4

Viaje 5

Viaje 6

Viaje 7

Viaje 8

1) Plantear el modelo de negocio por
medio de la utilizacion como base de
una aplicacién de carpooling o
carsharing .

2) Identificar cuales son las
aplicaciones de modelos colaborativos
gue mas utilizan los colombianos.

3) Descubrir los factores que hacen
gue generen confianza a los usuarios
en las aplicaciones existentes.

4) ldentificar los principales motivos
por los que las personas desconfian al
momento de utilizar este tipo de
aplicaciones.

Fuente: elaboracién propia

La matriz de objetivos se utilizo para cruzar la informacion de acuerdo con los

fines planteados para la investigacion. Se cruzaran los tres instrumentos
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propuestos.

Para analizar la viabilidad del disefio de la aplicacion, los motivos de confianza y
desconfianza de los usuarios de este tipo de viajes, las aplicaciones con este
modelo que las personas conocian y para plantear el modelo de negocios se

procedi6 de la siguiente manera:

Se revisO qué se ha escrito sobre temas como consumo colaborativo, carpooling,
confianza de las personas en cuanto a utilizar estos modelos de negocio y

legalidad de los mismos.

Se hizo una etnografia digital del grupo de Facebook “Manizalefios en Medellin”
para buscar comentarios de los usuarios en los que se hablara de cupos de viaje,
pedidos u ofrecidos. También se indago por el género de la persona solicitante, los
comentarios de otros usuarios en el post, la hora del viaje, el contenido del post
(numero de celular, lugares de salida y de llegada y dias de viajes). Para la

revision de los posts se tomé el contenido en el lapso de un mes.
e Se analizo6 la informacioén recogida.

e Se adelant6 un estudio etnogréafico con diferentes integrantes del grupo
“Manizalefios en Medellin” y en él se les pregunto6 a los acomparfiantes sobre
los motivos de confianza y desconfianza al realizar los viajes, sobre sus
experiencias y sobre sus puntos de vista acerca del disefio de una aplicacion

para dicho tipo de trayectos.

e La informacion recogida se analizé a partir de verbatims extraidos de la

transcripcion de las grabaciones.
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Para las encuestas se utiliz6 el instrumento de encuestas de Facebook, que se
compartio en el grupo “Manizalefios en Medellin”, y se invito a participar a los
usuarios durante el transcurso de un mes. Se hicieron comentarios y publicaciones
de la encuesta a diario. La informacion contenida en la encuesta se utilizé para los

analisis respectivos.
Validaciéon de confiabilidad

La confianza para el desarrollo del trabajo, la busqueda de la informacion y el
analisis de la misma fueron de suma importancia para asegurar que los hallazgos
y las conclusiones resultantes fuesen confiables. Debido a ello durante el trabajo
se ley6 la informacién, se explico y se revisd cada uno de los instrumentos. Se
leyé de manera repetida la informacion consignada y se codificé en una matriz. A
partir de ello se analiz6 el desarrollo de las categorias para tener una mejor

confiabilidad de los resultados.

La informacion contenida en cada hallazgo no tuvo sesgo por parte del
investigador. Lo encontrado se extrajo de la investigacion realizada y a partir de
ello se determinaron patrones repetitivos en los viajes, como las menciones de los
usuarios sobre los motivos que les generaban confianza, los filtros que hacian
antes de escoger a un compafiero de viaje o sus puntos de vista acerca del disefio

de una aplicacion segun el modelo.

La aplicabilidad de esta investigacion y sus hallazgos pueden ser utilizados en

otros modelos de negocio en la modalidad de consumo colaborativo.
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6. Andlisis de las evidencias y hallazgos

En esta seccidn se analizan los datos recogidos con los tres instrumentos
utilizados durante el trabajo y se exponen los hallazgos obtenidos durante la
investigacion. Los hallazgos se encuentran divididos de acuerdo con cada uno de

los objetivos propuestos para un mejor entendimiento.

6.1 Aplicaciones de modelos colaborativos usadas para buscar servicios

Conocimiento de aplicaciones de modelos colaborativos

Al hablar sobre aplicaciones que estén en el contexto de los modelos
colaborativos con las personas que compartieron viajes fue notoria su falta de
conocimiento acerca de las mismas. Al mencionar aplicaciones como Airbnb,
Zippcar, Blablacar o Couchsurfing, las personas no eran conscientes de ellas. La
Unica aplicacion comun entre todos fue Uber puesto que fue la Unica que entré con

fuerza a Colombia y que la mayoria habia utilizado por lo menos una vez.

Entre las ocho entrevistas con enfoque etnografico realizadas, solo dos pasajeros
conocian Couchsurfing y Airbnb. Ellos tenian ingresos mas altos que los demas

acompafantes de las otras entrevistas.

Hubo total desconocimiento sobre el concepto de las economias colaborativas,

pues al mencionar la expresién ninguno de los acompafiantes sabia su significado.
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6.2 Factores que generan confianza en las aplicaciones existentes por parte

de los usuarios

Entendimiento de los motivos de confianza de las personas al momento de
compartir vehiculo por medio de carpooling

Al momento de decidir quiénes serian los compafieros o el conductor con el que
se iba a realizar un viaje segun el modelo de carpooling, hubo algunos filtros
previos que emplearon las personas para adquirir confianza. Durante el estudio se
indagd sobre los mismos, es decir, sobre las maneras por medio de las que las

personas verificaban factores de confianza.

Se encontrd que la mayoria de personas que utilizaban dicho tipo de servicio, sin
importar el género, utilizaba como primer filtro la informacién del perfil de
Facebook y su relacion con perfiles de amigos o conocidos. Este procedimiento lo

utilizaron tanto el conductor como sus pasajeros.

John, de 29 afios, un profesor de Educacion Fisica, lo expuso con claridad cuando
dijo: “Lo que si hago es perfilar antes, mirando caras en Facebook o amigos en
comun; casi con todos con los que he viajado tengo amigos en comun o

conocidos; yo hago lo mismo cuando voy manejando o como pasajero”.

Esta respuesta fue repetitiva en la mayoria de las personas con las que se hacian
los viajes; incluso se acudié a una preconcepcion o un analisis del acompafante.
Otro ejemplo de ello lo expuso Santiago, de 29 afios, jefe comercial de una firma:

“uno siempre mira caras, y, pues asi uno no tenga amigos en comun, por lo que
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tiene en el perfil uno sabe mas o menos qué tipo de persona es”.

