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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tiene como objetivo determinar los factores que las empresas
de aplicaciones de taxi deberian considerar en sus estrategias de marketing en la zona 7 de Lima
Metropolitana. Para ello se empled revision bibliografica, asi como encuestas de preguntas
abiertas para conocer los motivos de intencién de uso de aplicaciones de taxi. Asimismo, se

llevaron a cabo focus groups y, posteriormente, encuestas para el analisis de datos.

Se concluye que existen factores que son higiénicos; es decir, aquellos que se esperan,
como minimo, en un servicio como el de taxi por aplicacion. Este es el medio de pago. Por otro
lado, existen factores a través de los cuales se pueden plantear estrategias de diferenciacion y
brindar un valor agregado al usuario, en este caso, al pasajero. Estos son el precio, laexperiencia
de viaje, la confianza y la disponibilidad. Por ultimo, se plantearon algunas recomendaciones
como la personalizacion del servicio de taxi por aplicacion, mejorar la atencidon a reclamos y

ciertos protocolos de seguridad para el pasajero.



INTRODUCCION

Hoy en dia, el uso de taxis por aplicacion esta aumentando y ganando mercado en relacion
a afios anteriores, y es que el ingreso de marcas extranjeras estd aumentando la oferta de este
nuevo tipo de alternativa de viaje. A diferencia de los taxis tradicionales, estas nuevas ofertas no
estaban siendo reguladas y operaban bajo ninguna restriccion; sin embargo, después de meses en
discusidn sobre un proyecto de ley que regule este tipo de negocio, se concluyo con la aprobacion
de este, sobre todo para poder monitorear las operaciones en dichas plataformas al encontrar
vacios en ellas, los cuales exponian al consumidor, sobre todo en relacion a su integridad y falta
de seguridad, como los casos de asaltos y violaciones mostrados en los diversos medios de

comunicacion.

Existe una amplia oferta de taxis por aplicacion en el mercado peruano. En ese sentido,
es necesario identificar los factores que estan relacionados con la intencioén de uso de taxis por
aplicacion para poder entender al consumidor peruano, especificamente, a los millennials de la
zona 7 de Lima Metropolitana, ya que al operar en un mercado como este los factores pueden
variar y, asi, sus estrategias de marketing podrian estar mas relacionadas a este tipo de
consumidor. Para lograr este objetivo, se utilizaron herramientas de investigacion como las
encuestas de preguntas abiertas y focus groups. No solo se pretende identificar dichos factores a
través de un andlisis exploratorio, sino determinar los factores relacionados a la intencion de uso
de las aplicaciones de taxi, los cuales pueden brindar una mejor orientacion de lo que valora el

usuario para poder aumentar su market share mediante la formulacion de estrategias.

La presente tesis de investigacion esta organizada en cinco capitulos. El primero presenta
el problema de investigacion, el cual incluye el surgimiento de la problematica, los objetivos a

desarrollar, la justificacion y la viabilidad de la investigacion.

El segundo capitulo incluye el marco tedrico, el cual esta relacionado a la revision
bibliografica. Este capitulo presenta los conceptos principales involucrados en este estudio y
algunas investigaciones empiricas que establecen los factores de participacion en este tipo de
negocios, los cuales se encuentran bajo el concepto de economia compartida y que podrian estar,
de alguna manera, vinculados con los factores hallados en el contexto de la zona 7 de Lima

Metropolitana.

El tercer capitulo esta relacionado al marco contextual, el cual involucra analisis externo
como interno. Es asi como se analizan los aspectos politicos, econdmicos, sociales, tecnologicos,
ecoldgicos y legales. Ademas, se realiza un analisis de la industria de taxis, que es el &mbito en

el cual se desarrolla el tema de investigacion, ya que, a pesar de ser un servicio con caracteristicas



peculiares, es parte de la industria de taxis, la cual incluye a los taxis tradicionales, siendo, asi,
una oferta alternativa o una nueva forma de consumo. Por otro lado, se desarrolla el perfil
millennial, el cual ha sido definido como sujeto de estudio por su cercania y contemporaneidad

con el fendmeno de la economia compartida y por su participacion en las nuevas tecnologias.

El cuarto capitulo trata sobre la metodologia de la investigacion, la cual involucra la
recoleccion de informacion, el enfoque del estudio y el analisis e interpretacion de los datos. Asi,
la presente tesis tiene un enfoque mixto, con un alcance exploratorio, descriptivo, correlacional
de corte transversal. Por otro lado, la poblacion incluye a los millennials de la zona 7 de Lima
Metropolitana; sin embargo, la muestra es de 220 personas al estar basada en la relacion,
propuesta por Rositas, entre el numero de items y el tamafio de la muestra. Finalmente, se
obtuvieron 231 encuestas validas. Es necesario mencionar que antes de llegar a esta etapa se
utilizaron diversas herramientas de recoleccion de informacion. Asi, en primer lugar, se elaboro
una encuesta con preguntas abiertas para conocer los motivos de uso de aplicaciones de taxi.
Después de ello se realizaron tres focus groups para conocer, a profundidad, aspectos relacionados
a los motivos o factores que se hallaron en la etapa previa. Finalmente, en base a los principales
hallazgos, se elabor6 un cuestionario. La metodologia que se utiliza en la presente investigacion
es exploratoria, confirmatoria y modelamiento de ecuaciones estructurales. Por otro lado, para
analizar e interpretar los datos se utilizaran indicadores estadisticos relacionados al analisis

factorial, fiabilidad y modelo de ecuaciones estructurales (SEM).

En el quinto capitulo se muestran los hallazgos de la investigacion, donde se describen el
analisis factorial exploratorio, analisis factorial confirmatorio y el modelo de ecuaciones
estructurales. Asimismo, se muestran los descriptivos por cada factor hallado y su relacion con

las marcas.

Finalmente, se muestran las conclusiones y recomendaciones acorde a los resultados de

la investigacion.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1. Problema de investigacion

En los ultimos afios, Lima ha cambiado en diferentes aspectos. Uno de ellos esta
relacionado a la poblacion. Segun las cifras de la Compaiiia Peruana de Estudios de Mercados y
Opinién Publica (CPI, 2018), la poblacion actual en la ciudad de Lima Metropolitana representa
el 32.23% de la poblacion total del Perti, es decir, un total aproximado de 10°365,300 habitantes.
Este cambio ha ocasionado, en la vida diaria, un aumento en la demanda de nimero de viajes
(Huapaya & Soto, 2012). El incremento de la demanda de transporte ha generado problemas como
la congestion vehicular, contaminacion y accidentes de transito, debido a que, durante los tltimos
afos, hubo un mayor acceso al automoévil al haberse incrementado el poder adquisitivo de la
poblacion, lo cual permitié un mayor acceso al crédito. Sin embargo, dichos problemas no sélo
se vieron afectados por este incremento vehicular, sino por la inexistente estructuracion de la

politica de transporte urbano (Bull & Thomson, 2002).

Cebollada y Avellaneda (2008) resaltan la importancia de la movilidad urbana en el
desarrollo de las personas, ya sea para desplazarse al trabajo, para visitar a un familiar o para
adquirir algin servicio o producto. Sin embargo, en la actualidad, en el Peru, el sistema de
transporte urbano es ineficiente y se encuentra en crisis (Huapaya & Soto, 2012). Un caso
interesante es el de Lima Metropolitana, en el que uno de los problemas mas resaltantes esta
relacionado al transporte urbano (Lima como vamos, 2018). Bielich (2009) sostiene que el caos
es una caracteristica del sistema de transporte urbano limefio indistintamente si se hace referencia
al transporte publico o privado. Esta situacion caotica se ha dado, principalmente, debido a una
inadecuada infraestructura y a una falta de educacion vial, por lo que se requiere la participacion
de los diferentes sectores de este servicio publico, como las instituciones del Estado y del

transporte, los choferes y las empresas (Bielich 2009 citado en Magallanes 2014).

Esta situacion ha generado que la poblacién limefia, sin importar su condicion
socioecondmica, esté insatisfecha con el servicio de transporte urbano de Lima. Segiin Alegre
(2016), cuando se desea conocer el nivel o grado de satisfaccion de los usuarios del servicio de
transporte publico los resultados muestran un bajo porcentaje, especificamente, un 6%. Por otro
lado, existe un 30% de los usuarios que se declaran ni satisfechos ni insatisfechos. Finalmente,
un porcentaje significativo de 64% se encuentra insatisfecho. De acuerdo a los niveles
socioecondmicos, no existen diferencias entre ellos en cuanto a la insatisfaccion de dicho servicio;
sin embargo, los niveles socioeconémicos A y B muestran, ligeramente, un porcentaje de

insatisfaccion mayor.



Por ello, frente a dicha situacion e insatisfaccion del usuario del transporte urbano, se
presentan nuevas ofertas, con caracteristicas similares, pero con un actor adicional como las
plataformas digitales que, hoy en dia, estan apareciendo como nuevas alternativas de consumo en
forma de aplicaciones de smartphones. El pasajero, al encontrarse con servicios de transporte
publico motorizado, como taxis o colectivos poco atractivos, en términos de confort, rapidez,
seguridad y precio opta por nuevos mecanismos para adquirir este servicio (Gonzalez, 2017). Este
cambio en la forma de adquirir nuevos productos o servicios se encuentra bajo el marco de la
economia compartida o consumo colaborativo, fendmeno que utiliza las nuevas tecnologias de
informacion para satisfacer las necesidades de los consumidores de manera disruptiva a través de

plataformas colaborativas.

El surgimiento del consumo colaborativo ha permitido obtener, dar y compartir bienes y
servicios en linea basados en la comunidad (Hamari, Sjoklint, & Ukkonen, 2016). La innovacién
es una caracteristica de estas nuevas maneras de contratacion de bienes o servicios, en la que es
necesario contar con internet y tecnologia de ultima generaciéon como los celulares inteligentes,
debido a que mediante estos dispositivos se puede acceder a aplicaciones digitales que permiten
conectar a usuarios y prestadores de servicios de transporte en un proceso en el que ambos generan

beneficios (Uber, 2016; Cabify, 2016; Citydrive, 2016 citados en Gonzalez 2017).

A pesar del éxito y acogida de esta nueva corriente o fenomeno, llamado Consumo
Colaborativo o Sharing Economy, existen algunos vacios, tanto legales como sociales, los cuales
han generado controversias alrededor del mundo. En la industria del taxi, este nuevo mecanismo
de adquisicion fue aceptado gracias a las ventajas que trajo consigo, como el hecho de compartir
el viaje o conocer la tarifa exacta del mismo, por mencionar algunos ejemplos. Sin embargo, al
ser una plataforma que une a los conductores con las personas que necesitan transportarse y no
una compaifiia tradicional que proporciona servicios de transporte la responsabilidad frente a
incidentes genera confusion. Asi, si ocurre un accidente de transito, la plataforma, que conlleva
una marca no se involucra en el hecho al presentarse sdlo como un nexo que une a la oferta con
la demanda. Es por ello que este tipo de negocios disruptivos generan debates en la sociedad;
sobre todo, en aquellas, como la sociedad peruana, en la que los indices de inseguridad son muy
altos y la falta de un sistema judicial firme. Estos son temas que aparecen a diario en los diversos
medios de comunicacion en el que se presentan situaciones en las que se expone la integridad del

ciudadano.

La industria del taxi por aplicacion, en particular, ha presentado diversos fallos, los cuales
van desde no encontrar, de manera rapida, un vehiculo para abordar hasta casos de violaciones y

muertes. La aparicion de casos de denuncias ante estas empresas genera inestabilidad y dudas que



desvirtiian los beneficios del fendomeno llamado sharing economy. Empresas como Uber, Easy,
Beat y Cabify, por mencionar algunas, han recibido denuncias por violacion. La noticia publicada
en diferentes medios de comunicacion, en agosto del 2018, fue la de Uber, en la cual una joven
que habia asistido a una fiesta solicitd un taxi por aplicacion, como medida de seguridad, para
llegar a su casa, lo cual termin6 en una tragedia, ya que el taxista se aprovechoé de la situacion y
la ultraj6. Finalmente, la empresa decidio suspender la cuenta del conductor para realizar las
investigaciones pertinentes por parte de las autoridades. Este hecho, ademas de otros similares,
demuestra la inseguridad que se vive en el pais a pesar de optar por una mejor alternativa de
servicio de taxi. Aplicaciones que ofrecen proteccion de seguridad, sobre todo en Latinoamérica,
estan apareciendo y ganando mayor audiencia, como el caso de Antonia, aplicacion que busca

ayudar a las personas en caso de alguna emergencia.

Frente a este escenario, después de meses de discusion en el Congreso sobre la
regularizacion de la industria de taxi por aplicacion, se aprobd el proyecto de ley para regular a
las empresas que administran dichas plataformas tecnoldgicas de intermediacion. Uno de los
cambios que involucra esta ley es el permiso obligatorio que deben tramitar los taxistas de dichas
plataformas para realizar el servicio de taxi. Sin embargo, a pesar de las medidas correctivas que
se puedan tomar para regularizar dichas empresas, estas podrian no conocer el verdadero motivo
por el cual un cliente opta por un servicio de taxi u otro. Es ahi en donde se genera el problema o
vacio, ya que al desconocer el factor o factores por los cuales se usa un servicio de taxi especifico
se podria estar ofreciendo un servicio en base a supuestos que pueden no estar relacionados al
comportamiento del consumidor peruano, el cual tiene particularidades y puede vincularse, por la
inseguridad que se vive en el pais, al factor seguridad o, también, por la congestién y caos
vehicular, al factor rapidez. Ejemplos de la realidad peruana, como estos, estan relacionados a la
intencion de uso de un taxi por aplicacion u otro; sin embargo, la importancia radica en conocer
cual de dichos factores, segun las diferentes marcas de taxi por aplicacion, estan relacionados, en
mayor medida, a la intencion de uso. De esta manera, la empresa puede conocer a su cliente, en
base a los factores identificados en la presente investigacion, y plantear estrategias de marketing

con el fin de satisfacer la necesidad de sus usuarios.

Asi, para el presente estudio, se ha optado por investigar a los usuarios de las empresas
de taxi por aplicacion en la zona 7 de Lima Metropolitana, los cuales optan por esta nueva oferta
al conocer los beneficios que trae consigo; sin embargo, dichas empresas, al parecer, estan
operando sin ofrecer una clara y concisa propuesta de valor, que, finalmente, busca satisfacer las
necesidades de los pasajeros. Por lo tanto, 1o que se busca es determinar los factores que dichas

empresas deberian considerar en sus estrategias de marketing con el fin de satisfacer las



necesidades y expectativas de sus usuarios segln los factores que se relacionan con la intencion

de uso de las diferentes marcas establecidas.
2. Objetivos de la investigacion
2.1. Objetivo General

e Determinar los factores que las empresas de aplicacion de taxi deberian
considerar en sus estrategias de marketing en la zona 7 de Lima Metropolitana.

2.2.  Objetivos Especificos

o Identificar los factores que estan relacionados con la intencién de uso de
aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana.

e Validar los factores que estan relacionados a la intencion de uso de aplicaciones
de taxi desarrollados en el marco tedrico de la presente investigacion.

e Determinar los factores mas importantes en la intencion de uso de aplicaciones
de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana.

e Determinar si la marca esta relacionada con la intencion de uso de aplicaciones
de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana.

e Determinar si existen diferencias en los factores de intencion de uso de los
millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana en relacion a las marcas de

aplicaciones de taxi.
3. Preguntas de la investigacion
3.1. Pregunta General

e ,Cuales son los factores que las empresas de aplicacion de taxi deberian

considerar en sus estrategias de marketing en la zona 7 de Lima Metropolitana?
3.2. Preguntas Especificas

e /Cuales son los factores que estan relacionados con la intencion de uso de
aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana?

e ,Los factores desarrollados en el marco teorico estan relacionados a los factores
de intencion de uso de aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de
Lima Metropolitana?

e ;Cuales son los factores mas importantes en la intencion de uso deaplicaciones

de taxi de los millennials de la zona 7 Lima Metropolitana?



e ;Lamarca estdrelacionada con la intencidn de uso de aplicaciones de taxi de los
millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana?
e ;Existen diferencias en los factores de intencion de uso de los millennials de la

zona 7 de Lima Metropolitana en relacion a las marcas de aplicaciones de taxi?
4. Justificacion

En la actualidad, el consumo colaborativo (CC) o economia compartida es un fendémeno
que esta en desarrollo y no se han realizado teorias sobre las motivaciones de los consumidores.
Segun Hamari et al. (2016), “A pesar de la creciente importancia practica, faltan estudios
cuantitativos sobre los factores motivacionales que afectan las actitudes e intenciones de los
consumidores hacia el CC.” (p. 2048). En ese sentido, es necesario entender cuales son los
factores por los cuales las personas deciden participar en dicho fenomeno. Segiin Hamari et al.
(2016), “sin embargo, mas alla de la evidencia anecdoética, hay una falta de comprension de por

qué las personas participan en CC.” (p. 2047).

“En los ultimos afios, se han reconocido razones apremiantes para estudiar el
comportamiento del consumidor como un proceso continuo dindmico que ocurre a lo largo del
tiempo” (Kollat, Engel, & Blackwell, 1970, p. 328). “Con relativamente pocas excepciones, pero
notables, la mayoria de las investigaciones de los consumidores se ha orientado hacia los intereses
comerciales” (Kollat et al., 1970, p. 330). “La difusion constante de dispositivos moéviles y el
crecimiento en el uso de aplicaciones moviles han llevado a los especialistas en marketing a

reconocer el potencial de las aplicaciones de marca” (Tae Hyun & Chan Yun, 2018, p. 70).

Asi, la presente investigacion pretende aportar conocimientos e informacion que puedan
ser relevantes para las empresas de taxi por aplicacion, como las que se tomaran en cuenta para
el presente estudio. La relevancia esta, especificamente, relacionada al area de Marketing de las
distintas empresas estudiadas, donde se aplican estrategias basadas en teorias del comportamiento
del consumidor, las cuales tienen como finalidad satisfacer las necesidades del mismo, y que, a
largo plazo, pueden generar beneficios econdmicos para la empresa y, a su vez, volverla

sostenible.
5. Viabilidad

La viabilidad de la investigacion estd basada en los siguientes aspectos. Primero, las
fuentes de informacion han sido recolectadas de bases de datos como JSTOR, EBSCO Research
Database, Google Scholar, Oxford Journals, entre otras. Estas fuentes permiten entender la
economia compartida y el comportamiento del consumidor en un contexto internacional en el que

este fenomeno se ha desarrollado y muestra madurez.



Asimismo, las fuentes de informacion también estan relacionadas a instituciones
gubernamentales locales como el INEI, Ministerio de Transporte y Comunicaciones, Congreso
de la Republica del Perti, Gerencia de Transporte Urbano; instituciones extranjeras como la
Corporacion Andina de Fomento, el Banco Mundial, el Foro Econémico Mundial; y
organizaciones no gubernamentales como Lima Como Vamos y el Instituto de Estudios Peruanos.
Estas fuentes permitiran entender el contexto limefio en donde operan las aplicaciones de taxi y

ciertas caracteristicas de los consumidores.

Segundo, se ha designado la zona 7 de Lima Metropolitana, clasificacion realizada por la
Asociacion Peruana de Investigacion de Mercados (APEIM, 2016), como zona de estudio por
conveniencia. Ello se debe a que los investigadores residen en los distritos que pertenecen a esta
zona de Lima Metropolitana y comparten el mismo perfil demografico que se ha elegido para la
presente investigacion. Por otro lado, como estudiantes de la Facultad de Gestion, los

investigadores cuentan con una vision holistica y analitica que aportara al presente estudio.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO
1. Movilidad

1.1. Movilidad Urbana

El término movilidad es muy importante para poder estudiar a los usuarios de transporte
y entender sus singularidades segin sus condiciones socioeconémicas, género, edad y otras
caracteristicas; con ello, se podra diferenciar a la totalidad de usuarios de medios de transporte
(Bielich, 2009). Muchas veces se piensa que los conceptos de movilidad y medios de transporte
son lo mismo; sin embargo, son conceptos distintos que guardan relacion. La movilidad se define
como una practica social que permite a las personas desplazarse en un territorio, esta involucra
no solo los deseos y necesidades de desplazamiento sino también la capacidad de satisfacerlos

(Gutiérrez, 2012).

Gutiérrez (2012) sostiene que las personas realizan sus practicas de desplazamiento con
el fin de realizar sus actividades cotidianas. Por ejemplo, si una persona desea ir a su centro de
estudio, el fin no es desplazarse hacia el colegio o la universidad, el fin es ir a estudiar. Por ultimo,
para Gutiérrez (2012) la capacidad de satisfacer los requerimientos de movilidad va a depender
de las condiciones de acceso de cada grupo social al medio de transporte que prefiera y pueda

tomar.

Segun Bielich (2009), la necesidad de movilizarse se satisface con el transporte, el cual
puede ser privado o publico. Por un lado, se entiende como transporte privado al uso del automovil
particular como medio de transporte; y por otro, respecto al transporte ptblico, el autor lo clasifica
como masivo, uso de buses y selectivo, el cual esta asociado a los taxis. En el caso de Lima
Metropolitana, se pueden encontrar otras formas de transporte publico para realizar un viaje como
son el uso de colectivos, las combis, las custers y otros tipos de modalidad caracteristicos de la

ciudad.

La unidad de estudio de la movilidad urbana es el viaje, este involucra tres etapas
importantes o0 momentos mas alla del origen y destino de este (Gutiérrez, 2012). Segin la
clasificacion de Thaddeus y Maine (1994 citado en Gutiérrez 2012), el primer momento es
denominado el pre-viaje, que estd relacionado a la planificacion, organizacion y decision; el
segundo es el viaje, que esta vinculado al trayecto origen - destino; y el tercero es el post-viaje,

vinculado a la actividad fin y su realizacion.



1.1.1. Principales factores que intervienen en la movilidad urbana

Alcantara (2010) sostiene que los principales factores que intervienen en la movilidad

urbana son el ingreso, la familia, la edad, la cultura, la ocupacion y el nivel educacional (ver Tabla
1).
Tabla 1: Factores que intervienen en la movilidad urbana

Factores Descripcién

Ingresoy | La movilidad aumenta cuando el ingreso aumenta, por lo tanto las personas con mayor
movilidad | ingreso se desplazan mas que las de menor ingreso.

La relacion entre la demanda de movilidad y el tamafio de la familia es directa, en el
Familiay | sentido no solo del nimero de personas sino que también existe una dependencia mutua
movilidad | enla eleccion de quién se moviliza y el momento en que lo hard, la cual estd relacionada
a la division interna de tareas dentro de una familia.

La edad impacta a la movilidad directamente, ya que esta asociada a las tareas que realiza

mE\(jlell %Z g | unapersona; en ese sentido, las personas que trabajan, y los nifios y jévenes que cursan
la escuela son los que, en términos generales, se desplazan mas.
Género El género es de suma importancia para entender los patrones de desplazamiento y la
movili da?j/ mejor manera de comprenderlos es fijarse en la division de tareas en el hogar, la cultura
y la religiosidad.
La cultura aun influye en la movilidad debido a las normas sociales y percepciones de
Cultura los medios de transporte. Un caso importante es el prejuicio respecto al uso del transporte
movili daé, publico, el cual se origina por diferencias en el ingreso y en la percepcion del tipo de

transporte adecuado para una clase social; por ejemplo, las clases medias con acceso al
automovil.

Adaptado de: Alcantara (2010).

2. Economia Compartida
2.1. Definicion

No existe un consenso sobre qué actividades comprenden la economia compartida.
Dejando de lado por un momento la literatura sobre economia de plataformas y considerando
obras originadas en otros campos disciplinarios (sociologia, antropologia, negocios y
administracion, asi como informes de politicas), las actividades y organizaciones que hoy en dia
se conocen comunmente como "economia compartida" también han sido etiquetados como
"consumo colaborativo" (Botsman & Rogers, 2010a; Botsman & Rogers, 2010b citados en
Codagnone & Martens 2016), "consumo basado en el acceso" (Bardhi & Eckhardt, 2012; Belk,
2014b citados en Codagnone & Martens 2016), “la malla” (Gansky 2010 citado en Codagnone &
Martens 2016), "consumo conectado" (Dubois et al., 2014; Schor, 2014, 2015; Schor &
Fitzmaurice, 2015 citados en Codagnone & Martens 2016).
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Posiblemente dos de las definiciones que mejor caracterizan este nuevo fenomeno son las
dadas por Hamari et al. (2016) y por Botsman y Rogers (2010). La primera se refiere a la economia
colaborativa como una actividad de igual a igual (peer-to peer) basada en obtener, dar o compartir
el acceso a los bienes y servicios, coordinados a través de servicios online comunitarios. El
segundo lo define como un modelo econémico fundamentado en compartir, intercambiar,
comercializar o alquilar productos y servicios, permitiendo el acceso a la propiedad a parte de la

poblacion que de otra forma le estaria imposibilitado.

Pimentel (2017), por su parte, define a este fendomeno como una economia basada en
redes interconectadas de individuos y comunidades en contraposicion a instituciones
centralizadas, transformando, asi, la forma en que consumimos, producimos, financiamos y
aprendemos. Lo particular y novedoso de esta corriente o fenémeno es el canal por el cual las
personas se comunican; es decir, el medio de comunicacion utilizado es el elemento distintivo
que logra que la economia colaborativa tenga el alcance global y acelerado que ha mostrado desde
su surgimiento. Como afirma Belk (2014), compartir es un fendmeno tan antiguo como la
humanidad, mientras que el consumo colaborativo y la economia compartida son fenémenos

nacidos de la era de Internet.
2.2. Clasificacion de la economia colaborativa

Botsman y Rogers (2010 citado en Duran, Alvarez, De la Cruz & Maldonado 2016)
clasifican el consumo o economia colaborativa en tres grandes sistemas, los cuales engloban todos
los aspectos de la vida cotidiana. La siguiente tabla explica como los autores clasifican la

economia colaborativa.
Tabla 2: Clasificacion de la economia colaborativa

Estilos de vida
colaborativos

Sistemas basados en el Mercados de redistribucion

producto

+El individuo paga por la
utilizacion y disfrute de un
producto o servicio sin la
necesidad de adquirir su
propiedad

*Relacionados con la co-
propiedad o transferencia de
la propiedad de productos

infrautilizados hacia
usuarios que realmente
haran uso de ellos.

*Incluyen tanto iniciativas de
intercambio y puesta en
comun de bienes tangibles
(coches, alojamiento) como

intangibles (tiempo,
habilidades, conocimientos).

Adaptado de: Botsman y Rogers (2010).

2.3. Surgimiento de la economia compartida

Existe un interés cada vez mayor en la naturaleza y los impactos de la economia
compartida entre los empresarios, las empresas, los formuladores de politicas, los comentaristas

de medios e investigadores académicos por igual. Gran parte de este interés surge de las historias
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de éxito de Silicon Valley de dos plataformas de economia colaborativa: Airbnb, una plataforma
en linea entre pares que permite a las personas alquilar viviendas residenciales, incluidas sus
propias viviendas, a corto plazo; y, Uber, una plataforma peer-to-peer en linea que ofrece servicios
de taxis y viajes compartidos. Ambas plataformas han logrado convertirse en corporaciones
internacionales multimillonarias en menos de cinco afios (Lashinsky, 2015; Konrad & Mac, 2014

citados en Martin 2016).

Segun Pimentel (2017), la economia colaborativa ha tenido auge luego de la crisis del
2008. Se cree que la razon principal de este hecho, ademas del nivel de conocimiento tecnologico
alcanzado, es que las personas han buscado urgentemente la forma de subsistir y mejorar su
situacion economica. El consumo colaborativo o economia compartida nace del diagnostico
compartido de que hace falta transformar la manera en que las sociedades satisfacen sus
necesidades, en este caso aquellas enriquecidas e intensivas en tecnologia de informacion. Esta
nueva corriente se suma a las economias alternativas que tienen la intencion de revolucionar el
marco dominante, cuestionando principalmente la manera en que las personas acceden a bienes y
servicios, asi como algunos aspectos de las formas de produccion (Pifieiro, Surifiach, & Fernandez

Casadevante, 2017).

Alonso (2017) menciona las causas que han impulsado el crecimiento del consumo

colaborativo. La siguiente figura explica las causas identificadas por este autor.

Figura 1: Causas del surgimiento de la economia compartida

Incremento de las Ascenso de los movimientos
posibilidades coordinadoras Necesidades surgidas en sociales y su profundizacion

de las redes informaticas, su torno a la tltima gran crisis en discursos alternativos y
generalizacion, su potencia y econdmica y financiera fundamentalmente
su eficacia. comunitarios

Adaptado de: Alonso (2017).

2.4. Confianza en la economia compartida

Bostman y Rogers (2011 citado en Kamal & Chen, 2016) sostienen que la confianza es
la clave para mantener el crecimiento y el éxito de la economia compartida. Seglin una encuesta

realizada por First Advantage, la participacion en la economia colaborativa se refuerza cuando se
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garantiza la confianza (Warrick & Achille, 2015). PriceWaterhouseCoopers (PWC, 2015)
encontro que el 89% de los encuestados atribuyo el éxito de sus transacciones compartidas al

hecho de confiar el uno al otro.

Un abuso de confianza puede ocasionar pérdidas financieras y dafios a la reputacion. Los
riesgos incluyen no solo la pérdida financiera sino también el dafio fisico, incluso la pérdida de la
vida. Por lo tanto, la confianza en el contexto de la economia compartida es atin mas importante.
Algunas empresas han fracasado debido a su falta de eficacia para abordar los problemas de
confianza. Por ejemplo, en el negocio del uso compartido de automoéviles como Uber, la capacidad
de entrega y la integridad son mas deseables que la credibilidad en negocios compartidos como
Airbnb. El alcance de la economia colaborativa dependera unicamente de la confiabilidad de un

extrafio (Dheepan 2015 citado en Kamal & Chen 2016).

Palvia (2009 citado en Kamal & Chen 2016) sostiene que la confianza desempefia un
papel extremadamente importante en el mantenimiento de buenas relaciones sostenidas a largo
plazo con los consumidores. Asi pues, la confianza es un acto de fe sin el cual no puede existir la
colaboracion. A lo largo de la historia nos ha permitido superar nuestros limites y cooperar con
los demas. Es la base de todo sistema social, desde la familia hasta la empresa, y un elemento
central de todo constructo social, desde el dinero hasta la propiedad, la ciudadania o la democracia
(Mazzela, Sundararajan, Butt D’espous & Mdhlmann, 2016). Asi, en el consumo colaborativo o
economia compartida, segiin Pavlou (2002 citado en Cuervo, Abreu, Mansilla & Sotomayor
2017), la confianza entre desconocidos es un principio central, debido, principalmente, a tres
elementos. En la siguiente figura se muestran los elementos de la confianza en la economia

compartida segtn dicho autor.

Figura 2: Elementos de la confianza en la economia compartida

La naturaleza impersonal del El uso de la tecnologia de la El uso de las transacciones

mercado en linea comunicacion financieras electronicas

Adaptado de: Pavlou (2002 citado en Cuervo et al., 2017).

Por otro lado, segin Mazzela et al. (2016), la generacion de confianza depende de una

gran variedad de dimensiones (ver Tabla 3).
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Tabla 3: Dimensiones de la confianza

Dimension Ejemplos

Autenticidad (Es quien dice ser esa persona?
Intenciones (Son buenas o me quiere engafiar?
Calidad (Son ese comedor o ese coche tan espaciosos como parecen en las fotos?

Adaptado de: Mazzela et al. (2016).

En conclusion, la confianza es un concepto complejo que se ha estudiado incesantemente
desde diferentes perspectivas en diversos campos disciplinarios. La confianza se entiende como

un atributo que se origina a través de las relaciones entre diferentes partes.

Sobre la base de esta 1dgica, los investigadores han demostrado que la confianza es crucial
en las relaciones interpersonales y comerciales que implican riesgo, incertidumbre o
interdependencias. La necesidad de confianza es particularmente alta en las relaciones
socialmente distantes, como en el entorno en linea, debido a una mayor complejidad de las
transacciones. Por lo tanto, las interacciones en linea que no pueden controlarse completamente
por los individuos requieren una base de confianza adecuada para funcionar con éxito. Con la
ausencia de confianza, para reducir la incertidumbre, las personas necesitan considerar todo el
conjunto de acciones de una contraparte. Como consecuencia, los individuos preferirian

abstenerse de una interaccion que evaluar todas las posibilidades de resultados (Mittendorf, 2017).

Es por ello que se necesitan medidas que corrijan las posibles fallas en la economia
compartida. Una de ellas es, segin, Kamal y Chen (2016), la verificacion de antecedentes, como
medio importante para la seguridad en la economia colaborativa. Dicha medida muestra la
fiabilidad y la referencia de calidad de la empresa que presta los servicios. Con una exhaustiva
evaluacion de dichos antecedentes no so6lo se garantiza la calidad, la seguridad y la
responsabilidad legal del servicio, sino que también se crea la credibilidad y el compromiso entre

las partes involucradas, lo que puede conducir a una red de confianza.

Segun Kamal y Chen (2016), las evaluaciones de antecedentes varian de una compafiaa
otra. Algunas compafiias como Uber no requieren huellas dactilares para la verificacion de
antecedentes. Esta practica, en la sociedad, genera incertidumbre y falta de compromiso por parte
de las empresas al ofrecer un servicio que transfiere el riesgo a los consumidores. Dado que los
servicios se deben consumir primero para verificar su calidad, la reputacion de los miembros y la
confianza mutua son parte integral del sistema (Ert, Fleischer & Magen, 2015). De acuerdo con

la investigacion de Jin, Tu, Han y Liao (2005) sobre el modelo de confianza basado en redes, la
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recomendacion de los participantes puede aumentar la reputacion de un agente (Resnick,

Zeckhauser, Friedman & Kuwabara 2000 citado en Kamal & Chen 2016).
2.5. Modelo de negocio

Ante este sinfin de visiones, lo que se propone es analizar la economia colaborativa desde
el punto de vista del proceso de negocio. Asi, segun Lago y Sieber (2016), existen tres aspectos
claves de su modelo que introducen verdaderos cambios en lo referente a la creacion de demanda
y aumento de la eficiencia. En la siguiente figura se muestran los aspectos claves del modelo de

negocio de la economia colaborativa.

Figura 3: Aspectos clave del modelo de negocio de la economia colaborativa

* Amplia red de clientes y proveedores independientes
Mejora del acceso al mercado » Comunicacion digital eficiente
* Acceso a informacion en tiempo real

Uso de los recursos en la * Uso de activos infrautilizados o mano de obra
prestacion del servicio *Mayor numero de proveedores y precios bajos

* Autorregulacion
* Acceso al big data

Gobernanza

Adaptado de: Lago y Sieber (2016).

Las empresas de economia colaborativa suelen asociarse con oportunidades comerciales
excepcionales. Segun Tauscher y Kietzmann (2017), las altas expectativas sobre su rentabilidad

futura, a menudo, se basan en dos caracteristicas (ver Tabla 4).

Tabla 4: Caracteristicas del modelo de negocio de la economia colaborativa

Caracteristica Descripcion

Capacidad de una empresa para ofrecer, de forma flexible, su servicio a
un mayor nimero de usuarios sin incurrir en costos adicionales

Escalabilidad proporcionales.

Como la oferta de una empresa se vuelve mas atractiva para los usuarios
a medida que crece la red de usuarios y proveedores. Esta dindmica,
generalmente, conduce a reforzar el atractivo para ambos lados del
mercado, porque todos se benefician del mayor tamafio de la red de la
plataforma.

Adaptado de: Téduscher y Kietzmann (2017).

Efectos de red
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Como sostienen Cannon y Summers (2014), las empresas de economia colaborativa estan
revolucionando las industrias tradicionales en todo el mundo. Los ingresos que fluyen a través de
la economia colaborativa directamente en las carteras de las personas superaran los $ 3.5 mil

millones, con un crecimiento superior al 25%, segin Forbes.

La transformacion digital es una tendencia que genera beneficios y competitividad en el
ambito empresarial. “Hoy, el poder de las redes esta creando una nueva transformacion entre
industrias. Considere lo que Uber y Lyft estan haciendo a la industria del taxi o como Airbnb esta

afectando a la industria hotelera” (Libert, Wind, & Fenley, 2014, p. 6).

Solemos asociar la transformacién de una industria con la adopcion de una nueva
tecnologia. Pero, aunque las nuevas tecnologias a menudo son factores importantes, nunca han
transformado una industria por si mismas. Lo que logra esa transformacion es un modelo de
negocio que puede vincular una nueva tecnologia a las necesidades de un mercado emergente. En
cualquier industria dada, un modelo comercial dominante tiende a emerger con el tiempo. En
ausencia de distorsiones del mercado, el modelo reflejara la forma mas eficiente de asignar y
organizar los recursos. La mayoria de los intentos de introducir un nuevo modelo fallan, pero
ocasionalmente uno logra revertir el modelo dominante, usualmente apalancando una nueva
tecnologia. Si los nuevos participantes usan el modelo para desplazar a los titulares, o si los
competidores lo adoptan, entonces la industria se ha transformado. El nuevo modelo de negocio
sirve como la interfaz entre lo que la tecnologia permite y lo que el mercado quiere (Kavadias,

Ladas & Loch, 2016).
3. Ridehailing
3.1. Definicion

Segun Clewlow y Mishra (2017), es importante diferenciar los programas de carsharing
y ridehailing, ya que en la literatura actual se han tomado estos dos conceptos como iguales y se

han analizado sus modelos de negocio e impactos en forma conjunta.

El Carsharing es el modelo en el que se comparte y se da acceso a un automoévil al rentarlo
por un tiempo determinado. Durante la década de los noventa, este modelo entré al mercado a
través del programa ZipCar, el cual es el mas representativo y famoso. Los autos compartidos
generan beneficios para los que participan en esta plataforma, dentro de los cuales se resaltan la
ubicacion de los autos dentro de una region urbana densa y el préstamo de los autos puede ser por

poco tiempo, por ejemplo, tan solo una hora (Clewlow & Mishra, 2017).

El ridehailing es el modelo en el que una persona, a través de una aplicaciéon en un

smartphone, solicita un servicio de taxi y paga por un viaje determinado (Clewlow & Mishra,
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2017). El uso del GPS ayuda al usuario y al conductor a conocer la ubicacion de origen y el
destino del viaje. Las aplicaciones mas representativas de este modelo son Uber, Beat, Easy Taxi,
Lyft y Cabify, estos tienen un alcance global y han redefinido la industria de los taxis en cada

ciudad donde operan.

Anteriormente, este tipo de modelo era denominado ridesharing o peer-to-peer mobility;
sin embargo, expertos argumentan que se trata de un concepto inadecuado, ya que los conductores
y usuarios no compartian los mismos lugares de destino y era evidente de que se trataba de

servicios analogos a los que proporcionan los taxis (Clewlow & Mishra, 2017).

En conclusion, una aplicacion de ridehailing es una plataforma electronica basada en un
teléfono inteligente capaz de ubicar geograficamente tanto a los taxistas como a los pasajeros

ayudando a que coincidan de manera eficiente (Xu, Sun, Liu & Wang, 2018).
3.2. Desarrollo y evolucién del ridehailing

Las plataformas de viaje ayudan a conectar a los pasajeros con los conductores en tiempo
real. A pesar de su rapido crecimiento, los responsables de la formulacion de politicas en todo el
mundo continuan debatiendo si se deben alentar dichas plataformas y, de ser asi, en qué medida.
En el debate destacan las preocupaciones sobre seguridad, privacidad y responsabilidad de los
conductores y la plataforma (Rogers, 2015). Sin embargo, también existe la cuestion central de si
estas plataformas siempre aumentan la comodidad para los pasajeros y la eficiencia del sistema
de transporte. Comprender las respuestas a estas preguntas permitiria a los responsables de las
politicas tomar decisiones mas informadas al promulgar regulaciones para este paradigma de
servicio emergente. Desafortunadamente, las respuestas a estas preguntas no son obvias (Feng,

Kong & Wang, 2017).

