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RESUMEN

El modelo de carpooling donde un grupo de personas comparten un automovil
para llegar a un destino comun y todos los participantes obtienen algun
beneficio ha crecido en popularidad a lo largo del mundo, con los principales
exponentes siendo Norte América y paises europeos. Gracias a aplicaciones
moviles que facilitan el acceso a cualquier persona para participar en esta clase
de sistema, es dificil entender como paises latinoamericanos como Ecuador no
toman provecho de los diferentes medios de comunicacion para iniciar tratos

de auto compartido.

El siguiente trabajo de investigacion explora el estado del arte del
carpooling en el contexto ecuatoriano para desarrollar una propuesta de disefio
con sumarca, servicios, estrategias de comunicaciony los productos requeridos
para implementar una red social de carpooling exitosa en Quito, donde se
toman las peculiaridades de los habitos de transporte del cuerpo estudiantil de
la Universidad San Francisco de Quito campus Cumbaya para sustentar el éxito

del sistema prototipo, lamado JuntoPanas.

Palabras clave: Carpooling, Auto Compartido, Habitos de Transporte, Redes so-

ciales, Diseno interactivo, Comunidad.




ABSTRACT

The model of carpooling where a group of people share an automobile to reach
a common destination where all participants receive some benefit from it has
grown in popularity across the world, with North America and European countries
as its main exponents. Thanks to mobile applications that facilitate access for
anybody to participate in this type of system, it is difficult to understand how
Latin-American countries like Ecuador do not take advantage from the different

communication mediums to start carpooling deals.

The next research work explores the state of the art of carpooling in
the Ecuadorian context to develop a design proposal with its brand, services,
communication strategies and the required products to implement a successful
carpool network in Quito, where it takes the peculiarities of the transportation
habits from the student community of University San Francisco of Quito
Cumbaya campus to support the success of the prototype system, called

JuntoPanas.

Keywords: Carpooling, Transportation Habits, Social Media, Interactive Design,

Community.
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1.1 / PROBLEMATICA
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EL MOVIMIENTO ES TAN

¢Por qué nos movemos? La relacién
entre el hombre y el espacio es muy
intima; por varios siglos artistas han
invertido vidas enteras intentando en-
tender la complejidad de capturar el
movimiento, ya sea con perspectiva o
atributos anatémicos para representar
el deseo ferviente del ser humano de
llegar a algun lugar por su propia cuenta
(O' Leary, 2014) — el hilo de independen-
cia que nos permite realizar elecciones,
ya sea ir a la tienda de la esquina por un
helado, o viajar a otro continente para
entender una parte de la compleja red
de culturas que compone al mundo.

El movimiento es tan importante
para el ser humano que hemos creado
magquinas con el propdsito de optimizar
el tiempo que necesitamos viajar; lo in-
teresante es ver cOmo estas maquinas
y la rutina del movimiento han afecta-
do a todas las civilizaciones modernas
coémo parte de una comunidad.

IMPORTANTE

PARA EL SER HUMANO QUE HEMOS
CREADO MAQUINAS CON EL
PROPOSITO DE OPTIMIZAR EL TIEMPO
QUE NECESITAMOS VIAJAR.

Toda persona es un atomo que
compone el todo dentro de una comu-
nidad, y es egoista que cada persona
solo tome en cuenta sus prioridades,
obviando al resto que compone su
comunidad. Es importante notar que
el ser parte de una comunidad es una
eleccion pasiva en el hombre. Estamos
encapsulados en grupos — inclusive
estereotipos — desde el momento que
nacemos y somos parte de una comu-
nidad, y estos sentimientos perduran
sin importar las elecciones de movi-

miento que tomemos para desasocia-
rmos de ellas.