También hubo personas que no hicieron ningun tipo de investigacion o filtro previo
de quiénes iban a ser sus acompafiantes, en el caso del conductor o en el del
pasajero, quién iba a ser la persona que lo llevaria. Juan Pablo, de 30 afios,
ingeniero de sistemas, dio un ejemplo cuando menciond: “yo no miro nada, yo soy
muy confiado; de todas maneras las personas que viajan por aqui son buenas”.
Sobre todo la dltima expresion fue mencionada por varias personas, lo que
probablemente se debe a que durante los viajes la mayoria de acompafiantes era
de una misma ciudad, lo qué les generé mayor confianza. Isabel dio un ejemplo de
la siguiente manera: “a mi me genera confianza es que son personas de
Manizales; por lo tanto, los catalogo como personas buenas”. Entonces, ser de la
misma region fue un factor para tener en cuenta, debido a que se repitio en las
entrevistas con enfoque etnogréafico. Ademas de ello, Isabel también mencioné
que el sitio de trabajo de las personas era muy importante para generar
confianza.Viviana, una enfermera de 30 afios, lo reafirmé al asegurar: “si no tengo
amigos en comun, miro qué hace y ya”. Para ella fue muy importante, para viajar

tranquila, tener al menos un acompafiante conocido.

Desde el punto de vista del investigador se piensa que existe mayor desconfianza
entre las personas que se movilizan segun el modelo de carpooling intermunicipal.
Sin embargo, durante los trayectos se logroé entender de mejor manera que las
personas son mas confiadas de lo esperado: en las redes sociales existe la

informacion suficiente para hacerse una idea general del tipo de persona con la
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gue se viaja. Incluso, para el primer viaje el investigador acudié exactamente a los
mismos filtros que la mayoria de personas: revisar el perfil del conductor y los
amigos en comun sin tener conciencia al respecto. De hecho, la primera persona
con la que el investigador hizo el primer viaje no tenia informacién suficiente en su
perfil ni acerca de si habia conocidos en comun, por lo que, como primera opcion,
el investigador penso en cancelar el viaje. Sin embargo, le resulté imposible
conseguir uno nuevo por la hora del viaje. El dia siguiente, cuando la persona lo
recogiod, se genero confianza al ver la cara y observar el vehiculo, puesto que el

conductor tenia buen aspecto y un carro de gama media.

Factores que generan desconfianza antes realizar un viaje

Existen diferentes motivos por los que las personas desconfian de los otros al
momento de escoger a sus acompafiantes de viaje. En particular, hay que ver esta
situacion en el género femenino, que tiende a desconfiar mas de los pasajeros
hombres por su forma de conducir; lo anterior se releciona, ademas, con la

percepcion de su seguridad por algin accidente.

Daniela, una administradora de 27 afios, lo afirmé al decir: “no me gusta irme
mucho con gente; a veces me voy en un bus porque me da miedo que sean muy
acelerados y que eso es muy incobmodo, como uno todo el tiempo nervioso,
porque pueden ir muy rapido”. Esta respuesta se pudo evidenciar en otros casos

de los viajes que se hicieron.
En su totalidad, hubo mayor inconformidad sobre la forma de conduccion en las
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mujeres. A Daniela, por ejemplo, no le gusta viajar con hombres; dijo: “no me
gusta mucho cuando me tocan hombres, porque manejan muy rapido” (sic). Esta

respuesta fue comun entre las pasajeras.

Por su parte, entre los hombres, Ivdn comento: “Hay veces en que la gente
maneja muy bestia y no piensa en la seguridad de uno”. Julian, durante un viaje,
menciond: “cuando voy solo me voy a una velocidad normal, pero cuando voy con
gente manejo mas despacio; si a mi me pasa algo, pues vaya y venga, pero si me

da susto que les pase algo a los otros”.

Esta desconfianza generada por la forma de conduccion se mencioné en varias
ocasiones, y como se expres6 antes, en general fueron las mujeres. En los viajes
hubo momentos, incluso, en los que, como pasajero de un vehiculo, hay termor y
desconfianza sobre como conduce alguien, tanto que se piensa en no volver a

realizar un viaje con dicha persona.

Por otra parte, hay quienes no flitran. Para Emanuelle, de 28 afios, no existe
ningun tipo de desconfianza; respaldo6 su afirmacion al decir: “yo no miro nada;
simplemente escribo y si a la persona le sirve la hora a la que voy, de una”. Todo
lo contrario piensa Santiago, estudiante de Ingenieria Civil de 25 afios, quien dijo:
“Yo nunca viajo con nadie de este grupo, voy en mi carro (solo); no me gusta viajar
con otras personas que no sean conocidas. Yo escribo en mi Facebook para viajar

con amigos, no en el grupo”.

A partir de lo que se recogio durante las entrevistas con enfoque etnogréafico y en

las etnografias digitales se entendio que los motivos de desconfianza fueron muy
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pocos. Esto se debe a que, al pertenecer a un grupo de Facebook en el que la
mayoria de personas eran de una misma ciudad, se crea una comunidad en la que
las personas se cuidan entre si y hacen todo lo posible para que la misma
funcione. Ya fuese porque la vieron como un servicio colaborativo que les servia a
todos, la percibieron como una fuente mas sencilla de ahorro, o la concibieron
como una opcion de viajar con menos complicaciones; cuando ocurrié unha de
ellas en alguno de los viajes, los mismos usuarios se encargaron de hacer publico
el problema: mencionaron a la persona o la situacion, lo que generd una sancion,
como la expulsion del grupo, o una ridiculizacién en publico, que originé mala

reputacion.

Durante el estudio realizado por medio del instrumento de las encuestas se
encontraron elementos relacionados con la confianza y el uso de redes sociales
que utilizaban los usuarios del grupo de Facebook “Manizalefios en Medellin” para

elegir a sus acompafiantes.

Figura 1. Factores que los usuarios se fijaron relacionados con el uso de una

red social o aplicacion

Informacion del perfil de Facebook 35
Hora 35
Recomendacion en redes 35
M Respuestas por pregunta
Dia del viaje 35 m Total de encuestados

Cupos ofrecidos o pedidos 35

Género 35

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Fuente: elaboracién propia
65



El principal factor relacionado con el uso de una red social o aplicacion en el que
los encuestados se fijaron fue en la informacion del perfil de Facebook, con un
74%, seguido por la hora de viaje, con un 49%. El dia de viaje y las
recomendaciones en redes tuvieron igual importancia para los encuestados, con
un 34%, seguido por los cupos ofrecidos, con un 29%, y, por ultimo, el género, con

un 9%, por lo tanto, no fue un factor tan importante para decidir viajar.

El perfil de Facebook fue el factor principal en el que se fijaron las personas para
hacer los viajes, puesto que fue el que generod confianza para escoger a los
acompafiantes, seguido por la hora de que viajé, que también fue importante
puesto que los usuarios buscaron que se ajustase a su respectivo tiempo. Los
dias de viaje, en cambio, si son importantes pero no en el post, dado que las
personas por lo general comentaron el dia en que lo necesitaron; por lo tanto, no

siempre estaba implicito en el mismo.

