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Nuestra mayor debilidad es rendirse, la Unica manera de tener éxito es

intentarlo siempre una vez mas

Thomas Alva Edison
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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo identificar los patrones de consumo,
miedos y paradigmas de los consumidores limefios para analizar si, a través de estos
patrones, son proclives a utilizar las plataformas de economia colaborativa en funcion a
sus intereses especificos.

En el primer capitulo, se presentara el marco tedrico necesario para el desarrollo de la
investigacion, dentro del cual se abordaran los antecedentes principales de la nueva
economia colaborativa, las caracteristicas mas resaltantes de los modelos de negocio
que participan en esta economia, los sistemas que conforman el consumo colaborativo,
dentro de los cuales se destacan los agentes que se involucran y que generan el circuito
en la economia colaborativa, las necesidades basicas que sus consumidores demandan,
las motivaciones de compra que los impulsan a participar de esta nueva economia y
finalmente, el estilo de vida de los consumidores. Luego, en el segundo capitulo, se
planteara el proposito de la investigacion, en el que se define su alcance. Ademas, se
establecera la metodologia de la investigacion, se definirdn los instrumentos y
herramientas mas idoneas para la recoleccion de los datos mas importantes que
respalden, aprueben o no nuestras hipétesis. Por otro lado, en el tercer capitulo, se
efectuara el procesamiento de la informacion obtenida, y se analizaran los datos y
resultados; posteriormente, se estableceran las conclusiones, se plasmaran los hallazgos

encontrados y se propondran recomendaciones para este estudio.

Palabras claves: Plataformas digitales de economia colaborativa.



ABSTRACT

The objective of this research is to identify consumption patterns, fears and paradigms
of Lima consumers to analyze if, through these patterns, they are prone to use
collaborative economy platforms according to their specific interests.

In the first chapter, the theoretical framework necessary for the development of the
research will be presented, within which the main antecedents of the new collaborative
economy will be addressed, the most outstanding characteristics of the business models
that participate in this economy, the systems that they make up the collaborative
consumption, within which the agents that are involved and that generate the circuit in
the collaborative economy stand out, the basic needs that their consumers demand, the
motivations of purchase that impel them to participate in this new economy and finally,
the lifestyle of consumers. Then, in the second chapter, the purpose of the investigation
will be set, in which its scope is defined. In addition, the methodology of the research
will be established, the most suitable instruments and tools will be defined for the
collection of the most important data that support, approve or not our hypotheses. On
the other hand, in the third chapter, the information obtained will be processed, and the
data and results will be analyzed; subsequently, the conclusions, the found findings will

be established and recommendations for this study will be proposed.

Keywords: Digital platforms of collaborative economy.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Tema
La disposicion de los consumidores hacia el uso de plataformas de economia

colaborativa en la ciudad de Lima.

1.2 Problema
¢En qué medida existe disposicion por parte de los consumidores para el uso de

plataformas de economia colaborativa en la ciudad de Lima?

1.3 Hipotesis
HO: A mayor puntuacion y recomendaciones en el perfil de un usuario en una
plataforma de economia colaborativa, se incrementa la confianza en el resto de

los consumidores.

H1: En la medida que existe mayor confianza en una comunidad de economia

colaborativa, se incrementa la disposicion de compra de los consumidores.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo general

Identificar patrones de consumo, miedos y paradigmas de los consumidores limefios y
analizar si a través de estos patrones, son proclives a utilizar las plataformas de

economia colaborativa en funcion a sus intereses especificos.

1.4.2 Objetivos especificos
1. Describir la economia colaborativa.
2. Describir las caracteristicas de los modelos de negocio que participan de la
economia colaborativa.
3. Analizar las necesidades, los comportamientos y los estilos de vida del
consumidor de la economia colaborativa.

4. Analizar la situacién actual de la economia colaborativa en la ciudad de Lima.

11



1.5 Situacion problematica inicial

La economia compartida tuvo origen en los noventas en los Estados Unidos, impulsada
por los avances tecnoldgicos que propiciaron la reduccién de los costos de las
transacciones online Peer-to-peer (Shirky, 2012), lo cual se ha extendido a toda partes
del mundo por ser un fendmeno de negocio escalable, lo que significa que esta
economia se conforma por empresas con potencial fuerte, capaces de hacer crecer los
beneficios sin reinvertir en infraestructuras al mismo nivel que aumentan los ingresos.
Son negocios basados en contenidos como “los SaaS! (software as a Service) que
pueden tener una rentabilidad bruta del 100% porque todo lo que ingresa es margen.
Una vez hecho el desarrollo, las ventas que se generan pueden crecer exponencialmente.
Con la implementacion de una estrategia de negocio que se ajuste a la capacidad de la

empresa, se puede aplicar a cualquier modelo de negocio tradicional (Alcazar, 2012).

Con los afios, la difusion de la economia colaborativa ha sido cada vez mayor, pues
muchas empresas de economia compartida se han convertido en modelos de negocios
exitosos y sostenibles. Al existir evidencias del gran potencial de desarrollo econémico
de este fendmeno, la economia colaborativa parece responder a ciertas necesidades a
través de la produccién de nuevos modelos que combinan el crecimiento econémico con
la sostenibilidad social y ambiental, dimensiones que son la base del concepto de
desarrollo sostenible. Es decir, la economia compartida y el desarrollo sostenible
parecen tener el potencial de producir nuevas formas de organizacion y competencia, asi
como de poder cambiar o refinar los modelos ya existentes. (Silveira, Petrini & Santos,
2016).

En ese contexto, emerge el concepto de una economia compartida, como una forma
reciente de negocio masificado, que a través del internet se desarrolla a niveles
inesperados. A diferencia del consumo tradicional, el consumo en una economia
compartida, se fundamenta en las personas que trabajan de forma colaborativa, quienes
comparten ideas, desarrollan practicas, intercambios de bienes y servicios, generan
interacciones, crean promociones y ventas de productos de forma cooperativa, entre
otros (Botsman 2012).

1 s . . .
Modelo Saas surge tras la aparicion de la nube, lo que le permite a empresas alquilar o vender su producto a través de ella.
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Por ello, la tecnologia ha facilitado que se reduzca la friccion que existe entre las
posibles personas o entidades que participen de dicha economia (Dans, 2010). Es decir,
se ha creado un mercado para cosas que antes no tenian un nicho; sin embargo, en la
actualidad, existe una mayor variedad de productos en diferentes rubros como en el
transporte, hoteleria, turismo, finanzas, manufactura, entre otros. Asimismo, es posible
realizar transacciones en tiempo real, lo cual no era posible en otras épocas. Ademas,
ahora existen diversas comunidades que se rigen de acuerdo a intereses especificos,
como por ejemplo moda, carros, viajes, finanzas y muchos mas, ya que se esta creando
un gran impacto comercial y cultural. Inclusive, se estan modificando los patrones de
consumo Yy las personas no solo compran productos, sino que resuelven problemas,
satisfacen aspiraciones, mejoran situaciones practicas, tienen un sentido de pertenencia,

definen su identidad, entre otras necesidades (Yarrow, 2014).

Por otra parte, la confianza es uno de los factores primordiales para el desarrollo de la
economia colaborativa, debido a que las personas que no Se conocen, a pesar que
pueden encontrarse a gran distancia, se benefician de este modelo de negocio al realizar
transacciones sin la necesidad de conocerse personalmente e inclusive, tienen la
posibilidad de contactarse de manera anénima. En consecuencia, se ha generado una
economia donde “lo mio es tuyo” y los consumidores tienen la oportunidad de
convertirse en productores también, es decir un “prosumidor”, ya que a la vez,
intercambia roles de acuerdo a sus necesidades (Bostman, 2012). Por consiguiente,
ademas de la confianza, es indispensable que el ahora “prosumidor”, genere una buena
reputacion por medio de estrategias, como realizar blogs, comentarios de experiencias y
criticas en el mercado digital. Este recurso le ayudara a participar y sacar provecho de
los grandes beneficios que esta economia colaborativa le presenta, pues una mala
reputacion afectara de forma definitiva la confianza y credibilidad, lo cual pone en

riesgo nuevas posibles transacciones en el futuro (Dans, 2010).

En cuanto a la comparacion con el tradicional modelo capitalista, la tendencia de este
modelo de economia compartida indica un cambio en el comportamiento del
consumismo, ya que ha creado una sociedad mas interesada en las necesidades de las
personas, en la posesion de tan solo obtener objetos, lo cual ha pasado a un segundo

plano. Méas aun, la generacion “Z - Milenaria” estd adoptando esta nueva forma de
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consumo en su vida diaria, mientras que la generacion “Y” se va desarrollando con este

nuevo modelo de comercializacion (Cafigueral, 2015).

Uno de los problemas que afronta el consumo colaborativo en el Per( es el limitado
conocimiento de los mecanismos de promocion digital que existen. Por ello, en
comparacion con otros mercados, existe una menor participacion que imposibilita el
incremento en la renta en el consumo, desarrollo activo y dinamismo. Actualmente, se
utilizan algunas plataformas internacionales como OLX, Mercado Libre, Cabify, Uber,
Airbnb, entre otras, y es que recientemente se estd abriendo el mercado con plataformas
peruanas como Lastrapersas.com, la cual ofrece venta de ropa, zapatos, accesorios para
mujer; Comunalcoworking.com, el brinda espacios de oficinas para trabajar en
comunidad; Starscamp.net dirigida a emprendedores para ayudar a desarrollar negocios
exitosos y sostenibles; Pusakuy.com que conecta conductores con pasajeros para
compartir viajes en auto. Existen algunos otros portales mas de economia colaborativa;
sin embargo, varios aun se encuentran en incubadora. En comparacion con otros paises
como Argentina, Brasil, Chile, Colombia y Meéxico, llevan una gran delantera en

diversidad de plataformas de economia colaborativa.
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Tabla 1

Lista de plataformas de economia colaborativa internacionales utilizadas en el Peru

Pagina web

Descripcién

www.ebay.es
www.etsy.com
WWW.0IX.es

www.airbnb.com

www.freelancer.com

www.uber.com

www.freecycle.org

www.cabify.es
www.homeaway.com
www.vayable.com
www.couchsurfing.com

www.eatwith.com

www.busuu.com
www.tickethis.com

www.tutellus.com

Tienda virtual minorista

Tienda de joyas personalizadas
Tienda virtual minorista
Alojamiento en espacios privados

Personas de libre dedicacion para el desarrollo de software,
redaccion, ingreso de datos, disefio, ingenieria, ciencias,

ventas y marketing, servicios contables y legales
Comunidad de servicio de taxi

Comunidad de reciclaje y reutilizacion de articulos en buen

estado

Comunidad de servicio de taxi
Alojamiento en espacios privados
Guias turisticos alrededor del mundo
Alojamiento en espacios privados

Chefs caseros que ofrecen menus para recibir a los
comensales

Comunidad para aprender idiomas
Compra y venta de entradas de eventos locales

Plataforma de aprendizaje colaborativo

Nota: Adaptado de ConsumoColaborativo.com y Colaboremos.pe
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Tabla 2

Lista de plataformas de economia colaborativa peruanas

Pagina web

Descripcién

www.b-green.pe

www.carcool.pe

www.chazki.com

www.comunalcoworking.com

www.coworkingcanvas.com

www.isend.pe

www.kapitalzocialperu.com
www. lastraperas.com
www.pandemia.me

www.pusakuy.com

www.residencia.pe

www.starscamp.net

www.theworkshop.com.pe

www.turuta.pe

www.zonademejora.com

Consultora que mejora el desempefio ambiental y

reduce costos operativos

Comunidad para compartir viajes cortos en auto

Servicio privado de entrega

Espacios de compartidos para trabajar en comunidad

Espacios de compartidos para trabajar en comunidad

Servicio privado de entrega

Comunidad que financia proyectos
Ropa y accesorios de segunda mano para mujeres
Carreras cortas con gran demanda

Conecta conductores con pasajeros - compartir viajes

Espacios de compartidos para trabajar en comunidad

Espacios de compartidos para trabajar en comunidad

Espacios de compartidos para trabajar en comunidad

Brinda rutas con destino en Lima (transporte publico)

Espacios de compartidos para trabajar en comunidad

Nota: Adaptado de ConsumoColaborativo.com y Colaboremos.pe
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El propdsito de esta investigacion se enfoca en conocer los cambios que ha atravesado
el consumo colaborativo y, de esta manera, identificar los factores que hayan ayudado a
la evolucion de esta economia. Asimismo, se pretende descubrir los fracasos que han
ocurrido con el objetivo de prevenir y ofrecer una mayor vision que sea de utilidad para
emprendedores peruanos que desean empezar y, por consiguiente, brindar apertura a
una mayor diversidad en el mercado de la economia colaborativa al dar una propuesta
de valor a los productores con deseos de compartir sus servicios o productos, a través de

uno de estos portales y, de esta manera, abrir el mercado en Lima.

Finalmente, se analizara el comportamiento del consumidor y su estilo de vida para
comprender los cambios que el mercado ha experimentado en los dltimos afios. Luego
de hacer un anélisis a profundidad del comportamiento del consumidor a nivel global,
se desarrollard una comparacion segln los estilos de vida de Arellano Marketing para
traerlo a la realidad limefia. Dicha informacion buscara brindar recomendaciones
pertinentes para los usuarios y productores que ofrecen servicios a través de portales de
economia colaborativa con informacion que sea relevante para impulsar este modelo de

negocio.
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1.6 Desarrollo del marco teérico

1.6.1 Antecedentes de la economia colaborativa
Dado que el foco de este andlisis serd el consumo colaborativo, es preciso conocer y
entender el modelo econémico capitalista que lo antecedi6 y la relacion que este

guardara con el posterior desarrollo de una economia colaborativa.

Uno de los pocos autores que, de alguna manera, ha desarrollado parte de la historia del
capitalismo y como este se relaciona con la creacion del consumo colaborativo, es el
sociélogo, economista, escritor y asesor politico Jeremy Rifkin, quien en el primer
capitulo de su libro “The Zero Marginal Cost Society - The internet of things, The
Collaborative Commons, and The Eclipse of Capitalism™, sostiene que durante la edad
media ya existia el procomun colaborativo de los sefiores feudales, pues brindaban
proteccion a los campesinos. Estos, a su vez, ofrecian como servicio su mano de obra y,
con estos intercambios en la sociedad medieval, se realizaban contratos entre la nobleza
y el pueblo. Con el tiempo, se crea la energia obtenida por las corrientes de aire, el
sistema hidraulico y la imprenta, que permitieron el cambio y el inicio de una economia
de mercado capitalista en los siglos XV y XVI. Posteriormente, a fines del siglo XVIII,
hace su aparicién la primera Revolucién Industrial paralelamente al capitalismo con los
derecho a la propiedad y a la desigualdad (Rifkin, 2014).

Wallerstein (1998) describe que la economia capitalista crea la industria del carbon, el
vapor y con ello se presentan dos nuevos protagonistas principales: las fabricas y los
empleados de las fabricas con un sistema que somete a los trabajadores de esta nueva
industria. Al llegar la electricidad, continta la segunda Revolucién Industrial, que
favorece més el crecimiento del capitalismo. Con ello, se eleva el numero de
propietarios y empresarios, que a la vez obtienen una mejora en sus condiciones de
vida, y se da inicio al hiperconsumo. Este tipo de economia es la que se ha desarrollado

hasta nuestros tiempos.

Ernst Schumacher, autor del libro Lo pequefio es hermoso, ya desde 1973 advertia sobre
los riesgos que traeria un crecimiento muy acelerado y la acumulacion de riqueza
materiales. Ademas, sustenta que no es suficiente medir el crecimiento y desarrollo de

la economia de un pais con el andlisis de su Producto Bruto Interno (PBI), pues este es
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solo un indicador que define el valor total de los bienes y servicios producidos, y sus
resultados son usados para la creacion de leyes y politicas econdmicas, lo cuales no

consideran el bienestar real de los ciudadanos (Schumacher, 1973).

Por su parte, Rifkin menciona, acerca del procomin colaborativo?, que es el primer
paradigma econdmico que se establecio a principios del siglo XIX. Con el tiempo, fue
evolucionando y, debido a la tecnologia moderna junto al internet, transformo la mente
de las personas con una nueva forma de organizar la vida economica y disminuir los
gastos de nuevos productos y servicios. Es asi que se origina la existencia de una
economia hibrida, de mercado capitalista y de procomun colaborativo que se enfrentan
entre si, por lo que vaticina un enfrentamiento prolongado. Ademas, estima que el
sistema capitalista ha llegado a su tope méaximo y ya se encuentra en declive, por lo cual
es probable que para el afio 2050 el procomun colaborativo supere al capitalismo
(Rifkin, 2014).

1.6.2 Caracteristicas de los modelos de negocio que participan de la economia
colaborativa

Albert Canigueral, fundador del blog Consumo Colaborativo, en su libro Vivir mejor
con Menos — Descubre las Ventajas de la Nueva Economia colaborativa, sefiala al
capitalismo actual, como la razén de ser del hiperconsumo® y la fuente de la desigualdad
en la sociedad que lleva a un crecimiento desmedido. De igual manera, indica que el
capitalismo no soporta que un producto sea utilizado por mas de un individuo, sino que
cada persona debe adquirirlos a pesar de que su periodo de uso sea corto. Sin embargo,
considera como solucion al control del hiperconsumo, un gran cambio de paradigma
econémico, denominado el “Consumo Colaborativo”, el cual describe que una de sus
principales caracteristicas es ser un fenémeno que se constituye de la creacion de
circulos de confianza entre personas de entornos familiares o con intereses en comdn,

los cuales toman gran escala a través de la tecnologia, donde la principal motivacion es

2 ProcomUn colaborativo es un sistema econdmico que se ha arraigado desde la llegada del capitalismo y
el socialismo en el siglo XIX. En la actualidad, consiste en la colaboracién de un grupo de personas que
conforman una comunidad, quienes mediante los medios digitales, desarrollan y comparten sus recursos
en beneficio de un bien publico.