Si somos parte de una comunidad
sin importar nuestro poder de eleccion
a querer ser parte de ella o no, ;Por
gué no reir y compartir con la misma?
Después de todo, el papel de comuni-
dad juega un rol importante en el fun-
cionamiento de las sociedades. (Robin-
son, 1997)

Partiendo del hecho que las comu-
nidades que comparten fluyen mucho
mejor en la sociedad, ahorrando tiempo,
correlaciones de problemas emergen
en las comunidades que no practican
el ser una comunidad. Un ejemplo es la
ciudad de Quito, Ecuador. Trivialidades
como el intenso trafico ocurre cuando
las personas no cooperan (EI Comer-
cio, 2015); la impaciencia ocasiona
estancamientos y el desorden ocasio-
na mas problemas para la comunidad.
Este proyecto toma un problema sencil-
lo como el trafico, e intenta soluciona-
rlo a través del sentido de comunidad,
sistemas vy disefio. ¢Es posible aliviar
el trafico en Quito al mejorar la coop-
eracion entre sus habitantes, creando
una comunidad?

PANAS
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1.2 / ANTECEDENTES

A primera vista, los sistemas de trans-
porte en Quito son satisfactorios rela-
tivamente a su numero de habitantes.
Constituye de un sistema vial basico de
calles y avenidas pavimentadas como
un bien publico que cumple dos car-
acteristicas: no es excluyente, es decir
todos los ciudadanos pueden circular
libremente por las calles, y no crean ri-
validad. Hay suficientes vias y medios
de transporte para alimentar su uso,
salvo cuando estan saturadas. (Silva,
2010)

El rapido incremento de las alter-
nativas de transporte en las Ultimas
décadas ha puesto a los transeuntes
quitefios en una situacion compromet-
edora; no es posible negar que la munic-
ipalidad de la ciudad invierte recursos
en facilitar el desplazamiento seguro
de sus ciudadanos. Esto se puede ver
en cémo, aproximadamente, el 70%
de los ciudadanos utilizan alternativas
de transporte publico en su diario vivir,

incluyendo el trolebus y la Ecovia' en
las principales carreteras renovadas a
los alrededores de la ciudad. (Vizcarra,
2010). Sin embargo, el rapido incre-
mento de la poblacion y el desarrollo
estatico de estas opciones de movil-
idad, donde no han recibido mejoras
significativas desde su introduccion.

Precisamente por esto es dificil
racionalizar el desplazamiento factible
dentro de Quito. Si, existen soluciones
simples y accesibles de movilidad
para los habitantes, pero debido a la
congestion es dificil para el transporte
publico en su conjunto manejar la den-
sidad masiva de personas que solicitan
transporte. Aqui nace una ramificacion
de molestias que hacen del trafico en
horas pico, sumamente dificiles de cir-
cular. El objetivo de este proyecto de
disefio es encontrar un sistema realista
que pueda manejarse eficientemente
en varios sectores de alta densidad ve-
hicular dados estos criterios.

1.3/ ;QUE ES EL CARPOOLING?

La Ecovia es
un sistema
de transporte
publico de

la ciudad de
Quito, capital
de Ecuador.
Forma parte
del Metro-
bus-Q, que

es constituy-
ente a su vez
del Sistema
Integrado de
Transporte
Metropolitano
de la ciudad
e incluye

una red de
autobuses
que continua-
mente viajan
a varios sec-
tores alejados
de la ciudad.
(SITM-Q,
2013)

El modelo de carpool es la practica
donde un conductor comparte su au-
tomovil con otras personas con el ob-
jetivo de cumplir un viaje puntual para
todos los pasajeros. El carpooling no es
un nuevo método de transporte y se ha
visto desarrollado en Europa por varios
afios. Compafias europeas y estadoun-
idenses, en particular, emplean siste-
mas para que sus empleados compar-
tan el mismo vehiculo en el momento
de ingresar a su trabajo, y el auto com-
partido es incentivado con carriles ex-
clusivos para personas que realizan

carpooling. (Alvarez, 2013) Estas calles
preferenciales por lo general son mucho
menos congestionadas que las carret-
eras comunes.