A continuacion se explican los factores que generaron confianza a la hora de
escoger compaferos; esta informacion se extrajo de las encuestas realizadas en

el grupo “Manizalefios en Medellin”.
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Figura 2. Factores que generaron confianza a la hora de escoger compariero

0 compaiiera de viaje

Tener conocidos en comun 35

Informaciodn suficiente del perfil de

Facebook 35

Ser recomendado por alguien en las

. 35
redes sociales

M Respuestas por pregunta

Hora de viaje 35 W Total de encuestados
Punto de encuentro pactado 35
Es de Manizales 35

Fuente: elaboracion propia

El principal factor para que se generase confianza a la hora de escoger un
comparfiero o compafera de viaje se dio por los amigos o conocidos en comudn en
Facebook. Como segundo factor importante estuvo la informacion del perfil de
Facebook, con un 54% , seguido por las recomendaciones en la redes, con un
34%. La hora de viaje, el punto de encuentro pactado y ser de Manizales no

fueron factores tan importantes, con 11%, 9% y 3%, en su orden.

El factor de tener conocidos en comun en Facebook fue sumamente importante
para los usuarios debido a que fue el primer filtro de todas las personas antes de
viajar, seguido por la informacién del perfil de Facebook, puesto que si no se
tenian amigos en comuan por lo menos la informacién alli contenida fue suficiente
para dar una idea general de las personas. Los otros factores no fueron tan
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importante para los usuarios a la hora de generar confianza porque los dos

primeros flitros fueron suficientes para originar mayor tranquilidad en ellos.

David ofrecio un ejemplo de lo anterior cuando menciono que “yo nada mas miro
el prefil de Facebook; si es conocido o tiene amigos en comun ya con eso estoy
tranquilo”. De igual manera manifestd: “yo una vez llevé a un man que no tenia

amigos en comun con el, pero el perfil de Facebook fue suficiente”.

Durante el estudio se recogieron los principales factores que se mostraron durante
el viaje. Se presentan en el siguiente grafico, segun las encuestas realizadas en el

grupo de Facebook “Manizalefios en Medellin”.

Figura 3. Factores que generaron confianza durante el viaje

Tener conocidos en comin como... 35
El aspecto de los acompafiantes 35
Experiencias compartidas por otros... 35
Experticia del conductos 35
Tipo de veiculo 35
m Respuestas por pregunta
Usuarios recurrentes 35 W Total de encuestados
Buenas recomendaciones 35
El punto de llegada pactado 35
Género de los acompafiantes 35
Tiempo estimado de viaje 35
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Fuente: elaboracion propia

Tener conocidos en comun y el aspecto de los acompafantes fueron factores

importantes para generar confianza durante el viaje; con un 63%; los factores de
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importancia media fueron la experiencias compartidas por otros usuarios, con un
40%, seguido por la experticia del conductor, con un 34%, y el tipo del vehiculo,
con un 31%; las buenas recomendaciones, con un 11%, el género de los
acompafantes, con un 6%, y el tiempo estimado de viaje, con un 3%, fueron
factores poco importantes para los encuestados para generar confianza durante el

recorrido.

Tener conocidos en comun fue sumamente importante para que se generase
confianza entre los compafieros, lo que se dio porque al compartir amigos en
redes las personas sienten una mayor seguridad del acompafiante por tener un
lazo comun con alguien. Las experiencias compartidas, a pesar de ser el segundo
factor en porcentaje, no alcanza un 50%, es decir, que no todas las personas lo
vieron como algo para adquirir confianza durante el viaje, al igual que los otros
factores mencionados, como la experticia del conductor, el género y el tiempo

estimado de viaje.

Un ejemplo de lo expresado lo dio Sarita, una estudiante de administracion de
empresas de 22 afios, cuando menciono6 que “yo por lo menos tengo que ir con
alguien que sea medio conocido para estar mas tranquila durante el viaje; es lo

unico que yo miro”.
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Figura 4. Esquema de generacion de confianza

Irresponsabilidad

por parte dea los Puntualidad
conductores

Falta de
comunicacion

{Qué genera el X -
efecto contrario? £Qué la activa Factores

LA CONFIANZA positivos Familiaridad

Ausencia de Factores
referencias negativos

Cordialidad

Informacion
delos
usuarios

Impuntualidad ¢Donde es mas importante

generar la confianza?

Lo anterior lleva a que la confianza en un primer individuo -el conductor- sea importante para un grupo de
personas -los acompanantes del vehiculo-, pues el es responsable de todos al ir conduciendo, Por lo tanto,
hay un elemento en el cual los acompanantes estan dejando sus vidas en las manos de alguien mas. Debido
a ello la confianza de los pasajeros hacia el conductor es lo mas importante por construir y el punto de parti-
da para el diseno del modelo de negocio

Pasajero

Fuente: elaboracién propia

En la figura 4 se explican los factores positivos y negativos que generan confianza
y desconfianza en los usuarios; asi mismo se expone al conductor como el
principal eje para generar la confianza en los viajes puesto que las personas

ponen sus vidas en las manos del mismo.

Tipos de riesgos percibidos durante los viajes

En el presente estudio se encontraron diferentes tipos de riesgos percibidos por
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los acompafantes, de acuerdo con la teoria del comportamiento del consumidor

de Schiffman y Kanuk (2001).

Riesgos funcionales

Una de las principales preocupaciones de los usuarios que utilizaron el servicio de
transporte intermunicipal por medio del grupo “Manizalefios en Medellin” fue que
no se cumplia la promesa, es decir, que la persona con la que se pacté el viaje no

llegase al sitio 0 no apareciese.

Por ejemplo, Daniela, administradora de empresas de 29 afios, menciond: “eso es
super maluco que se le quiten a uno, a mi novio una vez le paso que lo dejaron

tirado”.

Dicho temor generalizado en todos los pasajeros a que el conductor o sus
acompafantes no aparecieran fue frecuente pues copletar el cupo a ultima hora es

complicado.

Riesgos financieros

En el grupo se tuvo un precio establecido de $25.000 por persona en cada
trayecto; a pesar de ello, hubo momentos en los que los duefios de los vehiculos

hicieron un cobro mas alto del pactado.

Isabel, asesora comercial de SAP, de 33 afios, conto: “en el grupo hubo una
controversia porque un conductor les pidié 5.000 de mas a los pasajeros porque

no llend el cupo, como que alguien le habia cancelado”.
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Riesgos psicoldgicos
El principal y que percibieron los usuarios de esta modalidad de viaje fue compartir

el vehiculo con desconocidos.

Sarita, por ejemplo, una estudiante de administracion de empresas, menciond: “yo,

para viajar tranquila, por lo menos debo ir con una persona conocida”.

Al igual que ella, algunos de los acompafantes durante los viajes manifestaron
gue sintieron incertidumbre por saber quiénes eran las personas que los que i a
acompanfar durante el viaje; no obstante, no fue algo generalizado entre los

usuarios.

Riesgo social

A pesar de existir un riesgo social ligado con lo ecoldgico y con el cuidado del
planeta, los usuarios del grupo que realizaron los viajes no lo mencionaron ni fue

algo que estuviese en su discurso.

Riesgo temporal

El principal riesgo temporal que percibieron los usuarios a la hora de utilizar el
servicio fue no encontrar el cupo o los acompafantes a tiempo, es decir, que al
realizar la busqueda, revisar los posts y escribir comentarios, ningan usuario les

respondiese.