“Para los pasajeros, a menudo es dificil parar un taxi en horas punta o en lugares con una
alta demanda de pasajeros” (Xu et al., 2018, p. 2). Por ello, las empresas de ridehailing han ido
diversificando su oferta de servicios durante los ultimos afios; por ejemplo, Uber posibilita que
personas puedan compartir el viaje durante su trayecto de viaje el cual denominéd UberPool, esta
es una adaptacion del carpooling en su oferta de viajes. En la siguiente figura se puede observar

la evolucion de los servicios de movilidad compartida.
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Figura 4: La evolucion de los servicios de movilidad compartida

Fuente: Clewlow y Mishra (2017).
3.3.  Actores y proceso del del ridehailing

Los servicios de ridehailing se basan en la participacion de tres actores: los pasajeros o
usuarios, los conductores y la plataforma o aplicacion (Pham et al., 2017). La Figura 5 muestra

un esquema de los actores de los servicios Ridehailing y las relaciones entre estos.

Figura 5: Actores del Ridehailing

Fuente: Pham, et al. (2017).
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Una aplicacion de ridehailing bien disefiada puede conectar a los pasajeros y taxistas de
manera eficiente utilizando algoritmos, lo que reduce significativamente los costos de blisqueda
para ambas partes. El valor que crea una aplicacion como esta, asi como la satisfaccion del cliente
con la aplicacidn, depende, en gran medida, de si un taxista puede cumplir con la solicitud de
llamada. En consecuencia, la tasa de respuesta del conductor a las solicitudes de llamada es un
indicador clave de rendimiento (KPI) de los proveedores de servicios de transporte (Xu et al.,
2018). La Figura 6 muestra los detalles del proceso de ridehailing, el cual involucra a los tres

actores mencionados lineas anteriores.

Figura 6: Proceso del Ridehailing

Paso 1l
*Los pasajeros que necesiten un viaje inician sesion Paso 2
2o yod : = o aso 2
en la aplicacion de ride hailing. Esta utiliza su : ; -
sistema GPS para identificar automaticamente la »| *El pasajero determina el _m_gtodo de pago.
ubicacion actual del pasajero y segin el destino al Después de tomar la dec}sm& el pasajero
cual se quiere dirigir se lanza una oferta. envia la solicitud a la aplicacién.
\{
Paso 3 Paso 4
»Después de que la aplicacion recibe la solicitud, la envia a un *Al recibir la solicitud, los conductores deciden si
nimero de conductores de taxi dentro de una distancia »| responden. La aplicacion elige 2 un conductor
razonable. basandose principalmente en la rapidez, distancia y
conveniencia del conductor. Cuando ningin
conductor responde a una solicitud, se cancela.

Adaptado de: Xu et al. (2018).
4. Comportamiento del consumidor
4.1. Definicion

Ledn y Kanuk (2010) definen el comportamiento del consumidor como la busqueda de
bienes y servicios por parte de las personas y familias y como estas utilizan sus recursos
disponibles para satisfacer sus necesidades; esto implica entender por qué compran esos bienes,
cuando, donde, con qué frecuencia y como los evaltian. Segun Rivera, Arellano y Molero (2000),
este concepto esta asociado a la actitud interna y externa de las personas con el objetivo de
satisfacer sus necesidades a través de la adquisicion de bienes y servicios; esta adquisicion
requiere de procesos de decision y actividades fisicas en la busqueda de estos bienes y servicios.
Asimismo, Rivera et al. (2000) afirman que este proceso de decisién se puede complejizar
dependiendo del bien o servicio que sera adquirido. En la siguiente figura se presenta el proceso

que realiza un consumidor de un bien o servicio segun este autor.
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Figura 7: Proceso de adquisicion de un bien o servicio

Buqueda y Evaluacion

Identificacion Reconocimiento seleccion Decision de del producto

de una carencia de una necesidad de compra 0 servicio

alternativas adquirido

Adaptado de: Rivera et al. (2000).

Por otro lado, Monferrer (2013) afirma que el comportamiento de compra de los
consumidores esta asociado al proceso de toma de decisiones que estos realizan cuando se
adquiere un producto con el fin de satisfacer sus necesidades. Asimismo, Pipoli de Azambuja
(2003) sostiene que se debe entender tanto la parte tangible y la intangible del proceso en el cual
los consumidores realizan su compra; la parte tangible, la define como aquella relacionada a la
geografia, el nivel de ingreso y la edad; en cambio la parte intangible, es la que se refiere a las
motivaciones, la cultura, los grupos sociales y el proceso mental de cada consumidor. Es
importante entender que la informacion mas relevante se encuentra en aquello que el consumidor
no es capaz de transmitir, pero que se encuentra en sus mentes y que es retenida por la presion
social o la imagen que se pueda generar en un grupo social; eso no quiere decir que los factores
externos no sean tomados en cuenta, ya que un cambio en la familia o en el nivel de ingreso puede
alterar las necesidades del consumidor y por ende los productos elegidos para satisfacerlas (Pipoli
de Azambuja, 2003). En conclusion, se debe enfocar el estudio del comportamiento del
consumidor de manera integral con el fin de encontrar el producto idoneo para satisfacer sus
necesidades y desarrollar los estimulos necesarios para que este pueda elegir un producto

determinado seglin sus motivaciones.
4.2. Enfoques del estudio del comportamiento del consumidor

Desde el punto de vista de la mercadotecnia, se debe diferenciar la conducta de compra y
la conducta de consumo; la primera tiene que ver con el intercambio de bienes y servicios por
dinero o alglin sustituto; y la segunda implica la manipulacion y disfrute del producto o servicio

adquirido (Pipoli de Azambuja, 2003).

Por otro lado, Alonso (2016) destaca que el comportamiento del consumidor tiene como
principales postulados a la racionalidad de los consumidores y la restriccion presupuestaria, estos

indican que los consumidores eligen sus productos racionalmente y de acuerdo a sus recursos
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disponibles y limitados con el fin de satisfacer sus necesidades. Este supuesto ha guiado
investigaciones en las tltimas décadas, pero no ha podido explicar ciertos fendmenos econdémicos
y motivaciones de los consumidores. Las personas, en algunas situaciones, no son racionales ni
conscientes; por ello se ha considerado a las motivaciones inconscientes como las causas del
comportamiento del consumidor. En ese sentido, las investigaciones sobre estas motivaciones se
orientan en conocer las causas del uso de productos, servicios o marcas relacionadas a los

sentimientos, emociones y actitudes de los consumidores.

Otro enfoque utilizado para el estudio del comportamiento del consumidor ha sido el que
considera la conducta del consumidor. Este enfoque generalmente se aplica para estudiar la
problematica existente en la adquisicién y modificacion del consumo, como se forma y se cambia
de actitud respecto a una marca y la lealtad hacia ella. Por ultimo, la influencia social es un factor
importante en el comportamiento del consumidor y la psicologia social es un enfoque que
pretende explicar como influyen los grupos de referencia en el consumo y en la eleccion de marcas

dependiendo del estimulo comercial que reciben por parte de las empresas (Alonso, 2016).

4.3. Factores relacionados al comportamiento del consumidor

43.1. Factores externos

“Las influencias externas que recibe el consumidor provienen del entorno en el que la
persona se encuentra inmersa, y de los estimulos conformados por los esfuerzos de marketing que

las empresas realizan en el mercado” (Rivera et. al., 2000, p. 155).
a Cultura

La cultura es “un todo complejo que abarca conocimientos, creencias, artes, normas
morales, leyes, costumbres, otras capacidades y habitos que el hombre adquiere por ser miembro
de la sociedad” (Rivera et al., 2000, p. 159). Por ello, la cultura forma parte del contexto en el que
los consumidores deciden con qué producto o servicio van a satisfacer su necesidad. La
comercializacion exitosa de un producto dependera de los factores que la afectan, en ese sentido

los valores y las necesidades emocionales influyen en las compras de los consumidores.
b Clases sociales

Segun Rivera et al. (2000) “si queremos estudiar como se comporta el consumidor, es
necesario segmentar la poblacion en distintos grupos que tengan en comun elementos culturales,
costumbres, nivel econdmico o ideas. Estos segmentos de la poblacion son las clases sociales” (p.
174). “Practicamente todas las sociedades humanas adoptan una estratificacion social mediante
la formacién de clases sociales, divisiones homogéneas y perdurables que se ordenan
jerarquicamente, y cuyos miembros comparten valores, intereses y comportamientos similares”
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(Kotler & Keller, 2012, p. 153). La interaccion entre las clases sociales es muy limitada, ya que
las personas de una determinada clase social prefieren interactuar con otra que comparta sus
rasgos y caracteristicas; es decir, con otra persona de su misma clase (Rivera et al., 2000). Este es
un aspecto importante a tomar en cuenta, ya que es necesario realizar la segmentacion de los

consumidores en el proceso de marketing de cualquier organizacion.
¢ Los grupos sociales

El grupo social ejerce influencia fuerte en la conducta de los individuos, este grupo esta
compuesto por personas que pertenecen a una misma sociedad y que comparten caracteristicas
similares (Rivera et al., 2000). De esta manera, se puede realizar una comprension a mayor escala
de estas caracteristicas y no so6lo a cada individuo. Asi, Hoyer, Maclnnis y Pieters (2015) afirman
que un grupo social es “un conjunto de personas con quienes los individuos se comparan a si

mismos, y que sirven de guia para desarrollar sus actitudes, conocimiento y conductas” (p.305).
d Factores demogrdficos y economicos

Los aspectos demograficos, tratados como una variable externa, tienen una gran
influencia en el comportamiento del consumidor y en el comportamiento de los mercados, lo que
los convierte en una materia vital al momento de disefiar una estrategia de marketing (Rivera et

al., 2000).

En el estudio del comportamiento del consumidor, uno de los factores mas importantes y
con mayor incidencia es el econdmico. Esto se explica a través del poder de compra de los

individuos (Rivera et. al., 2000).

4.3.2. Factores internos

a Necesidades, motivaciones y deseos

Para Hoyer et al. (2015) la necesidad ““es un estado interno de tension ocasionado por un
desequilibrio entre el estado ideal o deseado y el estado real” (p. 49). Rivera et al. (2000) sostienen
que las necesidades son carencias que inconscientemente podemos identificar y nos genera un
vacio. Para Kotler y Keller (2012) “las necesidades son requerimientos humanos basicos tales
como: aire, alimento, agua, vestido y refugio. Los humanos también tenemos una fuerte necesidad

de ocio, educacion y entretenimiento” (p. 10).

Respecto a las motivaciones, Hoyer et al. (2015) afirman que es “un estado interno de
excitacion, en el que la energia que se libera se dirige a alcanzar una meta. El consumidor
motivado esta lleno de energia, listo y dispuesto a emprender una actividad relevante para alcanzar

una meta” (p. 45). Asimismo, Rivera et al. (2000) sostienen que cuando la busqueda de la
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satisfaccion puede llevar a un consumidor a buscar la informacion necesaria para poder cumplir
con ese objetivo, este encuentra la motivacion. Por otro lado, Kotler y Keller (2012) definen a la
motivacion de los consumidores cuando su necesidad “es lo suficientemente fuerte para llevar a
una persona a la accion. La motivacion tiene tanto direccion (elegimos un objetivo por encima de

otro) como intensidad (perseguimos el objetivo con mayor o menor energia)” (p. 160).

Los deseos se manifiestan cuando una necesidad se asocia a un bien en especifico y es

unicamente con este bien con que se puede satisfacer esa necesidad (Rivera et al., 2000).
b Percepcion

Segun Rivera et al. (2000), “la percepcion es la imagen mental que se forma con ayuda
de la experiencia y necesidades. Es resultado de un proceso de seleccion, interpretacion y
correccion de sensaciones” (p. 69). Para Hoyer et al. (2015) “la percepcion es el proceso de
determinar las propiedades de un estimulo al usar uno o mas de nuestros cinco sentidos: la vista,
el oido, el gusto, el olfato y el tacto” (p. 80). Arellano (1997) sostiene que la percepcion esta
relacionada a como una persona ve el mundo en donde se desenvuelve. Por tltimo, Kotler y Keller
(2012) afirman que la percepcion “depende no so6lo de los estimulos fisicos, sino también de la
relacion entre estos y el entorno, y de nuestros condicionamientos internos.” (p. 161). Por tltimo,
es importante resaltar que la percepcion se forma mediante el aprendizaje de cada individuo, el

cual es un proceso constante.
¢ Actitudes

Rivera et al. (2000), respecto a las actitudes, sostiene que “son evaluaciones positivas o
negativas de los objetos, situaciones o conductas por parte del individuo, evaluaciones que le
predisponen a reaccionar de una forma determinada” (p. 164). Por otro lado, Arellano (1997)
afirma que las decisiones de comprar un producto o no estan condicionadas por las actitudes de
los consumidores que juzgan como bueno o malo a este producto dependiendo de sus necesidades
y motivaciones. La actitud es considerada como un determinante principal del comportamiento

(Ajzen 1991 citado en Hamari et. al., 2016).
d Aprendizaje

“El aprendizaje se puede definir como el conjunto de cambios de comportamiento que
sufre el consumidor como resultado de experiencias anteriores, y que afectan a su tendencia innata
de respuestas a diferentes estimulos” (Rivera et al., 2000, p. 122). Para Alonso (2016) “el
aprendizaje conduce al conocimiento, y es parte determinante en la formacion de actitudes y en
el comportamiento, y en la eleccion de marcas y de los lugares de compra” (p. 289). Respecto al

aprendizaje, Arellano (1997) sostiene que el aprendizaje es un componente importante en el
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estudio del comportamiento del consumidor, ya que las personas aprenden todos los dias como
parte de su proceso de socializacion. Esto influye en como los consumidores compran, en el

cambio de actitudes frente a los productos y otros aspectos.
e Personalidad

La personalidad es un aspecto que esta relacionado a la individualidad de cada personay
que la diferencia de las demas; es decir, esto tiene que ver con su manera de responder a las
situaciones que vive cada dia, sus estados de 4nimo y actitudes (Rivera et al., 2000). “Se ha
llegado a decir, quizé exageradamente, que cualquier decision de compra es una expresion de la
personalidad individual. Las personas intentamos manifestar nuestro ser, nuestra personalidad, a
través de nuestras actividades, y una muy importante es indudablemente el consumo” (Alonso,
2016, p. 330). Para Hoyer et al. (2015) las personalidades son “patrones distintivos de
comportamiento, tendencias, cualidades o disposiciones personales que hacen a una persona
diferente de otra y ocasionan una respuesta consistente ante los estimulos del entorno” (p. 396).
Por ultimo, Kotler y Keller (2012) afirman que “la personalidad es una variable que puede resultar
util al analizar las elecciones de marca del consumidor. Las marcas también tienen personalidad,
de manera que probablemente los consumidores elegiran aquellas cuya personalidad sea

compatible con la suya” (p. 157).
4.4. Comportamiento del consumidor y segmentacion de mercado

Segtn Arellano (1997), la relacion entre el estudio del comportamiento del consumidor y
la segmentacion de mercado es muy importante, ya que sin conocer al consumidor no se pueden
definir el segmento de mercado y las estrategias de marketing dirigidas a este. Hoyer et al. (2015)
sostiene que “entender el comportamiento del consumidor ayuda a los mercad6logos a determinar
cuales grupos de consumidores son blancos adecuados para dirigir sus tacticas de marketing y en

qué se distinguen usuarios frecuentes de los usuarios no frecuentes de un producto” (p. 16).

Kotler y Keller (2012) afirman que “la segmentacion de mercado consiste en dividir el
mercado en partes bien homogéneas segin sus gustos y necesidades. Un segmento de mercado
consiste de un grupo de clientes que comparten un conjunto similar de necesidades y deseos” (p.
214). Asi, Rivera et al. (2000) también define al segmento como “una agrupacion de compradores
en funcion de sus necesidades, gustos, caracteristicas personales, beneficios buscados en la
solucion y formas de uso del producto o servicio” (p. 30). Por tltimo, Arellano (1997) relaciona
la satisfaccion de los consumidores con la necesidad de segmentar los mercados, ya que es
necesario que haya un equilibrio entre lo que se paga por un producto o servicio, y lo que se recibe

por este.
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4.5. Estudios del comportamiento del consumidor en la economia
compartida

Con la finalidad de conocer qué factores y metodologias han sido empleadas en
investigaciones relacionadas al comportamiento del consumidor, se realiz6 una investigacion
bibliografica de estudios empiricos en otros paises sobre la economia compartida y los factores

que motivan a las personas a participar en ella.

4.5.1. Estudio sobre por qué las personas participan en la economia
colaborativa

Este estudio se realizé en Finlandia y se investigd las motivaciones de las personas por
participar en la economia compartida. Para ello, se realizaron encuestas a un total de 168 personas
inscritas en la aplicacion de consumo colaborativo Sharetribe, la cual tiene usuarios en todo el
mundo. Esta investigacion utilizé enunciados que sirvieron para construir el modelo (ver Anexo

A). En la siguiente figura se muestra dicho modelo.

Figura 8: Modelo de investigacién: participacion en la economia colaborativa

Sostenibilidad Actitud

A
Comportamiento de

Beneficios . .
economicos intencioén

Adaptado de: Hamari et al. (2016).

En referencia a las motivaciones intrinsecas de participar en la economia compartida,
primero, Hamari et al. (2016) afirman que la sostenibilidad esta relacionada a como el consumo
colaborativo crea un mercado sostenible y fomenta un consumo mas ecoldgico, ya que se utilizan
los recursos infrautilizados y se da acceso a esta informacion para satisfacer a los consumidores

actuales y del futuro. El segundo factor que se identifico fue el disfrute. Hamari et al. (2016) lo

25



defini6é como el resultado del disfrute de realizar una actividad y que esta relacionado con el

intercambio realizado en un sistema de informacion en internet.

En referencia a las motivaciones extrinsecas de participar en la economia compartida,
Hamari et al. (2016) sostienen que la reputacion es un factor determinante para el intercambio
entre los participantes en una comunidad en linea; asimismo, ganar mayor reputacion para estas
personas es relevante para la percepcion que tienen uno de otros. El marketing personal y la
construccion de una buena reputacion pueden ser indicadores solidos para la colaboracion en
linea. Por otro lado, respecto al factor beneficios econdmicos, Hamari et al. (2016) sostienen que
el consumo colaborativo genera ahorro para sus participantes, ya que se reemplaza la propiedad
de los bienes que se pueden adquirir por opciones de menor costo como resultado de que los
participantes comparten estos bienes o los alquilan; en ese sentido, los participantes del consumo
colaborativo maximizan la utilidad generada por pertenecer a una comunidad en linea. Por ultimo,
Hamari et al. (2016) proponen que el factor actitud es relevante para entender a los consumidores
y su participacion en el consumo colaborativo, y lo define como la brecha que existe entre las
actitudes y el comportamiento; es decir, las aspiraciones y motivaciones que pueda tener un

consumidor no necesariamente se refleja en sus acciones.

Los resultados de esta investigacion realizada a los participantes de la plataforma
Sharetribe reflejan que las motivaciones intrinsecas tienen mayor influencia positiva sobre la
actitud hacia el consumo colaborativo y las motivaciones extrinsecas tienen mayor influencia
sobre la intencidn de uso o participar. Asimismo, se encontro que la actitud influye positivamente
en la intencion de participar, pero en menor grado comparando las relaciones existentes con los
demas constructos. El factor disfrute resultd ser esencial e influyente en las actitudes y en la

intencion de participar en el contexto del consumo colaborativo.
4.5.2. Estudio sobre la aplicacion UBER

Esta investigacion propone un modelo que ayuda a explicar los efectos de los factores
inhibidores, motivadores y tecnoldgicos en la intencion de los usuarios de participar en la
aplicacion de servicios de taxi, UBER, en el contexto de la economia compartida. Esta
investigacion utilizd enunciados que sirvieron para construir el modelo (ver Anexo B). La
herramienta de recoleccion de datos fue la encuesta y se recogieron 295 respuestas validas de los
usuarios de UBER en la ciudad de Hong Kong. El modelo utilizado es el Extended Valence
Framework, el cual se fundamenta en los conceptos asociados a los riesgos, beneficios percibidos
y la confianza. Estos, a su vez, pueden ser factores inhibidores, motivadores y tecnoldgicos. La

siguiente figura muestra la interaccion de los factores mencionados.
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Figura 9: Modelo de investigacién caso UBER
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Adaptado de: Lee, Chan y Cheung (2018).

Lee et al. (2018) define al riesgo percibido como la percepcion del consumidor acerca de
los valores negativos e inciertos de participar en la economia compartida, entendido esto en el
contexto de las transacciones en el comercio electronico y en el nivel de riesgo, incertidumbre y
falta de control que experimentan los consumidores. Las variables de este factor estan asociadas
al riesgo de privacidad y de seguridad. El riesgo de privacidad se refiere a que en las aplicaciones
de la economia compartida se comparte informacion personal que puede ser usada de manera
maliciosa por los conductores. Por otro lado, el riesgo de seguridad esta vinculado a los dafios

que pueden ocasionar una circunstancia o evento a los usuarios de la aplicacion.

Respecto a los beneficios percibidos, Lee et al. (2018) sostienen que estos estan
orientados a la percepcion de los usuarios sobre los valores positivos de participar en la economia
compartida. Asimismo, Hamari et al. (2016) proponen que existen dos tipos de beneficios
percibidos, los cuales pueden ser extrinsecos (recompensa econdémica) e intrinsecos (disfrute).

Para Lee et al. (2018) el disfrute se refiere a la medida en que se percibe que la participacion en
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la economia compartida es agradable en si misma, sin importar cualquier consecuencia de bajo
rendimiento en relacion a los servicios recibidos. Ademas, en este estudio las recompensas
econdmicas estan asociadas al ahorro de costo que los consumidores pueden tener al participar de

la economia compartida.

La confianza en la plataforma es definida como la percepcion de los usuarios enrelacion
a las transacciones realizadas en la plataforma y al cumplimiento de las obligaciones de las partes
que incluye al consumidor. Este factor incluye otros dos factores, los cuales determinan la
confianza en la plataforma. Estos son la calidad de la informacion y la calidad del sistema. En el
estudio, Lee et al. (2018) definen la calidad de la informacion como la salida de informacion que
proporciona una plataforma y que debe tener los atributos de integridad, precision y puntualidad.
Por otro lado, la calidad del sistema esta relacionada con el procesamiento de la informacion
dentro de la aplicacion, el cual debe proporcionar facilidad de uso, confiabilidad y facil acceso

con el fin de brindar una experiencia agradable al usuario.

Los resultados del estudio sugieren que la calidad percibida de la plataforma, los riegos
percibidos y los beneficios percibidos son predictores significativos de la intencion de las
personas en participar en la aplicacion de servicio de taxi UBER. Asimismo, se llego a la
conclusion de que la variable beneficios percibidos tiene mayor influencia en la intencién de
participar en UBER, por lo que la empresa debe disefiar adecuadas estrategias respecto a brindar

una recompensa econémica positiva y una experiencia agradable.
5. El modelo Kano

Para poder comprender el comportamiento del consumidor y sus motivaciones es
importante realizar un analisis desde la perspectiva del modelo planteado por Kano (1984 citado
en Sauerwein, Bailom, Matzler & Hinterhuber 1996), el cual propone tres tipos de requisitos para

los productos, los cuales influyen en la satisfaccion del cliente cuando se cumplen.

e Requisitos obligatorios o imprescindibles: si estos requisitos no se cumplen, el cliente
quedara extremadamente insatisfecho. Por otro lado, como el cliente asume la existencia
de los mismos, su cumplimiento no aumentard su satisfaccion. Los requisitos
imprescindibles son criterios basicos de un producto. Por ello, su cumplimiento sélo
llevara a un estado de "no insatisfecho" (Sauerwein et al., 1996).

e Requisitos unidimensionales: con respecto a estos requisitos, la satisfaccion del cliente
es proporcional al nivel de cumplimiento; es decir, cuanto mayor sea el nivel de

cumplimiento, mayor sera la satisfaccion del cliente y viceversa. (Sauerwein et al., 1996).
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e Requisitos atractivos: estos requisitos son los criterios del producto que tienen la mayor
influencia en la satisfaccion del cliente con un producto determinado. EI cumplimiento
de estos requisitos conduce a una satisfaccion mas que proporcional. Si no se cumplen,

sin embargo, no hay sensacion de insatisfaccion. (Sauerwein et al., 1996).

La siguiente figura muestra, de manera grafica, la relacion que existe entre el rendimiento
de los productos y la satisfaccion del cliente en base a los requisitos propuesto por el modelo

Kano.

Figura 10: Modelo Kano

Fuente: Kano (1984 citado en Sauerwein et al., 1996).

Sauerwein et. al. (1996) resaltan algunas ventajas de clasificar los requisitos del cliente

segin el modelo conocido como Kano:

e Prioridades para el desarrollo del producto: No es muy util invertir en mejorar los
requisitos que ya se encuentran en un nivel satisfactorio, pero si en mejorar los requisitos
unidimensionales o atractivos, ya que tienen una mayor influencia en el nivel de

satisfaccion del cliente.
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e Losrequisitos del producto se entienden mejor al agruparlos en los tres tipos mencionados
anteriormente.
e Descubrir y cumplir con requisitos atractivos crea una amplia gama de posibilidades para

la diferenciacion.

Por otro lado, es necesario recordar que las necesidades van cambiando a lo largo del
tiempo y lo que en algin momento aumentaba el grado de satisfaccion, hoy en dia, probablemente,
cause indiferencia. Este tipo de reacciones son parte de la vida humana y cémo se comporta el

consumidor frente a un producto o servicio.
6. Branding
6.1. Valor de marca

La forma en que los consumidores perciben las marcas es un determinante clave de las
relaciones comerciales de largo plazo con los consumidores (Fournier, 1998). Por lo tanto, la
construccion de fuertes percepciones de marca es una de las principales prioridades para muchas

empresas hoy en dia (Morris 1996 citado en Low & Lamb Jr 2000).

Segun Keller (2008), una marca tiene dimensiones que otros productos no tienen y que la
hace diferente a pesar de satisfacer la misma necesidad; esas diferencias pueden estar relacionadas
al producto en si mismo y también a lo que representa la marca en términos simbolicos,
intangibles y emocionales. En los ultimos tiempos, los investigadores han definido el valor de
marca como la utilidad incremental o valor agregado de un producto gracias a su marca; sin
embargo, usando una perspectiva basada en el comportamiento del consumidor, este valor de
marca se define como las distintas decisiones que un consumidor puede realizar respecto a su
eleccion entre un producto con marca y otro sin marca (Yoo & Donthu, 2001). Por ello, Aaker
(1992) afirma que el valor de marca consta de cuatro dimensiones: lealtad de marca, conciencia

de la marca, calidad percibida de la marca y asociaciones de marca.

La primera, la lealtad de marca, es considerada uno de los factores mas importantes para
explicar como el consumidor escoge entre las diferentes opciones de marca; por ello, este
concepto ha despertado un enorme interés entre académicos y profesionales del mercadeo, segiin
Colmenares y Saavedra (2007). “La lealtad a la marca, por ejemplo, se ha definido en términos
de secuencias de eleccion de marca, proporcion de compras, probabilidades de compra repetidas
y preferencia de marca a lo largo del tiempo” (Kollat et al., 1970, p. 328). La lealtad de marca,
segun Aaker (1992), se manifiesta cuando un consumidor se encuentra satisfecho con el producto

o cuando sus patrones de compra son repetitivos. Asimismo, se han identificado cinco nivelesde
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lealtad de marca, en los cuales se resalta la relacion entre la marca y el consumidor (Aaker 1992

citado en Petroll, Damacena & Hernani Merino 2008) (ver Tabla 5).

Tabla 5: Niveles de lealtad de marca

Nivel Concepto

Primer Nivel No hay lealtad por parte del consumidor.
Segundo Nivel Lealtad tenue que se basa en el habito.

. Lealtad media debido a que se encuentran satisfechos con el producto y a los costos
Tercer Nivel . . .

asociados en el intercambio.
Cuarto Nivel A estos consumidores les gusta la marca y tienen una relacion mas estable con esta.
. . La lealtad hacia la marca en este nivel es mas fuerte y se tiene un compromiso por

Quinto Nivel

parte del consumidor y su personalidad se ve reflejada en la marca.
Adaptado de: Petroll et al. (2008).

Finalmente, la lealtad a la marca es una construccion multidimensional que tiene
componentes tanto actitudinales como conductuales. La lealtad actitudinal refleja una evaluacion
de marca favorable que se lleva a cabo con fuerza y estabilidad suficiente para respaldar una
relacion a largo plazo, mientras que la lealtad conductual representa la voluntad del consumidor
de recomprar una marca (Tam, Wood & Ji, 2009). En esta linea, la lealtad a la marca se ha

conceptualizado, tal como indica Oliver (1997) como:

Un compromiso profundo de volver a comprar o volver a patrocinar un producto o
servicio preferido de manera consistente en el futuro, a pesar de las influencias
situacionales y los esfuerzos de marketing que tienen el potencial de causar un

comportamiento cambiante (p. 392).

La compra repetida habitual no necesariamente indica preferencia de marca. Es decir, los
consumidores con habitos tienen mas probabilidades de repetir el comportamiento de compra y
participar en actividades de consumo repetitivo sin tener actitudes, objetivos o intenciones de

marca favorables (Tam et al., 2009 citado en Tae Hyun & Chan Yun 2018).

La segunda dimension, la conciencia de marca, segun Pappu, Quester y Cooksey (2005)
se da cuando un consumidor logra reconocer una marca y como esta se retiene en su mente. Keller
(2008) afirma que la conciencia de marca “esta relacionada con la fuerza de la marca en la
memoria, reflejada por la capacidad de los consumidores para identificar varios elementos como
el nombre, logotipos, simbolo, personaje, empaque y eslogan de la marca en diferentes
condiciones” (p. 374). Por otro lado, Petroll et al. (2008) enfatizan en que la conciencia de marca
se establece cuando una persona logra identificar una marca y la asocia a una clase de producto.

Por ultimo, la conciencia de marca puede afectar las decisiones de compra de un consumidor de
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cualquier tipo de producto, ya que es mas satisfactorio comprar una marca que ya es conocida en

el mercado (Aaker, 1992).

La tercera dimension, la calidad percibida de la marca, no esta relacionada a la calidad
del producto en si, sino a la calidad percibida subjetivamente por el consumidor del producto
(Pappu et al., 2005). Keller (2008) sostienen que “los consumidores pueden tener una multitud de
actitudes hacia una marca, pero la mas importante se refiere a la calidad percibida y al valor y

satisfaccion que les procura” (p. 68).

Por ultimo, la cuarta dimension, las asociaciones de marcas, segiin Aaker (1991 citado en
Low & Lamb Jr, 2000), son la categoria de activos y pasivos de una marca que incluyen distintos
aspectos vinculados a la memoria de una marca. Las asociaciones de marca son importantes para
los vendedores y para los consumidores. Los especialistas en marketing utilizan asociaciones de
marca para diferenciar, posicionar y expandir marcas, crear actitudes y sentimientos positivos
hacia las marcas y sugerir atributos o beneficios de comprar o usar una marca especifica. Los
consumidores utilizan asociaciones de marca para ayudar a procesar, organizar y recuperar

informacién en la memoria y para ayudarles a tomar decisiones de compra.
6.2. Posicionamiento de marca

Para posicionar una nueva marca existen diferentes tipos de estrategias que pueden ser
utilizadas por los vendedores. Primero, se puede elegir posicionar la marca dentro del mercado
general como un producto diferenciado. Con esta estrategia, la marca se posiciona como una que
comparte atributos importantes o caracteristicas del producto respecto a otras marcas en la
categoria, y que es superior en los atributos diferenciadores o distintivos (Dickson & Ginter, 1987
citado en Sujan & Bettman 1989). Una segunda estrategia, también basada en diferenciar la marca
de otras marcas, implica un intento de crear un nicho separado para la nueva marca. Con esta
estrategia, se intenta diferenciar la marca de la categoria general en lugar de posicionarla dentro
del mercado general como en la primera estrategia. Asi, los atributos de diferenciacion se utilizan

para crear una fuerte percepcion de la diferencia.

Por otro lado, se puede elegir posicionar la marca en un mercado como un subtipo. Un
aspecto clave de la estrategia de subtipo es que la marca no se percibe como un ejemplo
prototipico del mercado en general, sino como un producto especializado, posiblemente atractivo
para un mercado enfocado. Tanto la diferenciacion del producto como las estrategias de subtipo
tienen ventajas inherentes. A nivel agregado, la estrategia de diferenciacion del producto puede
permitir un mercado mas amplio porque la marca se considera coherente con la categoria y, por
lo tanto, es sustituible por otras marcas. Sin embargo, segiin el mismo argumento, la estrategia de

subtipo ofrece una mejor defensa de la posicion competitiva de la marca porque se considera que
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la marca esta aislada del resto del mercado y es menos probable que sea sustituida por otra marca.

(Porter 1980 citado en Sujan & Bettman 1989).
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

1. Transporte urbano en Lima Metropolitana

El servicio de transporte terrestre es esencial en nuestra sociedad, pues existe una relacion
directa entre el desarrollo del transporte Publico (infraestructura y servicios) y el
crecimiento econdémico de un pais. Asi, el transporte publico, ordenado eficientemente,
soporta el ejercicio de derechos fundamentales, como el derecho al libre transito, el
desarrollo del comercio, la productividad y la competitividad, a la vez que ayuda a reducir
los niveles de pobreza. Sin embargo, en los tltimos afios, el Peru, principalmente Lima y
Callao, han sido testigos del crecimiento acelerado del transporte publico (Huapaya &

Soto, 2012, p. 326).

Durante la década de 1990 se desarrollé un modelo de gestion del transporte ptiblicocon
minima regulacion y competencia directa en el mercado. La importacion masiva de
vehiculos usados facilito el acceso de unidades al servicio publico a numerosos
operadores. Se desarrollé un modelo empresarial basado en firmas afiliadoras que cuentan
con licencia para determinada ruta, y operadores individuales que prestan el servicio, en
muchos casos manejando sus propios vehiculos. Hubo un fuerte crecimiento de la
informalidad, de los taxis y de las mototaxis. Se estima que del total de los vehiculos de
transporte publico que circulan en la ciudad, solo 70 por ciento se encuentran registrados
formalmente. La enorme sobreoferta en el transporte publico se combina con una flota
exagerada de taxis y mototaxis, y una creciente motorizacion. Este proceso haproducido
un transporte publico caracterizado por altos tiempos de viaje, bajo nivel de comodidad,
una cultura de poco respeto de las normas de transito y externalidades negativas de gran
magnitud, incluyendo elevados indices de accidentes (los vehiculos de transporte ptublico
estan involucrados en mas de 57 por ciento de los accidentes de transito fatales) y de

deterioro ambiental (Barbero, 2006, p. 276).

La organizacion del servicio publico de pasajeros incluye diversas modalidades de
transporte automotor. Este se caracteriza por la proliferacion de vehiculos de pequefio
tamafio (la mitad son ‘combis’) y de alta edad promedio. La oferta del servicio publico
comprende quinientas rutas en las que se brinda el servicio de tres modos: las ‘combis’
(49 por ciento de la oferta y 33 por ciento de los viajes), los buses (18 por ciento y 29 por
ciento respectivamente) y los microbuses (33 por ciento y 38 por ciento respectivamente).
La importacion de vehiculos usados y la desregulacion durante la década de 1990 han
convertido al transporte publico en un refugio ante la falta de empleo. Las empresas
prestadoras del servicio de transporte son en gran medida afiliadoras que obtienen la
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licencia que les permite funcionar y subcontratan operadores individuales (Barbero, 2006,

p. 274).

“La calidad del servicio publico de pasajeros es percibida como mala por la poblacion,
debido al excesivo tiempo que por lo comin toma un viaje, la incomodidad y la inseguridad”

(Barbero, 2006, p. 274).

La Municipalidad Metropolitana de Lima, principal responsable del transporte urbano,
cuenta con diversos organismos para atender el sector. La Gerencia de Transporte Urbano
(GTU) es el organismo rector del sector; sus atribuciones incluyen funciones como
otorgar licencias de transporte publico, ordenar la circulacion vehicular y ordenar los
terminales de pasajeros interurbanos. La Empresa Municipal Administradora de Peaje de
Lima (EMAPE) es la agencia responsable por las obras viales y los accesos. El nuevo
sistema de transporte masivo en ejecucion es gerenciado por Protransporte; otra agencia
administra el tren eléctrico, y existen diversos organismos menores (Barbero, 2006, pp.

277-278).
2. Transporte urbano en cifras

En Lima y Callao en total se realizan mas de 22,3 millones de viajes diariamente, de los
cuales 16,9 millones se hacen en vehiculos motorizados. El principal motivo de estos
viajes es regresar a casa (47,3%), viajes privados (19,5%) e ir a trabajar o estudiar (16,7%
y 14,0%, respectivamente). Resulta relevante, ademas, conocer que, para el caso de Lima
y Callao, la distribucion de viajes diarios muesetra que los viajes en medios colectivos
(buses tradicionales, Metropolitano, Metro de Lima y colecetivos) son los que mas
porcentaje poseen (51%), seguido de los viajes a pie (24%) y, solo después, los viajes

individuales (auto privado y taxi) con 18% (Alegre, 2016, p. 7).

En la encuesta de Lima como vamos (2018), se muestra el porcentaje respecto al modo
de viaje usado para desplazarse y satisfacer su necesidad de movilidad. La siguiente figura refleja

los resultados obtenidos en dicha encuesta.
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Figura 11: Encuesta sobre modos de viaje

Fuente: Lima cémo vamos (2018).

En el caso de Lima, la congesetion se debe, en mayor parte, a la deficiente gestion del
transito. En la capital, en una via mediana semaforizada, transitan aproximadamente 400
vehiculos por hora, mientras que en una via similar en Santiago transitan entre 800 y

1.000 vehiculos en el mismo tiempo. Aunque parezca contraedictorio, el correcto disefio
de la infraestructura y la adecuada programacién de semaforizacion, fiscalizacion
electronica y un sistema de transporte publico ordenado en la ciudad del sur resultan en
un transito mas fluido, mas seguro y mejor. Es decir, en Lima podriamos resolver muchos
de los problemas del transporte si se apostara por un saneamiento de las vias y se invirtiera
en un sistema de transporte publico masivo de calidad, integrado y multimodal (Alegre,

2016, p. 9).

Por otro lado, Lima cémo vamos (2018) realizdo un estudio sobre la percepcion del
transporte y la movilidad urbana, y en esta se calific el servicio de transporte en Lima
Metropolitana segun el medio de transporte utilizado. La siguiente figura muestra los resultados

de dicha encuesta.
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Figura 12: Encuesta de percepcién del transporte

Fuente: Lima cdmo vamos (2018).
3. Millennials en el Peru

Se les conoce como millennials a aquellas personas nacidas entre los afos 1981 y 2000,
y que, en la actualidad, tienen entre 15 y 34 afos. El internet ha atravesado su vida desde la nifiez
o la adolescencia, y por lo tanto su cosmovision de lo que sucede esta fuertemente influenciada
por la tecnologia y la era digital. Los millennials mayores (es decir, los nacidos en los ‘80) son
hijos de los Baby Boomers (generacion post-guerras mundiales), mientras que los menores (los
nacidos a partir de los ‘90) son descendientes de la llamada generacion X (Begazo & Fernandez,

2015).

En el Pert, el 35% de la poblacion, diez millones de personas, pertenece a la generacion
millennial (Promperu, 2015). Por otro lado, seglin la empresa investigadora de mercados, IPSOS,
para el 2018, con una poblacion de 31.8 millones de peruanos, 21% son millennials. Segun esta
empresa, los millennials son aquellas personas que pertenecen a la Generacion Y, del afio 1981 a
1995, es decir, de 23 a 37 afios (Ipsos, 2018). Asi, para el presente estudio, se consideraran estas

edades para recolectar informacion a través del trabajo de campo.

Para los millennials, el uso de los smartphones es parte de su vida cotidiana y siempre
estan a la vanguardia de los ultimos avances tecnologicos. Respecto al uso del internet, en el Pera
Urbano, el dispositivo mas usado es el smartphone (Ipsos, 2017b). Por otro lado, el 30% posee

un smartphone, de los cuales el 40% tiene entre 12 y 70 afios (Ipsos, 2017a). Asimismo, el 48%
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de la poblacion posee una linea de telefonia postpago y el restante prepago (Ipsos, 2017a). Por
ultimo, las personas del Perti Urbano, en promedio, tienen en sus smartphones 13 aplicaciones
relacionadas a redes sociales, musica, correos, videos, navegacion GPS, noticias, edicion de fotos,

series y peliculas, taxis y banca (Ipsos, 2017a).