Entre otros beneficios del auto
compartido esta especificamente el
interés de descongestionar el trafico
donde se implementa, ya sea el caso
en que los duefios de autos particulares
se conviertan en pasajeros de otros
vehiculos o reduciendo la cantidad de
gente circulando dentro del transporte
publico, mejorando la cooperacion
entre comunidades. Existen beneficios




Huella de car-
bono: "Parte
del concepto
de Huella
Ecoldgica. Es
una medida de
la totalidad de
gases de efec-
to invernadero
emitidos por
efecto directo
o indirecto de
un individuo,
organizacion,
evento o
producto.”
(IHOBE,

2009)

Masa critica
es la so-
cio-dinamica
minima de
personas
necesarias
para que un
fendmeno
concreto
tenga lugar.
(Garces, 2008)

ambientales porque al remover autos
de las calles algunos sectores tienen
la oportunidad de reducir su huella de
carbono?. Un auto compartido también
crea ambientes de confianza cuando
la mayoria de sus participantes ac-
cedieron voluntariamente a intentar el
sistema. Aunque un auto compartido
no necesariamente se moviliza mas
rapido que un auto particular comun,
tiene la ventaja de que sus pasajeros
no necesitan buscar estacionamien-
to y, como antes mencionado, algunas
ciudades ofrecen beneficios a las per-
sonas que comparten vehiculo. (CCOO,
2008)

Este modelo esta basado en una
teoria que demanda la segregacioén de
viajes, tomando en cuenta variables
socio-econdmicas, la principal de ellas
siendo la conflanza publica. Lo que dif-
erencia al carpooling es su facil accesib-
ilidad para las personas de clase media
a media alta, ya que pueden comuni-
carse rapidamente con teléfonos celu-
lares y tienen las caracteristicas nece-
sarias para alcanzar los estandares de
seguridad que este sistema requiere.
(Daganzo, 2010) En el contexto quitefio,
el auto compartido es el sistema mas
eficiente a utilizar porque es accesible
para el sector de la poblaciéon que oc-
asiona el problema mas grande dentro
de la ciudad — la congestion — debido
a las fallas de suplementacion en el
transporte publico para satisfacer la
creciente demanda de transporte. El
auto compartido toma personas que
necesitan del transporte publico y alivia
esta demanda, armonizando las necesi-
dades de movimiento y cooperacion en
el individuo. Sin embargo, el carpooling
solo funciona cuando existen estas dos
ultimas necesidades.

Por ejemplo, el carpoo fue un
proyecto en Londres que no tuvo éxito
en gran parte de la region. Londres
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intento implementar este sistema para
solventar el crecimiento de capital
humano en la ciudad pero los servicios
de transporte publico estaban tan bien
implementados que la ciudadania no
veia el motivo de gastar el costo de un
taxi en un viaje de carpool cuando era
mas sencillo tomar el bus en la parada
mas cercana a su destino. (Vugt, 1996)
En Ecuador, como pais tercermundista,
no existen disparidades econdmicas
en las que los potenciales conductores
del sistema excedan sus tarifas para
abusar de sus consumidores porque el
regateo es parte esencial de la cultura
de negocios en el pais.

Cabe recalcar que el auto com-
partido no es un concepto desconoci-
do en Quito. Por lo contrario, el Ultimo
par de afios ha existido la insurgencia
de sitios de carpooling especificos para
compafias y universidades, como lo es
AutoCompartido y SincroPool. Desde
su introduccion su uso no fue excesiv-
amente prometedor y las plataformas
no tienen la capacidad de sostener la
masa critica® de personas que espera-
ban abordar. Este proyecto soporta que
este fendmeno se dio al enfoque am-
biental que tomaban las plataformas y
sera abordado con mayor profundidad
en la propuesta de disefio. Asimismo, la
municipalidad de Quito ha negado que
el auto compartido solvente los prob-
lemas de trafico dentro de la ciudad
debido a su planificacion urbana defici-
ente para incentivar el uso de carpool,
y es necesario analizar como la planifi-
cacion urbana de Quito deberia funcio-
nar antes de construir una solucion de
disefio.
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El siguiente marco teodrico indaga en los problemas de comunidad a partir de
la planificacion urbana y demanda de transporte en Quito. Con estos criterios
se procede a armar una solucion de disefio a través de diferentes ramas de

comunicacion con el individuo que convergen para solucionar la problematica.