En la etnografia digital se evidencio que hubo usuarios que plantearon durante un
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dia varios comentarios para buscar y ofrecer cupos, ademas de algunos que
recibieron una respuesta negativa por parte del conductor, al completar la

capacidad del vehiculo con otros usuarios.

Riesgo fisico

Fue uno de los que mas percibieron los usuarios del servicio, en particular las
mujeres. Esta relacionado con la manera de manejar del conductor, lo que puede
derivarse en accidentes de transito. Al tiempo estuvo el riesgo de que su

integridad fisica fuera violentada.

Daniela dio ejemplo de ello al decir: “no me gusta irme con hombres; a veces son
muy acelerados, me parece maluco; uno pensando que se va a chocar o le va a
pasar algo”. Esta percepcion que Daniela tuvo fue generalizada en la mayoria de
mujeres acomparfantes durante el viaje; sin embargo, no fue algo que al género
masculino le preocupara mucho. Durante las entrevistas con enfoque etnografico
solo un acompafante hizo una mencién al respecto: Ilvan, de 26 afios, conté que
“hay veces [en] que la gente maneja muy bestia y no piensa en la seguridad de

uno .
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Figura 5. Esquema de satisfaccion del usuario

DISMINUCION EN
LOS RIESGOS
PERCIBIDOS
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LOS OTROS
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Atributos
principales

Aharre de

dinera

Fuente: elaboracion propia

La figura 5 muestra un conjunto de elementos que son importantes y agregan valor
al usuario para utilizar este tipo de servicios; ademas, generan satisfaccion y una

buena experiencia en este tipo de viajes de carpooling.
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6.3 Principales motivos por los que las personas pueden utilizar este tipo de
aplicaciones

A continuacion se encuentra el andlisis y los hallazgos recogidos con los
diferentes instrumentoss referentes a los motivos por los que las personas

utilizaron este tipo de aplicaciones.

Atributos de los viajes intermunicipales por medio de la modalidad de
carpooling

Antes de entrar a hablar sobre la viabilidad de del disefio de una aplicacion para
un modelo de negocios segun esta modalidad es importante conocer los atributos
mas importantes para los usuarios. En dicha modalidad de viaje existen dos
atributos que para los usuarios fueron relevantes debido a que mejoraron la
experiencia de viaje para ellos. De ambos el mas importante fue el ahorro de
dinero; por ejemplo: Daniela dio su punto de vista de la siguiente manera: “Viajar
por la terminal es muy caro; uno termina gastando por lo menos 90 mil pesos
solamente yendo y volviendo a Manizales, mientas que por aca los viajes
compartido valen 50 mil pesos; eso es muy barato”. Daniela menciond el valor de
noventa mil pesos, puesto que, al desglosarlo, se dividirian de la siguiente
manera: pasaje en bus o van en los dos trayectos (Medellin-Manizales y
vicecersa): $76.000; a esto se le suma el valor del transporte a hacia las

terminales y después hacia el lugar de destino después del arribo.
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El segundo atributo importante para los usuarios fue la disponibilidad, que se debe
a que el numero de vehiculos de empresas privadas que viajan a Manizales es
poco Yy su horario esta restringido desde las seis de la mafiana hasta las siete de
la noche, mientras que por medio de esta modalidad existe un gran numero de
personas que viajan y ofrecen cupos a cualquier hora del dia; por lo tanto, es mas
sencillo encontrar el horario que el usuario desea, como lo menciond Isabel: “yo

siempre que he escrito he encontrado, incluso a la hora que he querido salir”.

Los dos atributos antes mencionados, desde la perspectiva de la experiencia
como integrante del grupo y acompaifiante en los viajes, fueron de alta relevancia
debido a que fuieron los factores principales para continuar utilizando esta

modalidad después de realizar el estudio, sobre todo por el ahorro de dinero.

Solicitud y ofrecimiento de cupo segun género

En cuanto al género se encontré que los numeros de mujeres y de hombres que
pedian cupo eran muy similares; para las primeras hubo un total de 114 mientras
que para los segundos fue de 82, pero, al momento de ofrecer los cupos, los
hombres tuvieron una participacién mas activa, al contrario de las mujeres que fue
mas reducida. Mientras que para el género masculino fueron 84, para el género

femenino fueron 30 nada mas.

En el estudio realizado por medio de la encuesta también se evidencio que la
solicitud de cupos fue mayor que su oferta. Sin embargo, en la encuesta no se

hizo una divisidn por géneros, sino que se totaliz6 por el total de encuestados.
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Figura 6. Oferta y demanda de los cupos de viaje

® Ofrecen cupo

® Piden cupo

Fuente: elaboracion propia

El 69% de las personas que fueron encuestadas pidieron cupo para viajar,
mientras que el otro 31% lo ofrecieron por medio del grupo de Facebook
“Manizalefios en Medellin”, lo que se debié a que el nimero de personas que no
tenian vehiculo fue mayor que el de personas que si lo tenian; por lo tanto, la
demanda de cupos fue mayor que la oferta. También hubo casos en los que las
personas, a pesar de tener vehiculo, no les gustaba menjar en carretera o

prefirieron dejarlo en sus casas para evitar el desgaste del viaje.

Por ejemplo, Daniel, administrador de 29 afios, dijo “yo esta vez dejé el carro en
Medellin; yo vi que David escribié y como he viajado con él preferi guardarlo para

no manejar; a veces me da pereza’.
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Dias que se realizan los viajes

Con respecto a los dias en los que se realizan los viajes se encontré que los
viernes son los dias en los que mas se viajo, sobre todo de Medellin a Manizales,
en especial en horas de la tarde, entre cuatro y seis, o0 en la noche, entre siete y
ocho, lo que se debe a que la mayoria de personas inscritas en el grupo trabajan
en la ciudad pero van a visitar a sus familias; el segundo dia que mas se viajo
fueron son los sdbados, sobre todo en horas de la mafana. Los domingos también
hubo un gran nimero de personas que realizaron los viajes, puesto que
pretendian retornar de Manizales a Medellin; por lo tanto, fue un dia en el que en
el grupo se genero un alto volumen de posts debido a que los integrantes estaban

en busqueda de cupos para devolverse.

En el estudio que se efectud por medio de las encuestas también se les pregunto
a los usuarios cuales dias hacian los viajes de Medellin a Manizales y viceversa;

en las siguientes figuras se muestra la distribucién de los dias.
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Figura 7. Dia que se hizo el viaje de Medellin a Manizales

H Viernes

m Sabado

Fuente: elaboracion propia

El 80% de las personas seleccionadas viajo de Medellin a Manizales los dias
viernes y el otro 20% los sdbados, lo que se presentd sobre todo porque las
personas del grupo “Manizalefios en Medellin” trabajan o estudian; por lo tanto,
después de terminar su jornada o sus actividades de la semana hicieron sus viajes

los dias viernes o sabados.