® Hiperconsumo es una nueva fase del capitalismo de consumo, cuyo fin es efectuar compras o
adquisiciones que no sean realmente necesarias para la vida, es decir, comprar productos de una manera
exagerada y sin una necesidad real.
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el intercambio econdmico de un bien o un servicio. Las personas empiezan a compartir
y se relacionan en pares, con lo cual crean “comunidades de gran reputacion”, que son
la base fundamental de este tipo de economia. Por lo tanto, los factores claves para el
desarrollo de este modelo de negocio econdmico son: lo social, a través de redes
sociales que permiten que personas desconocidas confien entre si al crear comunidades;
lo tecnoldgico, que facilita la accesibilidad a nivel global, plataformas y teléfonos
moviles que ofrecen la conectividad, nuevas formas de pago y el incremento de redes
sociales, y la economia, que se encuentra atravesando por una crisis, en la cual existe un
alto nivel de desempleo, y una nueva generacion de jovenes con grandes deudas,
quienes se encuentran con la mente mas abierta a nuevas formas de consumo
(Canigueral, 2014).

Tal como sostienen y coinciden Kelly (2017) en su libro El inevitable entendimiento de
las 12 fuerzas tecnologicas que formardn nuestro futuro, Rifkin (2014) ) en La
Sociedad de Coste Marginal Cero y Cafiigueral (2014) en Vivir mejor con menos, el
hiperconsumo y la tecnologia han impulsado y motivado el arranque de las plataformas
para los modelos de negocio que participan en el consumo colaborativo, por lo que
Cailigueral considera apropiado y presenta dicho arranque como un renacimiento, por
ser un momento historico que proyecta una Optica de giro dramético, al representar el
nuevo horizonte de una sociedad que se fundamenta en la economia colaborativa y lo

resume tal como se puede apreciar en la siguiente figura:

Yo T2 it nosotros
Propiedad &2 by fAcceso
Global &9 5 Local
Centralizaviin 9~ * Distribucidn
Competicidn i':’ 2% colaboracién
Compaiifa m& :i“ Personas
Consumidor fwg'. ;L-'» Productor
Publicidad f’" '?-"—é‘ Comunidad
erédito @D @__/‘ Reputacidn
Dinera ‘@, @ Valor
BB 3 ¥%4 pop
HIPERCONSUMO ECONOMIA COLABDRATIVA
(LO QUE SE DEJA ATRAS) (LO QUE SE OBTIENE A CAMBIO)

Figura 1. El nuevo horizonte de una sociedad de economia colaborativa, por Cafigueral, 2014.
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En un articulo publicado en OuiShare4, escrito por Amaya Apesteguia, especialista en
consumo ético y colaborativo en la OCUS5, se sefiala al consumo colaborativo como un
instrumento importante de motivacion para que los ciudadanos puedan combatir al
hiperconsumo, pues, al igual que Jeremy Rifkin, se proyecta, para el afio 2050, que este
modelo de negocios llegue a mas de 9600 millones de personas, con lo que se pretende
desplazar y controlar al hiperconsumo, pues el consumo colaborativo ingresa como una
filosofia de economia circular y logra que los consumidores reutilicen sus productos sin
la necesidad de camparfias de motivacion de consumo. Con ello, se crea un gran cambio
en los estilos de vida, al lograr que la compra sea parte de la cultura por medio de
acciones similares como compartir un producto, el uso de productos de segunda mano,
las donaciones, la creacion de grupos de consumo de alimentos o las cooperativas de
energia renovable, en funcidn de la confianza y la reputacion. Todas estas son las
principales variables para lograr formar comunidades colaborativas, pues por medio de
ellas se transmite el encanto y los beneficios del consumo colaborativo hacia la

sostenibilidad en el futuro y el procomdn colaborativo (Apesteguia, 2017).

Siglo XXI

Crédito Reputacion
Publicidad Comunidad
Publicidad i Comunidad

= HIPERCONSUMO

Figura 2. La economia capitalista vs la economia colaborativa, por Tutanda.com (2013).

* OuiShare Magazine es un sitio web destinado a realizar aportes y reflexiones a profundidad sobre la
economia colaborativa.

® Organizacion de Consumidores y Usuarios (OCU) es una asociacion privada independiente y sin fines
de lucro que nacio6 en 1975 para promover los intereses de los consumidores y ayudarles a hacer valer sus
derechos.
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En un articulo publicado en Tendencias21l (2017), una revista digital y medio
audiovisual online, se considera que el perfil del usuario de la economia colaborativa en
EEUU son "Jévenes, urbanos y con ingresos familiares altos (...) segun un informe del
Pew Research Center6, basado en encuestas realizadas a mas de 4700 adultos. Sobre los
usuarios (...) que su motivacion principal para practicar consumo colaborativo es

ahorrar o ganar dinero™. (parr. 1)

Ademas, sostienen que el consumo colaborativo tiene una imagen cada dia mas

favorable, escalable y positiva en algunas de las variables demogréficas, como lo indica

la siguiente cita:
Aunque se suele pensar en una persona joven como perfil del usuario de
economia colaborativa, lo cierto es que este nuevo modelo econémico va
calando en otros grupos de poblacién. Asi lo revela un informe del Observatorio
Cetelem Consumo Europa sobre habitos de consumo de los europeos de entre 50
y 75 afios: el 62% de ellos ya ve con buenos ojos la economia colaborativa,
sobre todo por su dimensién social y medioambiental (Tendencias21, 2017, parr.
1).

Dicho informe analiza el comportamiento de las personas mayores y singularmente
maduras en el ambito de la compra y el consumo, donde se puede apreciar una
tendencia a la aceptacion de un nuevo modelo de negocio econémico digital.

A pesar de que muchos de ellos ain siguen manteniendo como su lugar de compra
preferido a las tiendas fisicas, ademas de conservar la confianza dirigida al
asesoramiento personalizado y de permitir la seduccion de la publicidad tradicional y
emocional, ya vienen utilizando el Internet como instrumento de informacion y
comparacion, por lo que se revelan aptos para una economia colaborativa y compartida.
Los resultados del informe evidencian que los seniors van ingresando poco a poco a la

era digital (Observatorio Cetelem, 2016).

® Pew Research Center brinda informacién acerca de las actitudes y tendencias que conforman América y
el mundo mediante encuestas de opinidn publica, investigacion demogréfica, anélisis de contenido de
medios de comunicacion y otras investigaciones en ciencias sociales.
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A continuacion, se presenta los resultados de la Encuesta de Consumo Europa 2016:

4% | 6% 8% 9% 10% | 1% | 13% | 14% | 15% | 18% | 22% | 2% | 27%

76 32 ‘”‘ rt
70 69 an
. 66
S e & 61
, 52
46 49 47
38 39
Si
_8n %
- ' AR
~ '

0 02030 www()

ala
viv

Figura 3. El Observatorio Cetelem’ - Encuesta de Consumo Europa 2016, por Tendencias2l.net /

Columnas Verdes (Seniors) - Columnas Azules (No Seniors).

1.6.3 Sistemas de consumo colaborativo

Rachel Botsman (2010) manifiesta haber realizado un estudio en compafiia de su
coautor Roo Rogers y luego de reunir un numero altamente representativo de
ejemplos de consumo colaborativo de todo el mundo, a pesar de diferenciarse
significativamente en las escalas de madurez y proposito al analizarlos minuciosamente,
concluye que podian organizarse en tres claros sistemas de consumo colaborativo de la

siguiente manera:

1. Sistema basado en el producto. Se refiere a pagar por el beneficio de usar un
producto (acceso) sin necesidad de tener que adquirirlo o poseerlo (propiedad).
Con ello, se le otorga una vida dtil al bien, en ahorro y en el uso compartido.

Ejemplo: carsharing, carpooling, lavadoras compartidas.

Con el uso de este sistema, concluye que se fabrican menos productos, los que

deben de ser mas resistentes, reparables, muy eficientes en energia y material,

" El Observatorio Cetelem publica informes sobre el consumo y la distribucion que son fuentes periédicas
de informacion y reflexion al servicio de todos los agentes econémicos.
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pues se mantendran en constante funcionamiento. Asimismo, se podria eliminar

la obsolescencia programada® creada por el capitalismo.

2. Mercados de redistribucién. Son situaciones en donde se permiten redistribuir
los bienes comprados ya utilizados para quienes puedan demandarlos. Se
realizan transacciones de intercambio, trueque o de ventas. Un ejemplo claro se
relaciona con donaciones, intercambio o ventas de productos de segunda mano,
mercados de trueque. En cuanto a plataformas de servicio, eBay es un sitio

destinado a la subasta de productos a través de Internet.

En cuanto al uso de este sistema, el autor indica que ayuda a incrementar la
ecologia del transporte. Ademas, se pueden compartir cosas que no se necesiten
y sugiere practicarlo en paises menos desarrollados, donde los productos sean

mas utiles y no queden inservibles u obsoletos.

3. Estilos de vida colaborativo. Son actividades que buscan compartir o poner en
comun el espacio, el tiempo, las habilidades o conocimientos, el dinero,
incorporar posibles valores sociales frente al objetivo empresarial, donde exista
un interés comdn, ademas de poder compartir bienes intangibles. Los bancos del
tiempo, monedas alternativas, grupos de cooperacién de consumo, espacios de
coworking o el apoyo pro bono de la economia social son un claro ejemplo de

ello.

Finalmente, respecto al uso de este sistema, concluye que el estilo de vida
colaborativo es la forma méas social y ambiental de entender el consumo

colaborativo, y estda mas ligado a la defensa de la calidad de vida.

8 La obsolescencia programada es la creacién de productos con una vida Gtil previamente programada,
con el objetivo de que, luego de un periodo de tiempo calculado por el fabricante, se vuelva obsoleto y
deje de funcionar.
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/ SISTEMAS DE CONSUMO COLABORATIVO \

BASADOS EN MERCADOS DE ESTILOS DE VIDA

\ PRODUCTOS REDISTRIBUCION COLABORATIVO/

Figura 4. Sistemas de Consumo Colaborativo, por Botsman, 2010.

1.6.4 Agentes involucrados en el circuito de la economia colaborativa

Sanchez (2016) indica que en la economia colaborativa estan implicados tres categorias

de agentes:

Productores o prosumidores (Rifkin, 2014). Los prestadores de servicios, que
comparten recursos, tiempo, activos y/o especialidades y que pueden ser tanto
personas naturales que brindan sus servicios de manera eventual asi como
prestadores de servicios que actlen a titulo profesional, ofrecen sus servicios o
bienes subutilizados, y que, en muchos casos, inician su experiencia como
consumidores. Luego de experimentar el sistema de economia colaborativa,
descubren que también pueden ofrecer productos y servicios, por lo que podrian
pasar de consumidores a prosumidores (consumidores y productores).

Usuarios o consumidores. Desean comprar o adquirir algun tipo de producto o
servicio como movilidad, alojamiento, ropa, entre otros.

Apps o plataformas virtuales. Son intermediarios que, a través de una
plataforma en linea o de aplicaciones, conectan a los prestadores con los
usuarios y facilitan las transacciones entre ellos mediante herramientas de enlace

Yy accCeso.
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Figura 5. Agentes de la economia colaborativa, por citapreviainem.es, 2015.

Usuarios

En el Informe de economia colaborativa (2016), se presenta un estudio realizado por

PWC?®, donde se analiza y se compara el ciclo de vida evolutivo del sector de una

economia compartida y de una economia tradicional:

Economia compartida:

1
2.
3.
4
5

Finanzas

Servicios generales
Alojamiento
Vehiculos compartidos
Modsica y videos online

Economia tradicional:

1
2.
3.
4
5

Alquiler de herramientas
Alquiler de hoteles y hostales
Alquiler de libros

Alquiler de vehiculos
Alquiler de DVD.

® Price Waterhouse Coopers (PWC) es una de las cuatro firmas de consultoria y auditoria de servicios
profesionales mas grande y reconocida en el mundo junto a Deloitte, KPMG y EY. Brinda servicios de

asesoramiento legal y fiscal a las principales compafiias, instituciones y gobiernos del mundo.
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Presentan una linea de tendencia de "curva S" con volimenes bajos y volatiles en la
etapa de introduccion, pero donde se puede apreciar un crecimiento y madurez notable
de acuerdo al rubro o del giro del negocio. Ademas, proyectan una tendencia negativa
de vida a las propuestas de modelo de negocio capitalista y tradicional al ser
desplazados por novedosas e innovadoras propuestas, que son impulsadas por la
economia colaborativa.

La curva S muestra una proyeccién como base para las expectativas de crecimiento

futuro de cada sector, como se aprecia en la siguiente figura:

Introduccién Crecimiento Madurez Declive o renacimiento

Alguiler de
vehiculos
L. (Rentar car)

Alguiler de

' libros

B&B
(Hoteles y hostales)

Alquiler de
equipamiento
[herramientas)

Alguiler de DVD
(Blockbuster)

Musica y
videos online

(3potify)

Vehiculos
compartidos
(Uber)

Alojamiento
(Airbnb)

Servicios
profesionales

Peer to peer
{Financiamiento)

Figura 6. Evolucion y ciclo de vida de la economia colaborativa y la economia tradicional. Adaptado del

Informe sobre Economia colaborativa, 2016.

Es preciso sefialar que el consumo colaborativo fue considerado en la «lista de las diez
ideas que cambiaran el mundo», publicacion del Time. Las ventajas que genera esta
nueva economia abarcan sectores con empresas de éxito global, como el transporte, el
turismo, medios de comunicacién, universidades, bancos, hoteles, empresas de

manufactura, entre otros (Time, 2011).
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1.6.5 Modelo de negocio exitoso, en consumo colaborativo

Ecointeligencia (2015) presenta uno de los modelos de negocios mas exitosos e
influyentes en el consumo colaborativo (AirBnB'°), que en tan solo cinco afios se volvié
una empresa de consumo colaborativo altamente poderosa y resume el éxito del modelo

de negocios en once claves principales:

Clave 1: Una propuesta de valor competitiva. Al crear su propuesta de valor

alternativa enfocada en nichos, evit6 luchar con un mercado muy competitivo.

Clave 2: Facturacion desde el primer dia. Valida su modelo de negocio al facturar de

inmediato.

Clave 3: Encaje del producto al mercado y escalar. Se relaciona con la inversion de
crecimiento al crear un nuevo modelo de negocio donde cualquier propietario de un
inmueble pueda ofrecer los mismos servicios: colchones de aire con desayuno incluido.
Ademas, creo su pagina web Airbedandbreakfast.com.

AirBed&;
Breakfast —

A& friend, not 7 front desk,

find event find/post room connect

Figura 7. Primera pagina web de Airbnb, por Ecointeligencia.com, 2015.

19 Airbnb es una plataforma de servicio donde se pueden hacer publicaciones, encontrar, reservar y
compartir viviendas privadas. Su nombre corresponde a las siglas de Airbed and breakfast.
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Clave 4: Crecer cuando se necesita. Se refiere al crecimiento en funcién de las

necesidades del producto con una mayor infraestructura.

Clave 5: La importancia del marketing. Se implementan campafas creativas y

asertivas de marketing para un mayor impacto.

Clave 6: Conocimiento y asesoria. El incremento de conocimientos, por medio de
asesoria y orientacion, ayuda a la mejora de la pagina web con estrategias de marketing

de medios para crear amplia fidelizacion.

AIrBnB + . s 1

Find a place to stay.

sty mam roal pecpd n 783 clties In 72 cauntries

Where are you going?

Cheskia Chistk st
i ey

“FastatapszCessn® - Kihel, H e
Fravnight

asseenon:  ©RA  EheNeworkTimes  TechCrunch THE WALL STREET JOURSAL f}é

Aot | FAG | Cenlac | fors L Rnvasy  Wipgeet Desle: MewYors | San Francico | Pars | Coinuzoe: fwliny | Famtook

Figura 8. Segunda pagina web de Airbnb, por Ecointeligencia.com, 2015.

Clave 7: EI compromiso es la piedra angular. Se basa en la confianza, reputacion y el
compromiso como Unico objetivo para mejorar la experiencia del usuario y ser
recomendados.

Clave 8: Probar las hipdtesis antes de desarrollarlas. Efectuaron pruebas en una
nueva ciudad para comprobar que las imagenes en su web cuenten con una presentacion
profesional, lo cual les significo la aprobacion de su hipotesis.

Clave 9: Funcionalidades de software. Se invierte en tiempo y dinero para mejorar la

funcionalidad y eficiencia.
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Figura 9. Pagina web final de Airbnb, por Ecointeligencia.com, 2015.

Clave 10: Escalar para crecer. Logra la aceptacion del producto en el mercado y

aumenta su nivel de transformacion para seguir en ascenso.

Clave 11: Toca mantenerse. Luego del existo, continta la sostenibilidad y continuar el

crecimiento.

1.6.6 Necesidades basicas de los consumidores

Con el objetivo de determinar los factores que influyen en el comportamiento de
compra de los consumidores, analizaremos la teoria de Maslow quien, en 1943, en su
obra A Theory of Human Motivation, expone la existencia de cinco necesidades basicas
sobre la motivacion de la conducta de los seres humanos, la cuales tienen un orden de

jerarquia en forma de piramidal (Gracia, 2011).

Dos de las necesidades son de orden inferior, es decir, buscan satisfacer las necesidades

mas bésicas para sobrevivir. Estas se describen de la siguiente manera:

1. Necesidades primarias o fisiologicas. Estas se relacionan con el comer,
dormir, calmar la sed, estar comodos, respirar, y consumir proteinas, sal, azucar,
calcio, vitaminas y otros minerales. Esto quiere decir que si una persona necesita
proteinas, su cuerpo buscara como satisfacer esta necesidad consumiendo algun

producto que lo contenga, como por ejemplo huevos, carne, leche, etc.
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2. Necesidades de seguridad y reaseguramiento. Luego de cubrir las
necesidades fisiologicas, se cubren las de este tipo, las cuales estan vinculadas
con sentirse protegido y fuera de peligro. Algunos ejemplos de estas necesidades
se relacionan con tener una casa segura, orden, organizacion, estabilidad laboral,

un plan de jubilacion para el futuro, seguro de vida, entre otros.