Por otro lado, para los millennials es mas importante disfrutar que poseer. Este perfil
prefiere no acumular bienes; sin embargo, la compra del Gltimo modelo de smartphone es la
excepcion. Asi, los millennials privilegian el disfrute, el viajar y acumular experiencias en lugar

de la posesion fisica de las cosas (Begazo & Fernandez, 2015).
4. Analisis PESTEL

4.1. Factor politico

El afio 2018 se encontr6 inmerso a diversos casos de corrupcion. Uno de los casos mas
escandalosos fue el de la renuncia del expresidente Pedro Pablo Kuczynski a su cargo. Este hecho,
segun diversas fuentes periodisticas, fue producto de las relaciones que el ex mandatario sostenia
con la constructora brasilera Odebrecht. Posteriormente, empezaron a mostrarse otros actores
involucrados en hechos delictivos como lavado de activos, en los cuales mencionaron a la lideresa
de Fuerza Popular, Keiko Fujimori y a diversos parlamentarios. Otro de los escandalos fue el del
indulto al expresidente Alberto Fujimori, el cual gener6é controversias en la opinién publica y
provoco inestabilidad en el pais. Asimismo, en octubre del 2018, el ex juez Supremo César
Hinostroza, considerado el lider de una gran red de corrupcion en la Judicatura, se fugo del pais.
Como consecuencia, el Ministro del Interior, Mauro Medina, solicitd su renuncia, la cual fue

aceptada.

A raiz de los hechos mencionados anteriormente, los ciudadanos provocaron diversas
marchas en protesta a todos los casos de corrupcion observados. Una de las mas recientes es la

del rechazo al asilo politico solicitado por el expresidente Alan Garcia en el pais de Uruguay.
4.2. Factor econémico

“El panorama econémico es menos optimista cada afio” (Lima Cémo Vamos 2016 citado en
Cuervo et al., 2017, p. 47). La siguiente figura muestra la variacion en cuanto a la percepcion de

la situacion econdmica en el afio 2015 y el 2016.
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Figura 13: Percepcion de la situacion econémica afio 2015y 2016

Fuente: Lima cémo vamos (2016 citado en Cuervo et. al., 2017).

En relacion a los ingresos del hogar, el principal tipo de gasto mensual es el servicio de

electricidad. A este le siguen los servicios de telefonia fija, cable e Internet (Cuervo et al., 2017).
4.3. Factor socio-cultural

La identidad nacional es un aspecto importante en las sociedades, sobre todo en una como
la peruana, que es diversa y esta conformada por distintos grupos o comunidades que mantienen
costumbres propias e, incluso, dialectos que atn existen a pesar del paso del tiempo. Sin embargo,
es necesario mencionar la falta de identidad y el olvido de costumbres y tradiciones propias del
Pert para adoptar, en gran medida, otras de paises desarrollados. En este sentido, el modo de vivir
y consumir, también, se estan transformando. La globalizacion, segun el escritor Mario Vargas

(2000), podria provocar una uniformizacion del mundo entero.

Esta consecuencia afectaria a todos, en general, ya que la interconexion entre paises, sobre
todo hoy en dia, es abierta. En el caso de aquellos con mayor acceso a internet y a los smartphones,
conocidos como millennials, sus necesidades de consumo cambiarian segun lo que observan o
captan a través de dichos dispositivos, creando nuevos espacios para ofrecer productos o servicios

que los satisfagan.

Asimismo, los medios de pago estan cambiando y se relacionan, cada vez mas, con los
medios electronicos. Segin un estudio de Arellano Marketing, hoy en dia, el medio de pago mas
usado por los jovenes entre los 18 y 30 afios de edad es la tarjeta de débito. Ademas, se menciona
que el 35% de las compras que se efectian son de viajes, delivery de comida y ropa, y son

realizadas via internet (El medio de pago, 2018).
4.4, Factor tecnoldgico

La necesidad de reunirse en persona podria reducirse en el futuro, ya que los contactos
entre personas a través de internet se han convertido en una forma cada vez mas normal de conocer
y mantener relaciones. Esta evolucion permite a las empresas construir plataformas colaborativas
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entre clientes y proveedores. Al gestionar el desarrollo de nuevos productos, es necesario
desarrollar ciertos componentes internos y otros en colaboracion con proveedores para obtener

un producto que tenga una ventaja competitiva (Lindquist, Berglund & Johannesson, 2008).

“El desarrollo de las tecnologias de la informacion junto con el crecimiento de la Web
2.0 han permitido el desarrollo de plataformas en linea que promueven el contenido generado por
los usuarios, el intercambio y la colaboracion” (Kaplan & Haenlein, 2010 citado en Hamari, et.

al., 2016, p. 2048).

Diversas aplicaciones han ido surgiendo a través de los afios para satisfacer las
necesidades de los usuarios y, en algunos casos, para cubrir vacios que aplicaciones anteriores no
contemplan. Tal es el caso de la aplicacion chilena Antonia, por mencionar un ejemplo, la cual
nace a partir de un evento de feminicidio y se lanza al mercado para evitar muertes futuras a causa
de la violencia hacia la mujer; sin embargo, esta aplicacién también podria servir, en la industria
de taxis, al solicitar un servicio de taxi por aplicacion, el cual ofrece una mejor experiencia de

viaje, pero atin hay casos latentes de accidentes ocasionados por los conductores de dicho servicio.
4.5. Factor ecologico

Especialmente en el campo de la produccion y el consumo de bienes y servicios, la
sostenibilidad ambiental y la igualdad social siguen siendo desafios criticos. Por lo tanto, se
necesitan nuevos enfoques junto con las estrategias e instrumentos de politica existentes

(Heinrichs, 2013).

“Existe consenso entre los expertos en sostenibilidad sobre la necesidad de politicas
transformadoras en las esferas social y econémica” (Heinrichs, 2013, p. 228). “El panorama
mundial es critico tanto para los indicadores ambientales (PNUMA 2012) como socioecondmicos
(ONU 2013). Dada esta situacion, se deben explorar nuevas vias para fomentar el desarrollo

sostenible” (Heinrichs, 2013, p. 228).

Perti genera 6.8 millones de toneladas de desechos sélidos al afio, segiin un informe del
2017 del Ministerio del Ambiente (MINAM). Lima y Callao son responsables de la mitad de
esa cifra (Paz, 2018).

Sin embargo, a través de las diferentes campafias en contra del uso de plastico y a favor
del reciclaje, se esta generando un cambio positivo en el medio ambiente. Por ejemplo, en Surco,
45 mil familias (de 160 mil) segregan sus desechos. De esta manera, las familias apoyan al
reciclaje y permiten que cierto porcentaje de basura pueda ser reutilizado. Como consecuencia,

se reduce la huella de carbono y se protege el medio ambiente.
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No solo las familias estan apoyando dichas iniciativas, ya que, cada vez mas, las empresas
y organizaciones estan involucradas en este tema. Es asi como, en el 2014, taxistas de Easy Taxi
colocaron contendedores en sus autos para que los viajeros pudieran depositar tapas de plastico

de botellas para ser recicladas (A reciclar, 2014).
4.6. Factor legal

Frente a los distintos casos de violencia presenciados en este tipo de medio de transporte,
como los taxis por aplicacion, en noviembre del 2018, el Congreso aprobo la ley que regula este
modo de viaje. La ley indica que se creard un registro nacional de las empresas administradoras
de plataformas tecnologicas del servicio de taxi por aplicacion con la finalidad de garantizar la
seguridad de los pasajeros. Es importante sefialar que con esta ley las empresas seran responsables
solidarias ante cualquier suceso negativo que afecte la integridad del pasajero (Congreso aprobd

ley, 2018).
5. Analisis competitivo: cinco fuerzas de Porter

Porter (2008) sostiene que para entender un sector y definir las estrategias para enfrentar
la competencia se deben tomar en cuenta no sélo a los competidores, sino también a otras cuatro
fuerzas competitivas que son los clientes, los proveedores, los nuevos competidores entrantes y
los productos sustitutos. Para la presente investigacion, este analisis se realizara en base a la
industria en la que se desarrolla el estudio. Asi, la siguiente figura muestra la dinamica de estas

cinco fuerzas en la industria de taxis.

Figura 14: Las cinco fuerzas de Porter en la industria de taxis
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Adaptado de: Porter (2008).
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5.1. Rivalidad de los competidores

Las empresas de taxis en Lima Metropolitana tienen como area de operacion todos los
distritos y no focalizan su servicio a ninglin nivel socio economico (NSE) en particular. Esto
quiere decir que no existen accesos restringidos para operar en cualquier zona de la ciudad. Por
ello, se podria afirmar que la competencia es alta. (Futurolabs 2015 citado en Chumpitaz, Alania

& Pineda 2015).
5.2. Amenaza de los productos sustitutos

Porter (2008) menciona que un servicio sustituto es aquel que puede cumplir la misma
funcionalidad que un producto de un sector y lo puede hacer de maneras diferentes. Por ejemplo,
en Lima Metropolitana, existen diversos proveedores de servicios de transporte publico como la

Linea 1 (Metro de Lima), el Metropolitano, los corredores, las combis y los colectivos.

Para determinar la amenaza de los servicios sustitutos, Porter (2008) menciona que el
cambiarse a estos no debe generar un costo elevado para el consumidor, ademas la expectativa
del producto recibido debe ser la misma y mas atractiva respecto al precio de adquisicion. En este
caso, la amenaza de los productos sustitutos es alta, debido a que los consumidores pueden
satisfacer su necesidad adquiriendo otro servicio de transporte publico a un precio menor que el

que ofrece el servicio de taxi.
5.3.  Poder de negociacién de los clientes

Los clientes tienen un alto poder de negociacion debido, principalmente, a la facilidad
para cambiar de empresas de taxi y modalidad, por la oferta de taxis en el sector y la entrada de

nuevos sustitutos (Chumpitaz et. al., 2015).
5.4.  Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores cumplen un rol importante; sin embargo, tienen un bajo poder de
negociacion, ya que todos ellos son de facil acceso. Por ejemplo, proveedores de equipos de
comunicacion como celulares, talleres de servicio vehicular, estaciones de gasolina y gas, y por

ultimo, personal como choferes y operadores de base (Chumpitaz et. al., 2015).
55. Amenaza de entrada de nuevos competidores

La amenaza de entrada de nuevos competidores es alta. La facilidad para ingresar a la
industria de servicios de taxi esta relacionada a los requisitos basicos que se necesitan para poder
operar como taxista en Lima. Asimismo, hoy en dia, con el uso de smartphones, los taxis por

aplicacion estan ganando mayor audiencia.
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En este apartado se muestran las hipotesis planteadas en base a las preguntas de
investigacion. Finalmente, en el capitulo de hallazgos y resultados, se aceptaran o rechazaran

segun el analisis de los datos.
1. Hipotesis

Las hipotesis indican lo que tratamos de probar y se definen como explicaciones tentativas
del fenomeno investigado. Se derivan de la teoria existente y deben formularse a manera de
proposiciones. Son respuestas provisionales a las preguntas de investigacion. Las investigaciones
cuantitativas que formulan hipoétesis son aquellas cuyo planteamiento define que su alcance sera
correlacional o explicativo, o las que tienen un alcance descriptivo, pero que intentan pronosticar

una cifra o un hecho (Williams 2003 citado en Hernandez, Fernandez & Baptista 2014).
1.1.  Hipotesis General

H.G.: Las empresas de aplicaciones de taxi deberian considerar los factores confianza y

disfrute en sus estrategias de marketing.
1.2.  Hipotesis Especificas

H.E.1: Los factores que estan relacionados con la intencion de uso de aplicaciones de taxi
de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana son la confianza, la seguridad, la rapidez y

la comodidad.

H.E.2: Los factores hallados en el paper de Hamari, Por qué las personas participan en

la economia colaborativa, estan relacionados a los del contexto peruano.

HE3. La confianza y la disponibilidad son los factores mas importantes en la intencion

de uso de aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana.

HE4. Existen diferencias en la intencion de uso de aplicaciones de taxi de los millennials

de la zona 7 de Lima Metropolitana entre las marcas.

H.E.5: Existen diferencias en los factores de intencion de uso de aplicaciones de taxi de

los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana en relacion a las marcas.
1.3.  Enfoque

La presente investigacion tiene un enfoque mixto, cualitativo y cuantitativo, ya que lo que
se busca es determinar los factores que las empresas de servicio de taxi por aplicacion deberian

considerar en sus estrategias de marketing con el fin de satisfacer las necesidades y expectativas
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de sus usuarios segun los factores identificados, en la fase exploratoria, los cuales se relacionan

con la intencidn de uso de las diferentes marcas identificadas.

La investigacion cualitativa proporciona conocimientos y comprension del entorno del
problema; mientras que la investigacion cuantitativa busca cuantificar los datos y, por lo general,
aplica algun tipo de analisis estadistico. Cada vez que se trate un nuevo problema de investigacion
de mercados, la investigacion cuantitativa debe estar precedida por la investigacion cualitativa

adecuada (Malhotra, 2008).
14. Alcance

El alcance de la investigacion es exploratorio, descriptivo y correlacional. Es exploratorio
en la medida que, en base a la revision bibliografica, no se han realizado estudios previos sobre
el comportamiento del consumidor peruano de aplicaciones de taxis, especificamente desde la
perspectiva del pasajero. Si bien es cierto existen estudios empiricos sobre el comportamiento del
consumidor en la economia compartida; sin embargo, los factores hallados en dichos estudios son
muy generales ya que estan relacionados al fendmeno de la economia compartida y en la presente
investigacion se esta estudiando un modelo de negocio particular que se encuentra dentro de dicho

fendmeno.

Asimismo, existen otros estudios empiricos relacionados al comportamiento del
consumidor en el ridehailing o en la industria de taxi por aplicacion; sin embargo, los factores
hallados en dichos estudios estan basados en los consumidores del pais en el que se realizo la

investigacion, los cuales poseen caracteristicas particulares.

Por ello, se optd por identificar aquellos factores de intencion de uso de aplicaciones de
taxi para la presente investigacion y validarlos con los estudios empiricos mostrados en el marco
teodrico. Para ello se utilizaron herramientas como encuestas de preguntas abiertas, focus groups
y un cuestionario final que sirvi6 para analizar la data obtenida e identificar los factores que estan

relacionados a la intencion de uso de aplicaciones de taxi.

Por otro lado, el alcance de la investigacion es descriptivo en la medida que se quiere
describir el fenomeno de la economia compartida, especificamente, el del ridehailing en el
contexto de la zona 7 de Lima Metropolitana. Por ello, cada enunciado utilizado en el cuestionario
fue creado a partir de las manifestaciones de los usuarios que participan dentro de dicho
fenomeno. El perfil definido es el millennial y para el presente estudio, se delimitaran a aquellos
que residan en la zona 7 de Lima Metropolitana; es decir, aquellos que residan en Surco, La

Molina, San Borja, San Isidro y Miraflores.
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Finalmente, es correlacional en la medida que las preguntas de investigacion tienen como
finalidad conocer la relacion o grado de asociacién que existe entre dos o mas conceptos,

categorias o variables en un contexto en particular (Hernandez et al., 2014).

Es necesario sefialar que este estudio puede servir como base para posteriores
investigaciones; sobre todo aquellas que involucren el fenomeno de la economia compartida,
como el caso de Airbnb. Asimismo, se podria estudiar el comportamiento del consumidor, pero
desde el punto de vista del ofertante o chofer, en el caso de los taxis por aplicacion. Por tltimo, a
partir de la presente investigacion se podrian generar diversas estrategias para cada una de las

marcas que han sido consideradas.
1.5.  Disefio de investigacion

La presente investigacion, segin Hernandez et al. (2014), es no experimental, porque se
pretende observar los factores relacionados a la intencion de uso de aplicaciones de taxi en el
contexto de la economia compartida. En ese sentido, ninguna de las variables sera manipulada,
ya que de este modo se pueden observar fendmenos en su contexto natural para, posteriormente,

poder analizarlos.

Asimismo, esta investigacion es transversal al recolectar informaciéon en un momento
determinado y por Unica vez; es decir durante el afio 2018. En una primera fase, el disefio de la
investigacion es exploratorio, ya que tiene como objetivo identificar los factores que estan
relacionados con la intencion de uso de aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de
Lima Metropolitana y validar los factores que estan relacionados a la intencién de uso de

aplicaciones de taxi desarrollados en el marco teorico.

En una segunda fase, este disefio es descriptivo al poder construir, a partir de la fase
exploratoria, enunciados que sirvan como base para el cuestionario de la siguiente fase de la

investigacion.

Finalmente, la tercera fase, la correlacional, implica el analisis de los datos obtenidos a
través de las encuestas realizadas. Estos fueron analizados a través del programa estadistico SPSS,
el cual mostro6 las relaciones en una o mas variables, y su relacion causa y efecto. En esta fase de
la investigacion, se pretende determinar los factores mas importantes en la intencion de uso de
aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana para que puedan ser
considerados en las estrategias de marketing de dichas empresas. Asimismo, se pretende
determinar si la marca esta relacionada con la intencidén de uso de aplicaciones de taxi de los

millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana y determinar si existen diferencias en los factores
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de intencion de uso de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana en relacion a las marcas

de aplicaciones de taxi.
1.6. Muestra

El muestreo es no probabilistico por conveniencia, debido a que esta investigacion posee
dos enfoques: cualitativo y cuantitativo, los cuales se desarrollaran bajo un escenario con recursos
limitados considerando su amplitud. Respecto al enfoque cualitativo, se utilizara el focus group
como herramienta para el cual, segin Myers (1998 citado en Escobar & Bonilla-Jiménez s.f), se
recomienda grupos formados entre 5 y 8 participantes. Respecto al enfoque cuantitativo, se
utilizara la encuesta como herramienta y para determinar la muestra idénea es necesario
considerar la técnica estadistica que se utilizara. En ese sentido, se optd por el analisis factorial.
Al respecto, Rositas (2014) menciona que para determinar el tamafio de muestra en el analisis
factorial, se debe considerar el nimero de items del cuestionario. La siguiente figura muestra un

resumen de la relacion existente entre numero de items y el tamafio de muestra.

Figura 15: Relacion del nimero de items por constructo con el tamafio de muestra

Fuente: Cervantes (2005 citado en Rositas 2014).

En base a lo mencionado, el cuestionario utilizado para la presente investigacion contiene
35 items (ver Anexo C). “Los analisis factorial no deben de hacerse con menos de 50 encuestas,
también afirma que la muestra debe ser de 4 o 5 veces el numero de variables que se pretende
agrupar con la técnica” (Garza-Garcia citado en Rositas 2014, p. 255). Por consiguiente,
utilizando esta metodologia, se calculé una muestra de 175 personas. Sin embargo, Moral de la
Rubia (2006 citado en Rositas 2014) menciona que la muestra apropiada para este tipo de analisis
deberia ser mayor a 200 personas. Por ultimo, en base a las recomendaciones brindadas por el
asesor de la presente investigacion, se considerd realizar 220 encuestas, que incluyen un 10%
adicional de lo propuesto por Moral de la Rubia para evitar el riesgo de analizar encuestas nulas

o invalidas.
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Finalmente, el muestreo por conveniencia se adapta a los objetivos de esta investigacion,
ya que se pretende estudiar a un sujeto de estudio delimitado por criterios de edad, lugar de
residencia y aspectos psicograficos. Esto permitira seleccionar casos accesibles debido a la
afinidad y proximidad de los investigadores respecto al sujeto de estudio mencionado. Por tal
motivo, esta tesis no pretende generalizar los hallazgos y resultados obtenidos a la poblacion y se

limitara solo a la muestra que se defini6 anteriormente.
1.6.1  Criterios de seleccion de muestra

Las personas que forman parte de la muestra para la presente investigacion deben cumplir

con las siguientes caracteristicas:

[ Residir en la zona 7 de Lima Metropolitana: Miraflores, Surco, San Borja, San Isidro y
La Molina.
e FEdad: 23 a 37 aos de edad.
| Utilizar aplicaciones de taxi.

1 Haber utilizado aplicaciones de taxi hace menos de 2 meses.
1.7. Fuentes de recoleccion de datos

La presente investigacion tiene un enfoque mixto; por ello, se utilizaron diferentes

herramientas como focus groups y encuestas, las cuales se detallan a continuacion.

Antes de los focus groups, se realizd una encuesta corta de preguntas abiertas para
conocer los motivos de uso de aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima
Metropolitana (ver Anexo D). Al saturar los motivos de uso de aplicaciones de taxi con un nimero
de 79 encuestados, se dio por finalizada esta etapa. Posteriormente, se procedio a categorizar las
respuestas obtenidas logrando siete categorias, las cuales sirvieron para estructurar la guia de

focus group (ver Anexo E).

Por consiguiente, se planificaron tres focus groups, para los cuales se reclutaron a los
participantes a través de grupos de Facebook, llamadas telefonicas y la técnica de bola de nieve.
Para seleccionar a los participantes que cumplan con los criterios de seleccion de la muestra, se
realizaron llamadas telefonicas de verificacion de datos personales y preguntas filtro relacionadas
al uso de aplicaciones de taxi. Posteriormente, se invitd a participar en los focus groups a las
personas que cumplieron con los requisitos. Dichos focus groups se organizaron de acuerdo a los
rangos de edad seleccionados. El primer focus group estuvo conformado por millennials de 28 a
32 afios, el segundo, por millennials de 33 a 37 afios y el tercero, por millennials de 23 a 27 afios.
Por lo tanto, se llevaron a cabo tres focus groups, los cuales estuvieron compuestos por 6, 8 y 7

participantes, respectivamente.
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Los focus groups tuvieron como objetivos identificar los factores que estan relacionados
con la intencion de uso de aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima
Metropolitana y validar los factores que estan relacionados a la intencion de uso de aplicaciones
de taxi desarrollados en el marco tedrico de la presente investigacion. Todos los participantes
viven en alguno de los cinco distritos que conforman la zona 7 de Lima Metropolitana; es decir,
Surco, Miraflores, La Molina, San Borja o San Isidro. Asimismo, se consideraron ambos sexos

en la participacion de cada focus group realizado.

Los principales hallazgos de los tres focus groups sirvieron como guia para la formulacion
de los enunciados de la encuesta piloto (ver Anexo F), herramienta utilizada para lograr que los
enunciados propuestos fuesen comprendidos por el publico objetivo antes de compartir la

encuesta definitiva.

Culminada la fase de prueba, se compartio la encuesta final mediante diversos grupos de
Facebook como grupos de universidades y distritales con un periodo limite de tres semanas y se
realizaron tres sorteos semanales para motivar y captar la atencion del publico. Asi, se obtuvieron
255 encuestados de la zona 7 de Lima Metropolitana, los cuales pasaron por un proceso de
depuracion. Este proceso estuvo alineado a los criterios de seleccion de muestra. En primer lugar,
fueron depurados aquellos casos duplicados; en segundo lugar, aquellos que no utilizaban taxi
por aplicacion; en tercer lugar, aquellos que utilizaban otras marcas diferentes a Beat, Uber, Easy
y Cabify; por tltimo, aquellos que su Gltima vez de uso de aplicaciones de taxi fue mayor a dos
meses. Finalmente, fueron depurados 24 casos, con lo cual se obtuvieron 231 casos validos. Estos

datos obtenidos fueron procesados para realizar el analisis estadistico correspondiente.
1.8.  Analisis e interpretacion de datos

Para poder obtener conclusiones respecto al fendmeno estudiado, sobre todo acerca del
comportamiento del consumidor, es necesario utilizar diversos analisis de datos. Para la presente
investigacion, se explicaran algunos conceptos del andlisis factorial, Coeficiente Alfa de
Cronbach y el modelamiento de ecuaciones estructurales.

1.8.1.  Andlisis factorial

Mediante el analisis factorial, se realizaran las pruebas estadisticas para entender y
simplificar el instrumento mediante el cual se recolecta la informacion. De este modo, Méndez y
Rondon (2012) sostienen que se puede determinar la estructura mediante la definicion de factores
asociados a los items de un instrumento.

Su proposito principal es tratar de establecer una estructura subyacente entre las variables

del analisis, a partir de estructuras de correlacion entre ellas; o, en otras palabras: busca
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definir grupos de variables (mas conocidos como factores) que estén altamente
correlacionados entre si. Adicionalmente, se usa para reducir la complejidad de un gran
numero de variables en un niimero mas reducido; por lo tanto, tiene como objetivo

explicar un fendémeno de forma mas minuciosa (Méndez & Rondon, 2012, p. 198).

Mediante el analisis factorial se analiza la varianza comun a todas las variables. Se parte
de una matriz de correlaciones; se trata precisamente de simplificar la informacion que
nos da una matriz de correlaciones. Propiamente se opera con las correlaciones elevadas
al cuadrado (r2), que expresan todo lo que hay (proporcion) de varianza comin entre las

variables (Morales, 2011, p. 4).

Antes de la extraccion de los factores, se deben utilizar varias pruebas para evaluar la
idoneidad de los datos del encuestado para el analisis factorial. Estas pruebas que incluyen
la Medida de Adecuacion de Muestreo de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y la Prueba de
Esfericidad de bartlett. El indice de KMO, en particular, se recomienda cuando la relacion
entre casos y variables es menor que 1:5. El indice KMO variade 0 a 1, y 0,50 se considera
adecuado para el analisis factorial. La Prueba de esfericidad de Bartlett debe ser
significativa (p <.05) para que el analisis factorial sea adecuado (Williams, Onsman &

Brown, 2010, p. 5).

Existe diferencia entre el Analisis Factorial Exploratorio (AFE) y Analisis Factorial
Confirmatorio (AFC). Al respecto Lloret, Ferreres, Hernandez y Tomas (2014) mencionan que el
AFE determina el nimero de factores de un instrumento y el AFC permite saber la composicion

de los factores y la relacion entre las variables.

El AFE no permite al investigador definir qué items miden qué factores, ni tampoco las
relaciones que se suponen entre los propios factores, -mas alla de si estan o no
relacionados entre si-. Se denomina exploratorio porque so6lo podemos determinar el
nimero de factores que esperamos, pero no su composicion ni las relaciones que cada
uno de los factores mantiene con el resto. En cambio, el AFC se caracteriza por permitir
al investigador definir cuantos factores espera, qué factores estan relacionados entre si,y

qué items estan relacionados con cada factor (Lloret et al., 2014, p. 1154).

Para la presente investigacion, se utilizaran el analisis factorial exploratorio y
confirmatorio, ya que no solo se pretende identificar los factores que estan relacionados con la
intencion de uso de aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana,

sino que se pretende, a su vez, validar dichos factores con los conceptos tedricos existentes.
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1.8.2. Coeficiente de Alfa de Cronbach

Mediante este analisis se buscard mostrar la consistencia interna de los constructos del
modelo de investigacion y del instrumento de medicion relacionado a la intencion de uso de
aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana. Para lo cual, se utilizara el coeficiente

de Alfa de Cronbach.

Segun George y Mallery (2003 citado en Islas & Delgadillo 2016), para evaluar el
coeficiente de Cronbach y que este determine como adecuado la consistencia interna de los

constructos, se deben tomar en cuenta los siguientes rangos de valores (ver Tabla 6)

Tabla 6: Calificacion del coeficiente de Alfa de Cronbach

Coeficiente de alfa de Cronbach Calificacion
>9 Excelente
>.8 Bueno
>7 Aceptable
>6 Cuestionable
>.5 Pobre
<5 Inaceptable

Adaptado de: George y Mallery (2003 citado en Islas & Delgadillo 2016).

1.8.3. Modelamiento de ecuaciones estructurales

La evaluacion de la adecuacion del modelo se basé en el test estadistico de Chi cuadrado
y una serie de indices entre los que se encuentran el CFI (comparative fit index) y RMSEA
(rootmean-square error of approximation). Para CFI, valores mayores de .90 indican un ajuste
aceptable del modelo y para RMSEA, valores de .08 o inferiores indican un ajuste razonable del

modelo (Bentler, 1990; Gierl & Rogers, 1996 citados en Augusto, Lopez & Pulido 2011).
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CAPITULO 5: HALLAZGOS DE LA INVESTIGACION

1. Resultados fase exploratoria

La economia compartida es un fenémeno poco estudiado en todo el mundo y en la
actualidad se encuentra en desarrollo. En el caso peruano, atin no se han realizado investigaciones
acerca de las motivaciones de los consumidores para optar por esta nueva forma de acceder a
bienes y servicios. Por ello, se presentaron, en el marco tedrico, dos investigaciones empiricas
sobre el comportamiento del consumidor en la economia compartida, los cuales seran relevantes
en esta etapa exploratoria para identificar los factores de intencion de uso de aplicaciones de taxi
en la zona 7 de Lima Metropolitana y validar si los factores desarrollados en los estudios

empiricos mencionados son los mismos en el contexto peruano.

En esta etapa, se utilizaron dos herramientas para recolectar informacion, la encuesta de
preguntas abiertas y los focus groups. Por tal motivo, esta etapa exploratoria tendra dos partes de
analisis.

1.1.  Encuesta de preguntas abiertas

En esta etapa, la encuesta de preguntas abiertas realizada brindé informacion para
categorizar los factores por los cuales los consumidores de taxi por aplicacion utilizan estos
servicios en la zona 7 de Lima Metropolitana. Es asi que se identificaron los siguientes factores:
comodidad, velocidad, seguridad, precio, circunstancial/destino, disponibilidad y condicion de
servicio. Para obtener dichos factores, se clasificaron los motivos de uso de aplicaciones de taxi
mencionados por los encuestados (ver Anexo G). La siguiente figura muestra el nimero de veces

que fueron mencionados los factores identificados.

Figura 16: Motivos de uso de aplicaciones de taxi
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Esta clasificacion de los factores permitid continuar con la siguiente etapa de la

investigacion, la cual es la recoleccion de la informacion mediante los focus groups.
1.2.  Focus Groups

En esta etapa de la investigacion, se realizaron 3 focus groups con el fin de entender el
significado de los factores mencionados en la etapa anterior. Asimismo, se establecid que los

participantes de los focus groups tenian que cumplir los siguientes requisitos:

[1 Residir en la Zona 7 de Lima Metropolitana: Surco, San Borja, San Isidro, La Molina y
Miraflores.
e Millennials de 23 a 37 afios.

[1 Utilizar aplicaciones de taxi 1 vez a la semana y hace menos de 2 meses.

En ese sentido, considerando los requisitos para los participantes, los tres focus groups se

realizaron en base a estos criterios (ver Tabla 7).

Tabla 7: Criterios para realizar los focus groups

Focus group realizados Criterios

Edad: 28 a 32 afios
Sexos: Masculino y Femenino
Edad: 33 a 37 afios
Sexos: Masculino y Femenino
Edad: 23 a 27 afios
Sexos: Masculino y Femenino

Primer focus group

Segundo focus group

Tercer focus group

Estos intervalos de edad se determinaron por conveniencia y por las caracteristicas

similares que poseen estos rangos de edad.

Culminados los focus groups, se realizé un resumen y un analisis de los hallazgos de cada
uno (ver Anexos H, [, J). De esta forma, se pueden vincular los resultados de los focus groups
respecto a los factores de intencion de uso de aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima

Metropolitana con las investigaciones empiricas desarrolladas en el marco tedrico.

En primer lugar, respecto al factor comodidad, los resultados del focus groups indican
que existe una relacion con el factor disfrute propuesto por Hamari et al. (2016), el cual se define
como el disfrute o satisfaccion de realizar una actividad o una experiencia especifica. Al respecto,
los participantes de los focus groups afirmaron que la comodidad estd relacionada a sentirse
tranquilos al momento de realizar un viaje y que los elementos tangibles del servicio, como la

modernidad del vehiculo o que el conductor tenga buena presentacion, mejoran la experienciade
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viaje. Por tal motivo, se concluye que los factores comodidad y disfrute representan el mismo

constructo.

En segundo lugar, respecto al factor velocidad, se encontrd que este guarda relacion con
el factor confianza en la plataforma propuesta por Lee et al. (2018), en el cual se define la
percepcion por parte de los usuarios, tanto pasajero como conductor, la cual se basa en que las
transacciones y acuerdos que se realizan dentro de la misma se cumplan. Los participantes de los
focus groups mencionaron que la velocidad esta relacionada a que lleguen rapido al punto de
destino, a que la aplicacion no se cuelgue y a que se brinde la informacion correcta respecto a los
tiempos de recojo y la duracion del viaje. En ese sentido, en la investigacion realizada por Lee et

al. (2018) se resalta la importancia que tiene la informacion en la confianza en la plataforma.

En tercer lugar, respecto al factor seguridad, los participantes de los focus groups
relacionaron este factor con la sensacion de que no se afecte su integridad fisica cuando viajen en
una aplicacion de taxi. Esta idea esta relacionada a los casos de violacion ocurridos estos ultimos
meses. Asimismo, en ese aspecto, la honestidad percibida de los conductores, mediante las
calificaciones y su reputacion, es valorada por los participantes consumidores de los servicios de
aplicaciones de taxi. Asi, los participantes consideran que una mala percepcion de honestidad
podria repercutir en el uso inadecuado de la informacion personal brindada en la aplicacion o ser
victimas de robo por parte del conductor. En ese sentido, este factor de seguridad y la idea que
engloba para los participantes de los focus groups es idéntico a los factores riesgo de seguridad y
riesgo de privacidad propuesto por Lee et al. (2018); ademas, al factor reputacion propuesto por

Hamari et al. (2016).

En cuarto lugar, el factor precio fue desarrollado por los participantes de los focus groups
en el sentido de que en ciertas circunstancias es mas economico que tomar taxi de la calle, como
en el caso de realizar viajes de tramos largos. Asimismo, las promociones para viajes que ofrecen
las aplicaciones de taxi resultan atractivas frente a tomar un taxi tradicional, por lo cual resulta
ser mas econoémico. Los puntos mencionados por los participantes de los focus groups coinciden
con los factores desarrollados e investigados por Hamari et al. (2016) y Lee et al. (2018). Ambos
autores enfatizan que participar en la economia compartida, Hamari et al. (2016) vy,

particularmente en el caso de Uber, Lee et al. (2018), les genera ahorro a sus participantes.

En quinto lugar, respecto al factor denominado circunstancial/destino, los participantes
de los focus groups mencionaron que se trata de la situacion en que cada uno de ellos se encuentre
y lo que los impulsa a tomar un taxi por aplicacion. Estas situaciones podrian ser ir a fiestas, beber
alcohol, ir a lugares alejados o que no conocen, y entre otras circunstancias. Este factor es

caracteristico en la zona 7 de Lima Metropolitana y no existe un constructo similar en los estudios
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empiricos consultados y desarrollados en el marco teérico. Se considera este factor como propio
de la industria y de la movilidad urbana. Al respecto, Gutiérrez (2012) identifica que mas alla de
satisfacer la necesidad de desplazarse, las personas buscan realizar su vida cotidiana y sus

actividades.

En sexto lugar, en relacion al factor disponibilidad, los participantes de los focus groups
mencionaron que este factor significa que la aplicacion de taxi de su preferencia deberia contar
con los suficientes proveedores de servicio de taxi, de tal forma que en horas de alta demanda
estos se encuentren disponibles y acepten sus viajes. Asimismo, comentaron que muchas veces
los conductores no han querido aceptar algunos viajes, ya sea porque el destino era muy lejano o
habia mucha congestion vehicular, por lo cual esta situacion perjudicaba la disponibilidad de
conductor y de la aplicacion. En ese sentido, el factor disponibilidad tiene relacion con los factores

confianza en la plataforma y calidad de la informacion desarrollados en el marco tedrico.

Por ultimo, respecto al factor condicion de servicio, los participantes de los focus groups
mencionaron que este involucra todos los factores mencionados anteriormente y sus
caracteristicas, como la limpieza del carro, que el viaje sea seguro y entre otras. Asimismo, tienen
la percepcion de que la calidad de los servicios de taxi por aplicacion no es la misma que cuando
las aplicaciones de taxi ingresaron al mercado y que esto, ademas de los hechos ocurridos de robo
y violaciones, ha permitido que los consumidores tengan un estandar menor. Entonces, ellos
llegaron a la conclusion de que los servicios de taxi por aplicacion son de baja calidad en la
actualidad y que se deberia mejorar el servicio teniendo en cuenta lo que el consumidor realmente

necesita.
1.3. Elaboracién del cuestionario

Teniendo en cuenta los principales hallazgos de los focus groups y revisando los
cuestionarios de los estudios empiricos descritos en el marco teérico, se desarroll6 el cuestionario
de esta investigacion. Culminado el cuestionario, se optod por realizar una encuesta piloto con el
fin de constatar que los enunciados sean entendibles para los potenciales encuestados. En ese
sentido, se cambiaron algunos enunciados del cuestionario para que no cause confusion y estos
no afecten los resultados del analisis de los datos obtenidos mediante la encuesta. Por tltimo, en
el Anexo K, se encuentra el cuestionario definitivo de la presente investigacion y con el cual se

recolecto la informacion que sera analizada a continuacion.
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1.4.  Analisis Factorial Exploratorio

1.4.1.  Variables independientes

Culminado el proceso de recoleccidon de informacion mediante la encuesta, se procedida
realizar el analisis en el software estadistico SPSS IBM Statistics con el fin de conocer si es viable
y adecuado realizar el analisis factorial con el instrumento de recoleccion de informacidon
utilizado. De tal modo, la medida KMO resultante fue de 0.938, lo cual indica que la adecuacion
del modelo es significativa. Por otro lado, la prueba de esfericidad de Bartlett resulto ser 0.00,
menor al 0.05, con lo cual se rechaza la hipdtesis nula de esfericidad. Con ello, se llega a la
conclusion de que las variables observadas mediante el SPSS son las adecuadas para realizar el

analisis factorial exploratorio (ver Tabla 8).

Tabla 8: Prueba de KMO y de esfericidad de Barlett: variables independientes

| MedidaKaiser=Meyer-Olkin de adecuaciénde muestree” = 938

Aprox.
Chi- 4583.162

Prueba de esfericidad de Bartlett cuadrado
dl 465

Sig. 0.000

Continuando con el analisis de las variables independientes, se requiere tener
conocimiento acerca del nimero de factores a los cuales estan asociados los items. Por ello,
mediante la tabla de varianza total explicada, se presentara el numero de factores encontrados y

el grado de explicacion de los mismos (ver Tabla 9).

Tabla 9: Varianza total explicada: variables independientes

Sumas de rotacién de cargas al

Autovalores iniciales

Factores Ul
0) (0)
Total /c.’ de % acumulado Total /c.’ de % acumulado
varianza varianza
1 13.514 43.594 43.594 8.878 28.638 28.638
2 1.939 6.255 49.849 3.250 10.485 39.123
3 1.688 5.446 55.295 3.065 9.888 49.011
4 1.298 4.186 59.481 2.400 7.743 56.754
5 1.136 3.663 63.144 1.981 6.390 63.144

Segun los resultados mostrados en la tabla, se identificaron cinco factores y estos explican

el 63.144% de la varianza total de la intencion de uso de los servicios de taxi por aplicacion.

Determinados estos cincos factores, se procedera a ordenar los items en cada factor. Para
ello, se realizo la rotacion de los 35 items de las variables independientes conforme al analisis
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factorial. Esto tuvo como resultado que la rotacion convergio en 6 iteraciones. La siguiente tabla
presenta como se han distribuido los items en cada factor al procesar los datos en SPSS y bajo
este nuevo ordenamiento se tendra la categorizacion para cada factor y los items relacionados a

cada uno.