Un ejemplo de lo anterior lo dio Felipe, ingeniero civil de 29 afios, que menciono:
“yo salgo de la universidad a las 12 los sabados y cuando quiero viajar me voy;

€S0 s mas 0 menos una vez al mes”.
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Figura 8. Dia que se hizo el viaje de Manizales a Medellin

H Domingo

m Otros dias

Fuente: elaboracion propia

El 100% de los encuestados respondieron que los dias domingos se realizaban los
viajes de Manizales a Medellin. A pesar de existir personas que los hicieron otros
dias de la semana, la gran mayoria en el “Manizalefios en Medellin” los efectuaron
los domingos puesto que trabajan o estudian en la ciudad y por lo tanto debian

reincorporarse a sus respectivas jornadas.

Horarios preferidos en los que se realizan los viajes

Para la hora de viaje, como se mencion6 antes, primaron los horarios de la tarde y
la noche, en lo primordial porque las personas estaban saliendo de sus trabajos o

salian tarde para devolverse de una ciudad a otra al aprovechar el dia domingo.
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Frecuencia en los viajes

En el estudio que se realiz6 por medio de las encuestas se encontaron los
patrones de frecuencia, como los viajes mensuales segun ida y retorno, los
efectuados al mes solamente de un destino a otro y el uso de medios diferentes al

carro en un mes.

Figura 9. Frecuencia de uso de viajes segun ida y retorno

W iday vuelta

m Solo de ida

Fuente: elaboracion propia

El 89% de las personas hicieron viajes de ida y vuelta, o que se debe a que la
mayoria de personas encuestadas viven en Medellin, mientras que el otro 11%
solamente lo hizo en un solo sentido. Esto se explica porque que la mayoria de las
personas del grupo vivian en Medellin y de ahi el nombre de “Manizalefios en
Medellin”; el otro 11% fueron personas que estaban en el grupo pero no vivian en
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Medellin sino que hacian viajes de ocio hacia alguno de los dos destinos.

Figura 10. Numero de viajes mensuales de un destino a otro

mUno
B Dos
mTres

Cero

Fuente: elaboracion propia

El 66% hizo cada mes al menos un viaje, el 20% dos, el 9% tres y el 5% ninguno.

Esto se debe a la cercania entre las dos ciudades y a la facilidad de hacerlo de
manera mas econémica por medio del grupo “Manizalefios en Medellin”, ademas

de la necesidad de las personas de ir a visitar a sus familias.

Julian por ejemplo, durante uno de los viajes dijo: “yo viajo casi cada ocho dias,

por lo general los domingos o lunes madrugado porque mi familia vive aca”.
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Figura 11. Frecuencia mensual de viajes en medios diferentes al carro

mCero

mUno

W Dos
Tres

m Cuatro o mas

Fuente: elaboracion propia

El 46% de las personas en el transcurso de un mes no realizaron viajes en un
medio diferente a carro, el 29% de las personas en el transcurso de un mes
hicieron por lo menos un viaje en un medio diferente a carro, el 20% de las
personas en el transcurso de un mes eectuaron por lo menos dos viajes en un
medio diferente a carro y el 5% hicieron cuatro viajes o mas viajes en un medio

diferente a carro.

83



Figura 12. Motivo del viaje

m Ocio
M Trabajo

 Visitar familia

Fuente: elaboracion propia

El 83% de las personas encuestadas realizaron los viajes para visitar a sus
familias, lo que se debe a que la mayoria de personas del grupo son personas de
la ciudad de Manizales que viven en Medellin y por lo tanto van a sus casas; el
11% lo hacen por trabajo y solamente el 6% por ocio, lo que esta relacionado con
personas encuestadas que no viven en Medellin pero viajan con periodicidad de
una ciudad a otra.

En las entrevistas con enfoque etnografico, los acompafantes mencionaron en
repetidas ocasiones que su motivo principal para el viaje fuevisitar a su familia;
Oscar, estudiante de Maestria en Sistemas de 29 afios, contd: “yo voy a Manizales

este momento es porque mi hermana esta alla y quiero ir a visitarla”.
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Medios principales de viaje, punto de partida y acompafantes en los viajes

Por medio del estudio realizado con las encuestas se logro identificar los

siguientes tres elementos:

Figura 13. Medios de viaje principales

m Bus
W Carro

®mVan

Fuente: elaboracion propia

El 83% de las personas realizaron sus viajes en carro el 11% lo hicieron en Van 'y
el 6% en bus. La mayoria de personas en el grupo “Manizalefios en Medellin”
efectuaron sus viajes en carro puesto que es el objetivo principal del grupo. Las
otras personas que lo hacen en bus o Van lo hicieron porque no encontraron en el

grupo viaje para el dia o la hora que necesitaban.

John, profesor de educacion fisica de 28 afios, menciono: “yo, desde que conoci

esta forma de viajar, no volvi a la terminal”. Al igual que John, otras personas
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compartieron su punto de vista; por ejemplo, Marcela, sociéloga de 36 afios,
expreso: “tendria que ser que no consiga viaje por el grupo para irme para la

terminal”.

Figura 14. Puntos de partida y de destino del viaje

B pedellin a manizales

® panizales a Medellin

Fuente: elaboracion propia

El 94% de las personas viajo de Medellin a Manizales y el otro 6% lo hicieron de
Manizales a Medellin. De manera similar a como se explicé en la figura 6, el punto
de partida en su mayoria fue Medellin debido a que las personas en el grupo

[l

“Manizalefios en Medellin” viven en dicha ciudad.

86



Figura 15. NUmero de personas acomparfantes en los viajes

B Uno

m Dos

B Tres
Cuatro

Ninguna

Fuente: elaboracion propia

El 9% de las personas viajaron con cuatro acompafantes como maximo, el 37%

de las personas con tres, el 11% con dos, el 26% con una y el 17% solos.

El principal motivo para que la mayoria de personas viajaan con menos de tres
acompafantes fue la comodidad, puesto que los duefios de los vehiculos
prefirieron llevar solamente dicho nimero de compafieros para velar por el

bienestar de los viajeros.

Julian, por ejemplo, dijo: “yo, el maximo de personas con las que viajo es tres para
que se vayan mas comodos”. Al igual que él, otros acompafiantes, como Juan, un
financiero de 33 afios, expuso su punto de vista: “ahi me escribié una persona que
necesitaba tres cupos pero yo no voy a llenar el carro de gente, solo con ustedes

dos esta bien; eso uno todo incomodo: jqué pereza!”.
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6.4 Viabilidad de un modelo de negocio
6.4.1 Aspectos para tener en cuenta en la formulacion del modelo de negocio

Durante el estudio se encontraron diferentes aspectos importantes que son
esenciales para que la aplicacién por proponer sea viable. Estos aspectos se

tomaron de la informacion dada por los diferentes acompafantes en los viajes.