Las siguientes tres necesidades son consideradas de orden superior, es decir, de

crecimiento, por lo que satisfacen las necesidades sociales y de afecto del individuo:

3. Necesidades sociales, de amor y pertenencia. Una vez cubiertas las
necesidades fisioldgicas y de seguridad, se presentan las necesidades de sentirse
querido y aceptado por otros, de tener amigos, una pareja, hijos, sentirse en

comunidad y ser parte de un grupo.

4. Necesidades de estima. Luego de ser satisfechas todas las necesidades
anteriores, la estima puede ser baja o alta y se orienta a las necesidades del
individuo que busca la aprobacién de los demads, realizacion de metas,
reconocimiento, respeto por los demas y por uno mismo, estatus, reputacion,
dignidad, competencia, independencia, libertad, entre otros. Un aspecto negativo
de esta necesidad es que puede llevar a la baja autoestima y complejos de

inferioridad.

5. Necesidad de autorrealizacion. Este nivel es distinto, ya que es impulsado
por la motivacion de crecimiento, las necesidades del ser y la autorrealizacion,
por lo que se encuentra en constante desarrollo. Estas necesidades se satisfacen
al experimentar el potencial al maximo y el individuo se interesa por su

crecimiento personal.

En el siguiente gréfico, se puede notar que las necesidades fisioldgicas se encuentran en
la base de la piramide, por lo que son de mayor importancia para el individuo. (Gracia,
2011). En publicidad, la mayoria de anuncios apelan a este tipo de necesidades. Asi
mismo, hay anuncios que se dirigen a un determinado tipo de necesidades, mientras que

otros, a diversos niveles de la pirdmide (Véazquez, Valbuena, 2015).
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Figura 10. Pirdmide de las necesidades de Maslow, por Gracia, 2011.

Por otro lado, Anthony Robbins, coach de vida, explica que en vez de cinco, existen
seis necesidades basicas que determinan la razén del porqué hacemos las cosas que
hacemos y estas no tienen orden jerarquico como las que explica Maslow, sino que
pueden experimentarse de manera simultdnea. La teoria de Robbins sugiere que las
personas no compran productos, sino que compran sentimientos, estatus e identidades,

los cuales satisfacen las siguientes necesidades de todo ser humano (Robbins, 2016):

1. Certeza / Seguridad. Es el instinto de sobrevivencia y de sentirnos protegidos para
evitar cualquier peligro. Ademas de referirse al estado fisico, se relaciona con la zona de
confort. El individuo necesita sentirse seguro de lo que esta sucediendo en su entorno.
Algunos obtienen seguridad a través de una rutina, otros tratando de controlar
situaciones por medio de la fe o utilizando algunos hébitos de placer como fumar,
beber, comer, etc. De alguna manera, se busca cubrir esta necesidad, de lo contrario se

puede sufrir de ansiedad que es una reaccion natural ante una situacién de peligro.

2. Variedad. Es la necesidad de vivir experiencias inesperadas, ya que tener seguridad
de todo lo que va a pasar, en todo momento, puede resultar aburrido y desmotivador.
Para despertar el interés por la vida, es importante tener constantemente sorpresas, caos,
problemas, nuevos retos, aprender algo nuevo, tener amistades, ir a diferentes
restaurantes, ver peliculas, viajar, etc. para tener la sensacién de evolucion y

crecimiento.
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3. Ser Importante / Significativo. Consiste en ser especial para alguien teniendo un
propésito en la vida. Se puede manifestar de diferentes maneras tanto positiva como

negativamente. Algunas formas de satisfacer esta necesidad para algunas personas es
siendo exitoso profesionalmente y alcanzando metas. Asimismo, otros lo demuestran
comprando casas o0 articulos caros, otros siendo compasivos, dando mas a los demas,
siendo el principal deseo sentirse Gnico con una identidad propia.

4. Amor / Conexion. Ademéas de sentirse Unico y especial, las personas necesitan
sentirse conectadas a través de relaciones interpersonales, siendo parte de un colectivo
como una familia, una sociedad, un grupo de deporte o de amigos. Se satisface
compartiendo afinidades e intimando con el entorno mas cercano. De igual forma, se
relaciona con la inspiracion por medio de la fe, la meditacién, amando a otros o0 a una

mascota.

5. Crecimiento. Se relaciona con contribuir y sentir que se esta evolucionando como
seres humanos. La falta de crecimiento puede devenir en sentirse estancado y no
satisfecho con la vida. Se puede evolucionar en todos los aspectos del individuo: fisico,

social, intelectual y emocional.
6. Contribucion. Para mejorar la vida de otros y sentirse Gtiles como personas, el

contribuir aporta al individuo seguridad, variedad, sentido de propésito en la vida,

conexion con otros y a la vez crecimiento.
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Figura 11. Las 6 Necesidades Humanas de Anthony Robbins. Adaptado de “People Buy Feelings, Not
Things”, por Robbins, 2016.

Las primeras cuatro necesidades de Robbins explican que son bésicas y las dos Ultimas
son mas de orden espirituales. Al satisfacerlas, se produce en la persona la sensacion de
una vida plena. Al analizar las necesidades del ser humano, se busca comprender las

motivaciones detrés de la toma de decision de compra (Robbins, 2016).

1.6.7 Motivaciones de compra del consumidor

Desde el punto vista de Kit Yarrow, en su libro Decoding The New Consumer Mind, se
pueden encontrar las motivaciones de los consumidores a través de habitos adquiridos
para satisfacer sus necesidades basicas. En la Gltima década, el modo de comprar en el
mundo ha cambiado enormemente con el desarrollo de la tecnologia, lo que ha
desencadenado un cambio social y emocional que influye en la toma de decision
(YYarrow, 2014).

A través de entrevistas y estudios neuroldgicos, Yarrow examina la psicologia que
influye en los individuos. Uno de los habitos adquiridos por el consumidor es comprar

articulos innecesarios que carecen de utilidad con el concepto de que si no son
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necesarios, definitivamente los podran vender nuevamente mas adelante en Ebay u otro
portal minorista por una fraccion del precio que pagaron para recuperar asi parte del
dinero; lo importante es considerar la motivacion del porqué se realiza esto.
Principalmente, las personas consideran que pueden devolver los articulos, lo que les
hace ser menos racionales al momento de la compra. El 75% de las mujeres consideran
el valor de reventa de lo que compran antes de adquirirlo, por lo que el Internet ha
facilitado el poder del consumidor para cubrir esta necesidad, lo que ha permitido que se

modifique su comportamiento al momento de gastar (Yarrow, 2014).

Yarrow también indica que cada vez se han incrementado las expectativas en la ofertas
y asi se ha bajado el valor intrinseco de las mercaderias. Desde la perspectiva del
consumidor, este se preocupa mas por el dinero que ahorra, con lo cual obtiene ofertas y
pierde el enfoque de lo que estd gastando. Asimismo, comprando ofertas garantiza la
seguridad en el valor de las cosas y activa el miedo de estar perdiéndose algo y, de
alguna manera, siente que gana algo en competencia con otros compradores u otras
tiendas. Una forma de sacar provecho a las ofertas es a través de las compras online, ya
que el consumidor utiliza su tiempo libre para visualizar lo que le gustaria comprar y
cuando la mercaderia se encuentra en oferta, aprovecha la compra sintiéndose muchas
veces ganador. Esto es mas frecuente en mujeres, quienes revisan las tiendas por
departamentos constantemente en busca de qué comprar, pero en realidad no compran
productos, sino que se sienten atraidas por la sensacion de control, una distraccion para
la ansiedad y para obtener confianza. Es por esto que las compras online se han

incrementado increiblemente en los Gltimos afios (Yarrow, 2014).

Yarrow asegura que, hace una década, una de las estrategias de marketing era obtener
de los consumidores cuéles eran sus necesidades, deseos y gustos. Sin embargo, hoy en
dia, esto ya no funciona, pues no lo saben, por lo que estan a la expectativa de lo que es
nuevo tanto en tecnologia como en moda, comida, carros y la mayoria de productos que
las personas compran. ElI mercado se ha convertido en algo mucho mas emocional; las
personas son mas egocéntricas, aisladas y reservadas, porque se tienen menos cosas en
comun con otros y se confia menos, cada vez, en las grandes instituciones. Las marcas
que se involucran emocionalmente con sus consumidores tienen una oportunidad del
150% en comparacion con otras. La tecnologia ha permitido més conexiones que

propician la superficialidad y la ansiedad, por lo que el marketing se debe enfocar mas
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en la parte emocional, ya que los consumidores ahora procesan la informacion de

manera diferente (Yarrow, 2014).

No todos los productos pueden tener tecnologia, pero cada uno de ellos puede utilizarla
en aplicaciones como videos en Youtube y redes sociales para parecer mas atractivos y
frescos ante el mercado. Asimismo, las organizaciones utilizan la data que obtienen de
las aplicaciones online para conocer la estructura de los patrones de consumo en linea.
Al perder la credibilidad de los consumidores, las organizaciones hacen un esfuerzo
para ganar nuevamente su confianza con esta informacion y la utilizan ofreciendo

servicios mas personalizados y humanizados.

Por otro lado, Yarrow indica que es primordial para las organizaciones retirar todos los
impedimentos para una compra rapida. Por ejemplo, una pagina que demora en cargar
reduce el 7% de sus ventas. Asi, los usuarios estan dispuestos a pagar mas por un envio

el mismo dia y porque el servicio sea méas rapido y efectivo (Yarrow, 2014).

Asimismo, su andlisis presume que los consumidores aprecian la transparencia de las
marcas dando su fidelidad a estas. ElI consumidor desea ser la estrella de la marca, por
lo que, al existir tanta variedad, las organizaciones tienen que involucrarse con sus
necesidades bésicas, ademas de ofrecer una gran calidad en el servicio y hacer que los
consumidores se involucren con ellas. Yarrow explica que, con el tiempo, es mas
comun el uso del teléfono, el cual ha generado seres mas individualistas y con menos
sentido colectivo. Las personas dejaron de lado las conexiones interpersonales y son
mas independientes, de manera que sus necesidades giran en torno a esto. Con el
Internet, hay mas exposicion de los individuos, quienes abren nuevos negocios u
ofrecen sus servicios o productos obviando las vias jerarquicas antiguas. Tal es el caso
de Justin Bieber, quien empez6 su carrera artistica en su canal de YouTube y como él
hay muchas otras personas que dejaron el método tradicional de hacer los negocios para
ser sus propios generadores de ingreso a través de Ebay o Amazon donde las personas
tienen la disponibilidad de vender o revender los productos que deseen. Los
consumidores han empezado a tener mas poder y son los que ahora marcan la pauta del

mercado (Yarrow, 2014).
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Con respecto a la nueva generacién, Yarrow indica que el 80% de los nifios entre 7y 13
afios de edad, en los Estados Unidos, prefiere una tablet en vez de un juguete. Ahora
existe una nueva generacion que estd creciendo con toda esta tecnologia y en las
escuelas, ademas de ensefiar otro idioma, serd primordial aprender el lenguaje de

programacion.

El consumismo se ha desarrollado a tal punto en el que los consumidores compran para
Ilenar algn vacio por impulsividad o por aburrimiento. Los productos obtenidos pasan
a ser antiguos muy rapidamente, por lo que la renovacion es constante y utilizan muchas
veces el concepto de reventa para recuperar el dinero invertido y comprar nuevamente,
ya que no conciben la idea de botar productos en buenas condiciones o casi nuevos,
puesto que los llenaria de culpa. Es ahi donde el consumo colaborativo ofrece lo
oportunidad de intercambio de bienes o servicios, oferta de productos por valor

monetario o a traves de donaciones (Yarrow, 2014).

A pesar del analisis de Yarrow sobre los nuevos patrones de compra del consumidor, se
debe considerar algunos puntos basicos cuando se habla economia colaborativa, ya que
como consumidor, al momento de comprar un producto o un servicio, hay tres criterios
racionales que tienen més importancia a la hora de decidir entre diferentes alternativas,
los cuales son: el precio, la comodidad y la seguridad, segin Marc Arthur Guathey en
una nota de la revista OuiShare “Por qué la Mayoria de Plataformas de Consumo
Colaborativo Nunca Funcionaran”. Asimismo, Guathey observa que los consumidores
estdn dispuestos a pagar por nuevos productos, siempre y cuando ofrezcan una
propuesta de valor, por lo que el éxito de una plataforma startup se basa en la capacidad
de cubrir una necesidad real. En referencia a lo que Yarrow menciona sobre los
consumidores que estan mas abiertos y dispuestos a descubrir nuevos productos,
Guathey indica que no es suficiente la propuesta de compartir, ser parte de una
comunidad o ayudar al medio ambiente, sino que las plataformas que alcanzan el éxito
se deben a que el consumidor encuentra un beneficio, ya sea en ahorro de dinero o
tiempo o en la oportunidad de obtener ingresos de productos o servicios que ofrecen. De
esta manera, Guathey sefiala que, antes de implementar una plataforma de consumo
colaborativo, es indispensable tener un extraordinario enfoque en el mercado, tener una
verdadera necesidad que solucionar con un modelo de negocio claro y con vision a

largo plazo (Guathey, 2017).
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Felipe Davila, ingeniero comercial especializado en marketing, en su publicacion
“Comportamientos del Consumidor” en el Diario Digital PuroMarketing, describe que
el principal enfoque para llegar al consumidor es a través de experiencias y estilos de
vida que es lo que cautiva al consumidor. A su vez, esto ha originado la innovacion de
organizaciones, productos y servicios. De igual forma, es indispensable enfocarse desde
la perspectiva de nichos de mercado, especialmente porque son los que hablarén de los
productos o servicios, ya sea de manera positiva o negativa. Asimismo, agrega que el
consumidor actual es mucho més voluble y exigente, desea variedad constante y
servicios personalizados, y es por esto que a través de la experiencia se puede generar
apasionamiento por una marca, producto o servicio. Al generar experiencias
memorables, puede generar que los consumidores hablen del servicio recibido de
manera positiva, lo que luego repercutira en el boca a boca en torno a la marca, lo cual
representard un marketing mas efectivo. Ademas de crear experiencias memorables, es
indispensable adaptarse a la versatilidad del consumidor; es por esto que es preciso
innovar los productos y servicios constantemente con la finalidad de satisfacer las

expectativas del mercado (Davila, 2014).

Teniendo como objetivo principal comprender al consumidor y ofrecer soluciones a sus
necesidades basicas, se deberan analizar las caracteristicas y rasgos de los consumidores
como edad, ocupacion, educacidn, estatus social, cultura, referencia de grupos, rol
social, estatus marital y tipo de hogar. Con esto en mente, se debe considerar, también,
los factores que influyen en el comportamiento del consumidor como su motivacion,
percepcion, creencias y actitudes ante las compras, asi como el entorno en el que se
encuentra con respecto a lo tecnoldgico, econémico, politico y legal (Consumer
Behavior, 2012).

A través de estrategias de ventas, promociones y publicidad, se podran observar los
patrones de compra con respecto a la seleccion de marcas para determinados productos,
el tiempo de empleo para realizar la compra, tipos de productos adquiridos y la
frecuencia de compras. Las redes sociales como Youtube, Facebook, Twitter,
Instagram, Snapchat y comunidades en general son herramientas que tienen una gran
influencia en las estrategias de marketing, ya que permiten obtener informacion precisa
sobre patrones de compra de los consumidores en tiempo real para dirigirse a una

segmentacion adecuada (Consumer Behavior, 2012).
38



Personal: Cultural:
Edad Estatus Social
Ocupacion Clase social
Educocion Subcultura
Psicolégico: 0
Motivacion

Percepcidn
Creencias y actitudes

Social:

Referencia de grupos
Rol Social

Estatus marital

Tipo de hogar

©

Redes Sociales:
Youtube
Facebook
Twitter

Politico y Legal E : Comunidades

COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

VION3IR3dX3

Entorno:
Teconeclégico
Econdmico

Marketing: Respuesta del Consumidor:
Estrategias Seleccién de marcas
Promociones Tiempo de compra
Publicidad Adquisidon de articulos
Medios de comunicacion Intervalos de compras

Figura 12. Caracteristicas del Comportamiento del Consumidor. Adaptado de “Consumer Behavior”, por
Research Magic, 2012.

1.6.8 EMarketing a través de redes sociales

Se considera eMarketing al uso del internet para obtener ventas, el cual tiene un proceso
estratégico y se utiliza como herramienta para conectar clientes y entender sus
necesidades de ventas online. Su objetivo es crear la experiencia interactiva para atraer
el interés de los consumidores. La experiencia positiva producira el éxito del
eMarketing, lo cual permite ofrecer mecanismos mas efectivos para generar que las

marcas, productos y servicios fidelicen a los consumidores (Hsu, 2012).

A través de las redes sociales, los usuarios tienen la oportunidad de expresarse,
estrechar vinculos con seres cercanos, ademas de desarrollar y mantener relaciones
sociales. Facebook ha jugado un papel importante en el uso de la tecnologia, pues
muchas empresas utilizan fan pages para acercarse a sus clientes. Por otro lado, estas
aprovechan las comunidades sociales, las cuales han generado oportunidades de negocio
prometedoras. Con esta finalidad, community managers analizan los factores que

motivan la interaccién social de los usuarios, los valores compartidos y la confianza
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hacia el producto o la marca (Lin & Lu, 2011). Asimismo, genera contenido estimulante
para exponer marcas 0 productos a través de preguntas, encuestas o concursos, los
cuales crean tendencias para buscar la participacion de fans con comentarios positivos y
aportes criticos. Es por esto que conocer la importancia que los usuarios le dan a
Facebook para apoyar sus decisiones de compra se convierte en un asunto de especial
relevancia, ya que la mayoria de usuarios, tambiéen, revela haber buscado informacion
sobre un producto o marca especifica a través de esta red social. (Miranda, Rubio,
Chamorro & Correia, 2015). Facebook tiene la capacidad de utilizar datos y algoritmos
de orientacion para mostrar anuncios personalizados en las noticias de los usuarios, los

cuales son 200% maés eficaces que los anuncios impersonales.