Tabla 10: Matriz de componente rotado

Factores

Valoro que el conductor acttie honestamente .834
Valoro que la aplicacion de taxi funcione correctamente .830
Valoro que la empresa responda a mis reclamos de manera oportuna 783
Valoro que el conductor conozca las zonas peligrosas y no transite por 728
ellas '
Valoro que el conductor venga a recogerme en el punto donde estoy 713
Valoro que el conductor me transmita confianza 11
Valoro que el conductor llegue de forma rapida al punto de recojo .689
Valoro que la empresa realice evaluaciones psicologicas previas para ser 636
conductores '
Valoro que el conductor no use indebidamente mi informacion personal .680
Valoro que la informacion del conductor y el auto mostrada en la 665
aplicacion sea igual en la realidad '
Valoro que el conductor durante el viaje no ponga objeciones para llegar
. .648 | 433

al destino
Valoro que el taxi llegue rapido a mi destino, considerando las

S , .637
limitaciones del trafico
Valoro que el conductor no cancele el servicio antes de realizar el viaje 617
Valoro que el conductor maneje con precaucion .610 479

Valoro que la aplicacion de taxi haga una asignacion répida del conductor | .573

Valoro que el auto este limpio por dentro y por fuera S18 428
Valoro utilizar aplicaciones de taxi cuando voy a lugares que no conozco 766
Valoro utilizar aplicaciones de taxi cuando voy a lugares alejados 701
Valqro utilizar aplicaciones de taxi cuando necesito enviar o recoger a 505
alguien

Valoro poder utilizar aplicaciones de taxi a cualquier hora del dia 545 | 564
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Tabla 10: Matriz de componente rotado (continuacion)

Factores

Valoro utilizar aplicaciones de taxi cuando voy a lugares donde es
dificil encontrar estacionamiento

Valoro que el conductor luzca bien vestido y aseado 7151

Valoro que el conductor asignado tenga una calificacion alta .679

Valoro que el conductor me pregunte por mis preferencias de radio .667

Valoro que el vehiculo asignado para mi viaje sea moderno .635

Valoro que se pueda pagar con tarjeta de crédito o débito .863

Valoro que el cargo en las tarjetas de crédito o débito sea en

moneda nacional .802

Valoro utilizar aplicaciones de taxi cuando voy a beber alcohol 556

Valoro que los taxis por aplicacion sean mas baratos que los taxis

de la calle 790

Valoro que los precios de la aplicacion no cambien durante el

transcurso del viaje 468 571

Valoro que existan promociones y descuentos en viajes en

aplicaciones de taxi 558

1.4.2. Variable dependiente

En esta seccion, se realizd el procesamiento de los datos de la variable dependiente que
se denomind como intencion de uso. De este modo, para ver si era viable y adecuado realizar el
analisis factorial, el procesamiento dio como resultado una medida KMO de 0.825, lo cual indica
que la adecuacion del modelo es significativa. Por otro lado, la prueba de esfericidad de Bartlett
resulto ser 0.00 menor al 0.05, con lo cual se rechaza la hipétesis nula de esfericidad. Con ello, se
llega a la conclusion de que las variables observadas mediante el SPSS son las adecuadas para

realizar el andlisis factorial exploratorio (ver Tabla 11).

Tabla 11: Prueba de KMO y de esfericidad de Barlett: variable dependiente

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo .825

Aprox.

Chi- 590003
Prueba de esfericidad de Bartlett cuadrado

gl 6

Sig. 0.000
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Continuando con el andlisis de la variable dependiente, se requiere tener conocimiento
acerca del nimero de factores a los cuales estan asociados los items. Por ello, mediante la tabla

de varianza total explicada, se presentara el numero de factores encontrados y el grado de

explicacion de los mismos (ver Tabla 12).

Tabla 12: Varianza total explicada: variable dependiente

Autovalores iniciales

Sumas de extraccion de cargas al cuadrado

Factores
Total % de varianza % acumulade Total % de varianza % acumulado
1 3.082 T77.046 77.046 3.082 77.046 TT.O046
2 434 10,847 87.803
3 202 7.303 95108
4 192 4802 100.000

Segtin los resultados mostrados en la tabla, se identifico un factor, el cual explica el

77.046% de su varianza total.
1.5. Analisis de fiabilidad

En esta seccion se analizard la fiabilidad del instrumento utilizado para recolectar
informaciéon mediante los items correspondientes a cada factor definido en las secciones
anteriores. A continuacion, se presentan los resultados del analisis de fiabilidad por cada factor:

precio, medio de pago, experiencia de viaje, disponibilidad, confianza e intencion de uso.

15.1. Precio

Respecto al factor precio, se procesoé el analisis de los tres items que componen el factor
mencionado. El resultado fue un Alfa de Cronbach de 0.707, con lo cual se demuestra que es
fiable y aceptable (ver Tabla 13). Este factor estd conformado por enunciados sobre las
promociones y el precio de viaje. Asimismo, es importante resaltar que, segun los estadisticos de
este factor, (ver Tabla 14) si se eliminara un item que compone el factor, el resultado seria

perjudicial para la consistencia del constructo en todos los casos posibles.

Tabla 13: Alfa de Cronbach: Precio

Alfa de Cronbach ‘ N de elementos
,707 3
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Tabla 14: Estadisticos del factor precio

Alfa de Cronbach si el item se

Items o
elimina

Valoro que existan promociones y descuentos en viajes en 652
aplicaciones de taxi ’
Valoro que los taxis por aplicacion sean mas baratos que los taxis 610
de la calle ’
Valoro que los precios de la aplicacion no cambien durante el 585
transcurso del viaje ’

1.5.2.  Medio de pago

Respecto al factor medio de pago, se proceso el analisis de los 3 items que componen el
factor mencionado. El resultado fue un Alfa de Cronbach de 0.805, con lo cual se demuestra que
es fiable (ver Tabla 15). Este factor esta conformado por enunciados sobre la forma de pago del
servicio, la moneda y la situacion de tomar taxi cuando se ingiere alcohol. En ese sentido, el item
“Valoro utilizar aplicaciones de taxi cuando voy a beber alcohol” no guarda relacion teérica con
el factor, ya que se trata de una circunstancia que motiva a tomar taxi por aplicacion. Por ello,
como se observa en la tabla al realizar el analisis de fiabilidad, eliminando este item se obtiene
un Alfa de Cronbach de 0.830; es decir, un incremento de 0.25 respecto al resultado si se tomara
en cuenta este item. Entonces, se decidi6 eliminar el item “Valoro utilizar aplicaciones de taxi
cuando voy a beber alcohol” para obtener un constructo con mayor consistencia fundamentado

en un Alfa de Cronbach mayor (ver Tabla 16).

Tabla 15: Alfa de Cronbach: Medio de Pago

Alfa de Cronbach ‘ N de elementos
,805 3

Tabla 16: Estadisticos del factor medio de pago

o Alfa de Cronbach si el item se
Items .
elimina
Valoro que se pueda pagar con tarjeta de crédito o débito ,679
Valoro que el cargo en las tarjetas de crédito o débito sea en 663
moneda nacional ’
Valoro utilizar aplicaciones de taxi cuando voy a beber alcohol ,830

1.5.3. Experiencia de viaje

Respecto al factor experiencia de viaje, se proceso el analisis de los 4 items que lo
componen. El resultado fue un Alfa de Cronbach de 0.722, con lo cual se demuestra que es fiable
y aceptable (ver Tabla 17). Este factor estd conformado por enunciados sobre la comodidad

brindada durante el viaje, como la preferencia de la musica, la modernidad del automovil, la
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apariencia del conductor y su calificacion. Asimismo, es importante resaltar que segin los
estadisticos del factor (ver Tabla 18), si se eliminara un item que compone el factor los resultados
posibles serian perjudiciales para la consistencia del constructo, en todos los casos posibles. Por

lo cual, este factor se mantiene con los 4 items definidos anteriormente.

Tabla 17: Alfa de Cronbach: Experiencia de viaje

Alfa de Cronbach \ N de elementos
, 722 4

Tabla 18: Estadisticos del factor experiencia de viaje

- Alfa de Cronbach si el item se
Items

elimina
Valoro que el vehiculo asignado para mi viaje sea moderno ,0682
Valpro que el conductor me pregunte por mis preferencias de 696
radio )
Valoro que el conductor luzca bien vestido y aseado ,591
Valoro que el conductor asignado tenga una calificacion alta ,671

1.5.4. Disponibilidad

Respecto al factor disponibilidad, se proceso el analisis de los 5 items que componen el
factor mencionado. El resultado fue un Alfa de Cronbach de 0.797, con lo cual se demuestra que
es fiable y aceptable (ver Tabla 19). Este factor estd conformado por enunciados sobre la
disponibilidad de tomar un viaje mediante la aplicacion de taxi, como tomar un viaje a cualquier
hora, ir a lugares alejados, a lugares que el usuario no conoce, cuando en el lugar de destino no

hay estacionamiento libre para el vehiculo propio, y para enviar o recoger a alguien.

Asimismo, es importante resaltar que segun los estadisticos del factor (ver Tabla 20), si
se eliminara un item que compone el factor, los resultados posibles serian perjudiciales; sin
embargo, en el caso de que si se eliminara el item “Valoro utilizar aplicaciones de taxi cuando
voy a lugares donde es dificil encontrar estacionamiento”, el Alfa de Cronbach incrementaria en
0.09. En este caso, se ha optado por no eliminar este item, ya que, tedricamente, el enunciado
proporciona informacion adecuada para este factor y porque el incremento no es significativo para
la consistencia del constructo. Por lo cual, este factor se mantiene con los 5 items definidos

anteriormente.

Tabla 19: Alfa de Cronbach: Disponibilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
, 797 5




Tabla 20: Estadisticos del factor disponibilidad

Alfa de Cronbach si el item

- se elimina
Valoro poder utilizar aplicaciones de taxi a cualquier hora del dia ,752
Valoro utilizar aplicaciones de taxi cuando voy a lugares alejados , 744
Valoro utilizar aplicaciones de taxi cuando voy a lugares que no 749
€onozco
V.alo.ro utilizar aplicagiones Fle taxi cuando voy a lugares donde es 806
dificil encontrar estacionamiento ’
Valoro utilizar aplicaciones de taxi cuando necesito enviar o recoger a 745

alguien

1.55. Confianza

Respecto al factor Confianza, se proceso el analisis de los 16 items que componen el
factor mencionado. El resultado fue un Alfa de Cronbach de 0.95, con lo cual se demuestra que
es fiable y el factor con mayor consistencia (ver Tabla 21). Este factor estd conformado por
enunciados sobre la confianza brindada por el conductor y la plataforma, y cémo estos brindan la
seguridad y la informacion necesaria para realizar las transacciones dentro de la aplicacion de
taxi. Asimismo, es importante resaltar que segun los estadisticos del factor (ver Tabla 22), si se
eliminara un item que compone el factor, los resultados posibles no perjudicarian la consistencia
del factor, lo cual indica que se trata de un constructo sélido fundamentado en la teoria de la
economia compartida y los negocios basados en las tecnologias de informacion. Por lo cual, este

factor se mantiene con los 16 items definidos anteriormente.

Tabla 21: Alfa de Cronbach: Confianza

Alfa de Cronbach \ N de elementos
,950 16

Tabla 22: Estadisticos del factor confianza

Alfa de Cronbach si el

Items ; e
item se elimina

Valoro que el conductor actiie honestamente ,945
Valoro que la aplicacion de taxi funcione correctamente ,945
Valoro que la empresa responda a mis reclamos de manera oportuna ,946
Valoro que el conductor conozca las zonas peligrosas y no transite por 946
ellas ’

Valoro que el conductor venga a recogerme en el punto donde estoy ,947
Valoro que el conductor me transmita confianza ,946
Valoro que el conductor llegue de forma rapida al punto de recojo ,947
Valoro que la empresa realice evaluaciones psicoldgicas previas para 947
ser conductores ’

Valoro que el conductor no use indebidamente mi informacion 948
personal ’




Tabla 22: Estadisticos del factor confianza (continuacion)

Alfa de Cronbach si el item

Items oo
se elimina

Valgro que la ir}formacién del 'conductor y el auto mostrada en la 948
aplicacion sea igual en la realidad ’
Valoro que e! conductor durante el viaje no ponga objeciones para 946
llegar al destino ’
Valoro que el taxi llegue rapido a mi destino, considerando las

limitaciones del trafico 949
V.al.oro que el conductor no cancele el servicio antes de realizar el 048
viaje

Valoro que el conductor maneje con precaucion ,949
Valoro que la aplicacion de taxi haga una asignacion rapida del 952
conductor ’
Valoro que el auto este limpio por dentro y por fuera ,949

15.6. Intencién de uso

Respecto al factor intencioén de uso, se proceso6 el andlisis de los 4 items que componen
dicho factor. El resultado fue un Alfa de Cronbach de 0.90, con lo cual se demuestra que es fiable
y el segundo factor con un alto Alfa de Cronbach (ver Tabla 23). Este factor estd conformado por
enunciados sobre el uso de taxis por aplicacion en lugar de otro medio de transporte, su
continuidad en el consumo de dichas aplicaciones, su preferencia y su recomendacion respecto a
dichos aplicativos. Por otro lado, es importante resaltar que segln los estadisticos del factor (ver
Tabla 24), si se eliminara un item que compone el factor, los resultados posibles no perjudicarian
la consistencia de este constructo. Asi, este factor se mantiene con los 4 items definidos

anteriormente.

Tabla 23: Alfa de Cronbach: Intencion de uso

Alfa de Cronbach \ N de elementos
,900 4

Tabla 24: Estadisticos del factor intencién de uso

- Alfa de Cronbach si el item se
Items

elimina
Uso gplicaciones de taxi en lugar de otro medio de transporte 881
publico )
Continuaré utilizal'ldo aplicaciones de taxi en lugar de otro medio 849
de transporte publico ’
Prefiero utilizar. aplicaciones de taxi frente a otro medio de 856
transporte publico ’
Recomendaria c;l uso de aplicaciones de taxi frente a otro medio de 896
transporte publico ’




2. Resultados fase confirmatoria

2.1.  Andlisis factorial confirmatorio

En esta etapa de la investigacion se analizan los datos en dos partes. La primera solo
incluye los siguientes factores: precio, medio de pago, experiencia de viaje, disponibilidad y
confianza. Cada uno de ellos con sus variables o enunciados identificados en la parte exploratoria
previa. De esta manera, cada factor queda definido por una cierta cantidad de items. Asimismo,
se puede concluir que existe independencia en cada uno de los factores identificados. Es decir,
cada factor posee enunciados especificos para cada uno de ellos y, a través de este analisis, se

puede concluir que son exclusivos de cada factor (ver Figura 17).

Finalmente, segin el indicador CFI, con un valor de .907, indica un ajuste aceptable del
modelo y segun el indicador RMSEA, con un valor de .066, indica un ajuste razonable del modelo.

(ver Tabla 25).

Figura 17: Andlisis factorial confirmatorio - Parte 1
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Tabla 25: Indicadores del analisis factorial confirmatorio

Indicador Valor

CMIN/DF 2.013
CFI 0.907
RMSEA 0.066

La segunda parte del analisis factorial confirmatorio presenta los cinco factores
independientes y el dependiente (ver Figura 18). Segun el indicador CFI, con un valor de .907,
indica un ajuste aceptable del modelo y segun el indicador RMSEA, con un valor de .066, indica

un ajuste razonable del modelo (ver Tabla 26).

Asi, con dicho analisis, se confirma que todos los factores representan a un factor comun.
Por lo tanto, se puede concluir que hay una correlacion entre ellos (ver Figura 19), lo que da paso

a otro analisis, el cual se encuentra bajo el modelo de ecuaciones estructurales (SEM).

Figura 18: Andlisis factorial confirmatorio - Parte 2

Tabla 26: Indicadores del analisis factorial confirmatorio

Indicador Valor

CMIN/DF 1.997
CFI 0.907
RMSEA 0.066
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Figura 19: Andlisis factorial confirmatorio - Parte 2

PRECIO
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3. Resultados SEM

Para este analisis se incluyeron todos los factores y las marcas identificadas, ya que son

parte de los objetivos de investigacion. Asi, se realizaron todas las relaciones posibles entre ellos.

El modelo inicial muestra tres marcas de las cuatro al considerar a una de ellas como dicotomica.

(ver Figura 20); sin embargo, se concluyd con un modelo de cuatro factores independientes y un

factor dependiente (ver Figura 21), asi como dos marcas de aplicaciones de taxi de las tres

mostradas al inicio para poder obtener indicadores con valores razonables y aceptables (ver Tabla

27).

Figura 20: Modelo inicial
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Figura 21: Modelo final

Tabla 27: Indicadores del modelo final

Indicador Valor

CMIN/DF 1.863
CFI 0.906
RMSEA 0.061

3.1. Efectos directos

En cuanto a los efectos directos, se encontroé que el factor precio se ve afectado, de manera
directa, por la marca Cabify y el factor confianza; en cuanto al factor experiencia de viaje, este se
ve afectado, directamente, por la marca Easy Taxi y el factor confianza; respecto al factor
disponibilidad, hay relacion directa con los factores confianza y precio. Finalmente, en cuanto al

factor intencion de uso, existe una relacion directa con la marca Cabify, el factor experiencia de

viaje y el factor disponibilidad (ver Figura 22).
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Figura 22: Efectos directos

Estimate S.E. CR. P Label
PRECIO <--- CABIFY -420 148 -2840 005
PRECIO <--- CONFIANZA 767 094 8150 A=
EXP_VIAJE <--- EASY 537 258 2083 037
DISPONIBILIDAD <--- CONFIANZA 600 112 5347 ===
EXP_VIAJE <--- CONFIANZA 683 106 6458 ===
DISPONIBILIDAD <--- PRECIO 302 116 2601 009
U <--- CABIFY 577239 2414 016
U <--- EXP_VIAJE 466 125 3726 wEE
U <--- DISPONIBILIDAD 313 126 2483 013

3.2. Efectos totales

En cuanto a los efectos totales, combinacion entre efectos directos e indirectos o
mediadores, se concluye que la confianza y la experiencia de viaje estan fuertemente relacionadas
con el factor intencion de uso con coeficientes de .579 y .466, respectivamente. En cuanto a las
marcas, Cabify tiene mayor relacion con el factor intencion de uso con un coeficiente de .537 (ver

Tabla 28).

Tabla 28: Efectos totales

Variable . . .
dependiente Variable independiente
Easy Cabify Confianza Precio Disponibilidad EXpeilin.lgla de
U !
.250 537 .579 .095 313 466

4. Andlisis de estadisticos descriptivos

En esta seccion de la investigacion, se analizaran de manera descriptiva las caracteristicas
demograficas de los encuestados y un resumen de los principales hallazgos de las variables
propuestas. Como se menciono anteriormente, en total se estan considerando 231 respuestas

validas.
4.1.  Caracteristicas demograficas y psicograficas

En primer lugar, la variable demografica que se analizara es el sexo. En la encuesta
realizada, el 48% de los encuestados fueron hombres y el 52% fueron mujeres, lo cual, en términos

numéricos, resulta ser 110 hombres y 121 mujeres (ver Figura 23).
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Figura 23: Sexo de los encuestados

SEXO

® Femenino

® Masculino

En segundo lugar, la variable demografica que se analizara es la edad. En la encuesta
realizada, se establecieron los siguientes rangos de edades teniendo en cuenta las caracteristicas
del perfil de los millennials peruanos. En un primer rango se agrupo a las personas de 23 a 27
afios, en un segundo rango, a las personas de 28 a 32 afios y en un tercer rango, de 33 a 37 afios.
De este modo, el 57% de los encuestados estan en el rango de 23 a 27 afios, el 23% en el rango

de 33 a 37 afios y por ultimo el 20% en el rango de 28 a 32 afios (ver Figura 24).

Figura 24: Edad de los encuestados

EDAD

m23 a 27 aflos
W28 a 32 aflos

m 33 a 37 aflos

En tercer lugar, la siguiente variable demografica que se analizara es el distrito donde
viven los encuestados. Se ha delimitado el area geografica de la investigacion a la zona 7 de Lima
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Metropolitana, que es una clasificacion realizada por la Asociacion Peruana de Investigacion de
Mercados (APEIM), la cual comprende los distritos de Miraflores, San Isidro, Surco, La Molina
y San Borja. Del total de encuestas validas, el 30% vive en el distrito de Santiago de Surco, el
21% en el distrito de Miraflores, el 19% en el distrito de San Isidro, el 15% en el distrito de la

Molina y el 15% restante en el distrito de San Borja (ver).

Figura 25: Distrito donde viven los encuestados

DISTRITO

B La Molina
B Miraflores
B San Borja
¥ San Isidro

® Surco

Por otro lado, la variable psicografica que se analizara es el uso de aplicaciones de taxi
por parte de los encuestados. Teniendo en cuenta que esta es una pregunta filtro y que solo se
consideraron las respuestas validas, el 100% respondié que si utiliza aplicaciones de taxi para

transportarse (ver Figura 26).

Figura 26: Uso de aplicaciones de taxi por parte de los encuestados

USO DE APLICACIONES DE TAXI

m Si
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La siguiente variable psicografica que se analizara es la aplicacion de taxi mas utilizada
por los encuestados. Los resultados obtenidos son que el 47% de los encuestados utiliza, con

mayor frecuencia, la marca Beat, el 40%, Uber, el 9%, Cabify y el 4%, Easy Taxi (ver Figura 27).

Figura 27: Aplicacion de taxi mas utilizada de los encuestados

APLICACION DE TAXI MAS UTILIZADA

N Beat
B Cabify
B EasyTaxi

m Uber

Por tultimo, la variable psicografica que se analizara es el uso de taxi por aplicacion por
ultima vez. Teniendo en cuenta que esta es una pregunta filtro y que s6lo se consideraron las
respuestas validas, el 100% respondié que la ultima vez que utilizd una aplicacidon de taxi fue

hace menos de 2 meses (ver Figura 28).

Figura 28: Uso de aplicacion de taxi por ultima vez

USO DE APLICACION DE TAXI POR ULTIMA VEZ

m Hace menos de 2 meses
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4.2.  Estadisticos descriptivos por factor

En esta seccion se presentaran los estadisticos descriptivos de los items de cada factor.
De este modo, es necesario resaltar que las respuestas brindadas por los encuestados estuvieron
delimitadas por la escala de Likert con 7 niveles, en el que 1 es la calificacion mas baja 'y 7 la
calificacion mas alta. A continuacion, se presentaran los estadisticos descriptivos por cada factor
que se identifico en las secciones anteriores; para ello se codificara cada item para mayor facilidad

de uso de la informacion.
4.2.1. Precio

Este factor cuenta con 3 items. En cuanto al enunciado PRE1, “Valoro que existan
promociones y descuentos en viajes en aplicaciones de taxi”, de las 231 respuestas validas, se
puede observar que la respuesta minima brindada por los encuestados fue 1 y la maxima fue 7,
siendo el 1 la calificacion mas baja y el 7 la més alta posible de acuerdo a la escala de Likert
establecida para la encuesta. Por otro lado, la media para este enunciado es de 6.45; es decir, los
encuestados valoran, relativamente alto, que la empresa brinde promociones y descuentos en
viajes. Asimismo, el 71% de encuestados valora, con el maximo puntaje, que la empresa brinde
promociones y descuentos en viajes; es decir, 164 personas le asignaron a este enunciado el valor

7 (ver Anexo L).

En cuanto al enunciado PRE2, “Valoro que los taxis por aplicacion sean mas baratos que
los taxis de la calle”, de las 231 respuestas validas, se puede observar que la respuesta minima
brindada por los encuestados fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la calificaciéon mas baja y el 7
la mas alta posible de acuerdo a la escala de Likert establecida para la encuesta. Por otro lado, la
media para este enunciado es de 6.11; es decir, los encuestados valoran, relativamente alto, que
el servicio de taxi por aplicacion sea mas barato que los taxis tradicionales. Asimismo, el 57.6%
de encuestados valora, con el méximo puntaje, que el servicio de taxi por aplicacion sea mas
barato que los taxis tradicionales; es decir, 133 personas le asignaron a este enunciado el valor 7

(ver Anexo L).

En cuanto al enunciado PRE3, “Valoro que los precios de la aplicaciéon no cambien
durante el transcurso del viaje”, de las 231 respuestas validas, se puede observar que la respuesta
minima brindada por los encuestados fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la calificacion mas baja
y el 7 la mas alta posible de acuerdo a la escala de Likert establecida para la encuesta. Por otro
lado, la media para este enunciado es de 6.55; es decir, los encuestados valoran, relativamente

alto, que el precio designado en la aplicacion no cambie durante el viaje. Asimismo, el 76.2% de
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encuestados valora, con el maximo puntaje, que el precio asignado en la aplicacion no cambie

durante el viaje; es decir, 176 personas le asignaron a este enunciado el valor 7 (ver Anexo L).
4.2.2. Medio de pago

Este factor cuenta con 2 items. En cuanto al enunciado PRE4, “Valoro que se pueda pagar
con tarjeta de crédito o débito”, de las 231 respuestas validas, se puede observar que la respuesta
minima brindada por los encuestados fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la calificacion mas baja
y el 7 la mas alta posible de acuerdo a la escala de Likert, establecida para la encuesta. Por otro
lado, la media para este enunciado es de 6.43; es decir, los encuestados valoran, relativamente
alto, que se pueda pagar con tarjeta de crédito o débito. Asimismo, el 72.3% de encuestados
valora, con el maximo puntaje, este item; es decir, 167 personas le asignaron a este enunciado el

valor 7 (ver Anexo M).

En cuanto al enunciado PRES, “Valoro que el cargo en las tarjetas de crédito o débito sea
en moneda nacional”, de las 231 respuestas validas, se puede observar que la respuesta minima
brindada por los encuestados fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la calificaciéon mas bajay el 7
la mas alta posible de acuerdo a la escala de Likert, establecida para la encuesta. Por otro lado, la
media para este enunciado es de 6.34; es decir, los encuestados valoran, relativamente alto, que
el cargo en las tarjetas de crédito o débito sea en moneda nacional. Asimismo, el 71.9% de
encuestados valora, con el maximo puntaje, este item; es decir, 166 personas le asignaron a este

enunciado el valor 7 (ver Anexo M).

Este factor, en particular, no se muestra en el modelo final, ya que se lo considera como
un factor higiénico; es decir, aquello que se espera, como minimo, en un servicio como el de taxi
por aplicacion. Por ello, este factor se puede explicar a través del modelo Kano, modelo explicado
en el marco tedrico de la presente investigacion y a través de la fase cualitativa, la cual incluye
los focus groups realizados y en los que este factor se asume como basico en estos servicios, sobre
todo hoy en dia con las tecnologias disruptivas y la transformacion digital. Asimismo, el perfil
millennials esta relacionado, continuamente, a métodos de pago que involucran desembolsos de

dinero a través de plataformas digitales sustituyendo un pago fisico o en efectivo.

El factor método de pago se considera un requisito imprescindible en servicios como los
de taxi por aplicacion. En otras palabras, si este factor no se cumple, el cliente quedara
completamente insatisfecho afectando, de manera negativa, su intencion de uso de aplicaciones
de taxi. Por otro lado, como el cliente asume su existencia, su cumplimiento no aumentara su

satisfaccion.
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4.2.3. Experiencia de viaje

Este factor cuenta con 4 items. En cuanto al enunciado COM3, “Valoro que el vehiculo
asignado para mi viaje sea moderno”, de las 231 respuestas validas, se puede observar que la
respuesta minima brindada por los encuestados fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la calificacion
mas baja y el 7 la mas alta posible de acuerdo a la escala de Likert, establecida para la encuesta.
Por otro lado, la media para este enunciado es de 5.48; es decir, los encuestados valoran,
relativamente alto, que el vehiculo asignado sea moderno. Asimismo, el 30.3% de encuestados
valora, con el maximo puntaje, este item; es decir, 70 personas le asignaron a este enunciado el

valor 7 (ver Anexo N).

En cuanto al enunciado COM4, “valoro que el conductor me pregunte por mis
preferencias de radio”, de las 231 respuestas véalidas, se puede observar que la respuesta minima
brindada por los encuestados fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la calificaciéon mas baja y el 7
la mas alta posible de acuerdo a la escala de Likert, establecida para la encuesta. Por otro lado, la
media para este enunciado es de 5.21; es decir, los encuestados valoran, relativamente alto, que
el conductor pregunte por las preferencias de radio del pasajero. Asimismo, el 29.4% de
encuestados valora, con el maximo puntaje, este item; es decir, 68 personas le asignaron a este

enunciado el valor 7 (ver Anexo N).

En cuanto al enunciado COMS, “Valoro que el conductor luzca bien vestido y aseado”,
de las 231 respuestas validas, se puede observar que la respuesta minima brindada por los
encuestados fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la calificacion mas baja y el 7 la mas alta posible
de acuerdo a la escala de Likert, establecida para la encuesta. Por otro lado, la media para este
enunciado es de 5.84; es decir, los encuestados valoran, relativamente alto, que el conductor luzca
bien vestido y aseado. Asimismo, el 39.8% de encuestados valora, con el maximo puntaje, este

item; es decir, 92 personas le asignaron a este enunciado el valor 7 (ver Anexo N).

En cuanto al enunciado CONFC3, “Valoro que el conductor asignado tenga una
calificacion alta”, de las 231 respuestas validas, se puede observar que la respuesta minima
brindada por los encuestados fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la calificacion mas baja y el 7
la mas alta posible de acuerdo a la escala de Likert, establecida para la encuesta. Por otro lado, la
media para este enunciado es de 5.89; es decir, los encuestados valoran, relativamente alto, que
el conductor asignado tenga una calificacion alta. Asimismo, el 43.3% de encuestados valora, con
el maximo puntaje, este item; es decir, 100 personas le asignaron a este enunciado el valor 7 (ver

Anexo N).
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4.2.4.  Disponibilidad

Este factor cuenta con 4 items. En cuanto al enunciado DIS1, “valoro utilizar la aplicacion
a cualquier hora del dia”, de las 231 respuestas validas, se puede observar que la respuesta minima
brindada por los encuestados fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la calificacion mas bajay el 7
la mas alta posible de acuerdo a la escala de Likert, establecida para la encuesta. Por otro lado, la
media para este enunciado es de 6.56; es decir, los encuestados valoran, relativamente alto, utilizar
la aplicacion a cualquier hora del dia. Asimismo, el 74% de encuestados valora, con el maximo

puntaje, este item; es decir, 171 personas le asignaron a este enunciado el valor 7 (ver AnexoN).

En cuanto al enunciado CD2, “Valoro utilizar aplicaciones de taxi cuando voy a lugares
alejados”, de las 231 respuestas validas, se puede observar que la respuesta minima brindada por
los encuestados fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la calificacion mas baja y el 7 la mas alta
posible de acuerdo a la escala de Likert, establecida para la encuesta. Por otro lado, la media para
este enunciado es de 6.34; es decir, los encuestados valoran, relativamente alto, utilizar
aplicaciones de taxi cuando van a lugares alejados. Asimismo, el 64.1% de encuestados valora,
con el maximo puntaje, este item; es decir, 148 personas le asignaron a este enunciado el valor 7

(ver Anexo N).

En cuanto al enunciado CD3, “Valoro utilizar aplicaciones de taxi cuando voy a lugares
que no conozco”, de las 231 respuestas validas, se puede observar que la respuesta minima
brindada por los encuestados fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la calificacion mas bajay el 7
la mas alta posible de acuerdo a la escala de Likert, establecida para la encuesta. Por otro lado, la
media para este enunciado es de 6.42; es decir, los encuestados valoran, relativamente alto, utilizar
aplicaciones de taxi cuando van a lugares que no conocen. Asimismo, el 68.8% de encuestados
valora, con el maximo puntaje, este item es decir, 159 personas le asigné a este enunciado el valor

7 (ver Anexo N).

En cuanto al enunciado CD4, “Valoro utilizar aplicaciones de taxi cuando voy a lugares
donde es dificil encontrar estacionamiento”, de las 231 respuestas validas, se puede observar que
la respuesta minima brindada por los encuestados fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la
calificacion mas baja y el 7 la mas alta posible de acuerdo a la escala de Likert, establecida para
la encuesta. Por otro lado, la media para este enunciado es de 6.05; es decir, los encuestados
valoran, relativamente alto, utilizar aplicaciones de taxi cuando van a lugares donde es dificil
encontrar estacionamiento. Asimismo, el 58% de encuestados valora, con el maximo puntaje, este

item; es decir, 134 personas le asignaron a este enunciado el valor 7 (ver Anexo N).
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En cuanto al enunciado CDS5, “Valoro utilizar aplicaciones de taxi cuando necesito enviar o
recoger a alguien”, de las 231 respuestas validas, se puede observar que la respuesta minima
brindada por los encuestados fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la calificacion mas bajay el 7
la mas alta posible de acuerdo a la escala de Likert, establecida para la encuesta. Por otro lado, la
media para este enunciado es de 6.22; es decir, los encuestados valoran, relativamente alto, utilizar
aplicaciones de taxi cuando necesitan enviar o recoger a alguien. Asimismo, el 59.3% de
encuestados valora, con el maximo puntaje, este item; es decir, 137 personas le asignaron a este

enunciado el valor 7 (ver Anexo N).
425. Confianza

Este factor cuenta con 16 items. En cuanto al enunciado CON1, “valoro que el conductor
actiie honestamente”, se puede observar que la respuesta minima brindada por los encuestados
fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la calificacion mas baja y el 7 la mas alta posible de acuerdo
a la escala de Likert establecida para la encuesta. Por otro lado, la media para este enunciado es
de 6.72; es decir, los encuestados valoran, relativamente alto, que el conductor actue
honestamente. Asimismo, el 82.3% de encuestados valora, con el maximo puntaje, que el
conductor actie honestamente; es decir, 190 personas le asignaron a este enunciado el valor 7

(ver Anexo O).

En cuanto al enunciado CON2, “valoro que la aplicacion de taxi funcione correctamente”,
de las 231 respuestas validas, se puede observar que la respuesta minima brindada por los
encuestados fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la calificacion mas baja y el 7 la mas alta posible
de acuerdo a la escala de Likert establecida para la encuesta. Por otro lado, la media para este
enunciado es de 6.70; es decir, los encuestados valoran, relativamente alto, que la aplicacion de
taxi funcione correctamente y sin colgarse. Asimismo, el 81.8% de encuestados valora, con el
maximo puntaje, que la aplicacion de taxi funcione correctamente y sin colgarse; es decir, 189

personas le asignaron a este enunciado el valor 7 (ver Anexo O).

En cuanto al enunciado CON3, “valoro que la empresa responda a mis reclamos de
manera oportuna”, de las 231 respuestas validas, se puede observar que la respuesta minima
brindada por los encuestados fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la calificacién mas baja y el 7
la mas alta posible de acuerdo a la escala de Likert establecida para la encuesta. Por otro lado, la
media para este enunciado es de 6.69; es decir, los encuestados valoran, relativamente alto, que
la empresa responda a sus reclamos oportunamente. Asimismo, el 82.3% de encuestados valora,
con el méximo puntaje, que la empresa responda a los reclamos oportunamente; es decir, 190

personas le asignaron a este enunciado el valor 7 (ver Anexo O).
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En cuanto al enunciado CON4, “valoro que el conductor conozca las zonas peligrosas y
no transite por ellas”, de las 231 respuestas validas, se puede observar que la respuesta minima
brindada por los encuestados fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la calificacién mas baja y el 7
la mas alta posible de acuerdo a la escala de Likert establecida para la encuesta. Por otro lado, la
media para este enunciado es de 6.55; es decir, los encuestados valoran, relativamente alto, que
los conductores conozcan los lugares peligrosos de la ciudad y no los tomen como ruta para los
viajes. Asimismo, el 73.6% de encuestados valora, con el mdximo puntaje, que los conductores
conozcan los lugares peligrosos de la ciudad y no los tomen como ruta para los viajes; es decir,

170 personas le asignaron a este enunciado el valor 7 (ver Anexo O).

En cuanto al enunciado CONS, “valoro que el conductor venga a recogerme en el punto
donde estoy”, de las 231 respuestas validas, se puede observar que la respuesta minima brindada
por los encuestados fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la calificacion mas baja y el 7 la mas alta
posible de acuerdo a la escala de Likert establecida para la encuesta. Por otro lado, la media para
este enunciado es de 6.57; es decir, los encuestados valoran, relativamente alto, que los
conductores los recojan en el punto de origen del viaje. Asimismo, el 71.4% de encuestados
valora, con el maximo puntaje, que los conductores recojan a los usuarios en el punto de origen

del viaje; es decir, 165 personas le asignaron a este enunciado el valor 7 (ver Anexo O).

En cuanto al enunciado CONG6, “valoro que el conductor me transmita confianza”, de las
231 respuestas validas, se puede observar que la respuesta minima brindada por los encuestados
fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la calificacion mas baja y el 7 la mas alta posible de acuerdo
a la escala de Likert establecida para nuestra encuesta. Por otro lado, la media para este enunciado
es de 6.56; es decir, los encuestados valoran, relativamente alto, que los conductores les
transmitan confianza. Asimismo, el 72.3% de encuestados valora, con el maximo puntaje, que los
conductores les transmitan confianza; es decir, 167 personas le asignaron a este enunciado el valor

7 (ver Anexo O).

En cuanto al enunciado CON7, “valoro que el conductor llegue de forma rapida al punto
de recojo”, de las 231 respuestas validas, se puede observar que la respuesta minima brindada por
los encuestados fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la calificaciéon mas baja y el 7 la mas alta
posible de acuerdo a la escala de Likert establecida para la encuesta. Por otro lado, la media para
este enunciado es de 6.54; es decir, los encuestados valoran, relativamente alto, que los
conductores lleguen rapido al punto de origen del viaje. Asimismo, el 71% de encuestados valora,
con el maximo puntaje, que los conductores lleguen rapido al punto de origen del viaje; es decir,

164 personas le asignaron a este enunciado el valor 7 (ver Anexo O).
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En cuanto al enunciado CONBS, “valoro que la empresa realice evaluaciones psicologicas
previas para ser conductores”, de las 231 respuestas validas, se puede observar que la respuesta
minima brindada por los encuestados fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la calificacion mas baja
y el 7 la mas alta posible de acuerdo a la escala de Likert establecida para la encuesta. Por otro
lado, la media para este enunciado es de 6.63; es decir, los encuestados valoran, relativamente
alto, que se realice evaluaciones psicologicas a los conductores previamente a su registro como
proveedores de servicios. Asimismo, el 79.2% de encuestados valora, con el maximo puntaje, que
se realice evaluaciones psicoldgicas a los conductores previamente a su registro como
proveedores de servicios; es decir, 183 personas le asignaron a este enunciado el valor 7 (ver

Anexo O).

En cuanto al enunciado CON9, “valoro que el conductor no use indebidamente mi
informacion personal”, de las 231 respuestas validas, se puede observar que la respuesta minima
brindada por los encuestados fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la calificacion mas baja y el 7
la mas alta posible de acuerdo a la escala de Likert establecida para la encuesta. Por otro lado, la
media para este enunciado es de 6.65; es decir, los encuestados valoran, relativamente alto, que
los conductores no usen indebidamente su informacion personal. Asimismo, el 81.4% de
encuestados valora, con el maximo puntaje, que los conductores no usen indebidamente su
informacion personal; es decir, 188 personas le asignaron a este enunciado el valor 7 (ver Anexo

0).

En cuanto al enunciado CONI10, “valoro que la informacion del conductor y el auto
mostrada en la aplicacion sea igual en la realidad”, de las 231 respuestas validas, se puede
observar que la respuesta minima brindada por los encuestados fue 1 y la maxima fue 7, siendo
el 1 la calificacion mas bajay el 7 1a mas alta posible de acuerdo a la escala de Likert establecida
para la encuesta. Por otro lado, la media para este enunciado es de 6.63; es decir, los encuestados
valoran, relativamente alto, que la aplicacion muestre la informacion actual y acorde a la realidad
del conductor. Asimismo, el 78.8% de encuestados valora, con el maximo puntaje, que la
aplicacion muestre la informacion actual y acorde a la realidad del proveedor del servicio; es

decir, 182 personas le asignaron a este enunciado el valor 7 (ver Anexo O).

En cuanto al enunciado CON11, “valoro que el conductor durante el viaje no ponga
objeciones para llegar al destino”, de las 231 respuestas validas, se puede observar que la
respuesta minima brindada por los encuestados fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la calificacion
mas baja y el 7 la mas alta posible de acuerdo a la escala de Likert establecida para la encuesta.
Por otro lado, la media para este enunciado es de 6.64; es decir, los encuestados valoran,

relativamente alto, que el conductor no ponga objeciones para realizar el viaje. Asimismo, el
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80.1% de encuestados valora, con el maximo puntaje, que el conductor no ponga objeciones para

realizar el viaje; es decir, 185 personas le asignaron a este enunciado el valor 7 (ver Anexo O).