Teniendo en cuenta todo lo anterior, se propone que para el disefio del modelo de

negocio se tomen en cuenta las siguientes variables:

Precio y forma de cobrar entre los usuarios
Como antes se menciond, en este tipo de viajes y segun el destino se tiene un
precio estandarizado de $25.000 entre Medellin y Manizales o, en otro tipo de
casos en grupos como los de “Manizalefios en Bogota” y “Pereiranos en Bogota”,
un precio de $40.000, establecido por las mismas personas que utilizan dichos
grupos en las redes sociales. Durante algunos de los viajes se comentd sobre una
polémica en el grupo; Isabel lo conté de esta manera:

En el grupo hubo una controversia porque el conductor les pidié 5.000 de mas

a los pasajeros porgue no llend el cupo; como que alguien le habia cancelado,

y uno de los pasajeros dijo que no los tenia y al conductor no le gusté y la nifia

gue estaba de acompafante escribid en el grupo por solidaridad puesto

estaban cobrando de mas.

Por lo anterior no se puede entrar a cobrar un precio mayor ni uno menor debido a
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que si se tiene el cupo lleno se pagan los costos fijos del viaje; ademas, el niumero
de personas que van durante el viaje lo define el conductor, de acuerdo con la
capacidad o con el numero de cupos que quiere llenar, lo que es independiente
del cobro, es decir, que si este decide llevar menos del cupo completo es su
decision. Por lo tanto, en la aplicacion no se puede efectuar un cobro diferente a
los usuarios. Por ello se propone dejar un precio sugerido segun el mercado lo
vaya regularizando y, como se mencioné antes, siempre y cuando no se tenga

ningun cobro sobre los usuarios y la forma de pago se pacte entre ellos.

Planteamiento del modelo de negocio

Al momento de plantear un modelo de negocio es importante tener en cuenta
cuales factores van a agregar valor a los usuarios para que sea llamativo o
diferente del servicio que ellos por lo comun utilizan. En dicho contexto se revisan
los factores importantes para el disefio de un modelo de negocio que funcionara

para el disefio de una aplicacion para carpooling.

Julidn, por ejemplo, como conductor, es una persona que ha realizado muchos
viajes y ha tenido diferentes tipos de acompafantes; para él es importante que
exista una manera de generar una reputacion para ellos o una manera de
calificarlos; él lo expuso de la siguiente manera: “ojala existiera como una especie
de evaluacion tipo mercado libre de cinco estrellas o de cuatrio estrellas, algo asi
como para calificar”’; también consideré fundamental el mencionado tipo de

herramientas debido a que cont6 que en algunos viajes tuvo pasajeros poco
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deseables o personas que que no aparecian al momento del viaje; por lo tanto, les

quitaban la oportunidad a otras personas que también necesitaban cupos.

En la propuesta que tiene el investigador para el disefio de la aplicacion, el factor
que Julidn menciona es esencial debido a que aplicaciones como Airbnb o Uber lo
utilizan puesto que es la mejor manera de generar una reputacion y una mayor
confianza entre las personas, mucho méas cuando no se tiene manera de conocer
a fondo a los acompafiantes o al conductor. Sumado a lo anterior también es
importante que se tenga el mayor nimero de herramientas que les permitan a los
usuarios tener un mejor conocimiento de sus acompafnantes de viaje; durante la
segunda entrevista con enfoqueetnografico que se realizd, Ivan, joven de 26 afios,
propuso que “una aplicacion funcionaria, pero ligada a Facebook porque de todas

maneras uno poder ver la persona, eso me genera mas confianza”.

Para Ivan, el disefio de una aplicacion ayudaria de mejor manera a organizar este
tipo de viajes, ademas de hacer mas faciles los filtros, como él menciond, al
vincular la aplicacion en forma directa con Facebook. Para Daniela también fue
importante el conocer a sus acompafantes; ella lo expuso de la siguiente manera:
“seria chévere poder saber quiénes son las personas que lo van a acompaiar a

uno en el viaje; eso me daria mas confianza”.

Lo mas importante en el planteamiento de un modelo de negocio es la manera de
monetizarlo puesto que su fin, en la mayoria de las ocasiones, es generar
ingresos. A pesar de ello, durante los viajes que se realizaron para hacer las

entrevistas con enfoque etnografiico hubo siempre una negativa en la mayoria de
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los acompafantes por convertir este tipo de viajes en una forma de negocio. Juan,
de 33 afios, expuso su punto de vista asi:
La gente esto no lo ve como negocio sino mas como para ayudar a reducir los
gastos del viaje; digamos: yo no me voy a dedicar a venir e ir para ganar plata;
entonces el enfoque es muy diferente a esas otras plataformas.
El punto de vista de Juan lo comparti6 la gran mayoria de las personas que
participaron, lo que se debi6 a que nadie lo vio a manera de negocio, sino como la
manera de ahorrar dinero mediante la reduccion de los costos de viaje, ademas de
haber un gran nimero de personas ya establecido en el grupo de Facebook

£

“Manizalefios en Medellin”, al igual que otros grupos en el pais en los que existe la
misma modalidad y si se tiene en cuenta también que es de gran facilidad
encontrar cupos por haber oferta y demanda equilibradas. Por eso, Isabel, de 33
afos, comercial de SAP, desde que conocio el grupo lo ha utilizado para conseguir
cupos de viaje; ella menciond: “yo, desde que conoci esta forma de viajar, nunca

volvi a ir a la terminal para nada; ademas yo siempre que he escrito he encontrado

cupo, incluso a la hora que he querido salir”.

Durante la busqueda de cupos para viajar, al igual que Isabel, el investigador,
como participante, siempre encontré disponibilidad de cupo en todos los dias y
horarios que necesito, lo que fue algo que le sorprendi6 debido a que pensaba que

seria mucho mas complicado.
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Viabilidad del disefio de la aplicacion

Las redes sociales abrieron una nueva ventana para las relaciones entre las
personas. En las mismas esta la manera de conocer a alguien de modo mas
profundo, sus gustos, sus amistades y su estilo de vida. En toda esta informacion
se encontro el punto de partida para que las personas que utilizan aplicaciones o
plataformas de consumo colaborativo apliquen el primer filtro que genera
confianza para comenzar una negociacion o una transaccion de algun producto o

servicio.

Como se mencion6 antes, el primer filtro al que los usuarios de los viajes
acudieron fue conocer en Facebook los amigos en comun y el perfil de las
personas; por lo tanto, se entra a confiar en ellas puesto que compartian
conocidos o porque la informacion alli contenida fue suficiente para generar una
preconcepcién de alguien. Alli estuvo el punto de partida para que las personas
comenzaran a realizar estos viajes, a lo que debe asociarse la partenencia a un
grupo en el que la mayoria de las personas eran de una misma ciudad; por lo
tanto, se sentian parte de una comunidad que todos protegian, en la que se

conocian y en la que se juzgaba a las personas por malos comportamientos.

En todo este contexto se reviso si el disefio de una aplicacién que agrupara y
organizara de mejor manera a las personas inscritas en el grupo “Manizalefios en

Medellin” y en otros grupos era viable.