El sentido del poder del consumidor esta relacionado con las caracteristicas del usuario
en referencia al estatus social, ingresos, salud, edad y género, que son datos que pueden
ser obtenidos a través de los datos estadisticos de Facebook. Sin embargo, existe cierto
rechazo y sentimientos de incomodidad a los anuncios que revelan demasiadas
preferencias del usuario, ya que estos presumen y temen ser rastreados y analizados sin
su consentimiento. Es por esto que los anuncios personalizados cumplen con su funcién
solo cuando se cubren las necesidades de privacidad basicas, por lo que se sugieren
anuncios dirigidos a motivaciones psicologicas en vez de utilizar informacién personal
(Liu & Mattila, 2017).

Profundizando en economia colaborativa, Stephanie Q. Liu y Anna S. Mattila, en
Airbnb: Online targeted advertising, sense of power, and consumer decisions, describen
dos estrategias publicitarias relacionadas con Airbnb, el cual es considerado como el
mercado de consumo colaborativo para alojamiento de particulares mas exitoso del
mundo, el cudl estd valorado en 30 billones de ddlares. Airbnb, a diferencia de los
hoteles tradicionales, se caracteriza por ofrecer un “sentimiento de hogar”, que estimula
el sentido de pertenencia y, a su vez, se describe a si mismo como un “lugar atipico para
alojarse”, el cual estimula un sentimiento de originalidad. Por lo tanto, promueve que
los huéspedes se sientan como en casa y los conecta con personas locales en todas
partes del mundo. Asimismo, anima a los anfitriones a tratarlos como amigos o
familiares invitados. Ademas de interactuar con ellos, los llevan a conocer la ciudad
desde la perspectiva de una persona local y no como un turista; en ocasiones, participan

amigos o familiares de los anfitriones, lo que crea una experiencia Unica para ambas
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partes. Esto satisface el sentido de pertenencia social, lo cual es descrito por Maslow
como una de las necesidades basicas. Estudios revelan que este modelo de negocio
funciona, debido a que, usualmente, viajeros se sienten solos y excluidos cuando estan
fuera de casa y ser tratados como alguien cercano en casa de anfitriones les da la
sensacion de una experiencia casera real. Ademas, agrega singularidad al viaje de los
huéspedes, pues existen mas de dos millones de alojamientos inimitables que expresan
la personalidad, estilo de vida y cultura del anfitrion local. Esto ofrece “una gama de
lugares atipicos para alojarse” como botes, cabafias en el bosque, castillos, casas de
artistas plasticos, casas de playa, etc., lo que apela a la necesidad fundamental de
variedad de acuerdo a la teoria de Anthony Robbins. Los viajeros aprecian la
singularidad a través del consumo distintivo de Airbnb, que en esencia su concepto es
de “pertenencia y originalidad”, lo que influye primordialmente en los procesos de toma
de decisiones (Liu & Mattila, 2017).

La percepcion del sentido de poder de los consumidores tiene influencia en la toma de
decision de compra. Estudios demuestran que individuos con bajo sentido de poder
tienden a buscar experiencias que ofrezcan sentimientos de pertenencia, a diferencia de
los individuos con alto sentido de poder, quienes se sienten motivados por adquirir
experiencias unicas y originales. Por lo tanto, la publicidad debe ser disefiada para que
aborden las necesidades de pertenencia y originalidad, ademas de conectar a los

usuarios con la marca.

También se concluyé que las personas con bajo sentido de poder tienden a dejar
comentarios mas positivos, mientras que las personas con uno alto tienden a dejar
comentarios mas negativos. Asimismo, personas con bajo sentido de poder son méas
dependientes de otros, por lo que buscan ser parte de grupos, mientras que las del otro
conjunto de personas son méas independientes y buscan diferenciarse de los demés. Esto
refleja que las que poseen un bajo sentido de poder responden mejor a la publicidad con
contenido de sentido de pertenencia y aquellas con uno alto sentido de poder, responden

mejor a la originalidad donde puedan destacarse.

Para que el consumidor pueda relacionarse con el proposito de la publicidad, es
necesario que también se vincule directamente con la marca. Existen tres tipos de

conexiones para relacionarse con la marca: en el primero, los consumidores procesan
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los mensajes de las marcas en relacion a los beneficios que estas les ofrecen; en el
segundo, se relacionan con la marca entre quienes son y quienes quieren ser; y en el

tercero, se vinculan con la marca y su propia identidad.
Cuando el consumidor se relaciona con la marca de una de estas tres maneras y con la

publicidad que fomente pertenencia su originalidad, este tiene mayor influencia para
realizar la compra (Liu & Mattila, 2017).
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Figura 13. Publicidad basada en el sentido de pertenencia de Airbnb: “Online targeted advertising, sense

of power, and consumer decisions,” por Liua & Mattila, 2017.
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Figura 14. Publicidad basada en el sentido de originalidad de Airbnb: “Online targeted advertising, sense

of power, and consumer decisions,” por Liua & Mattila, 2017.

1.6.9 Estilos de vida de los consumidores

La toma de decision para realizar la compra esta relacionada con el estilo de vida. Se
entiende por el concepto de estilo de vida a los objetivos que las personas definen para
si, ademé&s de los medios que utilizan para alcanzarlos; sin embargo, es un concepto
complejo y abstracto, dificil de definir con certeza. Las caracteristicas de estilos de vida
son compartidas en un entorno determinado. En consecuencia, se pueden predecir
caracteristicas sociales similares de los que pertenecen al mismo estilo de vida. Estos se
destacan por las diferencias culturales, asi como de los diferentes valores personales y
sobre el mundo (Corraliza & Martin, 2000).

En el Perq, los estilos de vida tienen una clasificacion por niveles socioeconémicos de
APEIM basado en la Encuesta Nacional de Hogares (ENAHO) que realiza el Instituto
Nacional de Estadistica e Informética (INEI) para elaborar los indicadores de pobreza.
Los niveles econdomicos son una manera de segmentacion para realidades de grandes

brechas econdmicas como la peruana. A raiz de la diferencia de ingresos en la sociedad
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peruana, este tipo de clasificacion se relaciona con el comportamiento de los individuos
para varios tipos de productos y servicios. Las personas con menor poder adquisitivo
difieren del comportamiento de aquellas con alto poder adquisitivo. Las diferencias
pueden ser muy marcadas en algunos ambitos. Por ejemplo, los ricos tienen carros de
lujo mientras que los muy pobres estan limitados caminar o tomar el transporte publico.
Estas diferencias tambien pueden ser muy leves, como por ejemplo la preferencia por la
religion catolica. La clasificacion economica puede ser muy extensa con respecto a los
productos con capacidad adquisitiva relevante para la toma de decisién en la categoria
de cual acceder. Es decir, mientras las clases sociales altas compran ropa de marca o de
disefiador, las bajas estan limitadas a imitaciones y ropa de baja calidad por la diferencia
de precios (Arellano, 2003).

Para entender mejor a las niveles socioeconomicos, en el siguiente cuadro, se detalla el
porcentaje de los NSE de acuerdo a su categoria y enseguida el cuadro de los gastos

promedio de acuerdo a los ingresos mensuales.

N° PERSONAS 10'012,437 *

NSE Estrato Porcentaje

A1 0.7

A 48
A2 41
B1 83

B 21.7
B2 134
C1 27.9

c 424
c2 14.5

D D 238 23.8

E E 7.3 73

APEIM 2016
Figura 15. Distribucién de personas segiin NSE 2016 - Lima, por APEIM, 2016.
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Tabla 3

Ingresos y gastos segin NSE 2016 - Lima Metropolitana

PROM EDlos Lima Metropolitana

OTA D
Grupo 1 : Alimentos — gasto promedio SI. 688 S/.997 S/.787 | S1.692 | S.709 | S/.662 | S/.582 | S/.467
(Grupo 2 : Vestido y Calzado - gasto promedio S1.98 S§/.253 S/.136 SI.87 S1.92 S8/.78 S1. 62 Sl. 44
Grupo 3 : Alquiler de vivienda, Combustible, Electricidad y S/, 256 S/, 566 5382 | 1236 | s.258 | s.195 | s1.153 S/ 84
IConservacion de la Vivienda - gasto promedio ) ) ) ) ' ' ’ ’
(Grupo 4 : Muebles, Enseres y Mantenimiento de la vivienda - gasto sl 110 S/ 611 S/. 165 51,65 S.71 5/.55 .48 .37
promedio
IGrupo 5 : Cuidado, Conservacion de la Salud y Servicios Médicos — Sl 126 3/, 301 S1.175 s 117 | S1.133 S/ 87 877 8053
gasto promedio ) ) ’ ) ' ) ’ )
Grupo 6 : Transportes y Comunicaciones — gasto promedio SI. 209 S/. 861 §/.361 | S1.150 | S/.168 | S/.116 SI.74 S1. 46
(Grupo 7 : Esparcimiento, Diversion, Servicios Culturales y de 87,233 /. 879 s/.375 sl 182 §.200 | S 151 5,95 5156
Ensefianza - gasto promedio ) ) ’ ’ ' ) ’ )
IGrupo 8 : Otros bienes y servicios — gasto promedio SIL 113 S/. 286 S/.154 | S.101 | S.109 | SL.86 Sl.72 81.57
IPROMEDIO GENERAL DE GASTO FAMILIAR MENSUAL §1.3,110 | S/.7,362 | S/.4,249 | S/.2,840 | §/.3,012 | §/.2,527 | §1.2,034 | §/.1,479
IPROMEDIO GENERAL DE INGRESO FAMILIAR MENSUAL* §/.3,927 | S/.10,860 | S/. 5606 | S/.3,446 | S/.3,649 | S/. 3,075 | S$/.2,321 | S/. 1,584

Nota: Adaptado de “Ingreso estimado en base al gasto”, por INEI APEIM, 2016.

Tabla 4

Distribucién de niveles socioeconémicos por zona APEI 2016 - Lima Metropolitana

Apeim

DISTRIBUCION DE NIVELES POR ZONA APEIM 2016 - LIMA METROPOLITANA

(%) HORIZONTALES
Zom Niveles Sociceconémicos

TOTAL | NSEA | NSEB | NSEC | NSED | NSEE
Total 100 52 23 405 | 43 77
Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 100 10 10.7 4.3 315 125
Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras) 100 19 23.1 515 21.0 25
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 100 0.0 18.7 M7 279 1.7
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria) 100 38 2.7 45.0 199 46
Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El
Agustin) 100 20 121 40.6 36.3 8.9
Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) 100 136 58.0 224 52 0.7
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) 100 346 45.2 140 50 12
Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores) 100 42 278 433 20.1 456
Zona 9 (Villa EI Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac)|  1qg 0.0 6.1 42.7 38.7 125
'ona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua,
Ventanilla) 100 14 18.5 43.8 23.7 125
Otros 100 0.0 8.2 42.9 24.5 245

Nota: Adaptado de “Distribucién de Niveles Por Zona APEIM 2016”, por Data ENAHO, 2015.
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De acuerdo a Arellano, en su libro Estilos de Vida en el Per - Cémo somos y pensamos
los peruanos en el siglo XXI, define “estilos de vida” como un patron que cumple dos
funciones: caracterizar al individuo y dirigir su conducta, la cual no solo se basa en una
clasificacion econdmica, ya que eso seria limitar el ingreso y el tipo de consumo. Si
bien las personas con mayor poder adquisitivo consumen mas que los que no lo son,
esto no determina las preferencias de productos especificos, por lo que se puede perder
la oportunidad de llegar a mas consumidores, ya que ellos tienen maltiples posibilidades
de utilizar su dinero en variedades o tipos de producto en todos los niveles de ingreso.
Asimismo, el autor afirma que para entender a los consumidores es preciso agruparlos
de acuerdo a las caracteristicas comunes entre si. Por lo tanto, estilo de vida seria aquel
grupo de personas que comparten caracteristicas demogréficas, actitudinales,

valorativas y comportamentales similares (Arellano, 2003).

A través de los estilos de vida, se permite realizar una segmentacion mas especifica, ya
que se pueden identificar oportunidades de mercado para un producto nuevo con la
finalidad de satisfacer las necesidades de los consumidores. Asimismo, se puede
establecer el perfil sociodemogréafico, de actitudes y de comportamiento de los
consumidores y no consumidores de un producto existente, y se puede clasificar a los
individuos en funcion de su respuesta a las actividades de marketing enfocadas en
producto, precio, comunicacién y distribucion. Una buena segmentacion trae consigo
beneficios econdmicos, ya que hace que se evitan esfuerzos de produccion, publicidad y
distribucion al enfocarse en un grupo delimitado de consumidores quienes retribuyen
los esfuerzos a través de fidelizacidn de la marca o producto. Cada vez los peruanos son
mas exigentes con sus requerimientos en el mercado, por lo que la personalizacion de
productos conlleva una propuesta de valor de diferenciacion entre otras marcas
(Arellano, 2003).

Segun Arellano (2003), de acuerdo al producto o marca, existen diferentes variables

para segmentar el mercado, por lo que a continuacion se detallan estas variables:

Sexo: Puede ser de importancia si se venden zapatos; sin embargo, serd de poca
relevancia si se venden helados.
Geograficas: Lima y provincias; norte, centro, sur y Lima; costa, sierra, selvay Lima; o

clasificacion por conos: Norte, Sur, Este y Central.
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Edad: nifios, adolescentes, adultos jovenes, adultos maduros, adultos mayores.

Nivel socioeconomico: A, B, C, D, E de acuerdo al ingreso mensual del hogar.
Caracteristicas psicoldgicas del individuo: niveles de extroversion - introvertido /
extrovertido.

Caracteristicas culturales: personas individualistas, familiares o sociales, orientadas al
futuro, al presente o al pasado.

Estilos de vida: Corresponde a las actividades, actitudes y opiniones de las personas y

describe la manera de vivir de un individuo o grupo.

Asimismo, Arellano advierte que, de acuerdo a la realidad peruana, existen seis estilos
de vida definidos, los cuales se deben considerar para realizar una campafia publicitaria:
los sofisticados representan 10% de la poblacion; los progresistas, el 18%; las
modernas, el 28%; los formales, el 20%; las conservadoras, el 14%; y los austeros, el
10% de la poblacidon. Este ultimo es el estilo de vida menos privilegiado, por lo que no
se caracteriza por ser un publico objetivo para la segmentacion de mercado.

Para un mejor entendimiento, a continuacién, se detallan las caracteristicas principales

de acuerdo a cada estilo de vida:
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Figura 16. Adaptado de “Descripcion Demogréfica de Estilos de Vida segun Arellano Marketing desde
LinkedIn”, por Arellano Marketing, 2012.
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Figura 17. Adaptado de “Descripcion Actitudinal de Estilos de Vida segin Arellano Marketing desde
LinkedIn”, por Arellano Marketing, 2012.
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Figura 18. Adaptado de “Clasificacion de Estilos de Vida segin NSE desde LinkedIn®“, por Arellano
Marketing, 2012.

Para efectos de nuestra investigacion, nos enfocaremos en el grupo de estilos de vida

proactivos, los cuales son los siguientes: los sofisticados, los formales y las modernas.
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A continuacion, realizaremos una descripcion mas detallada de estos tres grupos de

estilos de vida para entenderlos mejor:

Los sofisticados: es un segmento, en promedio, representado por personas jovenes,
entre hombres y mujeres, con un nivel de ingresos méas alto. Son modernos, educados,
liberales, cosmopolitas, tecnolégicos y valoran mucho la imagen personal. Asimismo,
son innovadores en el consumo y cazadores de tendencias. Les importa mucho su
estatus y siguen la moda. Con respecto al dinero, se sienten mas seguros al guardarlo en
el banco y no en su casa, y utilizan tarjeta de crédito o débito para realizar la mayor
parte de sus compras. Son personas orientadas a alcanzar metas personales y
profesionales. Ademas, son sumamente independientes y la insatisfaccion es un impulso
para la superacion. Se caracterizan por tener mucha confianza en ellos mismos, por lo
que son menos fatalistas. Su objetivo es alcanzar un nivel y forma de vida que
maximice su potencial. En el &mbito laboral, desean alcanzar un buen puesto, desean
tener un auto de lujo y una casa propia donde vivir comodamente. Gran parte de lo que
consideran éxito esta en funcién de la posicion econdémica que alcancen. Son abiertos a
experiencias nuevas para viajar, ir a nuevos lugares, buscar nuevas formas de diversion.
A pesar de su poder adquisitivo, no son personas derrochadoras, pues el éxito de su
estatus econdmico se debe a que saben ahorrar su dinero e invertirlo adecuadamente
(Arellano, 2003). Tomando en cuenta lo descrito por Kit Yarrow, se podria afirmar que
este segmento se ajusta con el comportamiento del nuevo consumidor, pues esta en
evolucion constante. Probablemente, son las personas que mas consumen, dedican su
tiempo libre a compras online, y utilizan redes sociales como Youtube, Facebook,
Twitter, Instagram, Snapchat, LinkedIn, ademas de participar activamente en
comunidades virtuales. Su principal enfoque sera ser originales y tener experiencias

Unicas.

49



Beneficios valorados Oportunidades Categorias

Tendencias en consumo. Confecciones, retail,

Simbolos de exclusividad . -
Hacer constante al cambio restaurantes, vehiculos.

Adquisiciones Educacion, salud, viajes,

Mantener y elevar el status A
Y trascendentales segunda vivienda, clubes.

Tecnologia, productos
organicos, alimentos.

La modernidad Modas y avances cientificos

Calidad superior y Productos de “calidad de Alimentos, confecciones y
experiencia satisfactoria exportacién” arte made in Perti

Figura 19. Adaptado de “Atributos valorados por el estilo de vida de sofisticados desde LinkedIn”, por

Arellanos Marketing, 2012.