En cuanto al enunciado CONI12, “valoro que el taxi llegue rapido a mi destino,
considerando las limitaciones del trafico”, de las 231 respuestas validas, se puede observar que
la respuesta minima brindada por los encuestados fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la
calificacion mas baja y el 7 la mas alta posible de acuerdo a la escala de Likert establecida para
la encuesta. Por otro lado, la media para este enunciado es de 6.30; es decir, los encuestados
valoran, relativamente alto, que el proveedor del servicio lo lleve rapido a su destino a pesar del
trafico. Asimismo, el 58% de encuestados valora, con el méximo puntaje, que el proveedor del
servicio lo lleve rdpido a su destino a pesar del trafico; es decir, 134 personas le asignaron a este

enunciado el valor 7 (ver Anexo O).

En cuanto al enunciado CON13, “valoro que el conductor no cancele el servicio antesde
realizar el viaje”, de las 231 respuestas validas, se puede observar que la respuesta minima
brindada por los encuestados fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la calificacion mas baja y el 7
la mas alta posible de acuerdo a la escala de Likert establecida para la encuesta. Por otro lado, la
media para este enunciado es de 6.60; es decir, los encuestados valoran, relativamente alto, que
el conductor no cancele el servicio antes de realizar el viaje. Asimismo, el 76.2% deencuestados
valora, con el maximo puntaje, que el conductor no cancele el servicio antes de realizar el viaje;

es decir, 176 personas le asignaron a este enunciado el valor 7 (ver Anexo O).

En cuanto al enunciado CON14, “valoro que el conductor maneje con precaucion”, de las
231 respuestas validas, se puede observar que la respuesta minima brindada por los encuestados
fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la calificacion mas baja y el 7 la mas alta posible de acuerdo
a la escala de Likert establecida para la encuesta. Por otro lado, la media para este enunciado es
de 6.43; es decir, los encuestados valoran, relativamente alto, que el conductor maneje con
precaucion y sin realizar maniobras temerarias. Asimismo, el 66.2% de encuestados valora, con
el maximo puntaje, que el conductor maneje con precaucion y sin realizar maniobras temerarias;

es decir, 153 personas le asignaron a este enunciado el valor 7 (ver Anexo O).

En cuanto al enunciado CON15, “valoro que la aplicacion de taxi haga una asignacion
rapida del conductor”, de las 231 respuestas validas, se puede observar que la respuesta minima
brindada por los encuestados fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la calificacion mas baja y el 7
la mas alta posible de acuerdo a la escala de Likert establecida para la encuesta. Por otro lado, la
media para este enunciado es de 6.49; es decir, los encuestados valoran, relativamente alto, que

se le asigne rapidamente un conductor cuando solicite un viaje. Asimismo, el 73.6% de
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encuestados valora, con el maximo puntaje, que se le asigne rapidamente un conductor cuando

solicite un viaje; es decir, 170 personas le asignaron a este enunciado el valor 7 (ver Anexo O).

En cuanto al enunciado CON16, “valoro que el auto este limpio por dentro y por fuera”,
de las 231 respuestas validas, se puede observar que la respuesta minima brindada por los
encuestados fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la calificacion mas baja y el 7 la mas alta posible
de acuerdo a la escala de Likert establecida para la encuesta. Por otro lado, la media para este
enunciado es de 6.35; es decir, los encuestados valoran, relativamente alto, que el auto del
proveedor del servicio luzca limpio por dentro y por fuera. Asimismo, el 58% de encuestados
valora, con el maximo puntaje, que el auto del proveedor del servicio luzca limpio por dentro y

por fuera; es decir, 134 personas le asignaron a este enunciado el valor 7 (ver Anexo O).
4.2.6. Intencion de Uso

Este factor cuenta con 4 items. En cuanto al enunciado U1, “uso aplicaciones de taxi en
lugar de otro medio de transporte publico”, se puede observar que la respuesta minima brindada
por los encuestados fue 1 y la méxima fue 7, siendo el 1 la calificacion mas baja y el 7 la mas alta
posible de acuerdo a la escala de Likert establecida para la encuesta. Por otro lado, la media para
este enunciado es de 5.74; es decir, los encuestados afirman, con un puntaje relativamente alto,
que usan aplicaciones de taxi en lugar de otro medio de transporte ptiblico. Asimismo, el 47.2%
de encuestados afirma, con el maximo puntaje, que usan aplicaciones de taxi en lugar de otro
medio de transporte; es decir, 109 personas le asignaron a este enunciado el valor 7 (ver Anexo

P).

En cuanto al enunciado IU2, “continuaré utilizando aplicaciones de taxi en lugar de otro
medio de transporte publico”, se puede observar que la respuesta minima brindada por los
encuestados fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la calificacion mas baja y el 7 la mas alta posible
de acuerdo a la escala de Likert establecida para la encuesta. Por otro lado, la media para este
enunciado es de 5.68; es decir, los encuestados afirman, con un puntaje relativamente alto, que
continuaran utilizando aplicaciones de taxi frente a otro medio de transporte publico. Asimismo,
el 42.4% de encuestados afirma, con el maximo puntaje, que continuaran utilizando aplicaciones
de taxi frente a otro medio de transporte publico; es decir, 98 personas le asignaron a este

enunciado el valor 7 (ver Anexo P).

En cuanto al enunciado [U3, “prefiero utilizar aplicaciones de taxi frente a otro medio de
transporte publico”, se puede observar que la respuesta minima brindada por los encuestados fue
1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la calificacion mas baja y el 7 la mas alta posible de acuerdo a la
escala de Likert establecida para la encuesta. Por otro lado, la media para este enunciado es de

5.71; es decir, los encuestados afirman, con un puntaje relativamente alto, que prefieren utilizar
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aplicaciones de taxi frente a otro medio de transporte publico. Asimismo, el 46.8% de encuestados
afirma, con el maximo puntaje, que prefieren utilizar aplicaciones de taxi frente a otro medio de

transporte publico; es decir, 108 personas le asignaron a este enunciado el valor 7 (ver Anexo P).

En cuanto al enunciado 1U4, “recomendaria el uso de aplicaciones de taxi frente a otro
medio de transporte publico”, se puede observar que la respuesta minima brindada por los
encuestados fue 1 y la maxima fue 7, siendo el 1 la calificacion mas baja y el 7 la mas alta posible
de acuerdo a la escala de Likert establecida para la encuesta. Por otro lado, la media para este
enunciado es de 5.84; es decir, los encuestados afirman, con un puntaje relativamente alto, que
recomendarian utilizar aplicaciones de taxi frente a otro medio de transporte publico. Asimismo,
el 45.9% de encuestados afirma, con el maximo puntaje, que recomendarian utilizar aplicaciones
de taxi frente a otro medio de transporte publico; es decir, 106 personas le asignaron a este

enunciado el valor 7 (ver Anexo P).
4.3.  Descriptivos por marca

4.3.1. Precio

En cuanto al enunciado PRE1, “Valoro que existan promociones y descuentos en viajes
en aplicaciones de taxis”, para Beat y Uber se puede observar que la respuesta minima fue 1 y la
maxima fue 7 en la escala de Likert, siendo 1 la calificacion mas baja y el 7 la mas alta posible.
Por otro lado, para Cabify se puede observar que la respuesta minima fue 4 y la maxima 7.
Asimismo, para Easy Taxi se puede observar que la respuesta minima fue 5 y la maxima 7. En
cuanto al enunciado PRE2, “Valoro que los taxis por aplicacion sean mas baratos que los taxis de
la calle”, para Beat y Uber se puede observar que la respuesta minima fue 1 y la méaxima fue 7.
Por otro lado, para Easy Taxi y Cabify se puede observar que la respuesta minima fue 2 y la
maxima 7. En cuanto al enunciado PRE3, “Valoro que los precios de la aplicacion no cambien
durante el transcurso del viaje”, para Beat y Cabify se puede observar que la respuesta minima
fue 1 y la maxima fue 7. Sin embargo, para Easy Taxi se puede observar que la respuesta minima
fue 4 y la méxima 7. Finalmente, para Uber las respuestas tuvieron un minimo de 3 y un méximo

de 7 (ver Anexo Q).

Para el enunciado PRE1, “Valoro que existan promociones y descuentos en viajes en
aplicaciones de taxis”, si bien las medianas de todas las marcas coinciden en 7, en Beat existe una
dispersion mas corta respecto a las otras marcas. Para el enunciado PRE2, “Valoro que los taxis
por aplicacion sean mas baratos que los taxis de la calle”, las medianas de Beat y Uber son las
mismas, asi como las de Easy Taxi y Cabify; sin embargo, en Beat existe una dispersion mas corta

respecto a las otras marcas. Para el enunciado PRE3, “Valoro que los precios de la aplicacion no
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cambien durante el transcurso del viaje”, las medianas de todas las marcas son las mismas. Beat

presenta mas casos atipicos (ver Anexo Q).
4.3.2. Experiencia de viaje

En cuanto al enunciado COM3, “Valoro que el conductor asignado tenga una calificacion
alta”, para Beat y Cabify se puede observar que la respuesta minima fue 1 y la maxima fue 7 en
la escala de Likert, siendo el 1 la calificacion mas baja y el 7 la mas alta posible. Sin embargo,
para Easy Taxi la respuesta minima fue 5 y la maxima 7. Finalmente, para Uber las respuestas
tuvieron un minimo de 2 y un maximo de 7. En cuanto al enunciado COM4, “Valoro que el
conductor luzca bien vestido y aseado”, para Beat, Uber y Cabify se puede observar que la
respuesta minima fue 1 y la maxima fue 7. Sin embargo, para Easy Taxi la respuesta minima fue
4 y la méaxima 7. En cuanto al enunciado COMS, “Valoro que el vehiculo asignado para mi viaje
sea moderno”, para Beat se puede observar que la respuesta minima fue 1 y la méxima fue 7.
Asimismo, para Cabify se puede observar que la respuesta minima fue 4 y la maxima 7. Para Easy
Taxi la respuesta minima fue 5 y la méxima 7. Finalmente, en el caso de Uber las respuestas
tuvieron un minimo de 2 y un maximo de 7. En cuanto al enunciado CONFC3, “Valoro que el
conductor me pregunte por mis preferencias de radio”, para Beat y Uber se puede observar que la
respuesta minima fue 1 y la maxima fue 7. Para Cabify se puede observar que la respuesta minima
fue 3 y la maxima 7. El caso de Easy Taxi fue omitido al ser constante en este punto; es decir,
todas las personas que utilizan, con mayor frecuencia, esta marca respondi6 lo mismo (ver Anexo

R).

Para el enunciado COM3, “valoro que el conductor asignado tenga una calificacion alta”,
las marcas difieren en cuanto a sus medianas, a excepcion del caso de Beat y Uber, las cuales
tienen una mediana de 5. Ademas, en Cabify se puede observar una mediana de 7 y en Easy Taxi
una de 6. Para el enunciado COM4, “Valoro que el conductor luzca bien vestido y aseado”, Easy
Taxi y Beat tienen una mediana de 6. Por otro lado, Cabify y Uber tienen una mediana de 5.
Asimismo, en Beat se puede observar una menor dispersion. Para el enunciado COMS5, “Valoro
que el vehiculo asignado para mi viaje sea moderno”, Beat y Uber tienen una mediana de 6. Por
otro lado, Easy Taxi y Cabify tienen una mediana de 7. Asimismo, en Easy Taxi se puede observar
que existe dispersion al presentar algunos casos atipicos. Para el enunciado CONFC3, “Valoro
que el conductor me pregunte por mis preferencias de radio”, Easy Taxi presenta una mediana 7
y el resto de marcas tienen una mediana 6. Asimismo, se puede observar que Easy Taxi no

presenta dispersion (ver Anexo R).
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4.3.3. Intencion de uso

En cuanto al enunciado IU1, “Uso aplicaciones de taxi en lugar de otro medio de
transporte publico”, para Beat, Easy Taxi y Uber se puede observar que la respuesta minima fue
1 y la maxima fue 7 en la escala de Likert, siendo el 1 la calificacion mas baja y el 7 la mas alta
posible. En el caso de Cabify se puede observar que la respuesta minima fue 2 y la maxima 7. En
cuanto al enunciado IU2, “Continuaré utilizando aplicaciones de taxi en lugar de otro medio de
transporte publico”, para Beat y Uber se puede observar que la respuesta minima fue 1 y la
maxima fue 7. En el caso de Cabify se puede observar que la respuesta minima fue 4 y la maxima
7. En Easy Taxi, la respuesta minima fue 3 y la maxima 7. En cuanto al enunciado [U3, “Prefiero
utilizar aplicaciones de taxi que otro medio de transporte publico”, para Beat y Uber se puede
observar que la respuesta minima fue 1 y la méxima fue 7. En el caso de Cabify se puede observar
que la respuesta minima fue 2 y la maxima 7. En Easy Taxi, la respuesta minima fue 4 y la maxima
7. En cuanto al enunciado IU4, “Recomendaria el uso de aplicaciones de taxi que otro medio de
transporte publico”, para Beat y Uber se puede observar que la respuesta minima fue 1 y la
maxima fue 7. En el caso de Cabify se puede observar que la respuesta minima fue 3 y la maxima

7. En Easy Taxi, la respuesta minima fue 4 y la maxima 7 (ver Anexo S).

Para el enunciado IU1, “Uso aplicaciones de taxi en lugar de otro medio de transporte
publico”, Cabify presenta una mediana 7 y el resto de marcas tienen una mediana 6. Asimismo,
se puede observar que Cabify presenta una menor dispersion. Para el enunciado U2, “Continuaré
utilizando aplicaciones de taxi en lugar de otro medio de transporte publico”, Easy Taxi y Cabify
presentan una menor dispersion respecto a las otras marcas; sin embargo, Cabify tiene una
mediana mayor a la de Easy Taxi. Por otro lado, las medianas de Beat y Uber coinciden en 6. Para
el enunciado U3, “Prefiero utilizar aplicaciones de taxi que otro medio de transporte publico”,
en Cabify se puede observar que existen mas casos atipicos. Para el enunciado U4,
“Recomendaria el uso de aplicaciones de taxi que otro medio de transporte publico”, Cabify
presenta una mediana 7, la cual difiere de las medianas de las otras marcas, las cuales coinciden
en 6. Ademas, Cabify y Easy Taxi presentan una menor dispersion entre las cuatro marcas (ver

Anexo S).
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CAPITULO 6: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La presente investigacion tiene como objetivo determinar los factores que las empresas
de aplicaciones de taxi deberian considerar en sus estrategias de marketing. A través del analisis
de ecuaciones estructurales se obtuvo un modelo que permite relacionar los factores de intencion
de uso, identificados en la fase exploratoria, con las diferentes marcas de aplicaciones de taxis.
Dicho modelo permite, a la vez, conocer qué factores son relevantes para cada marca identificada.
Asi, se obtuvieron un total de seis factores con 34 variables. Estos factores reflejan el
comportamiento de los consumidores encuestados respecto al uso de aplicaciones de taxi. Enese
sentido, las marcas de taxi por aplicacion, en base a los resultados del presente estudio, pueden
definir o mejorar sus estrategias de marketing para poder aumentar o elevar su market share a
través de un mejor conocimiento de sus usuarios. A continuacidn, se presentan las conclusiones

para las hipotesis planteadas en esta investigacion.
1. Conclusiones Generales

La hipdtesis general de la presente investigacion es que las aplicaciones de taxi deberian
considerar los factores confianza y disfrute en sus estrategias de marketing. Dichos factores son
importantes para los consumidores que participan en la economia compartida, fendémeno al cual
pertenece el modelo de negocio de taxis por aplicacion. Por otro lado, al ser un negocio que opera
a través de una plataforma digital, la confianza es un factor primordial para poder realizar las
transacciones e intercambios de informacion solicitados para brindar los servicios de taxi por
aplicacion. Asimismo, el factor disfrute también es relevante en la medida que el servicio que
ofrecen los taxis por aplicacion brinda una experiencia que satisface la necesidad de movilidad

de los usuarios.

La hipotesis general establecida fue negada al obtener como resultado cinco factores
relacionados a la intencion de uso de aplicaciones de taxi y no solamente los dos mencionados
anteriormente. Este resultado o hallazgo se obtuvo a través del analisis factorial, el cual apoyo en
el ordenamiento de las variables o enunciados dando como resultado cinco factores con 34
variables, las cuales brindan consistencia al modelo. Estos factores son precio, medios de pago,
experiencia de viaje, disponibilidad y confianza. En esta linea, el factor disfrute mencionado en
la hipdtesis se relaciona con el factor experiencia de viaje, identificado en la fase exploratoria de

la investigacion.

Por otro lado, el factor medio de pago no se muestra en el modelo de ecuaciones
estructurales al ser un factor higiénico; es decir, es un aspecto basico que los encuestados

consideran existente en todas las marcas del presente estudio. La presencia de este factor no
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influye en la intencion de uso; sin embargo, su ausencia o mal funcionamiento puede afectar,

negativamente, dicha intencion.
En conclusion, la hipotesis general es rechazada.
1.1. Conclusion Especifica 1

La hipotesis especifica 1 planteada es que algunos factores que estan relacionados con la
intencioén de uso de aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana
son la confianza, la seguridad, la rapidez yla comodidad. Para validar esta hipdtesis es necesario

referirse al marco tedrico, marco contextual y fase exploratoria de la investigacion.

En cuanto al marco tedrico, se menciona el factor confianza como uno de los pilares clave
para el desarrollo y éxito de la economia compartida en sus diferentes modelos de negocio. Al
realizarse transacciones de manera virtual, el usuario considera dicho factor como fundamental
para poder usar los servicios brindados. Un dafio ocasionado por este factor podria afectar la
reputacion de la empresa. Asimismo, el factor confianza también esta relacionado al hecho de que
estos negocios que operan bajo dicho fenémeno conectan a las personas a través de plataformas
virtuales, las cuales nunca antes han mantenido contacto fisico, con lo cual la confianza es un

factor a considerar al momento de solicitar un servicio como el de taxis por aplicacion.

En cuanto al marco contextual, se hace hincapié en el transporte urbano, especificamente
en Lima Metropolitana, contexto en el cual se encuentra ubicado el sujeto de estudio. En este
apartado se mencionan los factores como seguridad y rapidez al explicar las ofertas de trasporte
urbano que brinda la ciudad, las cuales son poco atractivas en cuanto al nivel de seguridad
brindado y la rapidez o velocidad con la que satisfacen la necesidad de movilidad. Por otro lado,
los usuarios tienen una mala percepcion del factor comodidad en los servicios de transporte, al

brindar estos servicios con vehiculos antiguos y deteriorados con el pasar de los afios.

En el analisis PESTEL, en cuanto al factor socio-cultural, se menciona el cambio de estilo
de vida que esta atravesando la sociedad; sobre todo, en aquellos que poseen mayor acceso a las
redes sociales y al uso del internet, en general. Aqui se menciona a los millennials, los cuales
realizan la mayor parte de sus operaciones a través de internet y el uso de los smartphones. Hoy
en dia, el medio de pago mas usado por el perfil millennial es el electronico, el cual, como se
mencioné lineas arriba, se basa en la confianza, ya que de esta manera los usuarios pueden
efectuar transacciones bancarias para satisfacer sus diferentes necesidades con seguridad. En
cuanto al factor legal, se menciona la falta de regulacion de taxis en la ciudad de Lima. Dicho

vacio esta vinculado a crimenes llevados a cabo por taxistas que circulan por la ciudad sin registro
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alguno. En este sentido, la nueva oferta de taxis por aplicacion aparecido como una oportunidad

para poder satisfacer la necesidad de movilidad con confianza, seguridad, rapidez y comodidad.

La nueva oferta de taxis que empezo a brindar el mercado competia con la flotainformal
de taxis que ya tenian una reputacion dafiada debido a los casos de asaltos presentados y
violaciones a mujeres que, incluso, terminaban en muertes. Respecto a la confianza y seguridad,
las aplicaciones de taxis ofrecen un servicio que deja al descubierto los datos del conductor, los
cuales pueden ser compartidos via smartphones con amigos o familiares. De esta manera, el nivel
de seguridad y confianza durante el viaje aumenta. Por otro lado, los taxis por aplicacion
garantizan, de alguna manera, un viaje mas rapido respecto a los taxis tradicionales al hacer uso
de plataformas que brindan, en tiempo real, la situacion del trafico y congestiones vehiculares en
algunas zonas. Asi, buscan la mejor ruta poder finalizar el servicio y satisfacer al cliente respecto

a este factor.

Respecto al factor comodidad, se destaca el hecho del recojo en el punto de inicio del
viaje; es decir, a diferencia de los taxis tradicionales, los taxis por aplicacion reciben una alerta
desde donde estés para recogerte sin tener que invertir tiempo en movilizarte hasta encontrar un

taxi.

Por otro lado, en los focus groups realizados con el objetivo de validar la hipdtesis
especifica 1, se mencionan ciertos aspectos relacionados al factor comodidad. Dicho factor es
entendido, por los participantes, como sentirse tranquilo durante el viaje. Asimismo, como se
menciono previamente, se sienten comodos en la medida que el conductor vaya hacia el punto de
recojo. Este factor, ademas, esta relacionado a la modernidad del vehiculo. En cuanto al factor
rapidez, los participantes mencionan la eficiencia de la plataforma; es decir, que al usar una
aplicacion de taxi y solicitar uno, esta asigne, de manera rapida, un conductor. Ademas, se
compara este servicio con la oferta de taxis tradicionales, los cuales transportan al pasajero sin
uso de aplicaciones de trafico vehicular. En este punto, no so6lo se menciona la rapidez que ofrece
el servicio como tal, sino la rapidez con la que opera la aplicacion, ya que si esta falla, el servicio
podria no darse al optar por otra opcion en la que se consiga a un conductor de manera mas rapida.
En cuanto al factor seguridad, los participantes mencionan que la manera en como manejan o
conducen los choferes de taxi influye. Asimismo, al vincular su informacion personal en este
servicio, esperan que no se use de manera indebida o con fines delincuenciales. En este punto,
ademas, se menciona la calificacion de los conductores, la cual mencionan que es muy importante

para sentirse seguros y confiar en el servicio que se esta solicitando.
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Es importante explicar que en el desarrollo de los focus groups, las mujeres, sobre todo
en el factor seguridad, relataron anécdotas en las que se vieron afectadas en cuanto al uso de su
informacién personal o en situaciones incomodas vividas en el viaje, provocadas por los

conductores.
En conclusion, la hipotesis especifica 1 es aceptada.
1.2. Conclusion Especifica 2

La hipotesis especifica 2 planteada es que alguno de los factores hallados en el paper de
Hamari, Por qué las personas participan en la economia colaborativa, estan relacionados a los del
contexto peruano. Es necesario mencionar que dicho paper muestra los factores hallados através
de un modelo de ecuaciones estructurales en cuanto al comportamiento del consumidor en el
fendomeno de la economia compartida; es decir, brinda un conocimiento general del usuario que
participa en algin modelo de negocio que se basa en dicho fendmeno. Este modelo de
investigacion no se utiliz6 directamente para determinar el comportamiento de los consumidores
de aplicaciones de taxi del presente estudio, al ser general y no replicable a la industria de taxis

por aplicacion en el contexto de la zona 7 de Lima Metropolitana.

Sin embargo, en los focus groups realizados en la fase exploratoria se pudo recolectar
informacioén relacionada a los hallazgos obtenidos en el paper mencionado. En ese sentido, el
precio y disfrute son factores desarrollados por los participantes de los tres focus groups, los
cuales, finalmente, son conceptos que consideran en su intencion de uso de aplicaciones de taxis.
Asi, en cuanto al precio o beneficio econdémico, se coincide en el hecho del ahorro del tiempo y
dinero, ya que no hay necesidad de buscar efectivo para el pago del servicio al vincular la tarjeta
de crédito o débito y, ademads, existen promociones que permiten acceder al servicio a tarifas muy
bajas o, en algunos casos, premios en viajes gratis. Asimismo, permite conocer una tarifa fija, la
cual va a influir en la intencion de uso o comportamiento del consumidor, a diferencia de los taxis
tradicionales, los cuales operan a través de un taximetro, el cual varia, o dependiendo del estado

animico del conductor, como en el caso peruano.

En cuanto al disfrute, se coincide en el hecho de vivir un viaje placentero o comodo a
través de un taxi por aplicacion en la medida que el vehiculo asignado sea moderno. Asimismo,
se menciona la limpieza del auto y la musica que los acompafiard durante el viaje. Por otro lado,
en cuanto al conductor, se menciona que se disfruta el servicio en la medida que el conductor

genere confianza y que la actitud de este sea la adecuada, sin generar incomodidad en el pasajero.

Otro factor definido en el paper de Hamari es la sostenibilidad, factor que, en el contexto

peruano, se encuentra relacionado al uso eficiente de los recursos. Asi, en el presente estudio,
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ciertas aplicaciones de taxi, ademas de los servicios de movilidad que ofrecen, realizan campanas
ecoldgicas o participan en actividades para la conservacion del medio ambiente, lo cual genera
una mejor imagen en ellas. Asi, al ser usuario de dichas aplicaciones, se forma parte de esta
comunidad. Por otro lado, segiin el marco tedrico, estos nuevos modelos de negocio son
sostenibles en la medida que unen la oferta, uso de activos en capacidad ociosa, con la demanda,
aquellos que necesitan satisfacer una necesidad a precios mas bajos. Asi, aquellos que poseen el
bien y no lo utilizan pueden brindar un servicio, a menor precio, satisfaciendo las necesidades de

Sus pares.

En conclusion, la hipotesis especifica 2 es aceptada.
1.3. Conclusion Especifica 3

La hipotesis especifica 3 planteada es que la confianza y la disponibilidad son los factores
mas importantes en la intencion de uso de aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de
Lima Metropolitana. Para validar esta hipotesis es necesario referirse a los hallazgos que se
mostraron en el analisis factorial confirmatorio, en el que se valida el modelo hipotético planteado

en el analisis factorial exploratorio.

Se encontré que los factores confianza y disponibilidad son los mds importantes en la
intencion de uso de aplicaciones de taxi. En el analisis factorial confirmatorio se validoé que
existen cinco factores que estan relacionados a la variable dependiente intencién de uso; sin
embargo, los dos mas importantes fueron los mencionados anteriormente. Asi, el factor confianza
obtuvo un estimado de 1.042 y el factor disponibilidad obtuvo en estimado de 1.022 (ver Figura

19).

En base a la encuesta utilizada en la validacion del modelo, el factor confianza involucra

16 items y el factor disponibilidad involucra 5 items.
En conclusion, la hipotesis especifica 3 es aceptada.
1.4. Conclusion Especifica 4

La hipotesis especifica 4 planteada es que existen diferencias en la intenciéon de uso de
aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana entre las marcas. Para
validar esta hipotesis es necesario referirse a los hallazgos mostrados en el modelo de ecuaciones
estructurales (SEM), el cual incluye las marcas que fueron identificadas en la fase exploratoria.
Para este estudio se generaron variables dummy en relacion a las marcas para poder extraer los

hallazgos cuantitativos.
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Se crearon todas las relaciones posibles en el SEM; sin embargo, con los ajustes
pertinentes y los indicadores estadisticos que se tomaron en cuenta, se obtuvo un modelo final, el
cual elimina la marca Beat al comportarse igual que la marca Uber. Finalmente, el modelo
presenta las dos marcas restantes; es decir, Easy Taxi y Cabify, encontrandose diferencias entre
ellas. Asi, Cabify presenta mayor peso, en los efectos totales, respecto a la intencion de uso con
.537 y la marca Easy Taxi presenta .250 en efectos totales respecto a la intencion de uso. Con esto
se puede afirmar que existen diferencias entre marcas respecto a la variable dependiente intencion

de uso.
La hipdtesis especifica 4 es aceptada.
1.5. Conclusion Especifica 5

La hipétesis especifica 5 planteada es que existen diferencias en los factores de intencion
de uso de aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana en relacion
a las marcas. Para poder validar esta hipotesis es necesario tomar en cuenta los efectos directos

que exporto el modelo de ecuaciones estructurales.

El precio y la experiencia de viaje son los dos factores de intenciéon de uso que poseen

diferencias en relacion a las marcas.

Respecto al precio, los usuarios de Beat encuestados valoran, en mayor medida, que
existan promociones y descuentos en viajes en aplicaciones de taxi. Asimismo, valoran, en mayor
medida, que los taxis por aplicacion sean mas baratos que los taxis de la calle. Por altimo, valoran,

en mayor medida, que los precios de la aplicacion no cambien durante el transcurso del viaje.

Respecto a la experiencia de viaje, los usuarios de Cabify encuestados valoran, en mayor
medida, que el conductor asignado tenga una calificacion alta. Sin embargo, los usuarios de Beat
encuestados valoran, en mayor medida, que el conductor luzca bien vestido y aseado. Por otro
lado, los usuarios de Easy Taxi encuestados valoran, en mayor medida, que el vehiculo asignado
para su viaje sea moderno. Ademas de ello, estos usuarios valoran, en mayor medida, que el

conductor les pregunte por sus preferencias de radio.
La hipdtesis especifica 5 es aceptada.
2. Recomendaciones

En esta seccion, se presentan las recomendaciones para las empresas de la industria de
taxi por aplicacion en base a los resultados obtenidos en esta investigacion. Asimismo, es

importante para esta investigacion brindar sugerencias que pueden ser tomadas en cuenta en las
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estrategias de marketing de las marcas que proveen estos servicios, con el objetivo de incrementar

su market share.

Se han determinado cinco factores importantes que influyen en la intencidon de uso de los
encuestados, por lo cual las recomendaciones seran definidas haciendo énfasis en cada factor
encontrado. A continuacion, se presentan las recomendaciones para cada factor propuesto en esta

investigacion.

En primer lugar, en relacion al factor precio, los resultados mostrados anteriormente
indican que los usuarios de taxi por aplicacion encuestados valoran las promociones y descuentos
que brindan las aplicaciones de taxi. En ese sentido, estos descuentos no solo podrian formar parte
de campaiias comerciales para afianzar la relacion con los usuarios mas recurrentes, en lugar de
ello se podria aprovechar los eventos realizados y que congregan a grandes cantidades de
personas; es decir, realizar campafas comerciales para los usuarios que asistan a eventos
deportivos, conciertos, discotecas, cines, entre otros lugares. Para ello, es necesario generar
alianzas estratégicas con las empresas que realizan grandes eventos en la ciudad y en especial en

la zona 7 de Lima Metropolitana.

Asimismo, se podrian estandarizar los precios de los viajes ofrecidos por las aplicaciones
de taxi. Actualmente, las empresas calculan los precios con la ayuda de algoritmos que toman en
cuenta factores como la congestion vehicular, nodos de alta demanda de viajes, la distancia y
otros aspectos. Esto genera insatisfaccion a los usuarios de este servicio, debido a que, como se
pudo hallar en los focus groups realizados, repercute en un costo mayor y se presta a
especulaciones respecto a las rutas escogidas tanto por el aplicativo como por el conductor que
puede utilizar el soporte de otra aplicacion de trafico. En ese sentido, existe mucha libertad para
que los usuarios o conductores involucrados en el servicio puedan realizar acciones en su propio
beneficio; por ello, es importante que se estandaricen los precios y la asignacion de rutas, lo cual

en algunos casos son tercerizados.

En segundo lugar, respecto al factor medio de pago, se ha designado a este factor como
higiénico; es decir, es un aspecto que se debe ofrecer obligatoriamente a los usuarios, pero que
no otorga diferenciacion ni ventaja competitiva. En el contexto actual, en el que las tecnologias
de informacién estan penetrando la sociedad limefia y el mundo, el uso del smartphone y el
comercio electronico se han vuelto nuevos canales para la comercializacion de productos y
servicios. La forma de pago electronica, ya sea mediante las tarjetas de crédito o débito, PayPal y
entre otros, es indispensable para realizar las transacciones econdmicas en el intercambio de

productos y servicios.
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En ese sentido, todas las compaifiias de taxi por aplicacion deben ofrecer la posibilidad de
pagar mediante las tarjetas de crédito o débito. Ademas, deben brindar soporte inmediato ante
cualquier problema surgido por el cobro de los servicios, ya que si esto no sucede podria generar
insatisfaccion a los usuarios. Segun la informacion recogida en la fase exploratoria, existen casos
en que se han bloqueado a usuarios e impedido que utilicen el servicio por problemas respecto al
cobro del viaje realizado, lo cual es perjudicial para las compafiias en términos comerciales. Esta
situacion no debe ocurrir y es por ello que las compaiias deben prestar especial atencion a este

factor.

Por otro lado, es importante que las compaiiias de taxi por aplicacion contextualicen su
oferta de servicio respecto al factor medio de pago. Existen casos de quejas en que los usuarios
asignaron una tarjeta de crédito a sus cuentas de aplicacion de taxi y les hicieron un cargo en otra
moneda diferente a la local. Segun la informacion recogida en la encuesta, el 72% de los
encuestados valora con la calificaciéon mas alta que los cargos en las tarjetas de crédito por los
viajes realizados sean en la moneda nacional. Por ltimo, es recomendable que se brinde soporte
y solucién inmediata a estas situaciones y no simplemente responsabilizar a las empresas

financieras y de medio de pago por estos inconvenientes.

En tercer lugar, en relacion al factor experiencia de viaje, este factor tiene que ver con los
elementos con los que se brinda el viaje, aspectos como la modernidad del vehiculo, la
ambientacion y las preferencias musicales, y la presentacion del conductor y su calificacion.
Todos estos elementos aseguran que la experiencia del usuario que haya tomado un viaje sea
agradable y que se sienta satisfecho y conforme con el servicio. Es por ello que se recomienda
utilizar la informacion que brindan las actuales tecnologias, como el IoT o Internet of Things, y
redes sociales para que se pueda personalizar el servicio. La experiencia de viaje brindada por los
conductores debe soportarse en informacion recopilada por las aplicaciones de taxi, que generan

mayor conocimiento de lo que al usuario le gusta y prefiere.

La personalizacion del servicio, aprovechando las tecnologias existentes, puede repercutir
en distintos ambitos de la experiencia del viaje. Primero, en el caso concreto de la ambientacion
y preferencias musicales del usuario, el usuario podria registrar sus preferencias musicales en el
aplicativo de taxi o incluso podria vincular su cuenta de aplicacidon de streaming al aplicativo de
taxi, lo cual brindaria informacion a tiempo real de sus gustos musicales. Por otro lado, el usuario
también podria registrar sus intereses en cuanto a temas de conversacion o simplemente definir si
no desea interactuar con el conductor. Ello ayudaria a generar un ambiente mas propicio y
agradable para los involucrados. Incluso esto podria ayudar a la confianza necesaria para este tipo

de modelo de negocio, ya que de antemano se conoce lo que quiere el usuario del aplicativo.
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En cuarto lugar, respecto al factor disponibilidad, este factor es importante al tener como
concepto que el servicio brindado por los taxis por aplicacion debe estar disponibles en todo
momento. Esta caracteristica es diferenciadora frente a un servicio de taxi tradicional en el sentido
de que la aplicacion es la encargada de asignarte un taxi, caso contrario al del taxi tradicional en
el que el usuario debe salir y gastar tiempo hasta encontrarlo. De este modo, las variables
propuestas y estudiadas en este factor estan vinculadas a que se puede optar por este servicio

cuando se desea realizar un viaje a un lugar desconocido, alejado o de dificil acceso.

En ese sentido, segin la informacién recogida en la presente investigacion, la
disponibilidad del servicio es deficiente cuando se trata de horas punta y de alta demanda, debido
a que la asignacion del conductor puede tener retrasos. Asimismo, muchas veces estos
conductores, al ver que se trata de lugares muy alejados o que estan muy congestionados en la
hora punta, prefieren no aceptar las solicitudes de viajes o rechazarlas habiéndolas aceptado. Este
es un punto resaltante, ya que en estas situaciones los usuarios estan mas motivados a buscar otro
proveedor del servicio en otra aplicacion y hasta incluso hacer reclamos ante la compaiia de la
plataforma. En este contexto, se recomienda a las aplicaciones de taxi brindar capacitacion a los
proveedores de servicio, ya que debe generarse una cultura de servicio al usuario que permita
atender y satisfacer toda la demanda posible. Para ello, es indispensable generar incentivos que
promuevan la orientacion al cliente. Por tultimo, se recomienda a las plataformas que al
incrementar su red de proveedores de servicios la realicen con responsabilidad monitoreando el

ingreso de los nuevos conductores.

Por ultimo, en relacion al factor confianza, se considera a este como un constructo que
esta estrechamente vinculado a la percepcion de seguridad de los usuarios de taxi por aplicacion
y a las condiciones con las que las plataformas y los conductores brindan el servicio. En Lima
Metropolitana, el 90% de los ciudadanos percibe que podria ser victima de algin delito que atente
contra su integridad; es decir, estos ciudadanos perciben a la ciudad de Lima como insegura,
segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica. Como se menciond en el planteamiento
del problema de esta investigacion, en los ultimos meses, se han visto en los medios de
comunicaciéon muchas denuncias y reclamos con respecto a delitos como violacion y robos que
fueron ocasionados durante un viaje en las aplicaciones de taxi. Por ello, es evidente que el factor
confianza es un aspecto fundamental en el contexto y el modelo de negocio brindado por las

plataformas digitales.
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Es necesario resaltar que ante la publicacion de la ley que regula a las compafiias de taxi
por aplicacion, estas deben adecuarse a lo estipulado en la ley e incluso desarrollar mas
mecanismos para que se brinde la seguridad idonea y la confianza a sus usuarios, ya que de no
ser asi se podria estar poniendo en juego la continuidad del negocio. Asi, se podrian tomar en
cuenta las recomendaciones relacionadas a la confianza, las cuales seran detalladas a

continuacion.

Se recomienda definir los procesos para brindar el viaje a los usuarios y controlar que los
conductores estén implementandolos. Los protocolos de atencién en estas circunstancias son
importantes, ya que en estas plataformas se conectan a personas que son totalmente desconocidas
y que, al mostrar alguna actitud sospechosa, podria verse perjudicada la percepcion de seguridad
y confianza. Por ello, se considera la evaluacion psicoldgica previa para ser conductores como
una actividad clave para las compaiiias de taxi por aplicacion, aspecto que los encuestados en esta
investigacion valoran con una alta calificacion. Es evidente que las compaiiias de taxi deberian
establecer politicas claras para sancionar a las personas que vulneren estos protocolos o realicen
actos en contra de la integridad de las personas, ya sea para el lado de los proveedores de servicios
como de los usuarios. Se considera relevante el desarrollo de la personalizacion del servicio
mencionado anteriormente, ya que es en este &mbito en el que podrian definirse los patrones de
comportamiento y actitudes esperados por los usuarios. Esto es una recomendacion que debe

involucrar a toda la industria de taxi por aplicacion.

Por otro lado, se recomienda a las aplicaciones de taxi que realicen un control exhaustivo
de la plataforma, ya sea desde el punto de vista de la informacion de su red de proveedores de
servicio o la informacion personal de los usuarios. Segln la informacion recogida, existen casos
en los que los usuarios toman un viaje y resulta que las caracteristicas del vehiculo y el conductor
no son las mismas que las que se muestran en el aplicativo. Asimismo, también se ha conocido
casos en los que los conductores utilizan la informacion personal de los usuarios con el fin de
sacar provecho y acosar a los usuarios, especialmente a las mujeres que toman este servicio. Este

aspecto es perjudicial para la seguridad y confianza en estas plataformas.

Como recomendacion, se podria generar un detector de cdédigo QR dentro de las
aplicaciones que sirvan para corroborar la informacion del vehiculo mostrado en la aplicacion con
la realidad. Para ello, los vehiculos registrados en las diferentes marcas de taxis por aplicacion
deberian contar con un dispositivo que sea detectable para este fin. De este modo, no sélo se
podria lograr un aumento en la confianza respecto a la informacidn, sino un aumento en la

seguridad, ya que este control podria ser monitoreado.
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En el desarrollo de esta investigacion, se encontrd que las marcas mas usadas, tanto para
los participantes de los focus groups y los encuestados, son Uber, Beat, Easy Taxi y Cabify. Estas
marcas tienen diferentes propuestas de valor para sus usuarios, no es parte de esta investigacion
analizar cual es la situacion actual de sus estrategias para brindar sus servicios; sin embargo, la
informacién que se tiene de los usuarios de los servicios de taxi ofrecidos por estas marcas y los
hallazgos, son insumos suficientes para brindar sugerencias de cara al futuro y a las estrategias
que podrian generarse en base a estas. Asimismo, es relevante resaltar que la segmentacion de
mercado de estas estrategias debe orientarse a los millennials residentes de la zona 7 de Lima
Metropolitana. A continuacion, se desarrollaran las sugerencias para las estrategias de marketing

de cada marca mencionada anteriormente.