2.1 [ CIUDADES: TRANSPORTE Y
PLANIFICACION URBANA

Este proyecto propone garantizar el
éxito de un nuevo medio de transporte
en la comunidad ecuatoriana y la plan-
ificacion urbana es el arte de crear
lugares para la gente. Esto implica la
forma en que estos lugares funcionan
y lucen. Se preocupa sobre las conex-
iones entre la gente y sus espacios, y
los procesos de trasfondo que intentan
garantizar el éxito econdémico, ambien-
tal y progresivo de los pueblos y ciu-
dades en los que se aplican, mejorando
la calidad de la ciudadania en el espacio
disefado, acompafnado de todos los
beneficios que facilitan los procesos de
los gobiernos al desenvolverse el plan
manipulado.

A

A

. W

/QUE ES LA PLANIFICACION
URBANA?

Al hablar de planificacién urbana se
reconoce que los espacios que disefa
no son estaticos, como en la arquitectu-
ra; las ciudades son dinamicas. Desde
las grandes urbes hasta los pequefios

pueblos, cada integrante de una ciu-
dadania viaja de manera diferente en
su espacio y trafico Unico, afectado por
variables impredecibles como la hora
del dia, el tiempo o accidentes. La gente
tiene que adaptar su viaje de acuerdo
a sus vehiculos, lugar de partida y ubi-
cacion de sus paradas. Este caos puede
mitigarse al proporcionar mas servicios
de transito. Por desgracia, la adicion de
medios de transporte cuesta dineroy no
es posible saciar la demanda por com-
pleto, como se expreso es el caso de
Quito. Una forma de mejorar el acceso
alamovilidad es cambiar la distribucion
de oportunidades para transportarse en
cualquier medio, pero si las oportuni-
dades estan fijas en el espacio, entonc-
es un cambio en la movilidad es equiv-
alente a un cambio en la accesibilidad.
Aqui es donde entra la planificacion
urbanay la esencia de la propuesta de
disefio. (Daganzo, 2010)

La buena planificacién urbana es
raramente impuesta por una autori-
dad local o una guia de instrucciones
prescrita, o al proponer estandares de
diseflo empiricos, mas enfatiza los ob-
jetivos del disefio y sus principios.

Muchas de las ciudades deben
tomar en cuenta criterios razonables al
ser construidos, y todo plan de disefio
urbano deberia alcanzar los siguientes
objetivos:



Los aspectos
del desar-
rollo son las
caracteristicas
que definen la
personalizad
de una ciudad.
Incluyen
estructu-

ra urbana,
grano urbano,
topografia,
densidad y
mezcla, altura,
masificacion,
detallesy
materiales de
construccion.
(Daganzo,
2010)

OBJETIVOS DE LA PLANIFI-
CACION URBANA

CARACTER: Crear lugares con
su propia identidad, promoviendo el
caracter en una ciudania se logra re-
spondiendo o reforzando patrones de
desarrollo, topografia y cultura unicos
del espacio dado.

CONTINUIDAD: Doénde el
espacio publico y privado esta clara-
mente delimitados.

CALIDAD DEL ESPACIO
PUBLICO: Promover estética pos-
itiva en los lugares disefiados; que sean
lo suficiente atractivos para promover
el potencial turistico. Contribuye a la
identidad civica a través de sus condi-
ciones de términos.

FACILIDAD PARA MOVERSE:
Con la accesibilidad y permeabilidad
local al crear espacios que se conectan
entre si y son faciles de navegar, po-
niendo a la gente antes que el trafico e
integrando el transporte en el dia a dia.