Los progresistas: generalmente son hombres y se encuentran constantemente en la
busqueda del progreso personal o familiar. El trabajo los define y son personas de
empresa o0 de negocio, por lo que son muy tenaces y aguerridos. Ademas, estan
dispuestos a sacrificarse por lograr un mejor futuro personal y familiar. Los mueve el
deseo de revertir su situacion y avanzar, por lo que estan siempre en busca de
oportunidades. Se caracterizan por ser emprendedores, practicos y modernos; las
relaciones sociales y el estatus es importante para ellos, por lo que desean pertenecer a
circulos sociales de mayor poder adquisitivo. Su circulo de referencia y a quienes
desean imitar estdn en el grupo de los afortunados. Para ellos, la tecnologia es
importante, son participantes activos en redes sociales, siguen tendencias y se
mantienen actualizados. Su imagen es muy importante, por lo que mantienen una buena
reputacion ante los demas (Arellano, 2003). Considerando lo que explica Kit Yarrow, se
puede afirmar que este grupo se clasifica dentro de los que siguen las tendencias en las
redes sociales, es vanguardista y le gusta estar actualizado con la tecnologia; sin
embargo, su principal variable sera la reputacion que puedan obtener a traves de redes

sociales, ya que siempre quieren aparentar lo mejor de si mismos.
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Beneficios valorados

Utilitarismo, rendimiento y
precios bajos

Simbolos de “avance”
para “ganadores”

Evidenciar su crecimiento
profesional en lo personal

Indicadores de toma de

Oportunidades

Productos resistentes y de
larga vida sin gran arte

Productos que inspiren
modernidad para su familia y
su empresa

Productos y servicios
versatiles “doble uso”

Propuestas de valor sencillas
tangibles, y consistentes en

Categorias

Moda y tecnologia a bajo
precio “para experimentar”

Complementos para
rentabilizar su negocio y
calidad de vida de su familia

Vehiculos, educacion
complementaria, seguros y
medios de control

Canal de venta especializado.

decisiones confiables Sistemas de pago accesibles.

la experiencia.

Figura 20. Adaptado de “Atributos valorados por el estilo de vida de progresistas desde LinkedIn”, por

Arellanos Marketing, 2012.

Las modernas: esta conformado por mujeres jovenes. Mayormente trabajan o estudian
y buscan su realizacion personal también como madres. Se autoperciben como personas
activas y con mucha confianza en si mismas, se maquillan, se arreglan y buscan el
reconocimiento de la sociedad. Son modernas, reniegan del machismo, les encanta salir
de compras donde gustan de productos de marca y, en general, de aquellos que les
faciliten las tareas del hogar. Asimismo, su visién al futuro es poder tener un negocio
propio. Su nivel de ingresos puede ser bajo, por lo que es dificil poder acceder a tarjetas
de crédito. Tiene pensamiento de la equidad de pareja para la toma de decisiones.
Usualmente, las modernas son organizadas, planificadas, con metas a cumplir, y entre
sus aspiraciones se encuentra mejorar su calidad de vida y estatus social. Pueden llegar
a alcanzar puestos de altos rangos como congresistas, alcaldesas y dirigentes. Por lo
general, compran productos que ya conocen y les es dificil comprar cosas novedosas.
Tienden a comprar productos naturales, bajos en colesterol o dietéticos, ya que se
preocupan por su bienestar (Arellano, 2003). Al examinar este estilo de vida desde el
andlisis de Kit Yarrow, dentro de las redes sociales, este grupo se mueve mas por la
confianza que puedan inspirarle, pues son personas que no tienen la necesidad de

nuevas experiencias. Probar algo nuevo se debe al beneficio que este pueda ofrecerle.
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Beneficios valorados

Salud e ir

Soluciones modernas

Reconoc

miento social

Oportunidades

Productos saludables (light)
de costo similar a productos
tradicionales (no light)

Productos que brinden
sensacion de “estar cerca de
las tareas del hogar”

ticidad

Productos y canales de venta
acordes a sus intereses de
compra y rutinas

Desarrollar imagen de
marcas y productos haciala
deseabilidad

Categorias

Alimentos, salud,
maquillaje, textiles.

Alimentos precocidos,
articulos de limpieza,
electrodomésticos.

Consumo masivo, retail

Moda, bisuteria, educacion,
vehiculos, banca, articulos
electrénicos

Figura 21. Adaptado de “Atributos valorados por el estilo de vida de modernas desde LinkedIn”, por

Arellanos Marketing, 2012.
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Capitulo 11

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1 Proposito de la investigacion:

De acuerdo al informe de la consultora PWC™ (2016), se estim6 que los ingresos
asociados a los servicios de economia colaborativa en Europa, fueron alrededor de
€16.000 millones durante el 2014. En afio 2016, dicha estimacion se increment0 a
€28.000 millones y sefialan que podria llegar a superar los €335.000 millones para el
afio 2025. Estas cifras muestran que este fenémeno alcanza afectar el futuro de muchos

sectores de la economia.

Por otro lado, en referencia a Latino América, la economia colaborativa esta tomando
mayor fuerza, segtin el informe presentado por el FOMIN*? (2016), donde el Pert logra
alcanza una participacion del 11%, sin embargo, los paises mas destacados son: Brasil
con 32%, México con 13% y Argentina con 13%. La gran mayoria de las iniciativas
surgieron en los ultimos cinco afos, por lo que todavia se trata de un ecosistema muy

reciente. (Fomin, 2016).

Y pwC: Price Waterhouse Coopers, firma de servicios profesionales mas grande del mundo. Presta
servicios de auditoria, consultoria, asesoramiento legal y fiscal a las principales compafiias, instituciones
y gobiernos a nivel mundial.

2 FOMIN: Fondo Multilateral de Inversiones.
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Figura 22. Proyectos de economia colaborativa en América Latina, por FOMIN, 2016.

Segun el World Economic Forum (WEF), cuando se trata de generar impacto
econdmico de las inversiones en tecnologias de informacion y comunicacion (TIC),
Per( se encuentra en el puesto 90 de 139 paises, teniendo como aspecto positivo el tener
una buena cobertura de red movil (WEF, 2016).

Considerando el gran potencial econémico que podria tener en el Per( este modelo de
negocio, el proposito de esta tesis consiste en investigar en qué medida existe
disposicion por parte de los consumidores para el uso de las plataformas de economia

colaborativa en la ciudad de Lima.

2.2 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion, sera de tipo explicativa. Para alcanzar el objetivo de la
investigacion y conseguir informacion atil y veraz, la recoleccion de los datos sera
principalmente de tipo cualitativa, debido a que tomaremos elementos no estructurados
con el fin de estructurarlos y asi poder obtener informacién cuantitativa que nos permita
una interpretacion y elaboracion de nuevos conceptos al no contar con una muestra
representativa. Asimismo, a través de entrevistas a profundidad semiestructuradas se
podran observar y analizar las respuestas con el fin de comprender a mayor detalle la
forma de pensar y el comportamiento de los participantes de la economia colaborativa.
Tal como sefiala la Teoria Fundamentada, dicha investigacion se ajustara a una realidad

en un tiempo y lugar especifico centrdndose de manera objetiva para lograr una
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interpretacion imparcial y precisa de los resultados; de igual modo, buscara mantener la
sensibilidad para reconocer la conexiéon entre los datos obtenidos y los conceptos
analizados en el marco tedrico. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010).

Asimismo, se empleara la teoria fundamentada, ya que se obtendrén datos de manera
sistémica que se analizaran durante todo el proceso de la investigacion. Al elaborar la
estructura de la recoleccion de los datos y la informacién del marco tedrico, se buscara

fundamentar la relacion entre ambos para encontrar nuevos hallazgos.

El propdsito final de esta investigacion, es profundizar méas en el fenémeno de estudio
que se esta investigando y poder encontrar conductas de causa y efecto en el estilo de
vida de los consumidores méas proclives a la economia colaborativa en la ciudad de
Lima. De esta forma, se estableceran conclusiones y recomendaciones sobre la base de
una propuesta soélida que promueva y permita hacer escalable a este tipo de modelo de
negocio. Por otro lado, desea fomentar a futuro otros estudios a profundidad desde

diferentes perspectivas.

2.3 Preguntas de la investigacion

En la investigacion, se pretende responder a las siguientes preguntas:

e ;Qué es la economia colaborativa?

o ¢(Cudles son las caracteristicas de los modelos de negocio que participan de la

economia colaborativa?

e ¢(Cudles son las necesidades, los comportamientos y los estilos de vida del

consumidor de la economia colaborativa?

e ¢Cual es la situacion actual de la economia colaborativa en la ciudad de Lima?
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2.4 Descripcion del contexto interno y externo

Tabla 5

Informacion general de los segmentos

. Canvas
CARACTERISTICAS ) Tu Ruta B-green Isend
Coworking
Sector econémico Servicio Servicio Servicio Servicio
Sub sector econémico Asesoria Transporte Asesoria Comercial
Ubicacién San Borja Lince Miraflores Surquillo
Afios en el mercado 2 2 4 3
] No
En periodo de
Ventas anuales en UIT 5 ) y 35 comparten
inversion ) .
informacion
Tipo de contribuyente SAC SAC SAC SAC
. ) ) Régimen Régimen Régimen Régimen
Régimen tributario
General General General General
Numero de colaboradores 5 15 5 15

Nota: Informacién obtenida a través de las encuestas realizadas en campo. Adaptado de “Encuesta a

Duefios de Plataformas de Economia colaborativa”, por Elaboracion propia, 2017.
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Tabla 6

Matriz de descripcién de contexto interno y externo de la muestra

Matriz de descripcion de contexto interno y externo de la muestra

EMPRESA CONTEXTO INTERNO

CONTEXTO EXTERNO

Es una plataforma virtual que ofrece espacios fisicos de oficinas
compartidas y alquiler de espacios para eventos. Ademas, buscan

otenciar proyectos de emprendedores independientes, pequefios
Canvas P ) proy p P p_q
. empresarios 0 freelancers. Siembran una cultura de comunidad y
Coworking

progreso en la sociedad limefia y crean un espacio de trabajo colaborativo
compartido y redes de contacto, que inspire, eduque y conecte a mentes

emprendedoras, creativas, innovadoras y agentes de cambio.

La entrevista se realiz6 en la oficina de
directorio, una habitacion con paredes
convencionales a puerta cerrada. Se percibe
un agradable clima laboral, una tranquilidad
en los jovenes

emprendedores  que

trabajaban en ese momento.

Es una aplicacion (App) que permite que sus usuarios naveguen en ella
para conocer la situacién actual del transporte publico en Lima, donde
pueden ver qué linea de bus es la mas apropiada para llegar lo antes
posible al destino o si los paraderos se encuentran saturados. Ademas, se
pueden programar alarmas que comuniquen antes de llegar al destino. En
Tu Ruta, buscan crear comunidades entre los usuarios e impactar en su
Tu Ruta comportamiento con el uso del transporte puablico, para que sea el
preferido y dejen de usar autos particulares. Tiene opciones de
personalizacion, donde se puede definir una ruta de caminata hacia un
destino no tan alejado y permite elegir un medio de viaje preferido
(combi / micro, Metropolitano, corredores o tren). Se percibe una gran
preocupacion por devolver el tiempo y mejorar la calidad de vida de las

personas.

La entrevista se realizé en el tercer piso del
edificio de Telefénica del Per( ubicado en la
avenida Arequipa 1155, distrito de Lince en
uno de los ambientes de Wayra Peru
(Startups),

un espacio abierto, amplio,

comodo, con muebles, con aspectos
recreacionales como juegos de futbol de
mano, una barra para comer y tomar
bebidas. Mucha gente se encontraba en ese
momento y podian ver que estdbamos
haciendo una entrevista. El entrevistado se
encontr6 algo nervioso al hablar de su

empresa.

Es una plataforma virtual que ademas ofrece asesorias personalizadas en
green marketing o marketing ambiental. Se busca promover un cambio
social favorable hacia el medio ambiente. Con sus servicios, plantean
B-green reducir de manera efectiva y eficiente el impacto ambiental de las
organizaciones a través de métodos précticos e innovadores. Ademas,
cuentan con productos que ayudan a reducir los impactos ambientales y

que generan conciencia ambiental, mas valor con menos impacto.

La entrevistada sugiri6é hacer la entrevista en
el café Starbucks ubicado en la calle José
Sabogal 295 en la urbanizacion Aurora en el
distrito de Miraflores. Nos ubicamos en el
segundo piso en sus comodos muebles. La
musica del local se encontraba un poco alta,
pero no incomodé a la entrevistada y hubo
una correctamente la grabacion.

Es una plataforma virtual de intermediacion, que conecta a los
mensajeros (proveedores emprendedores e independientes debidamente
seleccionados) con los consumidores o clientes (empresas 0 personas
Isend naturales). Tanto los proveedores como los clientes cuentan con una App
que les permite realizar la correcta entrega como el seguimiento de su
mercaderia o envio respectivamente. Isend propone realizar envios de la

forma mas eficiente, rapida, segura y econémica.

El entrevistado propuso hacer la entrevista
en el café Starbucks ubicado en el évalo
Gutiérrez en el distrito de Miraflores. El
entorno fue propicio para la entrevista. Al
conversar del modelo de negocio de su
empresa, se le noté un poco incomodo al

explicar quiénes realizaban las entregas.

Nota: Informacion obtenida a través de las encuestas realizadas en campo. Adaptado de “Encuesta a

Duefios de Plataformas de Economia colaborativa”, por Elaboracion propia, 2017.
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2.5 Muestra

Tabla 7

Segmentos de la muestra

SEGMENTO PARA LA ENTREVISTA  NUMERO DE ENTREVISTAS

Usuarios: Sofisticados, Progresistas, Modernas 14
Expertos Académicos 3
Duefios de Plataformas 4
Community Manager 1
TOTAL DE ENTREVISTADOS 22

Nota: Nimero de entrevistados durante la investigacion, por Trabajo de campo, 2017.

2.6 Descripcion de la muestra

Para esta investigacion, se han considerado un total de 22 entrevistados, pues durante
las primeras entrevistas se recolect6 y fue analizando la informacion, donde se gener6
algunos datos importantes y con las siguientes entrevistas se lograron definir nuevos
conceptos, hasta que se comenzo a repetir la misma informacion, por lo que se dejo de
realizar mas entrevistas.

Las entrevistas fueron divididas de la siguiente manera:

2.6.1 Usuarios
Son personas con experiencia en servicios de economia colaborativa, con estilos de vida
proactivo (sofisticado, progresista 0 moderna); sus edades fluctdan entre 20 a 45 afios

de edad; viven, laboran o estudian en los distritos de Miraflores, San Isidro o San Borja.

Se realizaron dos focus group de siete participantes en cada una de las sesiones, donde
en ambos grupos cada uno de ellos logré congeniar. Se les vio relajados, comodos e
interesados con el tema. Asimismo, se formaron dos grupos muy conversadores y el

entorno fue propicio para realizar la investigacion.
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Ambos focus group se realizaron en uno de los nuevos y amplios cubiculos y en la sala
Maker Space del segundo piso del pabellon B de la Universidad Peruana de Ciencias

Aplicadas (UPC) en el campus de San Isidro, respectivamente.

En el segundo focus group, solo un participante no logro congeniar con el grupo quien,
a pesar de no sentirse algo comodo, dio algunos comentarios muy interesantes, como
por ejemplo, el describir como seria una economia virtual segun su experiencia, lo cual

impresiono al resto de los participantes.

Ambos grupos coincidieron en el tiempo promedio y los atributos para la navegacién
diaria por internet. Manejan més de diez aplicaciones (apps) en su celular, pero a la vez
desconocen algunos de los ejemplos de los modelos de negocio de economia
colaborativa plantados que actualmente se encuentran operando en el mercado limefio y
el mundo. Pero, en algunos casos, si estan dispuestos a usarlos, pues los consideran
favorables para la mejora en su estilo de vida. Alrededor del 50% de ellos vivieron
buenas y malas experiencias con algunas aplicaciones, pero reconocen que existen
muchas otras que si tienen ventajas y beneficios para ellos, por lo que si las
recomendarian. En algunos casos, consideran que se pueden formar comunidades de
usuarios por el uso de las aplicaciones, lo que les permite interactuar entre ellos.
Ademas, son conscientes de que la tecnologia est4 tomando mayor posicionamiento en
su estilo de vida, pero a la vez reconocen que aun existe mucha inseguridad y
desconfianza.

2.6.2 Experto académico

Albert Caiiigueral (Barcelona, Espafia) es fundador y editor principal del blog
espafiol consumcolaborativo.com. Ademas, es conector en Barcelona de la red
europea ouishare.net y emprendedor que promueve la aceptacion de la economia
colaborativa, cuyo foco principal es su desarrollo. Por lo tanto, brinda innovaciones
estratégicas para aquellas compafias, gobiernos y agencias publicas que deseen

incursionar en este nuevo modelo de negocio.

Su experiencia personal como profesional lo sitGa en una posicion Unica para

comprender los posibles cambios que pudiera haber en la economia colaborativa vy,
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de esa forma, podria lograr ser el vinculo de entrada a mundos de diversas culturas,
pues trabajé durante mas de 10 afios en una multinacional de electronica de

consumo. Ademas, vivid dos afios en Taiwan y viajé dos veces por todo el mundo.

Yabed Contreras es coordinador Fab Lab en ESAN, educador académico OuiShare
en Perq, conector OuiShare en la red de Latin América, fundador del Grupo
Prospere, egresado de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos. Cuenta con
méas de veinte afios de experiencia profesional, trabaja con personas a nivel
profesional y académico, y los ayuda a concretar sus ideas y proyectos propios.
Ademas, brinda asesoria a empresas y/o gerentes para enfrentar los retos de la
economia colaborativa en sus diversas manifestaciones: comunidades, Maker,
Crowdfunding, Civic Tech, aprendizaje colaborativo, territorios colaborativos,
Coworking, entre otros para asi aprovechar las grandes oportunidades que el nuevo

modelo de negocio ofrece.