Durante las entrevistas con enfoque etnografico los acompafantes expusieron sus

opiniones, tanto positivas como de rechazo, acerca del disefio de la aplicacion; por
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ejemplo, Marcela, sociéloga de 36 afios, expuso su punto de vista de la siguiente
manera: “yo entiendo los deseos de orden, pero una aplicacién ya cambiaria toda
la cosa; ya no seria esto porque se vuelve un servicio que alguien esta prestando
y no una colaboracion entre varios”. Para ella, al crearse una aplicacion, toda la
experiencia del viaje y lo que significa el compartir el mismo cambiaria y lo
concebiria de otra forma, al tener en cuenta que para ella ser de la misma ciudad
era un factor supremamente importante para generar mayor confianza, mientras
gue al momento de entrar a disefiar una aplicacion podria entrar otro tipo de
personas con las cuales no se tendrian esos lazos; de igual manera, ella
manifesto otro punto de vista de la siguiente manera: “yo digo que en el momento
en que se cree una aplicacion esto se va a diluir, porque, como yo le digo, es un

ambito de confianza que se da simplemente por ser coterraneos”.

En contraste con lo que Marcela pensaba estuvo la opinion de Juan cuando se le
pregunto sobre la creacién de una aplicacion segun este modelo: “hay un mercado
muy bueno en ese grupo y mucha gente que escribe”; de igual manera, Emanuelle
compartié una opinién similar a la de Juan al decir: “yo vivia en Bogota y utilizaba

un servicio asi para ir a la universidad; para viajar seria muy bueno”.

Un punto importante para tener en cuenta es que las personas tienen una buena
aceptaciéon por este modelo de viajes e, incluso, existe un potencial de mercado,
tanto de personas jovenes como de otras entre los 40 y los 55 afios que estan

empezando a utilizar esta modalidad gracias a sus hijos, que son los encargados

de conseguir los cupos para ellos.
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A pesar de esta alta aceptacion, el disefio de la aplicacion, si se tomara como
universo total la muestra del grupo “Manizalefios en Medellin”, se tendria que
hacer de manera que no existiera ningun tipo de cobro para ninguna de las partes,
tanto para el conductor como para el pasajero, puesto que, como se evidencio
durante las entrevistas con enfoque etnografico, fue algo que ya estaba pactado
como un precio fijo de $25.000, que se pagaba durante el viaje y solamente servia
para cubrir los costos fijos del viaje, ademas de haber una demanda equilibrada en
la que la mayoria de veces se conseguia viaje y llenar los cupos de los vehiculos;
por lo tanto, el conductor no estaba dispuesto a recibir menos, puesto que por
medio del grupo habia forma de conseguir con facilidad el cupo del carro y los
pasajeros también tenian la facilidad de conseguir con quién viajar, fuera de tener

la ventaja de hacer una transaccion en efectivo para las dos partes.

Sumado a esto el conductor no ve esta modalidad de viaje como una forma de
negocio como lo es Uber, en el que, a pesar de ser un servicio colaborativo que
tiene como fin ocupar al maximo la capacidad ociosa de vehiculo, al igual que los
viajes colaborativos intermunicipales, las finalidades son diferentes: mientras que
en Uber el propdésito es una rentabilidad y ganancia adicional, en el modelo
propuesto es el de cubrir los gastos fijos del viajes; por lo tanto, no existe una

motivacion mas alla de un ahorro.

Por todo lo anterior se concluye que proponer un modelo de negocio por medio de
una aplicacion si es viable siempre y cuando se rentabilice de otra manera en la

gue no se genere un costo adicional, tanto para el conductor como para los
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pasajeros, y en la que en cierta forma se agregue valor de otro modo al que ya
afiaden los diferente grupos existentes en los que se llevan a cabo las actividades

de ofrecer y solicitar cupos.

6.4.2 Aspectos para tener en cuenta en el disefio de una aplicacion

En esta seccion se describen los hallazgos en cuanto a los objetivos, los
elementos de disefio de la experiencia de usuario, los aspectos del modelo de
negocio, la arquitectura de la aplicacion, los atributos y los elementos de
comunicacién para todo lo cual se tuvo en cuenta la opinion de las personas con

las cuales se realizaron las entrevistas con enfoque etnografico.

Solicitud de los cupos

La solicitud de los cupos se maneja tanto por inbox como por medio del grupo; es
comun ver posts de personas que piden un nimero de cupos mayor a uno o que
escriben sobre un post de alguna persona que los esta ofreciendo; de la misma
manera, existen muchas personas que hacen el pedido del cupo de modo mas
discreto por medio del inbox. En cuanto a la informacién del viaje, se da en su
mayoria por medio del chat interno.

El destino es un factor sumamente importante en los posts puesto que no tenerlo
genera dificultades para las personas que no escriben para solicitar el cupo, por lo
gue casi en su totalidad todos los posts tienen el destino hacia el que se dirige la

persona, seguida por el horario.
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En el grupo existe gran cantidad de personas que, durante el lapso de un mes,

escriben mas de una vez, tanto para ofrecer como para pedir cupo.

Arquitectura de la aplicacion
Para la arquitectura de la aplicacion se encontraron diferentes variables que para
los usuarios son sumamente importantes debido a que son las que dan la entrada

a generar los primeros filtros para seleccionar el viaje y generar la confianza.

El login a la aplicacién debe ser por medio de Facebook puesto que es el primer
filtro que las personas hacen para buscar amigos en comun o revisar el perfil de
los otros para escoger sus compaferos de viaje y asi tener un acceso mas facil al

perfil de las otras personas.

Perfil de usuario
En la arquitectura de la aplicacion es importante, aparte de tener la informacion del
perfil de Facebook, otra informacién como edad, sexo, lugar de trabajo y ciudad en

la que se habita.

Calificacion del usuario

La calificacion de usuario permite generar una reputacion y una mejor manera de
conocerlo si el filtro de Facebook no es suficiente. Debido a ello se propone una
calificacion por medio de una puntuacion de 1 a 5 que se vera reflejada por medio
de estrellas, como la tienen aplicaciones como Amazon, Airbnb y Mercado Libre y

mediante la que se puedan tener los comentarios de los otros usuarios, los de
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pasajero hacia conductor y viceversa, lo que se hace debido a que existen
usuarios que temen que el conductor maneje de manera rapida, personas que no
aparecen a la hora del viaje, como lo mencioné Julian, o pasajeros con
comportamiento indeseables. Para los usuarios es importante tener el mayor
namero de filtros para tener mayor seguridad y confianza a la hora de viajar, por lo
ga

ue generar esta herramienta en la aplicacion agregaria mayor valor para ellos.

Tipo de vehiculo

Durante las entrevistas con enfoque etnografico realizadas, muy pocos usuarios
mencionan que el tipo de vehiculo les generaba desconfianza en sus viajes; sin
embargo, si se menciond que era importante conocerlo para ubicarlo con facilidad
en el punto de encuentro pactado, como lo mencion6 John: “a mi me interesa
saber qué tipo de vehiculo es nada mas para ubicarme”. Por tal motivo se propone
dentro de la aplicacion y dentro del perfil del usuario, tener el tipo de vehiculo con

la informacién de las placas y el modelo de este.