En el caso de Uber, se sugiere que las estrategias de marketing se enfoquen en el
posicionamiento de la marca, en el contexto de la zona 7 de Lima Metropolitana. Al tratarse de
una compaiiia global y pionera en la industria de taxi por aplicacion, esta debe fortalecer la marca
mediante campafias publicitarias que resalten los atributos de usar esta aplicacion, como son las
innovaciones en cuanto a seguridad y sus diferentes modos de servicios como es el caso
UberBlack. En ese sentido, actualmente, esta compafiia muestra publicidad respecto a la
generacion de confianza entre los proveedores de servicio y los usuarios, lo cual es un aspecto

importante. No se tiene que dejar de lado la experiencia de realizar un viaje con esta aplicacion.

En el caso de Beat, se sugiere que las estrategias de marketing deben enfocarse en el
liderazgo de costos. Segun la informacion recogida en la encuesta, las variables del factor precio
para esta marca son muy valorados por los encuestados frente a las otras marcas. En ese sentido,
las campafias comerciales y promociones brindadas por esta, deben ser ofensivas para que los
usuarios puedan realizar mas viajes. Asimismo, se podria identificar los nodos de la zona 7 de
Lima Metropolitana, donde se pueda competir frente a otra propuesta de valor econdmica como
los colectivos y buses; es decir, reconocer estos lugares, establecer publicidad para que estos

potenciales usuarios que cuenten con la aplicacion puedan tomar un viaje con Beat.

En el caso de Easy Taxi, se sugiere que las estrategias de marketing deben enfocarse en
la diferenciacion. Esta marca tiene cualidades percibidas por los usuarios y que la hacen diferente
a las demas. La experiencia de viaje es un aspecto muy valorado por los encuestados en esta
investigacion; es decir, el servicio brindado es adecuado en cuanto a los vehiculos, la presentacion
de los conductores y entre otros aspectos. Esta marca afecta directamente a la intencion de uso

como se mostro anteriormente.
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En el caso de Cabify, se sugiere que las estrategias de marketing deben enfocarse en la
diferenciacion. Segun los resultados mostrados anteriormente, los usuarios de esta marca valoran
la experiencia de viaje y la seguridad que brinda. Para esta marca, es relevante que se establezca
la personalizacion del servicio como valor agregado, ya que esto mejoraria la experiencia de viaje
valorado por sus usuarios. Es importante resaltar que esta marca, segun los resultados del presente
estudio, afecta directamente a la intencion de uso de los usuarios de taxi por aplicacion, debido a
que cuenta con un posicionamiento de marca fuerte. Este posicionamiento ha sido reforzado

debido a la relacion que ciertas empresas tienen con los servicios de taxi corporativos.
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ANEXO A: Cuestionario de Hamari

Tabla Al: Factores y enunciados de Hamari

Factores

Actitud

Enunciado
Considero que participar en el consumo colaborativo es un acierto.

Creo que el consumo colaborativo es algo positivo.

Creo que participar en el consumo colaborativo es algo bueno.

En general, compartir los bienes y servicios dentro de una comunidad de
consumo colaborativo tiene sentido.

El consumo colaborativo es un mejor modo de consumo que vender y
comprar individualmente.

Comportamiento de
Intencion

Espero continuar con el consumo colaborativo a menudo en el futuro.

Puedo verme involucrando en el consumo colaborativo con mas frecuencia
en el futuro.

Puedo verme incrementando mis actividades de consumo colaborativo si es
posible.

Es probable que participe con frecuencia en comunidades de consumo
colaborativo en el futuro.

Disfrute

Creo que el consumo colaborativo es agradable.

Creo que el consumo colaborativo es emocionante.

Creo que el consumo colaborativo es divertido.

Creo que el consumo colaborativo es interesante.

Creo que el consumo colaborativo es placentero.

Beneficio econdomico

Puedo ahorrar dinero si participo en consumo colaborativo.

Mi participacion en el consumo colaborativo me beneficia financieramente.

Mi participacion en el consumo colaborativo puede mejorar mi situacion
econdmica.

Mi participacion en el consumo colaborativo me ahorra tiempo.

Reputacion

Contribuir a mi comunidad de consumo colaborativo mejora mi imagen
dentro de la comunidad.

Obtengo reconocimiento al contribuir a mi comunidad de consumo
colaborativo.

Me ganaria el respeto de los demds al compartir con otras personas en mi
comunidad de consumo colaborativo.

Las personas de la comunidad que contribuyen tienen mas prestigio que las
que no lo hacen.

Sostenibilidad

El consumo colaborativo ayuda a salvar los recursos naturales.

E1 consumo colaborativo es un modo de consumo sostenible.

El consumo colaborativo es ecoldgico.

El consumo colaborativo es eficiente en términos de uso de energia.

El consumo colaborativo es respetuoso con el medio ambiente.
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ANEXO B: Cuestionario de Uber

Tabla B1: Factores y enunciados basados en Uber

Factores

Recompensa Econdémica

Enunciado

Participar en Uber es mas barato que otras opciones disponibles en el
mercado.

Ahorro mas dinero por participar en Uber.

Es posible obtener un mejor descuento de la participacion en Uber.

Disfrute

Me parece agradable participar en Uber.

Participar en Uber es agradable.

Me divierto participando en Uber.

Calidad de Informacion

La plataforma Uber produce la informacién mas actualizada.

La plataforma Uber me proporciona toda la informacion que necesito.

La informacioén proporcionada por la plataforma Uber es precisa.

Calidad del Sistema

La plataforma Uber me permite acceder a ella rapidamente.

La plataforma Uber funciona de forma fiable.

La plataforma Uber facilita el acceso a cualquier parte de la plataforma.

Riesgo privacidad

Hay riesgos de privacidad para participar en Uber.

Hay una pérdida potencial de privacidad que participa en Uber.

Hay muchas incertidumbres relacionadas con la privacidad que no se
pudieron haber previsto al participar en Uber.

Riesgo Seguridad

Usar a Uber seria inseguro.

Participar en Uber no es seguro.

Participar en Uber es inseguro.

Confianza en la plataforma

La plataforma Uber es confiable.

La plataforma Uber es honesta en sus tratos conmigo.

La plataforma Uber mantiene sus compromisos con sus usuarios.

Intencion de participar

Participar en Uber es algo que yo haria.

Tengo la intencion de participar en Uber para mis necesidades.

Yo participaria en Uber.
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ANEXO C: Guia de cuestionario inicial

La presente investigacion es realizada por alumnos de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de
la PUCP y tiene como objetivo: determinar los factores que las empresas de aplicacion de taxi
deben considerar en sus estrategias de marketing en la zona 7 de Lima Metropolitana,
clasificacion realizada por la Asociacidén Peruana de Investigacion de Mercados (APEIM) y que

comprende los distritos de Miraflores, Surco, San Borja, San Isidro y La Molina.
Requisitos:

- Vivir en San Borja, Surco, La Molina, Miraflores y San Isidro

- Tener entre 23 a 37 afios

- Haber utilizado aplicaciones de taxi hace menos de 2 meses

De antemano, agradecemos su tiempo y la informacion brindada, la cual serd confidencial y

utilizada solo para fines académicos.

l. Informacion General

1. Correo electronico
. Celular
3. Sexo
a. Femenino
b. Masculino
4. Edad
a. 23 a?27 afios
b. 28 a 32 afios
c. 33 a37anos
5. Distrito
La Molina
Miraflores
Surco
San Borja
San Isidro

o0 o

1. xi por aplicacion
1. ¢Utilizas taxi por aplicacion?

a. Si
b. No

1. Uso de taxi por aplicacion

1. ;Cual es la aplicacion de taxi que mas utilizas?
a. Uber
b. Beat
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c. Cabify
d. Easy Taxi

V. taxi por aplicacién

1. (Cuando fue la tltima vez que utilizaste taxi por aplicacion?
a. Hace menos de 2 meses
b. Hace mas de 2 meses

V. Encuesta

Escala del 1 al 7, siendo el 1 la calificacion mas baja y el 7 la mejor posible.

Tabla C1: Encuesta

Valoro que el conductor venga a recogerme en el punto donde estoy
Valoro que el auto este limpio por dentro y por fuera.

Valoro que el vehiculo asignado para mi viaje sea moderno

Valoro que el conductor me pregunte por mis preferencias de radio
Valoro que el conductor luzca bien vestido y aseado

Valoro que la aplicacion de taxi haga una asignacion rapida del conductor
Valoro que el conductor llegue de forma rapida al punto de recojo

Valoro que la aplicacion de taxi funcione correctamente

A el Pl Bl ol ol e

Valoro que el taxi llegue rapido a mi destino, considerando las limitaciones del
trafico

10. Valoro que la empresa responda a mis reclamos de manera oportuna

11. Valoro que el conductor maneje con precaucion

12. Valoro que el conductor actiie honestamente

13. Valoro que el conductor asignado tenga una calificacion alta

14. Valoro que el conductor no use indebidamente mi informacion personal

15. Valoro que la informacion del conductor y el auto mostrada en la aplicacion
sea igual en la realidad

16. Valoro que el conductor conozca las zonas peligrosas y no transite por ellas

17. Valoro que el conductor me genere confianza

18. Valoro que la empresa realice evaluaciones psicologicas previas para ser
conductores

19. Valoro que existan promociones y descuentos en viajes en aplicaciones de taxi

20. Valoro que los taxis por aplicacion sean mas baratos que los taxis de la calle

21. Valoro que los precios de la aplicacién no cambien durante el transcurso del
viaje

22. Valoro que se pueda pagar con tarjeta de crédito o débito

23. Valoro que el cargo en las tarjetas de crédito o débito sea en moneda nacional

24. Valoro utilizar aplicaciones de taxi cuando voy a beber alcohol

25. Valoro utilizar aplicaciones de taxi cuando voy a lugares alejados

26. Valoro utilizar aplicaciones de taxi cuando voy a lugares que no conozco

27. Valoro utilizar aplicaciones de taxi cuando voy a lugares donde es dificil
encontrar estacionamiento

28. Valoro utilizar aplicaciones de taxi cuando necesito enviar o recoger a alguien

29. Valoro utilizar la aplicacion a cualquier hora del dia

30. Valoro que el conductor no cancele el servicio antes de realizar el viaje
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Tabla C1: Encuesta (continuacion)

Enunciados 1234567

31. Valoro que el conductor durante el viaje no ponga objeciones para llegar al
destino

32. Uso aplicaciones de taxi en lugar de otro medio de transporte publico

33. Continuaré utilizando aplicaciones de taxi en lugar de otro medio de transporte
publico

34. Prefiero utilizar aplicaciones de taxi que otro medio de transporte publico

35. Recomendaria el uso de aplicaciones de taxi que otro medio de transporte
publico
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ANEXO D: Guia de encuesta de preguntas abiertas

La presente investigacion es realizada por alumnos de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de
la PUCP y tiene como objetivo: determinar los factores que las empresas de aplicacion de taxi
deben considerar en sus estrategias de marketing en la zona 7 de Lima Metropolitana,
clasificacion realizada por la Asociacion Peruana de Investigacion de Mercados (APEIM) y que

comprende los distritos de Miraflores, Surco, San Borja, San Isidro y La Molina.

Se realizara un sorteo el 1 de noviembre entre las personas que participen en la presente encuesta

para ganar 100 soles en efectivo.

De antemano, agradecemos su tiempo y la informacion brindada, la cual sera confidencial y

utilizada solo para fines académicos.

VI. Informacién General

1. Nombre y apellidos
2. DNI

3. Correo Electrénico
4. Celular

5. Edad

f. Entre 23 a 27 afios
g. Entre 28 a 32 afios
h. Entre 33 a 37 afios
6. Género
a. Femenino
b. Masculino
7. Distrito de residencia
a. San isidro

b. San Borja
c. Surco
d. Lamolina
e. Miraflores
VII. Xi por aplicacion

1. ¢ Utilizas taxi por aplicacion?
c. Si
d. No
2. ¢Cuando fue la altima vez que usaste aplicaciones de taxi?
a. Hace menos de 1 mes
b. Entre 1 mesy 2 meses
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c. Hace mas de 2 meses

(Con qué frecuencia utilizas aplicaciones de taxi?
(Qué aplicaciones de taxi utilizas?

Motivos de uso (maximo 3, en orden de importancia)
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ANEXO E: Guia de Focus Groups

En esta parte de la investigacion, se realizara grupos focales para poder identificar los factores
que estan relacionados a la intencidon de uso de aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima
Metropolitana. Con ello, se lograra entender las principales motivaciones, actitudes, percepciones
y opiniones por parte de los consumidores de estos aplicativos en un contexto local. Asimismo,
se realizara un analisis para validar los factores encontrados en las investigaciones empiricas que
se desarrollaron en el marco tedrico, los cudles estan enfocados en la participacion y motivaciones
de los consumidores en la economia compartida y en las aplicaciones que brindan servicios de

movilidad compartida.
Presentacion del Moderador:

Somos alumnos del décimo ciclo de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia
Universidad Catolica del Pert. La presente investigacion, como parte de nuestro proceso de
titulacion, es un “Estudio de los factores que deben considerarse en las Estrategias de
Marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana”. Por ello, antes de
comenzar el grupo focal, queremos agradecer su participacion y que toda la informacion brindada

sera confidencial y solo utilizada para fines académicos.

Objetivo:

- Identificar los factores que estan relacionados a la intencion de uso de aplicaciones de
taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana.

- Validar los factores que estan relacionados a la intencion de uso de aplicaciones de taxi
desarrollados en el marco teorico de la presente investigacion

Publico Objetivo:

- Millennials de 23 a 37 afios

- Queresidan en la zona 7 de Lima Metropolitana: Miraflores, Surco, San Isidro, San Borja
y Surco.

- Que utilicen aplicaciones de taxi hace menos de 2 meses y como minimo 1 vez a la
semana

Numero de Grupos focales:

- Serealizaran 3 grupos focales segun cada rango de edad
- Cada grupo focal tendré integrantes de los cinco distritos de la zona 7 de Lima
Metropolitana proporcionalmente a la densidad poblacional de cada uno.

NuUmero de participantes:
- Coémo minimo 8 personas por cada focus group
Preguntas:

Preguntas Generales
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1. ¢cual es la aplicacion de taxi que mas utilizas y por qué?
2. (como describiria tu experiencia de viaje con esta aplicacion?
3. (has tenido una mala experiencia de viaje con esta u otro aplicacion?

Factor Comodidad

4. ;Qué entiendes por “comodidad” en los servicios de aplicaciones de taxi?

5. (Qué tan relevante es la “comodidad” en tu intencidn de uso de taxis por aplicacion? (Del
1 al 5, siendo 5 el mas relevante)

6. Teniendo en cuenta el aplicativo de taxi que mas utilizas, ;qué podrias opinar sobre la
comodidad?

Factor Rapidez/Velocidad

7. Qué entiendes por “rapidez” en los servicios de aplicaciones de taxi?

8. (Qué tan relevante es la “rapidez” en tu intencion de uso de taxis por aplicacion? (Del 1
al 5, siendo 5 el mas relevante)

9. Teniendo en cuenta el aplicativo de taxi que mds utilizas, ;qué podrias opinar sobre la
rapidez/velocidad?

Factor Seguridad

10. ;Qué entiendes por “seguridad” en los servicios de aplicaciones de taxi?

11. ;Qué tan relevante es la “seguridad” en tu intencion de uso de taxis por aplicacion? (Del
1 al 5, siendo 5 el mas relevante)

12. Teniendo en cuenta el aplicativo de taxi que mas utilizas, ;qué podrias opinar sobre la
seguridad?

Factor Precio

13. ;Qué te parecen los precios de las compaiiias de taxis por aplicacion?

14. ;Qué tan relevante es el “Precio” en tu intencion de uso de taxi por aplicacion? (Del 1 al
5, siendo 5 el mas relevante)

15. Teniendo en cuenta el aplicativo de taxi que mas utilizas, ;qué podrias opinar sobre el
precio?

Factor Circunstancial/destino

16. (En qué circunstancias tienes la intencion de usar taxis por aplicacion?
17. ;{Qué tan relevante es la circunstancia en tu intencion de uso de aplicaciones de taxi? (Del
1 al 5, siendo 5 el mas relevante)

Factor Disponibilidad

18. {Qué entiendes por “disponibilidad” de las compaiiias de taxi por aplicacion?

19. /Qué tan relevante es la “disponibilidad” en tu intencion de uso de taxi por aplicacion?
(Del 1 al 5, siendo 5 el mas relevante)

20. Teniendo en cuenta el aplicativo de taxi que mas utilizas, ;qué podrias opinar sobre la
disponibilidad?

Factor Condicion de Servicio

21. ;Qué entiendes por “condicion de servicio” de las compaiiias de taxi por aplicacion?

22. ;Qué tan relevante es la “condicion de servicio” en tu intencion de uso de taxi por
aplicacion? (Del 1 al 5, siendo 5 el mas relevante)

23. Teniendo en cuenta el aplicativo de taxi que mas utilizas, ;qué podrias opinar sobre la
condicion de servicio?
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Preguntas de cierre

24. ;Cuando decides usar un taxi por aplicativo piensas antes de hacerlo o es una decision

por impulso o costumbre?

25. (Cuales son las principales oportunidades de mejora sobre los servicios de taxi por
aplicacion?

26. (Hay algin otro motivo mas que ustedes consideren importante a la hora de usar un taxi
por aplicacion o alguna recomendacion que anadir?

Palabras de cierre:

Toda la informacion brindada va a ser de gran ayuda para cumplir el objetivo de nuestra
investigacion. Les agradecemos su participacion.

Muchas Gracias!
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ANEXO F: Guia de encuesta piloto

La presente investigacion es realizada por alumnos de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de
la PUCP y tiene como objetivo: determinar los factores que las empresas de aplicacion de taxi
deben considerar en sus estrategias de marketing en la zona 7 de Lima Metropolitana,
clasificacion realizada por la Asociacion Peruana de Investigacion de Mercados (APEIM) y que
comprende los distritos de Miraflores, Surco, San Borja, San Isidro y La Molina.

El presente cuestionario busca conocer la interpretacion de los enunciados que formaran parte de
la encuesta que se realizara en la fase cuantitativa de la investigacion. Por ello, es importante tener
en cuenta que no hay respuestas buenas ni malas, por lo que si un enunciado no se entiende
agradeceremos su sinceridad. Para una mejor fluidez, se recomienda responder de manera breve

y concisa.

- Vivir en San Borja, Surco, La Molina, Miraflores y San Isidro

- Tener entre 23 a 37 afios

- Haber utilizado aplicaciones de taxi hace menos de 2 meses

De antemano, agradecemos su tiempo y la informacion brindada, la cual sera confidencial y

utilizada solo para fines académicos.

l. Informacion General

1. Sexo
c. Femenino
d. Masculino
2. Edad
d. 23 a27 afos
e. 28 a32anos
f. 33 a 37 afios

3. Distrito
i. La Molina
j-  Miraflores
k. Surco
1. San Borja
m. San Isidro

I1. Uso de taxi por aplicacion

1. (Cuando fue la tltima vez que utilizaste taxi por aplicacion?
c. Hace menos de 2 meses
d. Hace mas de 2 meses

111, Cuestionario piloto
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Tabla F1: Cuestionario piloto

Qué entiendes del siguiente enunciado:

estoy"

"Valoro que el conductor venga a recogerme en el punto donde

Qué entiendes del siguiente enunciado:

"Valoro que el auto esté limpio por dentro y por fuera"

Qué entiendes del siguiente enunciado:

"Valoro que el auto asignado sea moderno"

Qué entiendes del siguiente enunciado:

radio"

"Valoro que el conductor me pregunte por mis preferencias de

Qué entiendes del siguiente enunciado:

"Valoro que la presentacion del conductor sea la adecuada"

Qué entiendes del siguiente enunciado:

conductor”

"Valoro que la aplicacion de taxi haga una asignacion rapida del

Qué entiendes del siguiente enunciado:

recojo"”

"Valoro que el conductor llegue de forma rapida al punto de

Qué entiendes del siguiente enunciado:

"Valoro que la aplicacion de taxi funcione correctamente”

Qué entiendes del siguiente enunciado:

"Valoro llegar rapido a mi destino"

Qué entiendes del siguiente enunciado:

oportuna"

"Valoro que la empresa responda a mis reclamos de manera

Qué entiendes del siguiente enunciado:

"Valoro que el conductor maneje adecuadamente”

Qué entiendes del siguiente enunciado:

"Valoro que el conductor actiie honestamente"

Qué entiendes del siguiente enunciado:

"Valoro la calificacion del conductor asignado"

Qué entiendes del siguiente enunciado:

personal”

"Valoro que el conductor no use indebidamente la informacion

Qué entiendes del siguiente enunciado:

la correcta"

"Valoro que la informaciéon mostrada del conductor y el auto sea

Qué entiendes del siguiente enunciado:

transite por ellas"

"Valoro que el conductor conozca las zonas peligrosas y no

Qué entiendes del siguiente enunciado:

"Valoro que el conductor me genere confianza"

Qué entiendes del siguiente enunciado:

conductores"

"Valoro que la empresa realice evaluaciones filtro para los

Qué entiendes del siguiente enunciado:

"Valoro que existan promociones y descuentos"

Qué entiendes del siguiente enunciado:

"Valoro que sea mas econémico que los taxis de la calle"

Qué entiendes del siguiente enunciado:

"Valoro que los precios de la aplicacion no cambien"

Qué entiendes del siguiente enunciado:

"Valoro que se pueda pagar con tarjeta de crédito o débito"

Qué entiendes del siguiente enunciado:

moneda nacional”

"Valoro que el cargo en las tarjetas de crédito o débito sea en

Qué entiendes del siguiente enunciado:

alcohol"

"Valoro utilizar aplicaciones de taxi cuando voy a beber

Qué entiendes del siguiente enunciado:

alejados"

"Valoro utilizar taxis por aplicacion cuando voy a lugares

Qué entiendes del siguiente enunciado:

no conozco"

"Valoro utilizar taxis por aplicaciéon cuando voy a lugares que

Qué entiendes del siguiente enunciado:

es dificil estacionarse"

"Valoro utilizar taxis por aplicacion cuando voy a lugares donde

Qué entiendes del siguiente enunciado:

recoger a alguien"

"Valoro utilizar aplicaciones de taxi cuando necesito enviar o

Qué entiendes del siguiente enunciado:

"Valoro utilizar la aplicaciéon a cualquier hora del dia"

Qué entiendes del siguiente enunciado:

"Valoro que el conductor no cancele el servicio"

Qué entiendes del siguiente enunciado:

destino"

"Valoro que el conductor no ponga objeciones para llegar al
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Tabla F1: Cuestionario piloto (continuacion)

Qué entiendes del siguiente enunciado: "Uso taxi por aplicacion en lugar de otro medio de transporte
publico"

Qué entiendes del siguiente enunciado: "Continuaré utilizando taxi por aplicacion en lugar de otro
medio de transporte publico"

Qué entiendes del siguiente enunciado: "Prefiero utilizar taxi por aplicacion que otro medio de
transporte publico”

Qué entiendes del siguiente enunciado: "Recomendaria el uso de aplicaciones de taxi que otro medio
de transporte publico"
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ANEXO G: Categorizacion de preguntas abiertas

Tabla G1: Categorizacion de motivos de intencién de uso
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ANEXO H: Hallazgos del primer focus group

Tabla H1: Ficha técnica del primer focus group

Personas
Edad
Lugar
Fecha
Hora

Objetivo

6 personas

28 a 32 afios

Casa Astrid Escalante

Domingo, 4 de noviembre de 2018

3:00 p.m. — 5:00 p.m.

- Identificar los factores que estan relacionados a la intencion de uso de
aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima
Metropolitana.

- Validar los factores que estan relacionados a la intencidon de uso de
aplicaciones de taxi desarrollados en el marco teérico de la presente
investigacion.

Tabla H2: Principales hallazgos del primer focus group

Comodidad

Rapidez/Velocidad

Seguridad

Principales hallazgos del focus group

Los participantes relacionaron este factor con la tranquilidad durante el viaje

y al ambiente que se puede generar dentro del vehiculo. Asimismo,
comentaron que este factor estaba ligado a que el conductor te vaya a
recoger al punto de recojo. Por otro lado, mencionaron que el carro debe
tener el espacio adecuado con la miisica adecuada y que te permita descansar
sin estar preocupado por la direccion o la ruta para llegar al destino; es decir,
que te facilite la vida. Algunos de los participantes relacionaron la
comodidad con la idea de llegar a tu destino en un tiempo prudente. Ademas,
algunos participantes sefialaron que prefieren que el vehiculo asignado para
su viaje sea moderno. En general, los participantes afirmaron que este factor
es importante en su intencion de usar aplicaciones de taxi.

Los participantes mencionaron que este factor estaba relacionado a la
rapidez de asignacion del conductor y el tiempo en que este llegue al punto
de recojo. Asimismo, comentaron que utilizar una aplicacion de taxi implica
que este sea mas rapido que otro medio de transporte, en referencia al tiempo
de llegada desde tu origen a destino. Por otro lado, también definieron a este
factor con el desempefio de la aplicacion y que esta no se colgara en pleno
uso. En general, los participantes encontraron que este factor es
medianamente relevante en su intencion de uso de aplicaciones de taxi.

Los participantes mencionaron que este factor estaba asociado a la manera
en que los conductores manejaban su vehiculo. Asimismo, esperan que el
conductor actie honestamente, en relacion a sus pertenencias y su integridad
personal. Cuando se preguntdé a los participantes sobre la reputacién o
calificacién que tienen los conductores, sefialaron que es indicador muy
importante relacionado a la seguridad y confianza en el conductor. Por otro
lado, la informacion que se brinda en la aplicacién debe ser usada de manera
correcta y los conductores no deben contactar a sus pasajeros luego del
servicio. Por ultimo, mencionaron que los conductores deben tener una
actitud que genere confianza a los pasajeros para que puedan sentirse
seguros y tranquilos. En general, los participantes encontraron que este
factor es importante en su intenciéon de uso de aplicaciones de taxi.
Asimismo, coincidieron en que las mujeres son las que viven malas
experiencias usando el servicio de estas aplicaciones.
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Tabla H2: Principales hallazgos del primer focus group (continuacién)

Precio

Circunstancial/destino

Disponibilidad

Condicion de servicio

Sobre las aplicaciones
que mas usan

Recomendaciones y
comentarios sobre los
servicios de taxi por
aplicacion

Principales hallazgos del focus group

Los participantes mencionaron que los precios en las aplicaciones de taxi
son estables, excepto cuando hay mucha demanda o trafico. Ademas,
comentaron que dependiendo de los tramos de tu viaje el precio podria
variar; en tramos cortos conviene tomar taxi de la calle y en tramos largos
conviene tomar taxi por aplicacion. Asimismo, asociaron que el precio de
tomar taxis por aplicacion podria ser mas caro, debido a que este ofrece
mayor seguridad, ya sea por la informacion brindada de ambas partes
(conductores y pasajeros) o por conocer de antemano la ruta asignada para
el viaje. Los participantes recomiendan tener dos aplicaciones para
comparar los precios. Por ultimo, asociaron la facilidad de utilizar las
aplicaciones de taxi con el pago con los diversos medios de pago como
tarjeta de crédito o débito, ademds mencionaron casos en los que los cargos
a estas tarjetas fueron en una moneda distinta a la nacional. En general,
ellos consideraron que este factor es medianamente importante en su
intencion de uso de aplicaciones de taxi.

Los participantes compartieron que utilizan taxi por aplicacion para visitar
a sus familiares. Asimismo, comentaron que al no haber muchos lugares
donde estacionar, prefieren usar taxi por aplicacion. Ademas, manifestaron
que en lugares alejados no suelen haber taxis de la calle, entonces un taxi
por aplicacion es la mejor opcion. Ademas, sefialaron que cuando van a
lugares que no conocen utilizan aplicaciones de taxi. Agregan que al ingerir
alcohol, siempre piden taxi por aplicaciéon. Cuando se preguntd por la
relevancia de la circunstancia en su intencion de uso de aplicaciones de
taxi, todos los participantes mencionaron que este factor es muy relevante
para ellos, ya que debido a la circunstancia y/o destino es de suma urgencia
llegar y el taxi por aplicacion satisface esa necesidad.

Los participantes manifestaron que hay una gran diferencia entre la hora
punta y las horas normales, ya que en hora punta no hay muchos carros
disponibles. Agregan que los taxis se demoran en llegar, pero finalmente
llegan. Algunos sefialaron que este factor esta relacionado con el factor
rapidez. Los participantes consideran que hay que tener mas de una
aplicacion en el celular, porque si una falla, tienes otra de reemplazo.
Expresan que es muy importante que el conductor mantenga una
comunicacion constante, sobre todo si no va a llegar a recogerlos.

De acuerdo a los participantes, este factor estd relacionado a las
caracteristicas principales de estas aplicaciones de taxi, por ejemplo, la
limpieza del auto, la imagen del conductor, entre otros. Ademas, agregan
que la calidad es un tema muy importante en este punto. Los participantes
perciben que hoy en dia la calidad ha bajado en las aplicaciones de taxi, ya
que es masivo, pero antes, cuando llegaron al mercado, era totalmente
distinto. Agregan que la gente ya no exige un valor agregado, solamente
enfocarse en llegar rapido y seguro a su destino. Los participantes
coinciden que este factor esta relacionado a todos los factores mencionado
anteriormente. Compartieron diversas experiencias relacionadas al factor
seguridad. Ademas, manifestaron que el precio, también, esta incluido en
este factor.

Los participantes mencionaron que las aplicaciones que mas utilizan son
Uber, Beat, Cabify y EasyTaxi. Ademas, comentaron que sus experiencias
han sido buenas y que evidentemente fuera de hechos aislados seguiran
utilizando estas aplicaciones de taxi.

Los participantes opinaron que muchas veces, en el app, aparece que el
conductor ya llegd al punto de recojo, pero en la realidad aun no ha llegado.
Asimismo, mencionan que responder los reclamos de los pasajeros es muy
importante, sobre todo porque hay muchas aplicaciones sustitutas.
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Tabla H2: Principales hallazgos del primer focus group (continuacién)

Principales hallazgos del focus group
Los participantes preferirian que el viaje sea personalizado, es decir, que

conozca un poco mas acerca del pasajero, como sus gustos musicales o su
personalidad.
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ANEXO I: Hallazgos del segundo focus group

Tabla I1: Ficha técnica del segundo focus group

Personas
Edad
Lugar
Fecha
Hora

Objetivo

8 personas

33 a 37 afios

Casa Astrid Escalante

Séabado, 10 de noviembre de 2018

11:00 a.m. — 13:00 a.m.

- Identificar los factores que estan relacionados a la intencion de uso de
aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima
Metropolitana.

- Validar los factores que estan relacionados a la intencion de uso de
aplicaciones de taxi desarrollados en el marco tedrico de la presente
investigacion.

Tabla 12: Principales hallazgos del segundo focus group

Comodidad

Rapidez/Velocidad

Seguridad

Principales hallazgos del focus group

Los participantes del focus group asociaron este factor con la limpieza de
los vehiculos y el conductor, resaltaron que no debe haber olores
desagradables. Asimismo, mencionaron que un carro moderno les genera
una mayor comodidad durante el servicio. Por otro lado, también
mencionaron que el hecho de que los conductores les pregunte por su
emisora preferida y el volumen de la musica les genera mayor comodidad.
Concluyeron también que el taxi por aplicacion genera mayor comodidad
que los taxistas de la calle, respecto a limpieza y servicio. Por ultimo,
comentaron que la actitud del conductor es importante tanto para generar
confianza como para tener mayor comodidad, eso puede influenciar en el
disfrute de su viaje. Finalmente, los participantes mencionaron que este
factor es importante para en su intencion de uso de aplicaciones de taxi.

Los participantes del focus relacionaron este factor con la respuesta de la
aplicacion a los reclamos por distintos percances que se ocasionan mientras
se brinda el servicio. Asimismo, mencionaron que el tema de la rapidez
estaba asociado al tiempo en que el conductor llega a recogerte y al tiempo
en que dura el trayecto del viaje. Ademas, el tiempo de viaje y de recojo
dependen mucho del trafico y que el conductor y el app no lo pueden
controlar. Algunos participantes, mencionaron que les ha tocado
conductores venezolanos que no conocian las calles de Lima y que se
guiaban de las aplicaciones de transito, que algunas veces no brinda la
informacion correcta acerca del trafico, pero que igual se demoraban mucho
en llegar a sus destinos. Por otro lado, mencionaron que la rapidez puede
depender de la circunstancia en la que estas. Finalmente, todos mencionaron
que este factor es importante en su intencion de uso de las aplicaciones de
taxi.

Los participantes mencionaron que este factor estaba asociado a que la
informacion brindada en la aplicacion acerca de la identidad del conductor
y las caracteristicas del vehiculo debe coincidir con la realidad. Ademas,
también vincularon a este factor con la calificacion que tenian los
conductores, ya que es mdas probable que uno con mayor calificacion te
brinde un mejor servicio y también involucra las referencias de sus servicios
pasados, reputacion y la confianza. Por otro lado, consideran importante que
se realicen evaluaciones psicoldgicas a los conductores para que se puede
tener un mejor filtro y menores incidentes durante los viajes.
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Tabla 12: Principales hallazgos del segundo focus group (continuaciéon)

Precio

Circunstancial/destino

Disponibilidad

Condicién de servicio

Sobre las aplicaciones
que mas usan

Principales hallazgos del focus group

Algunos comentaron que los conductores deben conocer las rutas peligrosas

de Lima, ya que muchas veces las aplicaciones de transito no pueden
reconocerlas y depende mucho de los conductores la decision de que ruta o
no tomar. Para los participantes, los taxis por aplicacion son mas seguros
que los taxistas de la calle. Finalmente, todos estuvieron de acuerdo en que
este factor es muy importante a la hora de tener la intencion de utilizar
aplicaciones de taxi.

Los participantes mencionaron que los precios son buenos, pero pueden ser
diferentes en horas punta que en un horario de menor trafico. Asimismo,
mencionaron que las promociones influyen en su intencion de uso, ya que
se puede acceder al servicio a menor precio. Ademas, resaltaron que la
diferencia de precio entre un taxista de la calle y uno de aplicacion depende
de la hora y del trayecto. En general, las aplicaciones de taxi son mas
econdmicos que los de la calle. Algunos de los participantes tienen mas de
una aplicacion para poder comparar los precios. Asimismo, algunos
participantes mencionaron que el cargo en las tarjetas de crédito puede ser
en otra moneda y eso les genera insatisfaccion. Finalmente, los participantes
estuvieron de acuerdo en que este factor es relevante en su intenciéon de uso
de aplicaciones de taxi.

Los participantes compartieron que utilizan taxi por aplicaciéon cuando van
a salir a divertirse o cuando saben que no hay lugar para estacionar. Algunas
participantes que tienen hijos comentaron que prefieren usar este tipo de
medio para llevar a la clinica a sus hijos, en caso se enfermen; ademas,
utilizan estas aplicaciones cuando necesitan enviar o recoger a alguien.
Mencionaron, también, que este medio se ha convertido en parte de su vida
diaria, ya que sus costumbres han cambiado a lo largo de los afios y al
requerir un servicio de taxi, lo primero que hacen es solicitarlo a través de
una aplicacion.

Se sefial6é que siempre hay taxis disponibles en las aplicaciones que utilizan,
pero en algunas ocasiones han sufrido viajes cancelados por los
conductores, hecho que incomoda a los participantes. Asimismo, se
menciond que la demora del conductor al llegar al punto de recojo es otro
hecho que causa incomodidad. De acuerdo a los participantes, algunas
empresas de taxi por aplicacion sufren problemas con la plataforma, ya que
tienen que ingresar mas de una vez para que se actualice y muestre la
informacion real. Los participantes coinciden en que los taxis de la calle
pueden poner objeciones para llevarlos a su destino y que esto no les sucede
con los taxis por aplicacion. Sugieren que las empresas deben proporcionar
mas unidades de taxis por la demanda que estd creciendo de manera
acelerada.

Los participantes consideraron que la condicion de servicio involucra todos
los factores mencionados anteriormente, sobre todo la comodidad. Se
resaltd el tema de la limpieza del auto y del conductor, ya que los olores
desagradables podrian afectar, de manera negativa, su viaje. Se comento,
ademas, que el trato con el conductor es muy importante y que este debe ser
respetuoso, amable, razonable y que genere confianza en el pasajero.
Consideran que el hecho de no poder elegir el taxi, en algunas aplicaciones,
perjudica al pasajero, porque ya no tienen la posibilidad de elegir el tipo de
vehiculo al que se subiran y que, en ocasiones, les han asignado taxis muy
antiguos.

Los participantes mencionaron que las aplicaciones que mas utilizan son
Uber, Beat, Cabify y EasyTaxi. Ademas, comentaron que han tenido malas
experiencias utilizando las aplicaciones, pero también buenas experiencias
y que por ello contintian utilizandolas.
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Tabla 12: Principales hallazgos del segundo focus group (continuacion)

Principales hallazgos del focus group

Los participantes estan acostumbrados a utilizar taxi por aplicacion cuando

Recomendaciones y

comentarios sobre los
servicios de taxi por
aplicacién

requieren este tipo de servicio. En cuanto a las recomendaciones, los
participantes mencionaron que deberia volver la opcion de elegir al
conductor y no que la aplicacion asigne uno al azar, ya que no se esta
considerando sus necesidades. Por otro lado, recordaron que cierta
aplicacion de taxi, al iniciar sus operaciones en Pertl, ingresé brindando un
buen servicio como viajes en autos modernos, choferes bien vestidos e
incluso ofreciendo caramelos y chocolates durante el viaje, pero solo para
aquellos usuarios con una buena calificacion. Es asi que, como
recomendacion, mencionan que regrese este tipo de servicio pero que sea
para todos los pasajeros y que no haya restricciones.
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ANEXO J: Hallazgos del tercer focus group

Tabla J1: Ficha técnica del tercer focus group

Personas
Edad
Lugar
Fecha
Hora

Objetivo

77 personas

23 a 27 afios

Casa Astrid Escalante

Domingo, 11 de noviembre de 2018

3:00 p.m. — 5:00 p.m.

- Identificar los factores que estan relacionados a la intencion de uso de
aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima
Metropolitana.

- Validar los factores que estan relacionados a la intencion de uso de
aplicaciones de taxi desarrollados en el marco teérico de la presente
investigacion.

Tabla J2: Principales hallazgos del tercer focus group

Comodidad

Rapidez/Velocidad

Seguridad

Principales hallazgos del focus group

Las personas consideran este factor en el sentido de que los drivers vayan
a recogerte en el origen, que los vehiculos sean limpios y estén en buen
estado y sean modernos.

Este factor estd relacionado al factor disfrute encontradas en los textos
empiricos detallados en el marco tedrico. Asimismo, este factor estd
relacionado a la rapidez que los conductores lleguen mas rapido a
recogerlos.

Los participantes del focus definen este factor como el tiempo en que el
conductor llega a sus casas. Asimismo, lo relacionaban con la velocidad de
respuesta de la aplicacion, ya sea en buscar a un conductor de manera
rapida o que la aplicacion transmita la informacién sin colgarse. Sin
embargo, consideraron que el tiempo de viaje no es relevante, ya que esto
depende de factores externos propios de la congestion de la zona 7 y no del
conductor.