Esther Martos (Praga, Republica Checa) es coordinadora de las actividades mas
academicas dentro de OuiShare. Es actualmente PhD-investigadora en la
Universidad Charles de Praga, Republica Checa. Estudid ingenieria en disefio
industrial, licenciatura en Comunicacion y master en Artes Visuales y Multimedia
en la Universidad Politécnica de Valencia. También es cofundadora y gerente de
marketing de la plataforma de distribucion de alimentos P2P Mealby.com, ubicada
en Amsterdam. Ella centra toda su investigacion en aspectos relacionados con la
economia compartida como los negocios sociales, las nuevas précticas culturales,
las protestas, la desposesion de la propiedad, las consecuencias socioldgicas, la
desconfianza en las politicas, etc. Actualmente, es administradora del grupo
"Sharing Economy OuiShare Prague" y responsable del proyecto de investigacion
"La cultura de la comparticion, consecuencias culturales de la economia compartida

en Europa".

2.6.3 Duerios de plataformas
El objetivo principal sera entrevistar a la mayoria de los duefios de las plataformas
peruanas que promuevan la economia colaborativa dentro de la ciudad de Lima, por
lo que se buscard contactarlos y serdn agrupados de acuerdo al modelo de negocio

que corresponda como se muestra a continuacion:
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Business to business:

e www.b-green.pe

e www.coworkingcanvas.com
Business to consumer:

e Www.tumicro.pe / www.turuta.com
Business to business / Business to consumer:

e www.isend.pe

2.6.4 Community Managers
Raquel Santafé Ortiz es gerente de marketing en DMD Marketing Lima.
Estudio en la Universidad Europea de Madrid y se titul6 en Publicidad,

Relaciones Pablicas y Comunicacion Aplicada.

Se intentd entrevistar a community managers de las empresas que interrogamos;
sin embargo, encontramos que ellos mismos manejan sus redes sociales y sus

canales de comunicacion.

2.7 Disefio 0 abordaje principal

2.7.1 ldentificacion de la estructura de la entrevista y del focus group:

Para esta investigacion, se aplico la técnica de entrevista semiestructurada, la cual
permitio analizar el tema a profundidad a través de entrevistas estructuradas de primera
instancia, pero que a la vez posibilitd replantear preguntas de acuerdo a coOmo se
desarrollaba esta, y obtener asi mayor informacién.

Ademas, se realizé un focus group para el levantamiento de informacion del segmento 1

- usuarios.

2.8 Guia de preguntas

En un principio, se emplearon preguntas cerradas con el objetivo de obtener
informacidn personal de los participantes. Luego, se formularon otras del tipo abiertas,
que nos permitieron recaudar informacion para determinar el impacto en el estilo de

vida de acuerdo a la experiencia de los participantes con la economia colaborativa.
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Tabla 8

Guia de preguntas por segmentos y categorias que se utilizaron para las entrevistas

CAT./
SEG. ®

USUARIOS:
Sofisticados,
Progresistas,

Modernas

Experto académico

Duenos de plataformas

Community Manager

Economia

colaborativa

¢Has utilizado Uber,
AirBnB, Mercado libre,
Ebay, Amazon, OLX,

traperas, coworking?

¢ Cudl es su experiencia en paginas

de economia colaborativa?

¢De qué se trata su
plataforma web y cuél es su

propuesta de valor?

¢ Cudl es su experiencia en paginas

de economia colaborativa?

Modelo de

negocio

¢(Este tipo de servicio te
parece féacil y cémodo?
frecuencia

(Con  qué

utilizas estos servicios?
¢ Qué beneficios encuentras
en las plataformas? ;Cual y
por qué es tu portal
favorito? ;Qué mejorarias?
¢Cudl es el peor portal /
aplicacion y por qué, qué

crees que podria mejorar?

¢Cudl es su experiencia en redes
sociales y qué estrategias de
marketing se deben considerar para
ellas? ¢(Cuanto dinero y tiempo se
recomienda invertir en una
campafia de publicidad? ¢Cuales
son las motivaciones de compras
en los consumidores? ¢Cual es la
resultados?

mejor estrategia de

¢Cuéndo una campafia es exitosa?

;Cémo fue el periodo de
blUsqueda para implementar
su modelo de negocio?
¢Cémo se eligié el negocio?
¢Cual es tu publico objetivo?
¢;Cual fue la receptividad de
los consumidores en un
principio, cdmo se mantiene
con respecto al principio?
¢Experimentaron  cambios?

¢Cuéles fueron?

¢Cudl es su experiencia en redes

y qué
marketing se deben considerar para

sociales estrategias  de
ellas? ¢;Cuanto dinero y tiempo se
debe invertir en publicidad? ;Cuales
son las motivaciones de compras?
¢Cual es la mejor estrategia de
resultados, obtener seguidores e
conversién de compras? ¢Cuando
una campafia es exitosa? ;Qué
deberia facilitarle la empresa para

més resultados?

Estilos de

vida

;Crees que las personas
buscan independencia,
seguridad, reputacion, o
nuevas experiencias? ¢Al
comprar, consideras la
marca, bajo costo o la
calidad? ¢Cual es su edad,
estado

ingresos, civil,

grado de estudios?

¢Cudl es el impacto en el estilo de
vida de los usuarios? ¢Cuéles son
las estrategias de marketing que se
deben fidelizar

aplicar  para

consumidores /  productores?
¢Cudles son las redes sociales que
se deberian utilizar de acuerdo al

pUblico objetivo, por qué?

¢Coémo impacta en su estilo
de vida? ¢Qué estrategias de
marketing se deben aplicar
para fidelizar? (Qué redes
sociales se deberfan usar?
;Cudles son los problemas
mas frecuentes y cémo los

resuelve?

¢COémo impacta en su estilo de vida?
¢Qué estrategias de marketing se
deben usar para fidelizar? Cuéles
son las redes sociales que se
deberian utilizar de acuerdo al
pUblico objetivo, por qué? ¢Cudles
son los problemas maés frecuentes
que se te presentan por parte de los

usuarios?

Prospeccion

NA

¢Coémo ve el mercado de economia
colaborativa? ¢Cual ha sido la
influencia en la  economia
colaborativa para nuevos modelos
de negocio? ;Qué beneficios hay
en las plataformas de economia
colaborativa?  ;Contribuyen  al
medio ambiente? ;Deberia haber

mas industrias similares?

;Cémo ve la economia
colaborativa aqui? ¢Cuél ha
sido su influencia para
¢Qué
beneficios tiene? ;Cree que

nuevos  negocios?
hay una contribucién con el
medio ambiente? ;Cree que
deberia haber més industrias
de E.C.?

¢Coémo se encuentra la economia
colaborativa? ;Cuédl ha sido su
influencia para nuevos negocios?
¢Qué beneficios tiene? ¢Cree que
hay una contribucién con el medio
ambiente y social? (Cree que
deberian haber méas industrias con el
concepto de economia colaborativa,

como cudles?

Nota: Desarrollo de campo, por Elaboracién propia, 2017.

B3 CAT.: Categorias, SEG.: segmentos.
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2.9 Segmentos

Tabla 9

Segmento de acuerdo a la relevancia en el tema

SEGMENTOS PARA LAS ENTREVISTAS

Usuarios: sofisticados, progresistas, modernas
Expertos académicos
Duefios de plataformas

Community Managers

Nota: Desarrollo de campo, por Elaboracion propia, 2017.

2.10 Categorias

Las preguntas que se realizaron abordaron los siguientes temas como categorias:

Tabla 10

Categorias de acuerdo a la relevancia en el tema

CATEGORIAS PARA LAS ENTREVISTAS

Economia colaborativa
Modelo de negocio
Estilos de vida

Prospectiva

Nota: Desarrollo de campo, por Elaboracién propia, 2017.

2.11 El instrumento de investigacion

Se llevaron a cabo entrevistas semiestructuradas y dos focus group, de los cuales se
consiguieron datos por observacion y descripciones de los participantes. La informacién
obtenida se filtr6 conforme fuimos avanzando con la investigacion. También, se estan

utilizando datos de otros estudios previos para dar soporte al informe y que, a su vez,
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permita ofrecer un nuevo aporte para la segmentacion de mercado en la economia
colaborativa.
A continuacion, presentamos el detalle del focus group y de las entrevistas

semiestructuradas respectivamente:

Focus Group - Entrevista a profundidad

SEGMENTO 1- USUARIOS: sofisticados, progresistas, modernas
Presentacion:
Damas y caballeros, muy buenos (dias, tardes, noches), nuestros nombres son Katherine
Ipanaque y Stewart Reategui. Somos egresados de la carrera de Administracion de
Empresas de la UPC, por lo que nos encontramos en la elaboracion de nuestra tesis de
grado para poder titularnos y de acuerdo al tema que nos interesa abordar, nos
encontramos en la etapa de investigacion, pues queremos explorar de qué manera
diferentes modelos de negocios online podrian generar sostenibilidad y oportunidad a
futuro para que las personas tengan mayores opciones a elegir en el mercado. De esta
manera, con Su importante apoyo, experiencias y puntos de vista, intentaremos
profundizar al respecto.
Ahora nos gustaria comentarles cuél es nuestro compromiso con ustedes y los demas
entrevistados. Es decir, todo lo que ustedes nos comenten, serd anénimo, estrictamente
confidencial y absolutamente profesional si asi lo prefieren. Iremos tomando nota
mientras conversamos Y si no les incomoda, prefeririamos grabar el focus group, pues
ademas debemos de entrevistar a otros grupos y no es posible recordarlo todo. De esta
forma, podremos conversar con mayor comodidad y evitar confundir o mezclar algun
tipo de informacidn que nos brinden los diferentes equipos.
Asimismo, deseamos contarles que luego se analizardn sus opiniones y comentarios.
Posteriormente, se tratara la informacion estadisticamente. Si alguna frase se torna
particularmente descriptiva, sera transcrita, pero siempre de forma anénima aludiendo a
un numero de entrevistas. Por Gltimo, nos comprometemos a entregar los resultados de
esta investigacion a quienes hayan colaborado con su tiempo si asi lo desean.
Es para nosotros importante destacar que no tenemos vinculo alguno con ninguna
organizacion. La relacion con la investigacion es absoluta responsabilidad nuestra, es
decir, no median recursos de ninguna institucion o empresa. La idea es conocer sus

opiniones y puntos de vista. Por lo tanto, no hay respuestas correctas o incorrectas.
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Ustedes pueden elegir no contestar alguna pregunta si asi lo prefieren. De igual forma,
considérense libres de conversar sobre aquellos temas, situaciones, actitudes, conductas

de su trabajo o de su vida personal que le parezcan importantes y relevantes.

Caracteristicas sociodemogréficas del entrevistado
Fecha: Hora:
Lugar:
Nombre del entrevistado:
Edad
Sexo:
Empresa:
Puesto / Cargo:
Grado de instruccion:
Especialidad:
Estado civil:

Numero de hijos:
Inicio de la ronda de preguntas:
Listado de preguntas:
Estilos de vida:
Preguntas de apertura:
e ;Qué les gusta hacer en su tiempo libre?

e ;Mediante qué medios se informan sobre temas de su interés?

e ;Cuantas horas al dia navegan por internet?
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Preguntas de introduccion:

¢Qué opinan sobre realizar compras y/o ventas de productos y/o servicios
por internet?

¢Qué productos o servicios consideran que deberian de existir en
internet? ;Cuéles serian las razones por las que comprarian /venderian o
no por internet? ¢ Qué buscan al momento de hacer sus compras por este
medio virtual?

¢Qué diferencias/beneficios consideran que existen entre el modelo
virtual y el modelo tradicional?

¢Hasta cuanto estarian dispuestos a gastar por internet, por qué?

¢En qué medida creen que las personas buscan lo siguiente:
independencia, relaciones personales a través de comunidades en la red,
seguridad, reputacion en redes sociales, apertura a experiencias nuevas?
¢Al momento de comprar algin producto, prefieren que sea de marca,
toman una decision en base al costo/beneficio o a la calidad del producto

sin importar el precio?

Economia colaborativa

Preguntas de transicion:

¢Cuales son las pginas web / plataformas que visitan regularmente?
¢Alguna vez han utilizado Uber, Cabify, Airbnb, Mercado Libre, Ebay,

Amazon, Olx, Las Traperas, Communal Working, etc.?

Preguntas claves:

¢Cual creen que es el beneficio de estas plataformas online?

¢Qué opinan de compartir espacios con otras personas de distintas
especialidades?

¢Recomendarian alguna de estas plataformas? ¢Por qué si o por qué no?
¢Para ustedes, qué es lo mas importante que en una plataforma debe de
tener en cuestion de servicio, facilidades en la pagina web o plataforma,

forma de pago, seguridad, publicidad?
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Modelo de negocio:

e ;Qué beneficios, ventajas y valor encuentran en las plataformas online?

e Cuéntennos sus experiencias, ya sean buenas o malas, con algun tipo de
plataforma que hayan usado

e ;Qué es lo que mas valoran de este tipo de plataforma?

e ;Qué tipos de servicios les gustaria que existieran? ;Por qué?

e ;Qué es lo que les gusta 0 no les gusta de las plataformas online? ¢Por
qué?

e ;Qué dificultades o barreras encuentran en ellas?

e (Alguna vez han obtenido beneficios econdémicos a través estas
plataformas?

e Les interesaria participar de manera activa en comunidades de
plataformas donde puedan ofrecer servicios o bienes a cambio de

beneficios econdmicos u ofreciendo ayuda social?

Preguntas de cierre:

Tomando en cuenta lo dicho:

e Cbomo creen que facilitan las plataformas online a la vida diaria a las
personas?
e ;Cuales consideran que sean los principales beneficios y las desventajas?
e ;Cuéles son las plataformas mas utilizadas? ;Por qué?
e ;Desean agregar algun tema que no se traté o que si se hizo les gustaria
ampliar?
Agradecimiento y despedida:
Bien, damas y caballeros, les reiteramos nuestro profesionalismo respecto a la
confidencialidad de la informacion que nos han proporcionado.
Entonces, apagaremos el grabador/filmadora.
¢Como se sintieron con la dinamica?
Les agradecemos sobremanera por su importante participacion.

Muchas gracias.
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Guia de entrevista a profundidad

SEGMENTO 2: Experto académico

Presentacion:

Buenos dias (tardes, noches) (nombre del entrevistado), nuestros nombres son Katherine
Ipanaque y Stewart Reategui. Somos egresados en Administracion de Empresas de la
UPC, por lo que nos encontramos en la elaboracion de nuestra tesis de grado para poder
titularnos y de acuerdo al tema que nos interesa abordar, nos encontramos en la etapa de
investigacion, pues queremos explorar de qué manera diferentes modelos de negocios
de economia colaborativa podrian generar sostenibilidad y oportunidad a futuro para
que las personas tengan mayores opciones a elegir en el mercado. De esta manera, con
su importante apoyo, experiencias y puntos de vista, intentaremos profundizar al
respecto.

Ahora nos gustaria comentarle cudl es nuestro compromiso con usted y los demas
entrevistados. Es decir, todo lo que nos diga, sera andnimo, estrictamente confidencial y
absolutamente profesional si asi lo desea. Iremos tomando nota mientras conversamos y
si no le incomoda, prefeririamos grabar la entrevista, pues ademas debemos de
entrevistar a otras 30 personas y no es posible recordarlo todo. De esta forma, podremos
conversar con mayor comodidad y evitar confundir o mezclar algun tipo de informacion
que nos brinden los diferentes entrevistados.

Asimismo, deseamos contarle que luego de analizar las entrevistas, se tratara la
informacidn estadisticamente. Si alguna frase se torna particularmente descriptiva, sera
transcrita, pero siempre de forma andnima aludiendo a un nimero de entrevistas si asi lo
prefiere. Por Gltimo, nos comprometemos a entregar los resultados de esta investigacion
a quienes hayan colaborado con su tiempo si asi lo desean.

Es para nosotros importante destacar que no tenemos vinculo alguno con ninguna
organizacion. La relacién con la investigacion es absolutamente responsabilidad
nuestra, es decir, no median recursos de ninguna instituciéon o empresa. La idea es
conocer su opinion y puntos de vista. Por lo tanto, no hay respuestas correctas o
incorrectas. Usted puede elegir no contestar alguna pregunta si asi lo desea. De igual
forma, considérese libre de conversar sobre aquellos temas, situaciones, actitudes,

conductas de su trabajo o de su vida personal que le parezcan importantes y relevantes.

68



Caracteristicas sociodemograficas del entrevistado
Fecha: Hora:
Lugar:
Nombre del entrevistado:
Edad:
Sexo:
Empresa:
Puesto / Cargo:
Grado de instruccion:
Especialidad:
Estado civil:

Numero de hijos:

Inicio de la ronda de preguntas:

Listado de preguntas:

Estilos de vida:

Preguntas de apertura:

e ;Cuél es su experiencia con economia colaborativa? ;En qué proyectos
ha participado y cudl ha sido su contribucion en ellos?

e ;Cuales son las redes sociales que considera usted se deberian utilizar de
acuerdo al publico objetivo? ¢Por qué?

Preguntas de introduccion:

e ;Cual considera que sea el impacto de la economia colaborativa en el
estilo de vida de los consumidores / productores?

e Enlaactualidad, ;como se encuentra la participacion en el mercado de la
economia colaborativa?

e ;Cuales son las estrategias de marketing que se deben aplicar para
fidelizar a los consumidores o productores?
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Economia colaborativa

Preguntas de transicion:

e ;Qué modelos de negocio de economia colaborativa considera que ya se
encuentran posicionados en el mercado en Lima?

e ;Cual cree que ha sido la influencia en la economia colaborativa para el
desarrollo de nuevos modelos de negocio?

e ;Cudles son los beneficios que ofrecen las plataformas de economia

colaborativa?

Preguntas claves:

e ;Qué beneficios debe ofrecer una iniciativa dentro del mercado online /
bien comin?

e ;Cudles considera que son las debilidades de la economia colaborativa?

Modelo de negocio:

e ;Como funcionan en general este tipo de plataformas y de qué manera
considera que pueden ser sostenibles en el tiempo?

e ;Qué beneficios se debera de considerar para que cada una de estas redes
funcione?

e ;Cuéanto dinero se recomienda invertir en una campafia de publicidad,
¢por cuénto tiempo?

e ;Cuales son las motivaciones de compras en los consumidores?

e ;Cuéles son los dias y horarios para realizar una campafia publicitaria?

e ;Qué estrategia recomienda para obtener mejores resultados en la
obtencidn de mas seguidores?

e ;Cuando se puede considerar que una camparia ha logrado tener éxito?
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Prospeccion:

¢De que forma cree que exista una contribucion con el medio ambiente y
la sociedad?