Cupos ofrecidos, hora y dia del viaje

En la aplicacion el usuario conductor debe escribir el nimero de cupos ofrecidos,
la hora del viaje y el dia del mismo para que de esta forma los otros usuarios
sepan la disponibilidad de cupos en cada uno de los vehiculos, al igual que los

perfiles de sus acomparfiantes de viaje.
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Elementos de comunicacion

En el grupo “Manizalefios en Medellin” la comunicacién entre las personas se da
en su mayoria por medio de inbox debido a que a los usuarios no les gusta poner
sus datos personales a la vista de todos. Por medio de esta modalidad se pactan
los dltimos detalles y se intercambian nimeros de celular para una mejor
comunicacién, ya sea por WhatsApp o con una llamada. Para la aplicacion se
plantea la misma modalidad: un chat para las comunicaciones entre los usuarios y

para que se pacten todos los detalles.
Otras consideraciones importantes en la comunicacion

El punto de encuentro no es un factor que se trate mucho por medio de posts y en
el grupo se trata mas de manera privada, ya sea por inbox o0 mediante mensajes

de texto.

El punto de arribo tampoco es un factor que se trata en el grupo de manera abierta

y es algo que se pacta durante el viaje entre el conductor y los pasajeros.

El nUmero de celular, a pesar de que existen personas que lo comparten en los
posts, es muy poca la gente que lo hace; esta informacion la dan las personas por
medio de inbox al momento de comenzar una conversacion en el chat interno para

pactar las condiciones del viaje.

En el estudio que se hizo por medio de las encuestas se encontraron las

siguientes tematicas que se trataban por medio de inbox, lo que esta ligado en
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forma directa a la comunicacion entre usuarios del grupo “Manizalefios en
Medellin”:

Figura 16. Tematicas que se tratan por inbox antes de viajar

Hora de saiica - S ;5

punto de partca y legocs S 35
Nimero de cupos SR 35

precio N 35

0 5 10 15 20 25 30 35 40

M Total de encuestados M Respuestas por pregunta

Fuente: elaboracion propia

Para el 71% de las personas el principal tema que se traté por inbox es la hora de
salida, seguida por los datos de contacto, con un 53%. El 51% de las personas
encuestadas pactaron los puntos de partida y llegada, un 34% el nimero de cupos

y solamente el 23% el precio.
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7. Conclusiones

En el estudio realizado se identificé que las personas, a pesar de conocer
aplicaciones gque encajan en el modelo de consumo colaborativo, como Uber, y de
utilizarlas, no tenian claro el concepto segun el cual se consolidan; de hecho,

muchas no lo habian escuchado.

Pese a dicha realidad, se demostré que se pueden desarrollar mas aplicaciones
con los mencionados modelos en Colombia y que es factible entrar en la misma

dindmica de otros paises en en los que es comun este tipo de aplicaciones.

Las principales motivaciones por las que los grupos en redes sociales que ofrecen
y promueven servicios de carpooling se crean estan influidas por el ahorro de

dinero y la facilidad para encontrar cupos para viajar.

De igual manera, los principales factores que generan los procesos de confianza y
desconfianza estan relacionados con tener conocidos en comun y con la
informacion del perfil en la red social Facebook. La confianza juega un papel
fundamental en esta modalidad de viajes debido a que es el principal factor para
escoger a los comparieros. Sin confianza, los usuarios no le permitirian a alguien

acompanfarlos durante sus viajes, ademas del hecho de que dafa su experiencia.

Este trabajo establecio que si es viable el disefio de una aplicacion para un
modelo de negocio que opere segun la modalidad del carpooling intermunicipal en

Colombia. Mediante entrevistas de enfoque etnografico se identificd una respuesta
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positiva de las personas que la contestaron, sobre todo para organizar y agrupar

de mejor manera los usuarios que realizan dicho tipo de viajes.

El estudio mosntré que la aplicacion debe plantearse para ser gratuita, ademas de
aportar a la experiencia del usuario con funcionalidades como: (i) generar
reputacion para los acomparfantes, (ii) permitir conocer con quién se va a viajar
aparte del conductor y (iii) un login por medio de Facebook para conocer de mejor
manera los amigos en comun y la informacion de los usuarios. De esta forma se
dispone de mejores filtros para escoger a los acompafantes y se evitan malas

experiencias durante los viajes.

Sin embargo, también hay inhibidores para el desarrollo de la aplicacién, como su
legalidad. Al igual que Uber, pueden generarse algunas normas que lo prohiban.
También, el factor econémico es un inhbidor debido a que el desarrollo conduce a

desembolsos considerables de dinero.

Pese a ello, en términos de su uso, el modelo de carpooling intermunicipal
funciona, no solo en el grupo “Manizalefios en Medellin”; hay otros que se
alimentan o aumentan su tamafo debido a grandes influenciadores, como los
amigos que refieren o sugieren a sus otros amigos entrar a dichos grupos para
ahorrar dinero o conseguir viajes con mayor facilidad yde ahi que estas

plataformas y sus servicios se popularicen con rapidez.

En el desarrollo del estudio el tiempo fue un gran limitante. Cada una de las
etnografias tomo entre cinco y ocho horas y solamente se hicieron los dias

sabados y domingos; por lo tanto, se tuvo que esperar el lapso de una semana
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entre una entrevista con enfoque etnografico y otra para completar el total de

ocho.

Ademas, el uso de los instrumentos que el mercadeo brinda permiten un mejor
desarrollo de los estudios, lo que minimiza las posibilidades de cometer errores
gracias a las técnicas cualitativas y cuantitativas que facilitan cruzar la informacion
y obtener un resultado mas exacto y creible. De igual manera, se puede establecer
la mejor forma de disefiar un modelo de negocio que se adecle a las expectativas
y la experiencia que los usuarios esperan del mismo y sobre todo que agregue

valor de alguna manera.

Fue importante encontrar la mejor manera de rentabilizar esta aplicacion de
manera responsable, al tener en cuenta que las personas no estan dispuestas a
pagar mas ni a recibir menos por este tipo de viajes. También se pudo revisar, de
acuerdo con los hallazgos, co6mo mediante esta modalidad de carpooling se
generan comunidades que participan e interactlan entre si, lo que alimenta y

aumenta el tamafio de este tipo de economias.

Para finalizar, en el futuro el concepto de consumo colaborativo va a adquirir
mayor relevancia y significado y las plataformas y aplicaciones que operan segun
dichos estos modelos deben revisar si estan aportando en realidad a un bien
comun o a un lucro personal. A pesar que de que las empresas para mantenerse
en el tiempo deben tener una forma de sustento sostenible, es importante que su
fin sea un proposito superior diferente al dinero y mas un efoque para solucionar

problemas sociales y ambientales.
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