Los participantes relacionaron este factor a la privacidad y seguridad e
integridad. El conductor durante el viaje debe manejar sin realizar
maniobras temerarias, eso esta vinculado a la integridad durante el viaje.
Asimismo, mencionaron que la seguridad era que no les robaran o
despojaron de sus pertenencias y que no invadan su espacio personal e
integridad fisica. Las mujeres compartieron experiencias en las que
consideraron que los conductores de mayor edad generaban mayor
confianza. Por otro lado, mencionaron que es importante la informacion
personal que se comparte en las aplicaciones, ya que se ha visto casos
donde el conductor te contacta luego de realizar el servicio.
Adicionalmente, mencionaron que muchas veces la informacion brindada
del conductor del vehiculo en la plataforma no coincidia con lo que
encontraban al utilizar el servicio (placa e identidad del conductor). Por
ultimo, ellos consideran que el conductor deberia conocer la ciudad para
elegir la mejor ruta de viaje, dado que hay lugares donde te pueden exponer
a robos; las aplicaciones de trafico no pueden reconocer estos lugares.

Este factor esta relacionado a los factores riesgo de seguridad, calidad de
la informaciéon en la plataforma y riesgo de privacidad de los textos
empiricos detallados en el marco teorico.
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Tabla J2: Principales hallazgos del tercer focus group (continuacion)

Circunstancial/destino

Disponibilidad

Condicion de servicio

Sobre las aplicaciones
que mas usan

Recomendaciones y
comentarios sobre los
servicios de taxi por
aplicacién

Principales hallazgos del focus group

Los participantes mencionaron que las promociones incentivan su

intencion de uso. Asimismo, consideraban que en trayectos largos era
mejor tomar taxi por aplicacion y en trayectos cortos taxi de la calle. Por
lo general, el precio de las aplicaciones es estable, pero durante horas
puntas y de alto trafico podria ser el doble del precio normal.

Este factor esta relacionado al factor Recompensa Econdmica de los textos
empiricos detallados en el marco tedrico.

Los participantes sefialaron que utilizan taxi por aplicaciéon cuando
necesitan llegar a un lugar lo mas rapido posible y cuando salen a fiestas.
Sin embargo, se identificaron casos en los que este factor no erarelevante,
ya que por cualquier motivo se utiliza taxi por aplicacion, sin pensar en otra
alternativa.

Segun los participantes, este factor esta relacionado a la cantidad de taxis
que proporciona cada aplicacion y a las horas en las que se necesita el
servicio. Se mencion6 que la disponibilidad, ademads, esta relacionada a la
comunicacion fluida con el conductor, ya que, en algunos casos, el
conductor ha cancelado viajes y ha perjudicado al pasajero.

Los participantes sefialaron que este factor esta relacionado al servicio post
venta, es decir, la atencion a los reclamos de los pasajeros por parte de las
empresas de taxis por aplicacion. Asimismo, se comentd sobre rapidez en
este punto.

Los participantes mencionaron que las aplicaciones que mas utilizan son
Uber, Beat, Cabify y EasyTaxi. Ademas, comentaron que sus experiencias
han sido buenas y que evidentemente fuera de hechos aislados seguiran
utilizando estas aplicaciones de taxi.

Segun los participantes, las empresas de taxi deberian preocuparse por
actualizar los mapas, ya que han sufrido casos de error de destino al
solicitar una direccion y finalmente terminaron en otra.
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ANEXO K: Guia de cuestionario final

La presente investigacion es realizada por alumnos de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de
la PUCP y tiene como objetivo: determinar los factores que las empresas de aplicacion de taxi
deben considerar en sus estrategias de marketing en la zona 7 de Lima Metropolitana,
clasificacion realizada por la Asociacion Peruana de Investigacion de Mercados (APEIM) y que
comprende los distritos de Miraflores, Surco, San Borja, San Isidro y La Molina.

Requisitos:

- Vivir en San Borja, Surco, La Molina, Miraflores y San Isidro

- Tener entre 23 a 37 afios

- Haber utilizado aplicaciones de taxi hace menos de 2 meses

De antemano, agradecemos su tiempo y la informacion brindada, la cual sera confidencial y

utilizada solo para fines académicos.

VIII. Informacion General

8. Correo electronico
9. Celular
10. Sexo
e. Femenino
f.  Masculino
11. Edad
g. 23 a27 afios
h. 28 a 32 afios
i. 33 a37 afios
12. Distrito

n. La Molina
0. Miraflores
p. Surco

g- San Borja
r. San Isidro

IX. Uso de taxi por aplicacion

6. ¢ Utilizas taxi por aplicacion?

e. Si
f. No
X. Xi por aplicacion

2. {Cual es la aplicacion de taxi que mas utilizas?

e. Uber

f. Beat

g. Cabify

h. Easy Taxi
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XI. Xi por aplicacion
2. (Cuando fue la ultima vez que utilizaste taxi por aplicacion?

e. Hace menos de 2 meses
f. Hace mas de 2 meses

XIl. Encuesta

Escala del 1 al 7, siendo el 1 la calificacion méas baja y el 7 la mejor posible.

Tabla K1: Encuesta

. Escala Likert
Factores ltems
123456

Valoro que el conductor actie honestamente

Valoro que la aplicacion de taxi funcione correctamente

Valoro que la empresa responda a mis reclamos de manera
oportuna

Valoro que el conductor conozca las zonas peligrosas y no
transite por ellas

Valoro que el conductor venga a recogerme en el punto donde
estoy

Valoro que el conductor me transmita confianza

Valoro que el conductor llegue de forma rapida al punto de recojo

Valoro que la empresa realice evaluaciones psicologicas previas
para ser conductores

Confianza Valoro que el conductor no use indebidamente mi informacion
personal

Valoro que la informacion del conductor y el auto mostrada en la
aplicacion sea igual en la realidad

Valoro que el conductor durante el viaje no ponga objeciones
para llegar al destino

Valoro que el taxi llegue rapido a mi destino, considerando las
limitaciones del trafico

Valoro que el conductor no cancele el servicio antes de realizar el
viaje

Valoro que el conductor maneje con precaucion

Valoro que la aplicacion de taxi haga una asignacion rapida del
conductor

Valoro que el auto este limpio por dentro y por fuera

Valoro utilizar aplicaciones de taxi cuando voy a lugares que no
CONnozco

Valoro utilizar aplicaciones de taxi cuando voy a lugares alejados

Valoro utilizar aplicaciones de taxi cuando necesito enviar o
Disponibilidad |BEYJSEEINIE:T

Valoro poder utilizar aplicaciones de taxi a cualquier hora del dia

Valoro utilizar aplicaciones de taxi cuando voy a lugares donde
es dificil encontrar estacionamiento
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Tabla K1: Encuesta (continuacion)

Factores ftems Escala Likert
.1 23456

Valoro que el conductor luzca bien vestido y aseado

Valoro que el conductor asignado tenga una calificacion alta

Experiencia de - -
viaje Valoro que el conductor me pregunte por mis preferencias de

radio

Valoro que el vehiculo asignado para mi viaje sea moderno

Valoro que se pueda pagar con tarjeta de crédito o débito
\{IONe RS0 Valoro que el cargo en las tarjetas de crédito o débito sea en
moneda nacional

Valoro que los taxis por aplicacion sean mas baratos que los taxis
de la calle

Precio Valoro que los precios de la aplicacién no cambien durante el
transcurso del viaje
Valoro que existan promociones y descuentos en viajes en
aplicaciones de taxi

Uso aplicaciones de taxi en lugar de otro medio de transporte
publico

Continuaré utilizando aplicaciones de taxi en lugar de otro medio
Tl e o To a Ne | de transporte publico

Uso Prefiero utilizar aplicaciones de taxi frente a otro medio de
transporte publico

Recomendaria el uso de aplicaciones de taxi frente a otro medio
de transporte publico
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ANEXO L.: Estadisticos descriptivos Factor Precio

Tabla L1: Factor Precio con items codificados

Cadigo items

PRE1 Valoro que existan promociones y descuentos en viajes en aplicaciones de taxi
PRE2 Valoro que los taxis por aplicacion sean mas baratos que los taxis de la calle
PRE3 Valoro que los precios de la aplicacion no cambien durante el transcurso del viaje

Tabla L2: Estadisticos descriptivos PRE1

Item Concepto Estadistico E!’ ror
estandar
Media 6.446 .0725
95% de intervalo de confianza Limite inferior
. 6.303
para la media
Limite superior 6.589
Media recortada al 5% 6.618
Mediana 7.000
Varianza 1.213
PRE1 — ;
Desviacion estandar 1.1015
Minimo 1.0
Maximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 1.0
Asimetria -2.667 .160
Curtosis 8.323 319

Tabla L3: Tabla de frecuencias PRE1

PRE1

. . . Porcentaje
Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje véalido J
acumulado

5,0 23 10.0 10.0 15.2

6,0 32 13.9 13.9 29.0

7,0 164 71.0 71.0 100.0
Total 231 100.0 100.0
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Figura L1: Histograma PRE1

Histograma
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Tabla L4: Estadisticos descriptivos PRE2

item Concepto Estadistico Er ror
estandar
Media 6.108 .0870
95% de intervalo de confianza Limite inferior
. 5.937
para la media
Limite superior 6.280
Media recortada al 5% 6.272
Mediana 7.000
Varianza 1.749
PRE2 —
Desviacion estandar 1.3225
Minimo 1.0
Maximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 2.0
Asimetria -1.668 .160
Curtosis 2.599 319
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Tabla L5: Tabla de frecuencias PRE2

PRE2

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido BT
! e e acumulado
3

4,0 19 8.2 8.2 13.0
5,0 28 12.1 12.1 25.1
6,0 40 17.3 17.3 42.4
7,0 133 57.6 57.6 100.0
Total 231 100.0 100.0

Figura L2: Histograma PRE2
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Tabla L6: Estadisticos descriptivos PRE3

Item

PRE3

Concepto Estadistico esEz;;g;r

Media 6.545 .0696
95% de intervalo de confianza Limite inferior
para la media 6.408

Limite superior 6.683
Media recortada al 5% 6.724
Mediana 7.000
Varianza 1.119
Desviacion estandar 1.0576
Minimo 1.0
Maximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 0.0
Asimetria -3.101 .160
Curtosis 10.711 319

Tabla L7: Tabla de frecuencias PRE3

6,0
7,0
Total

PRE3

Frecuencia Porcentaje

33 143
176 76.2
231 100.0

Porcentaje véalido

14.3
76.2
100.0

Porcentaje
acumulado

23.8
100.0
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Figura L3: Histograma PRE3
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ANEXO M: Estadisticos descriptivos Factor Medio de Pago

Tabla M1: Factor medio de pago con items codificados

Cadigo items
PRE4 Valoro que se pueda pagar con tarjeta de crédito o débito
PRES Valoro que el cargo en las tarjetas de crédito o débito sea en moneda nacional

Tabla M2: Estadisticos descriptivos PRE4

item Concepto Estadistico esliz’:r:g;r
Media 6,433 0787
95% de intervalo de confianza Limite inferior
para la media 6,278
Limite superior
6,588
Media recortada al 5% 6.628
Mediana 7.000
Varianza 1.429
PRE4 Desviacion estandar 1.1955
Minimo 1.0
Maximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 1.0
Asimetria 2812 ,160
Curtosis 8,670 319

Tabla M3: Tabla de frecuencias PRE4

PRE4

Porcentaje

Escala Frecuencia
acumulado

Porcentaje

Porcentaje valido

5,0 18 7,8 7,8 14,3

6,0 31 13,4 13,4 27,7

7,0 167 72,3 72,3 100,0
Total 231 100.0 100.0
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Figura M1: Histograma PRE4
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Tabla M4: Estadisticos descriptivos PRE5

Concepto Estadistico Er ror
estandar
Media 6,342 0857
95% de intervalo de confianza Limite inferior
para la media 6,173
Limite superior 6511
Media recortada al 5% 6,541
Mediana 7,000
Varianza 1,696
PRES Desviacion estandar 13021
Minimo 1.0
Maximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 1.0
Asimetria 2,396 ,160
Curtosis 5,961 319

133



Tabla M5: Tabla de frecuencias PRE5

Escala

Frecuencia

PRES

Porcentaje Porcentaje valido FETEENETS
acumulado
6

4,0 25 10,8 10,8 19,5
5,0 20 8,7 8,7 28,1
6,0 166 71,9 71,9 100,0
7,0 6 2,6 2,6 2,6
Total 231 100.0 100.0
Figura M2: Histograma PRE5
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ANEXO N: Estadisticos descriptivos Factor Experiencia de viaje

Tabla N1: Factor experiencia de viaje con items codificados

Cadigo items

COM3 Valoro que el vehiculo asignado para mi viaje sea moderno

COM4 Valoro que el conductor me pregunte por mis preferencias de radio

COMS5 Valoro que el conductor luzca bien vestido y aseado
CONFC3 Valoro que el conductor asignado tenga una calificacion alta

Tabla N2: Estadisticos descriptivos COM3

Concepto Estadistico esi;r:cc)i;r
Media 5,485 ,0899
95% de intervalo de confianza
para la media 5,308 6,173
5,662 6,511
Media recortada al 5% 5,596
Mediana 5,000
o Var1a.n2f.:1 1,868
Desviacion estandar 1,3668
Minimo 1,0
Maximo 7,0
Rango 6,0
Rango intercuartil 2,0
Asimetria -,864 ,160
Curtosis ,829 ,319

Tabla N3: Tabla de frecuencias COM3

COM3

Porcentaje
acumulado

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

4,0 28 12,1 12,1 19,0

5,0 73 31,6 31,6 50,6

6,0 44 19,0 19,0 69,7

7,0 70 30,3 30,3 100,0
Total 231 100.0 100.0
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Figura N1: Histograma COM3
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Tabla N4: Estadisticos descriptivos COM4
item Concepto Estadistico esliér;?j;r
Media 5212 1036
95% de intervalo de confianza Limite inferior
para la media 5,008
Limite superior 5416
Media recortada al 5% 5.325
Mediana 5.000
Varianza 2.481
CoM4 Desviacion estandar 1,5751
Minimo 1.0
Maximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 3.0
Asimetria _ 645 160
Curtosis -.089 319
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Tabla N5: Tabla de frecuencias COM4

COM4
Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido ::urrzeiﬂ;?;
7
3,0 13 5.6 5,6 11,7
4,0 47 20,3 20,3 32,0
5,0 54 23,4 23,4 55,4
6,0 35 15,2 15,2 70,6
7,0 68 29,4 29,4 100,0
Total 231 100.0 100.0

Figura N2: Histograma COM4
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Tabla N6: Estadisticos descriptivos COM5

Concepto Estadistico E,r ror
estandar
Media 5,844 ,0846
95% de intervalo de confianza Limite inferior
para la media 5,677
Limite superior
6,011
Media recortada al 5% 5.976
Mediana 6.000
Varianza 1.654
COMS Desviacion estandar 1.2860
Minimo 1.0
MéXimO 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 2.0
Asimetria -1 302 160
Curtosis 1,850 319

Tabla N7: Tabla de frecuencias COM5

COM5

Porcentaje
acumulado

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

4,0 17 7,4 7,4 13,0

5,0 47 20,3 20,3 33,3

6,0 62 26,8 26,8 60,2

7,0 92 39,8 39,8 100,0
Total 231 100.0 100.0
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Figura N3: Histograma COM5
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Tabla N8: Estadisticos descriptivos CONFC3
item Concepto Estadistico esEz;r:?j;r
Media 5,892 ,0853
95% de intervalo de confianza Limite inferior
para la media 5,724
Limite superior
6,060
Media recortada al 5% 6.032
Mediana 6 000
Varianza 1.680
CONFC3 — :
Desviacion estandar 1.2960
Minimo 1.0
MéXil’l’lO 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 20
Asimetria -1 357 160
Curtosis 1.989 319
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Tabla N9: Tabla de frecuencias CONFC3
CONFC3

Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
) I— acumulado

Escala Frecuencia

4,0 19 8,2 8,2 13,0
5,0 45 19,5 19,5 32,5
6,0 56 24,2 24,2 56,7
7,0 100 43,3 43,3 100,0
Total 231 100.0 100.0
Figura N4: Histograma CONFC3
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ANEXO N: Estadisticos descriptivos Factor Disponibilidad

Tabla N1: Factor experiencia de viaje con items codificados

Cadigo items

DIS1 Valoro utilizar la aplicacion a cualquier hora del dia

CD2 Valoro utilizar aplicaciones de taxi cuando voy a lugares alejados

CD3 Valoro utilizar aplicaciones de taxi cuando voy a lugares que no conozco

CDh4 Valoro utilizar aplicaciones de taxi cuando voy a lugares donde es dificil encontrar
estacionamiento

CDs Valoro utilizar aplicaciones de taxi cuando necesito enviar o recoger a alguien

Tabla N2: Estadisticos descriptivos DIS1

item Concepto Estadistico esliz’:r:g;r
Media 6,558 0615
95% de intervalo de confianza Limite inferior
para la media 6,437
Limite superior
6,680
Media recortada al 5% 6.702
Mediana 7.000
Varianza 874
DISI Desviacion estandar 9347
Minimo 1.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 1.0
Asimetria -2.878 160
Curtosis 9.959 319

Tabla N3: Tabla de frecuencias DIS1

DIS1

Porcentaje

Escala Frecuencia
acumulado

Porcentaje

Porcentaje valido

5,0 17 7,4 7,4 10,8

6,0 35 15,2 15,2 26,0

7,0 171 74,0 74,0 100,0
Total 231 100.0 100.0
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Figura N1: Histograma DIS1
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Tabla N4: Estadisticos descriptivos CD2

item Concepto Estadistico esEé:r:?j;r
Media 6,338 0702
95% de intervalo de confianza Limite inferior
para la media 6,199
Limite superior
6,476
Media recortada al 5% 6.469
Mediana 7.000
Varianza 1 138
Ch2 Desviacion estandar 1.0666
Minimo 1.0
Maximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 1.0
Asimetria -1.793 160
Curtosis 3.360 319
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Tabla N5: Tabla de frecuencias CD2

CD2

. . T Porcentaje
Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido J
acumulado

4,0 30 13,0 13,0 19,9

5,0 37 16,0 16,0 35,9

6,0 148 64,1 64,1 100,0

7,0 1 4 4 4
Total 231 100.0 100.0

Figura N2: Histograma CD2
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Tabla N6: Estadisticos descriptivos CD3

Item

CD3

Concepto Estadistico esEz;;g;r

Media 6,420 ,0742
95% de intervalo de confianza Limite inferior
para la media 6,274

Limite superior

6,566

Media recortada al 5% 6.594
Mediana 7.000
Varianza 1.271
Desviacion estandar 1.1273
Minimo 1.0
Maximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 1.0
Asimetria -2,646 160
Curtosis 7,983 319

Tabla N7: Tabla de frecuencias CD3

5,0

6,0

7,0
Total

CD3

Frecuencia

Porcentaje

17 74
40 17,3
159 68,8
231 100.0

Porcentaje véalido

7,4
17,3
68,8
100.0

Porcentaje
acumulado

13,9
31,2
100,0
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Figura N3: Histograma CD3
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Tabla N8: Estadisticos descriptivos CD4

Concepto Estadistico Er ror
estandar
Media 6,052 ,0936
95% de intervalo de confianza Limite inferior
para la media 5,868
Limite superior 6.236
Media recortada al 5% 6.227
Medial’la 7.000
Varianza 2,023
CD4 Desviacion estandar 14225
Minimo 1.0
MéXil’nO 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 20
Asimetria -1.637 160
Curtosis 2,216 319
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Tabla N9: Tabla de frecuencias CD4

CD4

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido BT
! e e acumulado
4

4,0 17 7,4 7,4 14,3

5,0 28 12,1 12,1 26,4

6,0 36 15,6 15,6 42,0

7,0 134 58,0 58,0 100,0
Total 231 100.0 100.0

Figura N4: Histograma CD4
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Tabla N10: Estadisticos descriptivos CD5

Concepto Estadistico E,r ror
o e R estandar
Media 6,221 0764
95% de intervalo de confianza Limite inferior
para la media 6,070
Limite superior
6,371
Media recortada al 5% 6,354
Mediana 7,000
Varianza 1,347
D3 Desviacion estandar 1,1605
Minimo 1,0
Maximo 7,0
Rango 6,0
Rango intercuartil 1,0
Asimetria -1,635 ,160
Curtosis 2,601 ,319

Tabla N11: Tabla de frecuencias CD5

CD5

Porcentaje
acumulado

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

5,0 31 13,4 13,4 22,9

6,0 41 17,7 17,7 40,7

7,0 137 59,3 59,3 100,0
Total 231 100.0 100.0
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Figura N5: Histograma CD5
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ANEXO O: Estadisticos descriptivos Factor Confianza

Tabla O1: Factor confianza con items codificados

Codigo Items

CONI1 Valoro que el conductor actlie honestamente

CON2 Valoro que la aplicacion de taxi funcione correctamente

CON3 Valoro que la empresa responda a mis reclamos de manera oportuna

CON4 Valoro que el conductor conozca las zonas peligrosas y no transite por ellas

CON5S Valoro que el conductor venga a recogerme en el punto donde estoy

CONG6 Valoro que el conductor me transmita confianza

CON7 Valoro que el conductor llegue de forma rapida al punto de recojo

CONS Valoro que la empresa realice evaluaciones psicoldgicas previas para ser conductores

CON9 Valoro que el conductor no use indebidamente mi informacion personal

CON10 Valoro que la informacion del conductor y el auto mostrada en la aplicacion sea igual
en la realidad

CON11 Valoro que el conductor durante el viaje no ponga objeciones para llegar al destino

CON12 Valoro que el taxi llegue rapido a mi destino, considerando las limitaciones del trafico

CON13 Valoro que el conductor no cancele el servicio antes de realizar el viaje

CON14 Valoro que el conductor maneje con precaucion

CONI15 Valoro que la aplicacion de taxi haga una asignacion rapida del conductor

CON16 Valoro que el auto este limpio por dentro y por fuera

Tabla O2: Estadisticos descriptivos CON1

item

CONI1

Concepto Estadistico esEérr:(c)j;r

Media 6.723 .0510
95% de intervalo de confianza Limite inferior o022

para la media Limite superior 6.823

Media recortada al 5% 6.856

Mediana 7.000

Varianza .601

Desviacion estandar 1753

Minimo 1.0

Maximo 7.0

Rango 6.0

Rango intercuartil 0.0

Asimetria -4.499 .160
Curtosis 26.363 319
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Tabla O3: Tabla de frecuencias CON1

CON1
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido :courr(r:\irll;?jjc?

1,0 2 9 9 9

2,0 0 0 0

3,0 0 0 0 0

4,0 3 1.3 1.3 2.2

5,0 7 3.0 3.0 5.2

6,0 29 12.6 12.6 17.7
7,0 190 82.3 82.3 100.0

Total 231 100.0 100.0

Figura O1: Histograma CON1
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Tabla O4: Estadisticos descriptivos CON2

item Concepto Estadistico St
estandar

Media 6.701 .0543
95% de intervalo de confianza Limite inferior 6.594
para la media
Limite superior 6.808
Media recortada al 5% 6.847
Mediana 7.000
Varianza .680
CON2 Desviacion estandar 8246
Minimo 1.0
Maximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 0.0
Asimetria -4.183 .160
Curtosis 21.792 319

Tabla O5: Tabla de frecuencias CON2

CON2

Porcentaje
acumulado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

6,0 29 12.6 12.6 18.2
7,0 189 81.8 81.8 100.0
Total 231 100.0 100.0
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Figura O2: Histograma CON2
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Tabla O6: Estadisticos descriptivos CON3

item ‘ Concepto Estadistico esEérr:(c)j;r
Media 6.688 .0562
95% de intervalo de confianza Limite inferior 6.578
para la media
Limite superior 6.799

Media recortada al 5% 6.827
Mediana 7.000
Varianza 729

CON3 Desviacion estandar .8535
Minimo 1.0
Maximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 0.0
Asimetria -4.051 .160
Curtosis 20.455 319
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Tabla O7: Tabla de frecuencias CON3

CON3

. . T Porcentaje
Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido J
acumulado

6,0 23 10.0 10.0 17.7
7,0 190 823 82.3 100.0
Total 231 100.0 100.0

Figura O3: Histograma CON3
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Tabla O8: Estadisticos descriptivos CON4

Item

CON4

Concepto Estadistico esEz;;g;r

Media 0609
95% de intervalo de confianza Limite inferior 6.434
para la media

Limite superior 6.674
Media recortada al 5% 6.693
Mediana 7.000
Varianza .857
Desviacion estandar 9257
Minimo 1.0
Maximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 1.0
Asimetria -2.914 160
Curtosis 11.227 319

Tabla O9: Tabla de frecuencias CON4

5,0

6,0

7,0
Total

Frecuencia

CON4

Porcentaje

6.9
15.2
73.6

100.0

Porcentaje véalido

15.2
73.6
100.0

Porcentaje
acumulado

11.3
26.4
100.0
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Figura O4: Histograma CON4
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Tabla O10: Estadisticos descriptivos CON5

Item

CONS5

Concepto Estadistico o sEérr:?j;r

Media 6.567 .0573
95% de intervalo de confianza Limite inferior 6.454
para la media

Limite superior 6.680
Media recortada al 5% 6.693
Mediana 7.000
Varianza 760
Desviacion estandar 8716
Minimo 1.0
Méximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 1.0
Asimetria -3.169 .160
Curtosis 14.232 319
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Tabla O11: Tabla de frecuencias CON5

Escala

Frecuencia

CON5

) s Porcentaje
WFM%‘WM
9

6,0 45 19.5 19.5 28.6
7,0 165 71.4 71.4 100.0
Total 231 100.0 100.0
Figura O5: Histograma CON5
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Tabla O12: Estadisticos descriptivos CON6

item Concepto Estadistico esEz;;g;r
Media 6.558 .0587
95% de intervalo de confianza Limite inferior 6.443
para la media
Limite superior 6.674

Media recortada al 5% 6.683
Mediana 7.000
Varianza 795

CONG Desviacion estandar .8919
Minimo 1.0
Maximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 1.0
Asimetria -3.015 .160
Curtosis 12.756 319

Tabla O13: Tabla de frecuencias CON6

CONG6

Porcentaje

Fr ncia
ecue acumulado

Porcentaje

Porcentaje véalido

5,0

6,0

7,0
Total

7.8
16.9
72.3

100.0

16.9
723
100.0

10.8
27.7
100.0
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Figura O6: Histograma CONG6
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Tabla O14: Estadisticos descriptivos CON7

Concepto Estadistico esi;r:?j;r
Media 6.541 .0619
95% de intervalo de confianza Limite inferior o4
para la media Limite superior 6.663
Media recortada al 5% 6.688
Mediana 7.000
CON7 Varianza .884
Desviacion estandar .9403
Minimo 1.0
Maximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 1.0
Asimetria -3.143 .160
Curtosis 12.690 319
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Tabla O15: Tabla de frecuencias CON7

CON7

. . T Porcentaje
Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido J
acumulado

6,0 46 19.9 19.9 29.0
7,0 164 71.0 71.0 100.0
Total 231 100.0 100.0

Figura O7: Histograma CON7
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Tabla O16: Estadisticos descriptivos CON8

item Concepto Estadistico esEz;;g;r
Media 6.632 .0585
95% de intervalo de confianza Limite inferior 6.517
para la media
Limite superior 6.747

Media recortada al 5% 6.770
Mediana 7.000
Varianza 790

CONS Desviacion estandar .8889
Minimo 1.0
Maximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 0.0
Asimetria -3.403 .160
Curtosis 14.826 319

Tabla O17: Tabla de frecuencias CONS8

5,0

6,0

7,0
Total

Frecuencia

CONS8

Porcentaje

10.8
79.2
100.0

Porcentaje valido

10.8
79.2
100.0

Porcentaje
acumulado

10.0
20.8
100.0
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Figura O8: Histograma CON8
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Tabla O18: Estadisticos descriptivos CON9
ftem Concepto Estadistico esliérr:?j;r
Media 6.654 .0611
95% de intervalo de confianza Limite inferior 6.533
para la media
Limite superior 6.774
Media recortada al 5% 6.813
Mediana 7.000
Varianza .862
CONS9 — ;
Desviacion estandar 9285
Minimo 1.0
Maximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 0.0
Asimetria -3.826 .160
Curtosis 17.641 319
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Tabla O19: Tabla de frecuencias CON9

CONS9

. . T Porcentaje
Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido J
acumulado

6,0 24 10.4 10.4 18.6
7,0 188 81.4 81.4 100.0
Total 231 100.0 100.0

Figura O9: Histograma CON9
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Tabla O20: Estadisticos descriptivos CON10

item Concepto Estadistico esEz;;g;r
Media 6.632 .0591
95% de intervalo de confianza Limite inferior 6.516
para la media
Limite superior 6.749

Media recortada al 5% 6.784
Mediana 7.000
Varianza .807

CONIO Desviacion estandar .8986
Minimo 1.0
Maximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 0.0
Asimetria -3.376 .160
Curtosis 13.523 319

Tabla O21: Tabla de frecuencias CON10

Escala

Frecuencia

CON10

Porcentaje

Porcentaje valido

6,0 30 13.0 13.0 21.2
7,0 182 78.8 78.8 100.0
Total 231 100.0 100.0

Porcentaje
acumulado
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Figura O10: Histograma CON10
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Tabla O22: Estadisticos descriptivos CON11

item Concepto Estadistico . sEérr:?j;r
Media 6.641 .0581
95% de intervalo de confianza Limite inferior 6.526
para la media
Limite superior 6.755

Media recortada al 5% 6.774
Mediana 7.000
Varianza 779

CONTI Desviacion estandar .8826
Minimo 1.0
Méximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 0.0
Asimetria -3.439 .160
Curtosis 15.223 319
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Tabla O23: Tabla de frecuencias CON11

CON11
Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido gfurrf]i?;zf
1,0 2 9 .9 9
2,0 0 0 0 0
3,0 1 4 4 1.3
4,0 3 1.3 1.3 2.6
5,0 18 7.8 7.8 10.4
6,0 22 9.5 9.5 19.9
7,0 185 80.1 80.1 100.0
Total 231 100.0 100.0

Figura O11: Histograma CON11
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Tabla O24: Estadisticos descriptivos CON12

item Concepto Estadistico esEz;;g;r
Media 6.299 .0705
95% de intervalo de confianza Limite inferior 6.160
para la media
Limite superior 6.438

Media recortada al 5% 6.440
Mediana 7.000
Varianza 1.150

CONI2 Desviacion estandar 1.0722
Minimo 1.0
Maximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 1.0
Asimetria -2.007 .160
Curtosis 4.700 319

Tabla O25: Tabla de frecuencias CON12

Escala

Frecuencia

CON12

Porcentaje

Porcentaje véalido

5,0 22 16.5

6,0 59 25.5 25.5 42.0

7,0 134 58.0 58.0 100.0
Total 231 100.0 100.0

Porcentaje
acumulado
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Figura O12: Histograma CON12
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Tabla O26: Estadisticos descriptivos CON13

item Concepto Estadistico E,r ror
estandar
Media 6.602 .0597
95% de intervalo de confianza Limite inferior 6.484
para la media
Limite superior 6.719
Media recortada al 5% 6.750
Mediana 7.000
Varianza .823
CONI13 — -

Desviacion estandar 9074
Minimo 1.0
Maximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 0.0
Asimetria -3.212 160
Curtosis 12.501 319
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Tabla O27: Tabla de frecuencias CON13

CON13
Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido ::urr(r:]eurl];?jjc?
1,0 1 4 4 4
2,0 2 .9 9 1.3
3,0 1 4 4 1.7
4,0 5 22 2.2 3.9
5,0 11 4.8 4.8 8.7
6,0 35 15.2 15.2 23.8
7,0 176 76.2 76.2 100.0
Total 231 100.0 100.0
Figura O13: Histograma CON13
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Tabla O28: Estadisticos descriptivos CON14

Item

CON14

Concepto Estadistico esEz;;g;r

Media 6.433 .0679
95% de intervalo de confianza Limite inferior 6.299
para la media

Limite superior 6.567
Media recortada al 5% 6.587
Mediana 7.000
Varianza 1.064
Desviacion estandar 1.0315
Minimo 1.0
Maximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 1.0
Asimetria -2.624 .160
Curtosis 8.652 319

Tabla O29: Tabla de frecuencias CON14

Escala

5,0

6,0

7,0
Total

Frecuencia

CON14

Porcentaje

20.3
66.2
100.0

Porcentaje véalido

20.3
66.2
100.0

Porcentaje
acumulado

13.4
33.8
100.0
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Figura O14: Histograma CON14
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Tabla O30: Estadisticos descriptivos CON15
item Concepto Estadistico esEérr:?j;r
Media 6.489 .0751
95% de intervalo de confianza Limite inferior 6.341
para la media
Limite superior 6.637
Media recortada al 5% 6.690
Mediana 7.000
Varianza 1.303
CONI15 — .
Desviacion estandar 1.1416
Minimo 1.0
Maximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 1.0
Asimetria -2.901 .160
Curtosis 8.567 319
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Tabla O31: Tabla de frecuencias CON15

Escala

Frecuencia

CON15

) N Porcentaje
WFM%‘WM

6,0 39 16.9 16.9 26.4
7,0 170 73.6 73.6 100.0
Total 231 100.0 100.0
Figura O15: Histograma CON15
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Tabla O32: Estadisticos descriptivos CON16

item Concepto Estadistico esEz;;g;r
Media 6.351 0633
95% de intervalo de confianza Limite inferior 6.226
para la media
Limite superior 6.475

Media recortada al 5% 6.462
Mediana 7.000
Varianza 924

CONT6 Desviacion estandar 9614
Minimo 1.0
Maximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 1.0
Asimetria -2.145 .160
Curtosis 7.272 319

Tabla O33: Tabla de frecuencias CON16

Escala

Frecuencia

CON16

Porcentaje

Porcentaje valido

5,0 29 12.6 12.6 16.5

6,0 59 25.5 25.5 42.0

7,0 134 58.0 58.0 100.0
Total 231 100.0 100.0

Porcentaje
acumulado
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Figura O16: Histograma CON16

Histograma

Media = 6,35
Desviacién estandar = 961
N=23
125
100
i
o
@
= 7o
[+
@
|
L.
20
2577
0 T T T T T T T
10 20 30 a0 50 6,0 70
CON16

173



ANEXO P: Estadisticos descriptivos Factor Intencion de uso

Tabla P1: Factor Intencion de uso con items codificados

Cadigo items
U1 Uso aplicaciones de taxi en lugar de otro medio de transporte publico
12 Continuaré utilizando aplicaciones de taxi en lugar de otro medio de transporte publico
103 Prefiero utilizar aplicaciones de taxi frente a otro medio de transporte publico
U4 Recomendaria el uso de aplicaciones de taxi frente a otro medio de transporte publico

Tabla P2: Estadisticos descriptivos U1

item

U1

Concepto Estadistico Error estandar

Media 5.740 .1010
95% de intervalo de Limite inferior 5.541
confianza para la media

Limite superior 5.939
Media recortada al 5% 5.895
Mediana 6.000
Varianza 2.358
Desviacion estandar 1.5357
Minimo 1.0
Maximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 2.0
Asimetria -1.191 .160
Curtosis .850 319

Tabla P3: Tabla de frecuencias 1U1

Escala

4,0
5,0
6,0
7,0
Total

U1

Porcentaje
acumulado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

23 10.0 10.0 19.5
42 18.2 18.2 37.7
35 15.2 15.2 52.8
109 47.2 47.2 100.0
231 100.0 100.0
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Figura P1: Histograma 1U1
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Tabla P4: Estadisticos descriptivos 1U2

item Concepto Estadistico . sEérr:?j;r
Media 5.675 .0988
95% de intervalo de confianza Limite inferior 5.481
para la media
Limite superior 5.870
Media recortada al 5% 5.823
Mediana 6.000
Varianza 2.255
1u2 Desviacion estandar 1.5017
Minimo 1.0
Méximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 2.0
Asimetria -1.127 .160
Curtosis .810 319
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Tabla P5: Tabla de frecuencias 1U2

1U2

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido BT
! e e acumulado
5

4,0 20 8.7 8.7 18.2

5,0 52 22.5 22.5 40.7

6,0 39 16.9 16.9 57.6

7,0 98 42.4 42.4 100.0
Total 231 100.0 100.0

Figura P2: Histograma 1U2
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Tabla P6: Estadisticos descriptivos 1U3

_ o Error
Item Concepto Estadistico estandar

Media 5.706 .1034
95% de intervalo de confianza Limite inferior 5.502
para la media
Limite superior 5.909
Media recortada al 5% 5.864
Mediana 6.000
Varianza 2.469
1u3 Desviacion estandar 1.5715
Minimo 1.0
Maximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 2.0
Asimetria -1.138 .160
Curtosis .548 319

Tabla P7: Tabla de frecuencias 1U3

1U3

. : o F Porcentaje

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje véalido acumulado
3,0 11 4.8 4.8 10.0
4,0 27 11.7 11.7 21.6
5,0 36 15.6 15.6 37.2
6,0 37 16.0 16.0 53.2
7,0 108 46.8 46.8 100.0

Total 231 100.0 100.0
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Figura P3: Histograma 1U3
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Tabla P7: Estadisticos descriptivos 1U4

item Concepto Estadistico A sEérr:?j;r
Media 5.844 .0976
95% de intervalo de confianza Limite inferior 5.652
para la media
Limite superior 6.037
Media recortada al 5% 6.015
Mediana 6.000
Varianza 2.202
1u4 Desviacion estandar 1.4838
Minimo 1.0
Méximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 2.0
Asimetria -1.485 .160
Curtosis 1.789 319
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Tabla P8: Tabla de frecuencias 1U4

1U4

Porcentaje
acumulado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

4,0 18 7.8 7.8 16.5

5,0 30 13.0 13.0 29.4

6,0 57 24.7 24.7 54.1

7,0 106 459 459 100.0
Total 231 100.0 100.0

Figura P4: Histograma 1U4
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ANEXO Q: Estadisticos descriptivos Factor Precio por Marcas

Tabla Q1: Estadisticos descriptivos factor precio por marcas

¢Cual es la aplicacion de taxi que mas utilizas? Estadistico es'fg;g;r
6.509 1048
95% de Limite inferior 6.301
intervalo de Limite superior
confianza para 6.717
la media
Media recortada al 5% 6.679
Mediana 7.000
Varianza 1.187
Desviacion estandar 1.0894
Minimo 1.0
Méximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 8
Asimetria -3.117 233
Curtosis 11.626 461
Cabify Media 6.381 2234
95% de Limite inferior 5915
intervalo de Limite superior
confianza para 6.847
la media
Media recortada al 5% 6.479
Mediana 7.000
Varianza 1.048
Desviacion estandar 1.0235
Minimo 4.0
Maximo 7.0
Rango 3.0
Rango intercuartil 1.0
Asimetria -1.500 501
Curtosis 1.025 972
EasyTaxi Media 6.600 2211
95% de Limite inferior 6.100
intervalo de Limite superior
confianza para 7.100
la media
Media recortada al 5% 6.667
Mediana 7.000
Varianza 489
Desviacion estandar .6992
Minimo 5.0
Méximo 7.0
Rango 2.0
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. . . o - Error
¢Cual es la aplicacion de taxi que mas utilizas? Estadistico estandar

Rango intercuartil 1.0
Asimetria -1.658 .687
Curtosis 2.045 1.334
Uber Media 6.370 1224
95% de Limite inferior 6.126
intervalo de Limite superior
confianza para 6.613
la media
Media recortada al 5% 6.551
Mediana 7.000
Varianza 1.378
Desviacion estandar 1.1741
Minimo 1.0
Maximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 1.0
Asimetria -2.427 251
Curtosis 6.527 498
PRE2 Beat Media 6.204 1182
95% de Limite inferior 5.969
intervalo de Limite superior
confianza para 6.438
la media
Media recortada al 5% 6.364
Mediana 7.000
Varianza 1.510
Desviacion estandar 1.2286
Minimo 1.0
Maéximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 1.0
Asimetria -2.031 233
Curtosis 4.948 461
Cabify Media 5.857 3184
95% de Limite inferior 5.193
intervalo de Limite superior
confianza para 6.521
la media
Media recortada al 5% 6.003
Mediana 6.000
Varianza 2.129
Desviacion estandar 1.4590
Minimo 2.0
Méximo 7.0
Rango 5.0
Rango intercuartil 2.5
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Error

¢Cual es la aplicacion de taxi que mas utilizas? Estadistico estandar
Asimetria -1.222 501
Curtosis 763 972
EasyTaxi Media 5.600 5207
95% de Limite inferior 4.422
intervalo de Limite superior
confianza para 6.778
la media
Media recortada al 5% 5.722
Mediana 6.000
Varianza 2.711
Desviacion estandar 1.6465
Minimo 2.0
Méximo 7.0
Rango 5.0
Rango intercuartil 23
Asimetria -1.247 .687
Curtosis 1.308 1.334
Uber Media 6.109 .1420
95% de Limite inferior 5.827
intervalo de Limite superior
confianza para 6.391
la media
Media recortada al 5% 6.268
Mediana 7.000
Varianza 1.856
Desviacion estandar 1.3624
Minimo 1.0
Maéximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 2.0
Asimetria -1.560 251
Curtosis 1.923 498
PRE3 Beat Media 6.704 .0933
95% de Limite inferior 6.519
intervalo de Limite superior
confianza para 6.889
la media
Media recortada al 5% 6.881
Mediana 7.000
Varianza 939
Desviacion estandar 9692
Minimo 1.0
Maximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 0.0
Asimetria -4.642 233
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Error

¢Cual es la aplicacion de taxi que mas utilizas? Estadistico estandar

Curtosis 23.372 461
Cabify Media 6.000 3651

95% de Limite inferior 5.238

intervalo de Limite superior

confianza para 6.762

la media

Media recortada al 5% 6.217

Mediana 7.000

Varianza 2.800

Desviacion estandar 1.6733

Minimo 1.0

Maximo 7.0

Rango 6.0

Rango intercuartil 1.5

Asimetria -1.840 501

Curtosis 2.970 972

EasyTaxi Media 6.500 .3073

95% de Limite inferior 5.805

intervalo de Limite superior

confianza para 7.195

la media

Media recortada al 5% 6.611

Mediana 7.000

Varianza 944

Desviacion estandar 9718

Minimo 4.0

Maéximo 7.0

Rango 3.0

Rango intercuartil 1.0

Asimetria -2.270 .687

Curtosis 5.356 1.334
Uber Media 6.489 .0996

95% de Limite inferior 6.291

intervalo de Limite superior

confianza para 6.687

la media

Media recortada al 5% 6.623

Mediana 7.000

Varianza 912

Desviacion estandar 9550

Minimo 3.0

Méximo 7.0

Rango 4.0

Rango intercuartil 1.0

Asimetria -2.058 251

Curtosis 3.740 498
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Figura Q1: Diagrama de caja PRE1
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Figura Q2: Diagrama de caja PRE2
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Figura Q3: Diagrama de caja PRE 3
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ANEXO R: Estadisticos descriptivos Factor Experiencia de Viaje por

Marcas

Tabla R1: Estadisticos descriptivos factor experiencia de viaje por marcas

¢Cual es la aplicacion de taxi que mas utilizas? Estadistico eslfz’;:()i;r
5315 1396
95% de Limite inferior 5.038
intervalo de Limite superior
confianza para 5.592
la media
Media recortada al 5% 5.436
Mediana 5.000
Varianza 2.106
Desviacion estandar 1.4511
Minimo 1.0
Méximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 2.0
Asimetria -.886 233
Curtosis .853 461
Cabify Media 5.905 3645
95% de Limite inferior 5.144
intervalo de Limite superior
confianza para 6.665
la media
Media recortada al 5% 6.111
Mediana 7.000
Varianza 2.790
Desviacion estandar 1.6705
Minimo 1.0
Maximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 2.0
Asimetria -1.684 501
Curtosis 2.519 972
EasyTaxi Media 6.000 2582
95% de Limite inferior 5416
intervalo de Limite superior
confianza para 6.584
la media
Media recortada al 5% 6.000
Mediana 6.000
Varianza .667
Desviacion estandar .8165
Minimo 5.0
Maximo 7.0
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Error

¢Cual es la aplicacion de taxi que mas utilizas? Estadistico estandar
2.0
Rango intercuartil 2.0
Asimetria 0.000 .687
Curtosis -1.393 1.334
Uber Media 5.533 1260
95% de Limite inferior 5.282
intervalo de Limite superior
confianza para 5.783
la media
Media recortada al 5% 5.604
Mediana 5.000
Varianza 1.460
Desviacion estandar 1.2085
Minimo 2.0
Méximo 7.0
Rango 5.0
Rango intercuartil 2.0
Asimetria -.403 251
Curtosis -.327 498
COM4 Beat Media 5.463 1344
95% de Limite inferior 5.196
intervalo de Limite superior
confianza para 5.729
la media
Media recortada al 5% 5.576
Mediana 6.000
Varianza 1.952
Desviacion estandar 1.3971
Minimo 1.0
Maximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 2.0
Asimetria -.813 233
Curtosis 384 461
Cabify Media 4.762 4192
95% de Limite inferior 3.887
intervalo de Limite superior
confianza para 5.636
la media
Media recortada al 5% 4.847
Mediana 5.000
Varianza 3.690
Desviacion estandar 1.9211
Minimo 1.0
Maximo 7.0
Rango 6.0
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¢Cual es la aplicacion de taxi que mas utilizas?