¢Considera que deberian haber mas industrias con el concepto de
economia colaborativa? ; Como cuales?

¢En qué sector se encuentran las grandes oportunidades para el consumo
colaborativo?

¢Cuales son las perspectivas a futuro de la economia colaborativa en el

Peru?

Preguntas de cierre:

Tomando en cuenta lo dicho:

¢Cuales considera usted que serian las principales necesidades que
buscan resolver el consumo colaborativo en la sociedad?
¢Desea agregar algin tema que no se tratd o que si se hizo le gustaria

ampliar?

Agradecimiento y despedida:

Bien Sr. (a) xxx, le reiteramos nuestro profesionalismo respecto a la

confidencialidad de la informacién que nos ha proporcionado.

Entonces apagaremos el grabador.

¢Colmo se sintid con la entrevista?

Le agradecemos sobremanera por su importante participacion. Muchas gracias.
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Guia de entrevista a profundidad

SEGMENTO 3: Duefios de plataformas

Presentacion:

Buenos dias (tardes, noches) (nombre del entrevistado), nuestros nombres son Katherine
Ipanaque y Stewart Reategui. Somos egresados en Administracion de Empresas de la
UPC, por lo que nos encontramos en la elaboracion de nuestra tesis de grado para poder
titularnos y de acuerdo al tema que nos interesa abordar, nos encontramos en la etapa de
investigacion, pues queremos explorar de qué manera diferentes modelos de negocios
online podrian generar sostenibilidad y oportunidad a futuro para que las personas
tengan mayores opciones a elegir en el mercado. De esta forma, con su importante
apoyo, experiencias y puntos de vista, intentaremos profundizar al respecto.

Ahora nos gustaria comentarle cudl es nuestro compromiso con usted y los demas
entrevistados. Es decir, todo lo que nos diga, sera andnimo, estrictamente confidencial y
absolutamente profesional si asi lo desea. Iremos tomando nota mientras conversamos y
si no le incomoda, prefeririamos grabar la entrevista, pues ademas debemos de
entrevistar a otras 30 personas y no es posible recordarlo todo. De esta forma, podremos
conversar con mayor comodidad y evitar confundir o mezclar algun tipo de informacion
que nos brinden los diferentes entrevistados.

Asimismo, deseamos contarle que luego se analizardn las entrevistas, se tratara la
informacidn estadisticamente, si alguna frase se torna particularmente descriptiva, sera
transcrita pero siempre de forma anénima, aludiendo a un nimero de entrevistas, si asi
lo prefiere. Por Gltimo, nos comprometemos a realizar la entrega de los resultados de
esta investigacion a quienes hayan colaborado con su tiempo, si asi lo desean.

Es para nosotros importante destacar que no tenemos vinculo alguno con ninguna
organizacion. La relacion con la investigacion es absolutamente responsabilidad
nuestra, es decir, no median recursos de ninguna institucion o empresa. La idea es
conocer su opinion y puntos de vista. Por lo tanto, no hay respuestas correctas o
incorrectas. Usted puede elegir no contestar alguna pregunta si asi lo desea. De igual
forma, considérese libre de conversar sobre aquellos temas, situaciones, actitudes,

conductas de su trabajo o de su vida personal que le parezcan importantes y relevantes.
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Caracteristicas sociodemograficas del entrevistado
Fecha: Hora:
Lugar:
Nombre del entrevistado:
Edad:
Sexo:
Empresa:
Puesto / Cargo:
Grado de instruccion:
Especialidad:
Estado civil:
Numero de hijos:
Inicio de la ronda de preguntas:

Listado de preguntas:

Estilos de vida:

Preguntas de apertura:

e ;CoOmo describe su modelo de negocio, cual es su propuesta de valor?
e ;Desde cuando trabaja con plataformas virtuales?
e ;Cudles son las redes sociales que se deberian utilizar de acuerdo al

publico objetivo? ;Por qué?

Preguntas de introduccion:
e ;Cuales son las estrategias de marketing que recomendaria aplicar para
fidelizar consumidores/productores?
e ;Cuales son los problemas mas frecuentes que presentan los usuarios?
¢Como funciona su proceso de resolucion de problemas?
e ;Cuél considera que es el impacto que causan estos nuevos modelos de

negocios en el estilo de vida de los usuarios?
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Economia colaborativa

Preguntas de transicion:

¢En qué consiste su plataforma y cuél es la propuesta de valor que
presenta?

¢Qué busca lograr en el futuro y hacia donde va?

Preguntas claves:

¢Planea exportar su modelo de negocio a otros paises?

¢COmo busca generar impacto en la sociedad?

Modelo de negocio:

Prospeccion:

¢Como fue el periodo de busqueda para implementar su modelo de
negocio?

¢Cual es su publico objetivo?

¢Cuales son las vias de ingreso de su modelo de negocio?

En cuanto a la inversién, ¢como funciona el ciclo de retorno?

En un inicio, ¢cudl fue la receptividad de sus consumidores /
productores?

¢Cémo es en la actualidad?, ¢experimentaron cambios? y ¢cuales fueron?

¢Cudl cree que ha sido la influencia en la economia colaborativa para el
desarrollo de nuevos modelos de negocio?

¢Como ve el mercado de consumo colaborativo para el futuro?

¢Qué beneficios hay en las plataformas de economia colaborativa?

¢Cree que hay una contribucién con el medio ambiente y social?
¢Considera que deberian haber mas industrias con el concepto de

economia colaborativa? ;Como cuales?
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Preguntas de cierre:

Tomando en cuenta lo dicho:

e ;Cuales considera usted que serian las principales necesidades que busca
resolver el consumo colaborativo a través de sus plataformas en la
sociedad?

e ;Desea agregar algin tema que no se tratd o que si se hizo, pero le

gustaria ampliar?

Agradecimiento y despedida:

Bien Sr. (a) xxx, le reiteramos nuestro profesionalismo respecto a la
confidencialidad de la informacion que nos ha proporcionado.

Entonces apagaremos el grabador.

¢Como se sintio con la entrevista?

Le agradecemos sobremanera por su importante participacion. Muchas gracias.

Guia de entrevista a profundidad
SEGMENTO 4: Community Manager

Presentacion:

Buenos dias (tardes, noches) (nombre del entrevistado), nuestros nombres son Katherine
Ipanaque y Stewart Reategui. Somos egresados en Administracion de Empresas de la
UPC, por lo que nos encontramos en la elaboracion de nuestra tesis de grado para poder
titularnos y de acuerdo al tema que nos interesa abordar, nos encontramos en la etapa de
investigacion, pues queremos explorar de qué manera diferentes modelos de negocios
online podrian generar sostenibilidad y oportunidad a futuro para que las personas
tengan mayores opciones a elegir en el mercado. De esta manera, con su importante
apoyo, experiencias y puntos de vista, intentaremos profundizar al respecto.

Ahora nos gustaria comentarle cual es nuestro compromiso con usted y los demas
entrevistados. Es decir, todo lo que usted nos diga sera andénimo, estrictamente
confidencial y absolutamente profesional si asi lo desea. Iremos tomando nota mientras
conversamos Yy si no le incomoda, prefeririamos grabar la entrevista, pues ademas

debemos de entrevistar a otras 30 personas y no es posible recordarlo todo. De esta
75



forma, podremos conversar con mayor comodidad y evitar confundir o mezclar algin
tipo de informacion que nos brinden los diferentes entrevistados.

Asimismo, deseamos contarle que luego de analizar las entrevistas, se tratara la
informacion estadisticamente. Si alguna frase se torna particularmente descriptiva, serd
transcrita, pero siempre de forma anonima aludiendo a un nimero de entrevistas si asi lo
prefiere. Por Gltimo, nos comprometemos a entregar los resultados de esta investigacion
a quienes hayan colaborado con su tiempo si asi lo desean.

Es para nosotros importante destacar que no tenemos vinculo alguno con ninguna
organizacion. La relacién con la investigacion es absolutamente responsabilidad
nuestra, es decir, no median recursos de ninguna instituciéon o empresa. La idea es
conocer su opinién y puntos de vista. Por lo tanto, no hay respuestas correctas o
incorrectas. Usted puede elegir no contestar alguna pregunta si asi lo desea. De igual
forma, considérese libre de conversar sobre aquellos temas, situaciones, actitudes,

conductas de su trabajo o de su vida personal que le parezcan importantes y relevantes.

Caracteristicas sociodemograficas del entrevistado

Fecha: Hora:

Lugar:

Nombre del entrevistado:
Edad:

Sexo:

Empresa:

Puesto / Cargo:

Grado de instruccion:
Especialidad:

Estado civil:

Numero de hijos:
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Inicio de la ronda de preguntas:

Listado de preguntas:

Estilos de vida:

Preguntas de apertura:

e ;Qué nos puede comentar acerca del incremento o no de las personas que

estan optando por utilizar las plataformas online?

Preguntas de introduccion:

e ;Qué tipo de personas son las méas propensas a utilizar este nuevo
modelo de negocio?

e ;Cudles son las redes sociales que considera usted se deberian utilizar de
acuerdo al publico objetivo? ¢Por qué?

e ;Cual considera gque sea el impacto de las plataformas online en el estilo
de vida de los consumidores / productores?

e ;Cuales son las redes sociales que considera usted se deberian utilizar de
acuerdo al publico objetivo? ¢Por qué?

e ;Cudles son las estrategias de marketing que recomendaria aplicar para
fidelizar consumidores/productores?

e ;Cuales son los problemas mas frecuentes que presentan los usuarios?

¢Como funciona su proceso de resolucion de problemas?

Economia colaborativa

Preguntas de transicion:
e ;Qué modelos de negocio de las plataformas web considera que ya se
encuentran posicionados en el mercado? (A qué fendmeno cree usted
que se deba?

e ;Cuéles son los beneficios que ofrecen estas plataformas a los usuarios?
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Preguntas claves:

¢ Qué beneficios debe ofrecer una iniciativa dentro del mercado online o bien
comun?

¢Cudles considera que son las debilidades de este mercado?

¢Cual es su experiencia con las paginas peruanas que puedan representar a

otro tipo modelo de negocios?

Modelo de negocio:

A rasgos generales, ;como funcionan las plataformas y de qué manera
considera que pueden ser sostenibles en el tiempo?

¢Cuales son las principales motivaciones de compras en los consumidores?
¢Cual es la estrategia que mejor resultados para obtener seguidores y para la
conversion de compras?

¢Cuales son los dias y horarios para realizar una campafia publicitaria?
¢Cudles son los problemas més frecuentes que presentan los usuarios?

¢Qué beneficios se debera de considerar para que cada una de estas redes de

bien comun funcione?

Prospeccion:

e ;De qué manera considera que estos nuevos modelos de negocio de bien
comdn han contribuido con el medio ambiente y social? Menciéneme
algunos ejemplos, por favor.

e ;Cuél ha sido la mayor influencia que ha tenido este tipo de modelos de
negocio en la sociedad/los consumidores? ¢Qué beneficios encuentra
usted en esto y cémo lo ve a futuro?

e ;Cudles son las industrias que deberian ir migrando a este modelo de

negocio?

Preguntas de cierre:

Tomando en cuenta lo dicho:

e ;Cuales considera usted que serian las principales necesidades que
buscan resolver estos nuevos modelos de negocio en la sociedad?

e ;Desea agregar algun tema que no se traté o que si se hizo le gustaria
ampliar?
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Agradecimiento y despedida:
Bien Sr. (a) xxx, le reiteramos nuestro profesionalismo respecto a la
confidencialidad de la informacion que nos ha proporcionado.
Entonces apagaremos el grabador, ;Como se sintié con la entrevista?

Le agradecemos sobremanera por su importante participacion. Muchas gracias.

2.12 Procedimiento (procesamiento de la informacién)
De acuerdo a la matriz de preguntas, se realiz6 una de aspectos positivos y negativos
por segmentos.
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2.12.1 Anélisis de aspectos positivos y negativos: Segmento 1 Usuarios - Estilo de

vida proactivo (sofisticados, progresistas y modernas)

ASPECTOS POSITIVOS ASPECTOS NEGATIVOS

SEGMENTO 1: usuarios proactivos (sofisticados, progresistas y modernas)

Indican que este modelo de negocio se encuentra
en una etapa inicial.

Las plataformas se utilizan en la medida que estas
ofrezcan seguridad, privacidad, independencia,
comodidad, ahorro y facilidad de pago.

Piensan que las plataformas facilitan los procesos
de compra, ya que se tiene acceso a la
informacion de manera inmediata desde cualquier

lugar.

Manifiestan apertura a grupos de confianza que
comparten intereses especificos y
recomendaciones a través de comunidades en
Facebook.

Sefialan que los servicios de economia

colaborativa mas utilizados son: Uber, Taxi Beat,

Waze, Facebook, Instagram, WhatsApp y Twitter.

En alguna oportunidad, se han utilizado servicios

como OLX, Mercado Libre, AliExpress, Ebay,

entre otros.

Se muestra disposicién para utilizar servicios

como Las Traperas, Comunal Working,

Coworking, Canvas o Airbnb.

Los usuarios recurren al internet para buscar

informacion sobre temas de interés y navegan un

promedio de ocho horas diarias.

Informan que los atributos que més consideran al

momento de navegar en una plataforma, por orden

de importancia, son:

e Privacidad y seguridad

e Tiempo de carga

e Accesibilidad y facilidad de compra

e Contenido de calidad, veraz y actualizado

e Atencion al cliente en tiempo real

¢ No publicidad en exceso

*  Buena reputacion en redes sociales

e Compatibilidad en diferentes dispositivos
como computadora, Ipad, tablet, teléfonos.

Informan que los atributos que méas se consideran

para la toma de decisién al adquirir un producto,

por orden de importancia, son:

e Calidad del producto

*  Reputacion del vendedor

e Historial de productos comprados

e Preciosy alternativas de pago

e Facilidad en el proceso de compra

e Marca del producto

e Envio gratis y rapidez de entrega

e Fichas completas del articulo

»  Politicas de devolucidn

No identifican con claridad las plataformas de
economia colaborativa.

Manifiestan un alto grado de desconfianza por las
personas que venden o adquieren productos.
Perciben que las aplicaciones tienen mucha
informacion personal y existe temor por el riesgo al
robo o que se pueda divulgar la informacién a otras
entidades.

Las personas se sienten intimidadas e inseguras por
las preferencias que se graban en los lugares que
navegan, ya que luego reciben publicidad dirigida
sobre los articulos que estuvieron revisando con
anterioridad.

Algunos han experimentado malas experiencias con
demoras, cobros indebidos, productos equivocados,
personas sospechosas que venden o adquieren
productos. Esto ha generado mayor desconfianza en
este tipo de servicios.

Antes de descargar aplicaciones, consideran
espacio que podria ocupar en la memoria; si son
muy pesadas, preferirn no descargarlas.
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2.12.2 Anélisis de aspectos positivos y negativos: Segmento 2 Expertos académicos

ASPECTOS POSITIVOS

ASPECTOS NEGATIVOS

SEGMENTO 2: expertos académicos

Este modelo de negocio esta en crecimiento, por
lo que se estima que todo lo que se pueda
convertir en plataforma va a desarrollarse.
Un factor primordial es definir el ambito en el que
se desea ofrecer la propuesta de valor y el tipo de
proyecto que se estd implementando para
manejarlo de manera éptima.
Las transacciones se pueden realizar bajo un
esquema de membresia por servicios adquiridos,
que genere valor en la sociedad o el esquema
basado en el cobro de comision por transaccion.
Se deben considerar los modos de pago,
legislacién laboral, pago de impuestos, seguros y
la tecnologia a utilizar.
Las motivaciones de los usuarios son:

»  Econdmicas para ahorrar o generar dinero

» Social al compartir un interés en comdn

e Medio ambiental para aportar al planeta.
Plataformas posesionadas en el mercado nivel
global son: Airbnb, Uber, Couchsurfing,
Blablacar, Eatweek, Waze, OXL, Mercado Libre,
AliExpress.
Sefialan el uso de las redes sociales de acuerdo al
publico objetivo, principalmente Facebook,
Twitter, Instagram y LinkedIn.
Hay personas que han hecho de esta economia su
manera de generar ingresos mientras otros lo
hacen de manera amateur.
Las nuevas generaciones estan optando por un
estilo de vida mas minimalista por lo que
prefieren tener el acceso de las cosas, mas no
poseerlas. La tecnologia facilita la creacion de
comunidades.
En América Latina, se estan trabajando proyectos
en el sector médico para compartir infraestructura
de hospitales. Asimismo, en los sectores de
educacion y transporte.
Mas personas estdn aprendiendo a usar este
servicio, y los medios se abren a este nuevo
modelo de negocio, haciéndolo mas popular.
En el Perd, existe un grupo pequefio de abogados
con conocimientos de economia colaborativa, por
lo que ya hay especialistas a quienes recurrir.
La Asociacion de Emprendedores en Lima ofrece
asesoria legal para personas que desean
implementar una Startup con un modelo de
economia colaborativa.
Recientemente, se presentd el Proyecto de Ley
que Crea y Regula el Servicio Privado de
Transporte a través de Plataformas Tecnoldgicas.
Se encuentra en préactica la ley del consumidor
con respecto a la proteccion de datos.

Muchos emprendedores crean la plataforma y luego
crean la comunidad; sin embargo, es mucho mas
efectivo crear esta y luego emprender un proyecto.
El mercado no acepta cualquier producto o servicio
que no ofrezca una buena propuesta de valor, por lo
que no se trata solo de crear una plataforma con
comunidad.

En un principio, la plataforma busca generar méas
valor que el lucro que se pueda recibir, para lo cual
necesitard de inversion financiera que le permita
crecer en el tiempo.

Las plataformas nacionales se encuentran en etapa
inicial, por lo que aln no hay ninguna que esté
posicionada.