Estadistico

Error

estandar

Rango intercuartil 3.0
Asimetria -.514 .501
Curtosis -419 972
EasyTaxi Media 5.700 4230
95% de Limite inferior 4.743
intervalo de Limite superior
confianza para 6.657
la media
Media recortada al 5% 5.722
Mediana 6.000
Varianza 1.789
Desviacion estandar 1.3375
Minimo 4.0
Maximo 7.0
Rango 3.0
Rango intercuartil 3.0
Asimetria -.362 .687
Curtosis -1.834 1.334
Uber Media 4.967 1738
95% de Limite inferior 4.622
intervalo de Limite superior
confianza para 5.313
la media
Media recortada al 5% 5.068
Mediana 5.000
Varianza 2.779
Desviacion estandar 1.6671
Minimo 1.0
Méximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 3.0
Asimetria -.398 251
Curtosis -.436 498
COM5S Beat Media 5.889 1257
95% de Limite inferior 5.640
intervalo de Limite superior
confianza para 6.138
la media
Media recortada al 5% 6.049
Mediana 6.000
Varianza 1.707
Desviacion estandar 1.3066
Minimo 1.0
Méximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 2.0

188




Error

¢Cual es la aplicacion de taxi que mas utilizas? Estadistico estandar
-1.789 233

Curtosis 3.943 461
Cabify Media 6.095 2381

95% de Limite inferior 5.599

intervalo de Limite superior

confianza para 6.592

la media

Media recortada al 5% 6.161

Mediana 7.000

Varianza 1.190

Desviacion estandar 1.0911

Minimo 4.0

Méximo 7.0

Rango 3.0

Rango intercuartil 2.0

Asimetria =716 501

Curtosis -.978 972

EasyTaxi Media 6.700 2134

95% de Limite inferior 6217

intervalo de Limite superior

confianza para 7.183

la media

Media recortada al 5% 6.778

Mediana 7.000

Varianza 456

Desviacion estandar 6749

Minimo 5.0

Maximo 7.0

Rango 2.0

Rango intercuartil 3

Asimetria -2.277 .687

Curtosis 4.765 1.334
Uber Media 5.641 1370

95% de Limite inferior 5.369

intervalo de Limite superior

confianza para 5913

la media

Media recortada al 5% 5.737

Mediana 6.000

Varianza 1.727

Desviacion estandar 1.3142

Minimo 2.0

Maximo 7.0

Rango 5.0

Rango intercuartil 2.0

Asimetria -.760 251
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Error

¢Cual es la aplicacion de taxi que mas utilizas? Estadistico estandar
Curtosis -.057 498
CONFC3 Beat Media 5.926 1294

95% de Limite inferior 5.669

intervalo de Limite superior

confianza para 6.182

la media

Media recortada al 5% 6.080

Mediana 6.000

Varianza 1.808

Desviacion estandar 1.3445

Minimo 1.0

Maximo 7.0

Rango 6.0

Rango intercuartil 2.0

Asimetria -1.508 233

Curtosis 2.437 461
Cabify Media 5.905 .2479

95% de Limite inferior 5.388

intervalo de Limite superior

confianza para 6.422

la media

Media recortada al 5% 6.003

Mediana 6.000

Varianza 1.290

Desviacion estandar 1.1360

Minimo 3.0

Méximo 7.0

Rango 4.0

Rango intercuartil 2.0

Asimetria -.928 501

Curtosis 515 972
Uber Media 5.728 1348

95% de Limite inferior 5.460

intervalo de Limite superior

confianza para 5.996

la media

Media recortada al 5% 5.850

Mediana 6.000

Varianza 1.673

Desviacion estandar 1.2933

Minimo 1.0

Méximo 7.0

Rango 6.0

Rango intercuartil 2.0

Asimetria -1.158 251

Curtosis 1.600 498
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Error
estandar

a. CONFC3 es constante cuando ;Cual es la aplicacion de taxi que mas utilizas? = EasyTaxi. Se ha
omitido.

¢Cual es la aplicacion de taxi que mas utilizas? Estadistico

Figura R1: Diagrama de caja COM3
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Figura R2: Diagrama de caja COM4
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£Cual es la aplicacion de taxi que mas utilizas?

Figura R3: Diagrama de caja COM5
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Figura R4: Diagrama de caja CONFC3
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ANEXO S: Estadisticos descriptivos Factor Intencion de Uso por

Marcas

Tabla S1: Estadisticos descriptivos factor intencion de uso por marcas

.. Error
Estadistico estandar

¢Cual es la aplicacion de taxi que mas utilizas?

U1 Beat Media 5.731 .1384
95% de Limite inferior 5.457
intervalo de Limite superior
confianza para 6.006
la media
Media recortada al 5% 5.854
Mediana 6.000
Varianza 2.067
Desviacion estandar 1.4378
Minimo 1.0
Méximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 2.0
Asimetria -1.034 233
Curtosis .665 461
Cabify Media 6.381 .2801
95% de Limite inferior 5.797
intervalo de Limite superior
confianza para 6.965
la media
Media recortada al 5% 6.585
Mediana 7.000
Varianza 1.648
Desviacion estandar 1.2836
Minimo 2.0
Maximo 7.0
Rango 5.0
Rango intercuartil 1.0
Asimetria -2.530 501
Curtosis 6.603 972
EasyTaxi Media 5.700 5783
95% de Limite inferior 4.392
intervalo de Limite superior
confianza para 7.008
la media
Media recortada al 5% 5.889
Mediana 6.000
Varianza 3.344
Desviacion estandar 1.8288
Minimo 1.0
Maximo 7.0
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Error

¢Cual es la aplicacion de taxi que mas utilizas? Estadistico estandar

Rango 6.0

Rango intercuartil 2.0

Asimetria -2.172 .687

Curtosis 5.415 1.334
Uber Media 5.609 1721

95% de Limite inferior 5.267

intervalo de Limite superior

confianza para 5.951

la media

Media recortada al 5% 5.768

Mediana 6.000

Varianza 2.724

Desviacion estandar 1.6506

Minimo 1.0

Méximo 7.0

Rango 6.0

Rango intercuartil 2.0

Asimetria -1.073 251

Curtosis .384 498

102 Beat Media 5.546 1467

95% de Limite inferior 5.255

intervalo de Limite superior

confianza para 5.837

la media

Media recortada al 5% 5.679

Mediana 6.000

Varianza 2.325

Desviacion estandar 1.5248

Minimo 1.0

Maéximo 7.0

Rango 6.0

Rango intercuartil 2.0

Asimetria -.952 233

Curtosis 513 461
Cabify Media 6.381 .2009

95% de Limite inferior 5.962

intervalo de Limite superior

confianza para 6.800

la media

Media recortada al 5% 6.476

Mediana 7.000

Varianza .848

Desviacion estandar 9207

Minimo 4.0

Maximo 7.0

Rango 3.0
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. . . e itiliracd disti Error
¢Cual es la aplicacion de taxi que mas utilizas? Estadistico estandar

Rango intercuartil 1.0
Asimetria -1.313 .501
Curtosis 726 972
EasyTaxi Media 6.100 4069
95% de Limite inferior 5.180
intervalo de Limite superior
confianza para 7.020
la media
Media recortada al 5% 6.222
Mediana 6.500
Varianza 1.656
Desviacion estandar 1.2867
Minimo 3.0
Maximo 7.0
Rango 4.0
Rango intercuartil 1.3
Asimetria -1.792 .687
Curtosis 3.393 1.334
Uber Media 5.620 .1635
95% de Limite inferior 5.295
intervalo de Limite superior
confianza para 5.944
la media
Media recortada al 5% 5.768
Mediana 6.000
Varianza 2.458
Desviacion estandar 1.5678
Minimo 1.0
Maéximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 2.0
Asimetria -1.162 251
Curtosis 788 498
1U3 Beat Media 5.583 1541
95% de Limite inferior 5.278
intervalo de Limite superior
confianza para 5.889
la media
Media recortada al 5% 5.735
Mediana 6.000
Varianza 2.563
Desviacion estandar 1.6010
Minimo 1.0
Méximo 7.0
Rango 6.0
Rango intercuartil 2.8
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¢Cual es la aplicacion de taxi que mas utilizas?

.. Error
Estadistico estandar

Asimetria -1.045 233

Curtosis 413 461
Cabify Media 6.333 3112

95% de Limite inferior 5.684

intervalo de Limite superior

confianza para 6.982

la media

Media recortada al 5% 6.534

Mediana 7.000

Varianza 2.033

Desviacion estandar 1.4259

Minimo 2.0

Méximo 7.0

Rango 5.0

Rango intercuartil 5

Asimetria -2.258 501

Curtosis 4.424 972

EasyTaxi Media 6.100 .3480

95% de Limite inferior 5313

intervalo de Limite superior

confianza para 6.887

la media

Media recortada al 5% 6.167

Mediana 6.500

Varianza 1.211

Desviacion estandar 1.1005

Minimo 4.0

Maéximo 7.0

Rango 3.0

Rango intercuartil 2.0

Asimetria -.863 .687

Curtosis -.522 1.334
Uber Media 5.663 .1659

95% de Limite inferior 5.333

intervalo de Limite superior

confianza para 5.993

la media

Media recortada al 5% 5.816

Mediana 6.000

Varianza 2.534

Desviacion estandar 1.5917

Minimo 1.0

Maximo 7.0

Rango 6.0

Rango intercuartil 2.0

Asimetria -1.099 251
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Error

¢Cual es la aplicacion de taxi que mas utilizas? Estadistico estandar
Curtosis 498
1U4 Beat Media 5.648 1479
95% de Limite inferior 5.355

intervalo de Limite superior

confianza para 5.941

la media

Media recortada al 5% 5.802

Mediana 6.000

Varianza 2.361

Desviacion estandar 1.5366

Minimo 1.0

Maximo 7.0

Rango 6.0

Rango intercuartil 2.0

Asimetria -1.230 233

Curtosis 1.009 461
Cabify Media 6.429 .2447

95% de Limite inferior 5918

intervalo de Limite superior

confianza para 6.939

la media

Media recortada al 5% 6.585

Mediana 7.000

Varianza 1.257

Desviacion estandar 1.1212

Minimo 3.0

Maximo 7.0

Rango 4.0

Rango intercuartil 1.0

Asimetria -2.156 .501

Curtosis 4.134 972
EasyTaxi Media 6.100 3145

95% de Limite inferior 5.389

intervalo de Limite superior

confianza para 6.811
la media

Media recortada al 5% 6.167
Mediana 6.000
Varianza .989
Desviacion estandar 9944
Minimo 4.0
Méximo 7.0
Rango 3.0
Rango intercuartil 1.3
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¢Cual es la aplicacion de taxi que mas utilizas? Estadistico Error
estandar

Asimetria -1.085 .687

Curtosis 914 1.334
Uber Media 5913 1574

95% de Limite inferior 5.600

intervalo de Limite superior

confianza para 6.226

la media

Media recortada al 5% 6.106

Mediana 6.000

Varianza 2.278

Desviacion estandar 1.5093

Minimo 1.0

Maximo 7.0

Rango 6.0

Rango intercuartil 2.0

Asimetria -1.711 251

Curtosis 2.608 498

Figura S1: Diagrama de caja 1U1
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Figura S2: Diagrama de caja 1U2
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Figura S4: Diagrama de caja 1U4
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ANEXO T: Consentimientos informados

Figura T1: Consentimiento de Juan Peralta

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, estudio de los factores que deben considerarse en las
estrategias de marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana, sera
presentada para la obtencion de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccién de la
Pontificia Universidad Catélica del Pera. La realizacion esta a cargo de los estudiantes firmantes
abajo y cuenta con la asesoria y supervisién del docente Franco Riva Zaferson,

El objetivo de contar con la informacion solicitada como edad, distrito de residencia y
uso de aplicaciones de taxi es identificar los factores que estan relacionados con la intencion de
uso de aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana. Dicha
informacién sera dada a conocer, de manera abierta, al pablico en general al ser publicado el
trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacion de la
informaci6n proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines
de investigacion académica.

Agradecemos su apoyo. >
%)
AN
Astfid Escalante Avellaneda Christi artinez Tineo
( 20122132 20105341

Yo NP Pablo Perelds Ra=2ey

autorizo la utilizacién y publicacién de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de
investigacion académica “Estudio de los factores que deben considerarse en las estrategias de
marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana”. Asimismo, de
acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo que se haga mencién de mi nombre.

Atentamente, //

DNL: &3l (SUZ

Nombre y Apellido: Sy~ PQ{Q(—O 630_ (= { 'LQ
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Figura T2: Consentimiento de Giovanni Delgado

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, estudio de los factores que deben considerarse en las
estrategias de marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana, sera
presentada para la obtencién de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la
Pontificia Universidad Catélica del Pert. La realizacion esta a cargo de los estudiantes firmantes
abajo y cuenta con la asesoria y supervision del docente Franco Riva Zaferson.

El objetivo de contar con la informacién solicitada como edad, distrito de residencia y
uso de aplicaciones de taxi es identificar los factores que estan relacionados con la intencion de
uso de aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana. Dicha
informaci6n sera dada a conocer, de manera abierta, al publico en general al ser publicado el
trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacién de la
informacion proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines

de investigacion académica.
> : 3
[
& ;

Escalante Avellaneda Christi artinez Tineo
20122132 20105341

Agradecemos su apoyo.
/A

3

\

Astrj

e TrEeds

autorizo la utilizacién y publicacién de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de
investigacion académica “Estudio de los factores que deben considerarse en las estrategias de
marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana™. Asimismo, de
acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo que se haga mencion de mi nombre.

Atentamente,

Nombre y Apelhdo\%\ﬁ A DQ &77/ g
DN &/SAY2A4SS
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Figura T3: Consentimiento de Yamhir Yabar

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, estudio de los factores que deben considerarse en las
estrategias de marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana, sera
presentada para la obtencion de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccién de la
Pontificia Universidad Catolica del Pert. La realizacion est4 a cargo de los estudiantes firmantes
abajo y cuenta con la asesoria y supervision del docente Franco Riva Zaferson.

El objetivo de contar con la informacion solicitada como edad, distrito de residencia y
uso de aplicaciones de taxi es identificar los factores que estan relacionados con la intenciéon de
uso de aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana. Dicha
informacién sera dada a conocer, de manera abierta, al publico en general al ser publicado el
trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacion de la
informacion proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines

de investigacion académica.

ante Avellaneda Christian’Martinez Tineo
20122132 20105341

Agradecemos su apoyo.

Astrid E

Yo_ Yamhiv Yebav Viggio

autorizo la utilizacion y publicaciéon de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de
investigacion académica “Estudio de los factores que deben considerarse en las estrategias de
marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana”. Asimismo, de
acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo que se haga mencién de mi nombre.

Atentamente,

NN\

Sl

Nombre y Apellido: Yamhir Yo bar
DNI: Qé 2.3 89?_5
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Figura T4: Consentimiento de Edison Hernéndez

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, estudio de los factores que deben considerarse en las
estrategias de marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana, sera
presentada para la obtencion de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la
Pontificia Universidad Catélica del Peru. La realizacion esta a cargo de los estudiantes firmantes
abajo y cuenta con la asesoria y supervision del docente Franco Riva Zaferson.

El objetivo de contar con la informacion solicitada como edad, distrito de residencia y
uso de aplicaciones de taxi es identificar los factores que estan relacionados con la intencion de
uso de aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana. Dicha
informacién serd dada a conocer, de manera abierta, al publico en general al ser publicado el
trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacion de la
informacién proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines
de investigacion académica.

Agradecemos su apoyo.

-, e

A
Astrid Escalante Avellaneda ChristM artinez Tineo
20122132 20105341

Yo EJisw\ <JQW(KSK‘\ Hﬁr\qc‘\1rj~e‘j (,@jo,@
I

autorizo la utilizacion y publicacion de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de
investigacion académica “Estudio de los factores que deben considerarse en las estrategias de
marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana”. Asimismo, de
acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo que se haga mencién de mi nombre.

Atentamente,

Nombreyg ellido: Eo//Swz J[zacl<5aq /’/e/nnmo[lj
DNI: I ¥ 5%
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Figura T5: Consentimiento de Mollie Lazo

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, estudio de los factores que deben considerarse en las
estrategias de marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana, sera
presentada para la obtencién de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la
Pontificia Universidad Catélica del Peri. La realizacion est4 a cargo de los estudiantes firmantes
abajo y cuenta con la asesoria y supervisién del docente Franco Riva Zaferson.

El objetivo de contar con la informacion solicitada como edad, distrito de residencia y
uso de aplicaciones de taxi es identificar los factores que estan relacionados con la intencién de
uso de aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana. Dicha
informacién sera dada a conocer, de manera abierta, al publico en general al ser publicado el
trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacién de la
informacién proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines
de investigacion académica.

Agradecemos su apoyo.

5

)
Escalante Avellaneda Christ artinez Tineo
20122132 20105341

As "

vo_ole  Maucient plo(p (e

autorizo la utilizacién y publicacion de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de
investigacion académica “Estudio de los factores que deben considerarse en las estrategias de
marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana”. Asimismo, de
acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo que se haga mencién de mi nombre.

Atentamente,

-

Nombremm/o: AN 1,0330 (uos’<
DNL: 44,323y
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Figura T6: Consentimiento de Felipe Rodriguez

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, estudio de los factores que deben considerarse en las
estrategias de marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana, sera
presentada para la obtencion de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccién de la
Pontificia Universidad Catolica del Pert. La realizacion esté a cargo de los estudiantes firmantes
abajo y cuenta con la asesoria y supervision del docente Franco Riva Zaferson.

El objetivo de contar con la informacion solicitada como edad, distrito de residencia y
uso de aplicaciones de taxi es identificar los factores que estan relacionados con la intencién de
uso de aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana. Dicha
informaci6n sera dada a conocer, de manera abierta, al publico en general al ser publicado el
trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacion de la
informacién proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines
de investigacion académica.

Agradecemos su apoyo.

3 e

Astrid Escalante Avellaneda Christi artinez Tineo
20122132 20105341

Yo M:pé ﬁo fw://qi/e,z US"{ECH}

autorizo la utilizacién y publicacién de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de
investigacién académica “Estudio de los factores que deben considerarse en las estrategias de
marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana”. Asimismo, de
acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo que se haga mencién de mi nombre.

Atentamente,

Zé//m/w%%fm/

AT T s
3 T TEEEER
DNE 430353492

Nombre y D el
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Figura T7: Consentimiento de Nathali Rodriguez

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, estudio de los factores que deben considerarse en las
estrategias de marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana, sera
presentada para la obtencién de la licenciatura en la Facultad de Gestidn y Alta Direccién de la
Pontificia Universidad Catolica del Perii. La realizacion est4 a cargo de los estudiantes firmantes
abajo y cuenta con la asesoria y supervisién del docente Franco Riva Zaferson.

El objetivo de contar con la informacién solicitada como edad, distrito de residencia y
uso de aplicaciones de taxi es identificar los factores que estan relacionados con la intencién de
uso de aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana. Dicha
informacién sera dada a conocer, de manera abierta, al publico en general al ser publicado el
trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacién de Ia
informacion proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines

M

20122132 20105341

Agradecemos su apoyo.

v Nodol Tegpna an«n’( wey WancD

autorizo la utilizacién y publicacién de los datos ofrecidos para la elaboracién del trabajo de
investigacion académica “Estudio de los factores que deben considerarse en las estrategias de
marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana”. Asimismo, de
acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo que se haga mencién de mi nombre.

Atentamente,

A4

Nombre y Apellido:
DNE (24642
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Figura T8: Consentimiento de Jeanette Escalante

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacién, estudio de los factores que deben considerarse en las
estrategias de marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana, sera
presentada para la obtencion de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccién de la
Pontificia Universidad Catlica del Pert. La realizacién esti a cargo de los estudiantes firmantes
abajo y cuenta con la asesoria y supervisién del docente Franco Riva Zaferson.

El objetivo de contar con la informacién solicitada como edad, distrito de residencia y
uso de aplicaciones de taxi es identificar los factores que estan relacionados con la intencién de
uso de aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana. Dicha
informaci6n ser4 dada a conocer, de manera abierta, al piblico en general al ser publicado el
trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacion de la
informacién proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines
de investigacion académica.

Agradecemos su apoyo.

771
Astry ante Avellaneda

' 20122132

ian Martinez Tineo
20105341

vo_Ye0nelle €Scol arie \}@m’ﬂ%w

autorizo la utilizacién y publicacién de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de
investigacion académica “Estudio de los factores que deben considerarse en las estrategias de
marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana”. Asimismo, de
acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo que se haga mencién de mi nombre.

Atentamente,

wg wﬁb@

Nombre ;;;ﬂido: jéQ f\@ﬂe Q‘L& ZQWTC
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Figura T9: Consentimiento de Nydia Altamirano

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, estudio de los factores que deben considerarse en las
estrategias de marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana, serd
presentada para la obtencion de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la
Pontificia Universidad Catolica del Pera. La realizacion esta a cargo de los estudiantes firmantes
abajo y cuenta con la asesoria y supervision del docente Franco Riva Zaferson.

El objetivo de contar con la informacion solicitada como edad, distrito de residencia y
uso de aplicaciones de taxi es identificar los factores que estan relacionados con la intencién de
uso de aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana. Dicha
informaci6n sera dada a conocer, de manera abierta, al publico en general al ser publicado el
trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacion de la
informacion proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines
de investigacion académica.

Agradecemos su apoyo.

/

-
~
i .
Astri ante Avellaneda istian Martinez Tineo
20122132 20105341

Yo ,/‘/zfrlim AM(«) 24/[7lamlmmo F&/Q[Gmrrem

autorizo la utilizacién y publicacién de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de
investigacion académica “Estudio de los factores que deben considerarse en las estrategias de
marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana”. Asimismo, de
acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo que se haga mencién de mi nombre.

Atentamente,

(/,.

o
Nombre y Apellido:
DNE {36S 2T 2Y.
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Figura T10: Consentimiento de Sandra Zegarra

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, estudio de los factores que deben considerarse en las
estrategias de marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana, sera
presentada para la obtencion de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccién de la
Pontificia Universidad Catdlica del Pera. La realizacion esta a cargo de los estudiantes firmantes
abajo y cuenta con la asesoria y supervision del docente Franco Riva Zaferson.

El objetivo de contar con la informacion solicitada como edad, distrito de residencia y
uso de aplicaciones de taxi es identificar los factores que estan relacionados con la intencion de
uso de aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana. Dicha
informacioén sera dada a conocer, de manera abierta, al pablico en general al ser publicado el
trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacion de la
informacién proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines
de investigacion académica.

Agradecemog;su apoyo.

17.{" ~

Astri ante Avellaneda Chﬁgn M\z!ninez Tineo
20122132 20105341

A\

Yo gahdra 2’%%?1 @uexﬂa

autorizo la utilizacion y publicacién de los datos ofrecidos para la elaboracién del trabajo de
investigacion académica “Estudio de los factores que deben considerarse en las estrategias de
marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana”. Asimismo, de
acuerdo a las necesidades de la investigacion, prefiero que no se haga mencién de mi nombre
real.

Atentamente,

Nombre y Apeljdo:

DN £ ;35| €99 ,
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Figura T11: Consentimiento de Bryan Orihuela

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, estudio de los factores que deben considerarse en las
estrategias de marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana, sera
presentada para la obtencion de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccién de la
Pontificia Universidad Catélica del Pert. La realizacién esta a cargo de los estudiantes firmantes
abajo y cuenta con la asesoria y supervisién del docente Franco Riva Zaferson.

El objetivo de contar con la informacién solicitada como edad, distrito de residencia y
uso de aplicaciones de taxi es identificar los factores que estéan relacionados con la intencién de
uso de aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana. Dicha
informacién serd dada a conocer, de manera abierta, al piblico en general al ser publicado el
trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacion de Ia
informacion proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines
de investigacion académica.

Agradecemaf su apoyo.

1 \J/
Astrid ante Avellaneda Chrigtian Martinez Tineo
l/ 20122132 20105341

e gf-}/cb{/\ FO‘O)Qak O/‘/‘Z\UQA QQp()f/?

autorizo la utilizacién y publicacién de los datos ofrecidos para la elkgracién del trabajo de
investigacion académica “Estudio de los factores que deben considerarse en las estrategias de
marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana”. Asimismo, de
acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo que se haga mencién de mi nombre.

Atentamente,

DNE 46 /22254

Nombrey'm @r](lxc/b Oﬂ/’«’UQI& ﬁ(’«f)
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Figura T12: Consentimiento de Jonathan Lira

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, estudio de los factores que deben considerarse en las
estrategias de marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana, sera
presentada para la obtencion de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccién de la
Pontificia Universidad Catolica del Peru. La realizacion esta a cargo de los estudiantes firmantes
abajo y cuenta con la asesoria y supervision del docente Franco Riva Zaferson.

El objetivo de contar con la informacion solicitada como edad, distrito de residencia y
uso de aplicaciones de taxi es identificar los factores que estan relacionados con la intencién de
uso de aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana. Dicha
informacién serd dada a conocer, de manera abierta, al piblico en general al ser publicado el
trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacién de la
informacion proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines
de investigacion académica.

Agradecemos su gpoyo.

s

v
Astrid Esc 4 Avellaneda Christian Martinez Tineo
] 0105341

Yo C}\)omTr\o\n Lico Carb%d

autorizo la utilizacion y publicacion de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de
investigacion académica “Estudio de los factores que deben considerarse en las estrategias de
marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana”. Asimismo, de
acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo que se haga mencién de mi nombre.

Atentamente,

Ny l&ﬂido:dooa‘(m Lica
DNE: (g (-
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Figura T13: Consentimiento de Miguel Veliz

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, estudio de los factores que deben considerarse en las
estrategias de marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana, sera
presentada para la obtencion de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccién de la
Pontificia Universidad Catodlica del Peru. La realizacion esta a cargo de los estudiantes firmantes
abajo y cuenta con la asesoria y supervision del docente Franco Riva Zaferson.

El objetivo de contar con la informacién solicitada como edad, distrito de residencia y
uso de aplicaciones de taxi es identificar los factores que estan relacionados con la intencién de
uso de aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana. Dicha
informacion serd dada a conocer, de manera abierta, al publico en general al ser publicado el
trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacion de la
informacion proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines
de investigacion académica.

Agradecemos su apoyo.

a
B
3

alante Avellaneda istian Martinez Tineo

‘20122132 20105341

Yo M\Q)\UQ,\ QkOﬂfQ \J\))'hz M‘QZQ
J

autorizo la utilizacién y publicacion de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de
investigacion académica “Estudio de los factores que deben considerarse en las estrategias de
marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana”. Asimismo, de
acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo que se haga mencién de mi nombre.

Atentamente,

4 / f

Nombre y Apellido:
DNI: 35§50
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Figura T14: Consentimiento de Rosario Oliveros
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Figura T15: Consentimiento de Layla Baltodano

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, estudio de los factores que deben considerarse en las
estrategias de marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana, sera
presentada para la obtencion de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la
Pontificia Universidad Catoélica del Pera. La realizacion esta a cargo de los estudiantes firmantes
abajo y cuenta con la asesoria y supervision del docente Franco Riva Zaferson.

El objetivo de contar con la informacion solicitada como edad, distrito de residencia y
uso de aplicaciones de taxi es identificar los factores que estan relacionados con la intencién de
uso de aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana. Dicha
informacién serd dada a conocer, de manera abierta, al piblico en general al ser publicado el
trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacién de la
informacion proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines
de investigacion académica.

Agradecemaqs su apoyo. /‘\

Chrigtian Martinez Tineo
20105341

vo_ LOYIn ACIONG  Battodtno il

autorizo la utilizacién y publicacion de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de
investigacion académica “Estudio de los factores que deben considerarse en las estrategias de
marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana”. Asimismo, de
acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo que se haga mencién de mi nombre.

Atentamente,

Nombre y Apellido: (i A - Boiktoodes Y
DNI: <% 50064
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Figura T16: Consentimiento de Jimena Cérdova

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, estudio de los factores que deben considerarse en las
estrategias de marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana, sera
presentada para la obtencion de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la
Pontificia Universidad Catélica del Pert. La realizacion esta a cargo de los estudiantes firmantes
abajo y cuenta con la asesoria y supervision del docente Franco Riva Zaferson.

El objetivo de contar con la informacion solicitada como edad, distrito de residencia y
uso de aplicaciones de taxi es identificar los factores que estan relacionados con la intencién de
uso de aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana. Dicha
informacién serd dada a conocer, de manera abierta, al publico en general al ser publicado el
trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacion de la
informacion proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines
de investigacion académica.

Agradecemos g apoyo.

N\
stian Martinez Tineo
20105341

Yo \)M\'(\Q C»a da l\ ant«

autorizo la utilizacién y publicaciéon de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de
investigacion académica “Estudio de los factores que deben considerarse en las estrategias de
marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana”. Asimismo, de
acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo que se haga mencién de mi nombre.

Atentamente,

N>

Nom ey Apelhdo ‘) Mma %(&,U a. fl\W\i\a‘

pny J0354114
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Figura T17: Consentimiento de Moénica Robles

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, estudio de los factores que deben considerarse en las
estrategias de marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana, sera
presentada para la obtencion de la licenciatura en la Facultad de Gestién y Alta Direccion de la
Pontificia Universidad Catdlica del Pert. La realizacion esta a cargo de los estudiantes firmantes
abajo y cuenta con la asesoria y supervisién del docente Franco Riva Zaferson.

El objetivo de contar con la informacién solicitada como edad, distrito de residencia y
uso de aplicaciones de taxi es identificar los factores que estén relacionados con la intencion de
uso de aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana. Dicha
informacion sera dada a conocer, de manera abierta, al piiblico en general al ser publicado el
trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacién de la
informacién proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines
de investigacion académica.

i i
1an &m’nez Tineo

20105341

20122132

Yo ,%éw Rofows Cavan

autorizo la utilizacién y publicacion de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de
investigacion académica “Estudio de los factores que deben considerarse en las estrategias de
marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana”. Asimismo, de
acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo que se haga mencién de mi nombre.

Atentamente,

Nombre y Apellido: £/} ‘&. ﬂat,wo Casao
DNI: o 93i<.
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Figura T18: Consentimiento de Diego Matos

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, estudio de los factores que deben considerarse en las
estrategias de marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana, sera
presentada para la obtencion de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la
Pontificia Universidad Catolica del Peru. La realizacion esta a cargo de los estudiantes firmantes
abajo y cuenta con la asesoria y supervisiéon del docente Franco Riva Zaferson.

El objetivo de contar con la informacion solicitada como edad, distrito de residencia y
uso de aplicaciones de taxi es identificar los factores que estan relacionados con la intencion de
uso de aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana. Dicha
informacién serd dada a conocer, de manera abierta, al publico en general al ser publicado el
trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicaciéon de la
informacion proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines
de investigacion académica.

Agradecemos su apoyo.

artinez Tineo
05341

V20122132 L 20

[y

Yo DIEGDO Evwnagus MAtoy Castn O

autorizo la utilizacién y publicacion de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de
investigacion académica “Estudio de los factores que deben considerarse en las estrategias de
marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana”. Asimismo, de
acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo que se haga mencién de mi nombre.

Atentamente,
D

Nombre y Apellido:
DNL 341433 99
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Figura T19: Consentimiento de Daniel Crispin

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, estudio de los factores que deben considerarse en las
estrategias de marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana, sera
presentada para la obtencién de la licenciatura en la Facultad de Gestién y Alta Direccion de la
Pontificia Universidad Catélica del Pera. La realizacion est4 a cargo de los estudiantes firmantes
abajo y cuenta con la asesoria y supervision del docente Franco Riva Zaferson.

El objetivo de contar con la informacién solicitada como edad, distrito de residencia y
uso de aplicaciones de taxi es identificar los factores que estan relacionados con la intencién de
uso de aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana. Dicha
informaci6n serd dada a conocer, de manera abierta, al publico en general al ser publicado el
trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacién de la
informaci6n proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines
de investigacion académica.

Agradecemos

; chante Avellaneda Chrpstian I\sartinez Tineo
20122132 20105341

vo Doundt bfusgg Eomamigl &m{m Wb/

autorizo la utilizacién y publicacién de los datos ofrecidos para la elaboracién del trabajo de
investigacion académica “Estudio de los factores que deben considerarse en las estrategias de
marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana”. Asimismo, de
acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo que se haga mencion de mi nombre.

Atentamente,

Aty A
ombre y Apellido:
DNE 34939610
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Figura T20: Consentimiento de Valeria Quiroz

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, estudio de los factores que deben considerarse en las
estrategias de marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana, sera
presentada para la obtencién de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccién de la
Pontificia Universidad Catélica del Per. La realizacién esta a cargo de los estudiantes firmantes
abajo y cuenta con la asesoria y supervisién del docente Franco Riva Zaferson.

El objetivo de contar con la informacién solicitada como edad, distrito de residencia y
uso de aplicaciones de taxi es identificar los factores que estan relacionados con la intencién de
uso de aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana. Dicha
informacion sera dada a conocer, de manera abierta, al pablico en general al ser publicado el
trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacién de la
informacién proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines
de investigacion académica.

an M&m’nez Tineo

20105341

ante Avellaneda
20122132

Yo Valsic Jvaawe Quvoz Oland

autorizo la utilizacion y publicacién de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de
investigacion académica “Estudio de los factores que deben considerarse en las estrategias de
marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana”. Asimismo, de
acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo que se haga mencién de mi nombre.

( @9@}70}
NoMApemdm/f

DNL 4243243

Atentamente,
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Figura T21: Consentimiento de Leila Magani

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, estudio de los factores que deben considerarse en las
estrategias de marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana, sera
presentada para la obtencion de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccidn de la
Pontificia Universidad Catélica del Perti. La realizacion est4 a cargo de los estudiantes firmantes
abajo y cuenta con la asesoria y supervisién del docente Franco Riva Zaferson.

El objetivo de contar con la informacién solicitada como edad, distrito de residencia v
uso de aplicaciones de taxi es identificar los factores que estén relacionados con la intencién de
uso de aplicaciones de taxi de los millennials de la zona 7 de Lima Metropolitana. Dicha
informacién serd dada a conocer, de manera abierta, al piblico en general al ser publicado el
trabajo a través de la Biblioteca de 1a Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacion de la
informacién proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran ufilizados solo para fines
de investigacion académica.

Agradecemos ﬁu’_f yo.
i/
|

K)oy

T Nl
Astrid Esdglatte Avellaneda 7Christian Martinez Tineo
{ 20105341

Yo ooda O anek M apani é,cquf‘z;;

autorizo la utilizacién y publicacién de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de
investigacion académica “Estudio de los factores que deben considerarse en las estrategias de
marketing de las aplicaciones de taxi en la zona 7 de Lima Metropolitana™. Asimismo, de
acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo que se haga mencién de mi nombre,

Atentamente,

Nombre y Apellido: Jotts Jamet HMagant Loayea

DNI: 44442068
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