A las personas les interesa més el resultado final del
servicio (precio, calidad, producto), mucho mas que
el concepto de la economia colaborativa.

Hay muchos circulos cerrados, pero todavia hay
resistencia a una vida en comunidad. En provincia,
las personas son mas receptivas y viven en
comunidad desde la época de los Incas; sin
embargo, al llegar a Lima, cierran su circulo y se
resisten a seguir viviendo en comunidad.

En cuanto a espacios personales, existe mucha
desconfianza, por lo que la economia colaborativa
esté limitada en ese sentido.

Este modelo de negocio ha abierto espacio a nuevas
economias como la economia bajo demanda,
economia GIG o la economia de acceso, las cuales
eran consideradas como parte de la economia
colaborativa; sin embargo, se ha despertado un
debate, ya que estas Ultimas carecen de caracter
colaborativo o social y se enfocan mas en la parte
lucrativa.

Para incursionar en otros paises, no se puede
implementar sin antes comprender la cultura del
lugar y generar mecanismos que permitan funcionar
de acuerdo a sus costumbres y formas de pensar, y
asi reducir las barreras culturales.

Aln se estd regulando la coexistencia de las
plataformas y la legislacion para trabajar bajo la
premisa de tener un ambiente nivelado donde todos
trabajen bajo las mismas normas.

Se estad trabajando en establecer obligaciones de
temas laborales y de licencias.

En cuanto a la confianza, América Latina tiene los
indices mas bajos y la tecnologia es limitada en
algunos sectores, asi como accesos de pagos
digitales que en ocasiones no existen. También se
encuentran algunas barreras operativas.

El Crowfunding en el Per( esté eliminado por estar
relacionado con el lavado de dinero.

81



ASPECTOS POSITIVOS

SEGMENTO 3: duefios de empresas

2.12.3 Anélisis de aspectos positivos y negativos: Segmento 3 Duefios de empresas

ASPECTOS NEGATIVOS ‘

El periodo de bdsqueda promedio para
desarrollar la propuesta de valor toma nueve
meses aproximadamente.

Entre los beneficios que ofrecen las
plataformas de economia colaborativa, se
resaltan la reduccion de costos y eficiencia de
los recursos, el desarrollo de relacion amical y
profesional, y la facilidad para establecer una
situacion de ganar/ganar con otras personas
dentro de la comunidad.

Buscan brindar una propuesta interesante y
especializada para los usuarios con un
enfoque social pensado en hacer recuperar el
tiempo a las personas para mejorar su calidad
de vida, asi como de incrementar sus
oportunidades.

Las vias de ingreso que utilizan estas
plataformas son las siguientes: por acceso a
sus servicios por dia, quincenal o
mensualmente; por comision por transaccion
0 por asesoria.

En un principio, lo més dificil es dar a
conocer los servicios, educar a los usuarios
sobre como utilizar las plataformas y reducir
la barrera de la confianza para que las
personas prueben los servicios.

El boca a boca juega un papel importante para
hacer crecer las comunidades, lo que a su vez
permite un mayor alcance de clientes.

Ellos perciben que los usuarios utilizan méas
los carritos de compra en general, AEXxpress,
Uber, Taxi Beat, Facebook, Instagram,
Snapchat, Amazon, Ebay, Mercado Libre y
WhatsApp.

Sobre estas aplicaciones o plataformas
describen las siguientes ventajas:

e Efectividad

e Mejoraen la calidad de vida

e Mejorael trasporte y la movilidad

»  Facilita el acceso a la informacion

e Genera mayor eficiencia.

Las redes sociales que funcionan mejor para
llegar al publico objetivo son Facebook,
Instagram y LinkedIn.

Esperan poder llevar su propuesta a otras
ciudades nacionales e internacionales.

Las plataformas se encuentran en un ciclo de
vida inicial, por lo que los usuarios ain no
confian del todo en ellas. Por lo tanto, hay
mucho por hacer para acortar brechas.

Entre las incidencias més frecuentes, se
destaca la poca costumbre de convivencia con
otros, la desconfianza dentro de una
comunidad y la falta de respeto por las reglas
de una comunidad.

AUn no hay regulaciones establecidas para
garantizar un mercado justo. Por ejemplo, los
taxistas que no tienen dispositivos moviles,
son desplazados por otros que utilizan
plataformas como Uber.

Algunas plataformas no cuentan con filtros
exhaustivos que garanticen calidad en el
servicio de aquellos que ofrecen los productos
0 servicios.
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ASPECTOS POSITIVOS

2.12.4 Andlisis aspectos positivos y negativos: Segmento 4 Community Manager

ASPECTOS NEGATIVOS ‘

SEGMENTO 4: community manager

Este modelo de negocio es la tendencia en la
cual se pueden ofrecer productos o servicios
de manera rapida y efectiva a través de
aplicaciones mdviles.

Se considera que una camparia ha alcanzado
éxito cuando genera interaccion con el
publico objetivo que conlleve la compra final.
Las fichas de registro deben ser faciles y no
pedir muchos datos personales, ya que
generan desconfianza.

Es indispensable crear un proceso sencillo a
través de filtros para facilitar el proceso de
compra.

La pagina debe ofrecer confianza a través de
la reputacion de la empresa, que sea
profesional, ordenada, con contenido actual e
interesante.

El pago debe ser verificado por alguna
empresa grande como Verified by Visa para
garantizar seguridad en la transaccion.

A través del teléfono es donde el 99% de las
personas visualizan las publicaciones de las
plataformas

Se toma en cuenta el NSE ABC; sin embargo,
se da mas importancia a los intereses
particulares que tienen en comun los usuarios.
Se utilizan redes sociales como Instagram,
con mejores resultados en jovenes de 18 afios
en adelante; Facebook en jovenes de 18 y 25
afios; y Twitter en adelante porque se utiliza
mas para fines politicos, noticiosos, etc..

En las plataformas, los usuarios buscan
encontrar comodidad, facilidad, rapidez,
accesibilidad e intentan formar comunidades
con personas que deseen hacer algo diferente.
Los millennials han crecido con el internet
desde la adolescencia, mientras que las nuevas
generaciones ya han nacido con este
fendmeno, por lo que es natural que sea parte
de su estilo de vida.

Los rubros en los que se podria incursionar en
Lima para la aplicacion de plataformas son
transporte, renta y alquiler de casa, compra y
venta online en general.

En Lima, los sectores hacia donde se dirige la
mayor cantidad de publicidad es hacia las
personas que viven en los distritos de San
Borja, Miraflores, La Molina y San Isidro,
pero existe un mercado emergente en los
conos que aun no esta siendo explotado.

En los dltimos meses, Snapchat ha bajado su
capacidad de alcance, por lo que es la red
social menos utilizada para publicidad
Todavia las personas resuelven sus dudas a
través de los medios digitales para luego
realizar las compras en las tiendas fisicas.

Las personas estan cambiando
progresivamente. Aun el 70% opta por seguir
comprando en tiendas.

Con respecto a la seguridad, las personas
todavia tienen miedo de brindar sus datos
personales, pero con el tiempo han ido
confiando a través de la experiencia, por lo
que cada vez estan comprando mas por este
medio.
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CAPITULO 11l

ANALISIS DE DATOS Y RESULTADOS

3.1 Conclusiones

El objetivo principal de la tesis es identificar los patrones de consumo, el temor y

paradigmas de los consumidores para asi analizar su disposicién hacia el modelo de

negocio de economia colaborativa en la ciudad de Lima con el fin de aportar, de manera

imparcial, recomendaciones a los usuarios y emprendedores peruanos que desean

participar de este modelo de negocio. Por todo ello, concluimos lo siguiente:

La economia colaborativa esta transformando la forma de pensar de los
consumidores hacia una filosofia circular, donde al compartir productos o servicios,
estos se reutilizan y se da un mejor uso. Cada vez, méas personas ofrecen servicios a
través de las plataformas y consideran este medio como una alternativa para generar
ingresos, lo que ha ocasionado que el mercado laboral también se transforme. Las
motivaciones principales de los que participan en esta economia son los beneficios

econdmicos, el bienestar social y la contribucién medioambiental.

Estos modelos de negocio se caracterizan por la actitud de compartir de los usuarios,
ya sean conocidos 0 no conocidos, nuevos aprendizajes e ideas, intercambios de
bienes y servicios; generan interacciones y ventas de productos de forma
cooperativa; y crean comunidades con intereses especificos, en donde la base
fundamental es la confianza a través de la reputacion de los usuarios. Se han
generado nichos de mercado en sectores como transporte, turismo, medios de
comunicaron, universidades, bancos, hoteles, empresas de manufactura, entre otros.
Se utiliza el EMarketing para llegar a los consumidores, porque emplea estrategias
con datos estadisticos y algoritmos que se orientan a personalizar los anuncios de
acuerdo a los intereses, preferencias, cultura y los diferentes estilos de vida de los

consumidores.
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Dentro del comportamiento del consumidor, encontramos que ahora es mas
sensorial, ya que no solo compra beneficios funcionales, sino emocionales que
reflejan su identidad a través de experiencias. Igualmente, los consumidores estan
mas informados y se han vuelto mas escépticos a la publicidad tradicional. Las redes
sociales como Facebook, YouTube, Instagram y LinkedIn les ofrecen la oportunidad
de que se expresen, estrechen vinculos con seres cercanos, aporten nuevos
conocimientos y desarrollen relaciones sociales para crear, de esta manera,

comunidades con intereses especificos.

En la ciudad de Lima, el promedio de busqueda de un proyecto de economia
colaborativa es de nueve meses y la primera dificultad que enfrentan los
emprendedores es dar a conocer sus servicios, ya que los consumidores desconocen
la variedad de ofertas en el mercado. Asimismo, los duefios de plataformas estan
aprendiendo empiricamente, lo que ocasiona fallas en los servicios, por lo que las
expectativas de los consumidores se ven reflejadas en comentarios negativos o
rechazo a utilizar nuevamente los servicios. Los estilos de vida mas proclives a
utilizar las plataformas son los proactivos (sofisticados, progresistas y modernas) de
acuerdo a la clasificacion de Arellano. Los usuarios muestran interés en la economia
colaborativa; sin embargo, la experiencia es reducida puesto que manifiestan un alto
grado de desconfianza por miedo a robo o a recibir un mal servicio. Las plataformas
se utilizan en la medida que estas ofrezcan seguridad, privacidad, independencia,
facilidad en el proceso de compra y ahorro. En cuanto a plataformas de servicios, las
maés utilizadas son las de taxis como Uber, Taxi Beat y Cabify. En referencia a las
plataformas de compra y venta de articulos, las mas populares son Mercado Libre,

OLX, AliExpress, Ebay y Amazon.

Concluimos que en la realidad limefia no se valida nuestra primera hipétesis, la cual
indica que a mayor puntuacién y recomendaciones positivas en el perfil de un
usuario de una plataforma de economia colaborativa, la confianza de los
consumidores incrementa. Esto se explica, puesto que los usuarios tienen poco
conocimiento de esta herramienta y no lo toman en cuenta durante el proceso de

compra. Asimismo, ellos indican que tampoco participan dejando comentarios que
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ayuden a otras personas que pudieran estar interesados en el mismo producto o

Servicio.

» Validamos nuestra segunda hipotesis, la cual indica que en la medida que existe
mayor confianza en una comunidad, se incrementa la disposicion de compra de los
consumidores, puesto que encontramos que los usuarios si participan en grupos que
comparten intereses especificos y consideran las recomendaciones de algun
determinado producto o servicio a través de las comunidades de redes sociales como

Facebook, LinkedIn e Instagram.

3.2 Hallazgos

El capitalismo de las plataformas: es un nuevo término con el que se esta catalogando a
las plataformas de economia colaborativa, ya que las infraestructuras digitales ofrecen
beneficio a un grupo pequefio de duefios de plataformas y accionistas, por lo que si el
beneficio de la plataforma no recae en conjunto con la sociedad de manera inclusiva, el
propésito original del procomin se ve distorsionado. Por lo tanto, hay quienes ya
proponen diversas alternativas para no caer en el capitalismo. Una de estas propuestas
es el cooperativismo de plataformas, en donde estas comparten la propiedad e incluso
los beneficios con los usuarios proveedores, quienes a su vez son los encargados de
generar valor dentro de las plataformas. Esta propuesta recién se encuentra en una etapa

inicial y se encuentra en desarrollo.

En Europa, con el objetivo de regular y evitar la precariedad laboral, se esta buscando
que las plataformas tomen en cuenta las relaciones laborales y los beneficios de
seguridad social, como las de cualquier empleado que trabaja dentro una empresa
capitalista, y como resultado esto permitiria la sostenibilidad, ya que los usuarios que

ofrecen servicios son los principales contribuidores de este modelo de negocio.

Se esta empleando el nombre de “Plataformas positivas” o de “Economia colaborativa
responsable” a aquellas plataformas que se basan en la inclusion para la toma de
decisiones con los contribuidores de las plataformas y ofrecer beneficios laborales para

ellos que tienen, a su vez, un enfoque de trabajo basado en la gobernanza. Esta
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determina quién puede participar en la toma de decisiones y qué roles o funciones puede

desempefiar tomando en cuenta la vision y mision de la plataforma.

Las principales dimensiones relevantes que conforman la gobernanza son las siguientes:

Propiedad que toma en cuenta la propiedad del capital y derechos adheridos.

Valor que hace referencia al aporte y los procesos de distribucion dentro de la
organizacion.

Poder, que hace referencia a los derechos, proceso y estructuras habilitados para la

toma de decisiones.

3.3 Recomendaciones

Se recomienda a nuevos emprendedores incursionar en este modelo de negocio, ya
que en todos los rubros se pueden encontrar oportunidades en nichos de mercado.
Sin embargo, se debe considerar el factor cultural, ya que en Lima aun es muy
limitada la actitud de compartir. Para que una plataforma tenga éxito, se aconseja
difundir los beneficios que ofrece este modelo de negocio, su filosofia circular, asi
como elaborar mecanismos que incrementen la confianza en los consumidores e
implementen filtros que ayuden a limitar el acceso a estas plataformas de personas
malintencionadas. Se debe manejar de manera adecuada la informacion de los
consumidores y las transacciones deberan de ser lo mas transparente posible para

fomentar la confianza a través del internet.

Antes de la busqueda de un proyecto de economia colaborativa, se recomienda
examinar a profundidad los sistemas de este modelo de negocio, para que de esa
forma se pueda trabajar el proyecto de acuerdo al sistema que mejor se ajuste.
Sugerimos utilizar todas las redes sociales para llegar al publico objetivo. Ademas,
es altamente recomendable utilizar un community manager que pueda crear
estrategias de marketing digital con propdsitos especificos, medibles y por etapas, es
decir, en un inicio debera de atraer a nuevos adeptos con el fin de crear la nueva
comunidad; en una segunda etapa, la estrategia debera estar enfocada en convertir a

los seguidores que mostraron algun tipo de interés en los anuncios en clientes; en
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una tercera etapa, debera de buscar cerrar la mayor cantidad de ventas a través de la
base de datos ya generada; y en una cuarta etapa, deberd de buscar mantener

motivados a los usuarios con informacién novedosa e innovadora.

» Al ser los mas proclives a utilizar este tipo de plataformas, los consumidores de
estilos de vida proactivos (sofisticados, progresistas y modernas), se recomienda
utilizar una comunicacion de acuerdo a las necesidades particulares de cada estilo de
vida, ya que los intereses y las motivaciones son diferentes para cada grupo. Es
decir, a un usuario sofisticado le puede interesar mas ser Unico y original sin
importar el costo, mientras que a un progresista le puede motivar ser parte de un
grupo u obtener beneficios adicionales por algin servicio o producto, por lo que la

publicidad debera apelar a estas motivaciones.

» Ladificultad que tienen los emprendedores al dar a conocer sus servicios y la forma
empirica de los duefios de plataformas que ocasiona fallas en sus servicios, hacen
que las expectativas de los consumidores se vean reflejadas en comentarios
negativos y exista un rechazo al modelo de negocio. Por ello, recomendamos a los
duefios de las plataformas, contar con procesos de resolucion de problemas para
atenderlas en un tiempo prudente y de acuerdo a la satisfaccion de los

consumidores.

A continuacion, planteamos una lista de posibles soluciones en caso de incidencias:

Medidas proactivas:

I. Verificar el sistema de pago para que funcione correctamente, a fin de evitar
doble cargo o cargos incorrectos.

I1. Informar claramente las regulaciones que existen en las plataformas durante el
proceso de afiliacion a los usuarios que deseen ofrecer sus servicios a través de
las mismas y explicar la responsabilidad que le corresponde a cada parte. Se
sugiere brindar un programa de incentivos para los usuarios que ofrecen la mejor
calidad en el servicio, y que obtengan puntuacion y recomendaciones superiores

a los demés.
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I11. Sugerimos informar sobre la legislacion a los usuarios que ofrecen servicios para

que estos puedan cumplir de acuerdo a ley y asi evitar futuros problemas por
malas précticas, especialmente en el pago de impuestos o a la responsabilidad

profesional.

Medidas correctivas:

Recomendamos mantener una persona disponible para atencion al cliente con la
finalidad de atender las incidencias y resolverlas en un plazo no mayor a tres
dias utiles. Esta persona podra ser mediador entre el proveedor y el consumidor.
De esta manera, se podra monitorear y garantizar los servicios y se obtendra una
mejor retroalimentacion por parte de los consumidores.

En casos de cobros indebidos, se debe atender a la brevedad posible y hacer las
devoluciones correspondientes dentro de las 48 horas de haber recibido el
requerimiento, para lo cual se debera informar a los usuarios que ofrecen
servicios sobre la devolucion correspondiente.

Periodicamente, se recomienda generar un reporte de incidencias recurrentes y
levantar informacion para aplicar medidas correctivas y mejorar la calidad en

servicio.
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3.4 Mapa conceptual

3.4.1 Desarrollo del tema

[Mapa conceptual - Desarrollo del tema]
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3.4.2 Alternativas de solucion en caso de incidencias

[Alternativas de solucion W
en caso de incidencias
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uso de plataformas de
Economia Colaborativa
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