LEGIBILIDAD: Desarrolloderutas,
intersecciones y sefalética reconocible
para que cual-quier persona pueda
saber como movilizarse.

CARACTER: Promover el desarrol-
lo de lugares que respondan al cambio
social, tec-nolégico y econdmico de
cualquier contexto dado.

DIVERSIDAD: EI promover di-
versidad y decision en una mezcla de
caminos compatibles que trabajan
entre si para espacios variables que re-
spondan a necesidades locales.
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Estos objetivos siempre deben ser
adaptados a su localidad, en cualquier
situacion real las ciudades tienen con-
flictos y queda a discrecion del plani-
flcador la mejor manera para resolver
los problemas de la compleja red de
caminos que conforman una ciudad.
La buena planificacion urbana toma a
consideracion la gran gama de preocu-
paciones que cada ciudad trae y crea
resoluciones para los potenciales con-
flictos. Por ejemplo, la altura de un edifi-
cio puede responder a un patrén gener-
alizado del espacio en que se necesita
para responder a la alta densidad del
transporte publico, crear identidad
dentro del espacio para mejorar la vista,
evitar que edificios se interpongan entre
si'y ofrecer vigilancia natural a los habi-
tantes; los estandares no son caprichos,
sino una amalgama de consideraciones
para potencialmente mejorar la vida de
la ciudadania en el espacio. (Daganzo,
2010)

En el caso de Quito tiene faltas
en los éambitos de adaptabilidad, con-
tinuidad y legibilidad, y todo angulo de
la propuesta de disefio propone asistir
al individuo en obviar estas fallas en
la planificacion urbana; que no restrin-
gan el desenvolvimiento adecuado del
carpool. Ademas de los objetivos de la
planificacién urbana también existen
aspectos del desarrollo* relacionados
a la construccion de vias. El aspecto
del desarrollo mas relevante para el
proyecto es la topografia; esto incluye
como los componentes del terreno —
toda forma, ecologia, color y elemento—
se combinan. Es un componente critico
en la eleccion del individuo sobre cémo
moverse por el espacio, porque una
topografia empinada requiere mucho
esfuerzo fisico para ser viable en la
rutina sin asistencia de vehiculos mo-
torizados.

PANAS
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PLANIFICACION DE
TRANSITO: LA TRAGEDIA
MIOPIA
Interpretado desde el texto de Solis, 2010.

La tragedia miopia ocurre cuando se da
prioridad a los objetivos de ganancia a
corto plazo sin analizar el impacto rel-
ativo a los de largo plazo. Este concep-
to explica porqué, cuando la demanda
cambia con el tiempo de forma incre-
mental, nos puede llevar a un estado
mucho peor que disefando con obje-
tivos a largo plazo desde primer lugar.
Por lo tanto, por ejemplo, existen dos
opciones de inversion para dos poten-
ciales sistemas:

AUTOMOVIL Capacidad divisible
con un costo por unidad de capacidad.

TREN SUBTERRANEO: Ca-
pacidad indivisible y muy grande, con
costo para una capacidad muy grande.

Los encargados de tomar deci-
siones sobre la cantidad de dinero a em-
prender en infraestructura de transporte
tienden a centrarse en los rendimientos
a corto plazo porgue no estan toman
el cuidado de estudiar las tendencias
de transporte locales.Esto se convierte
en una tragedia miopia. A pesar de los
mejores esfuerzos e intenciones de un
planificador urbano, el presupuesto, la
politica y las crisis pueden interponerse
en la creacion de un espacio deseable.

En este ejemplo, el alcalde de dicha
ciudad debe decidir invertir una gran
cantidad de dinero en la excavacion de
tuneles y tender de las vias de un tren
subterrdneo que tendrd una enorme
capacidad para manejar la demanda
de transporte por décadas a futuro, o
ampliar gradualmente la infraestructu-
ra vial en la superficie para manejar la

demanda si espera mas del proximo
ciclo politico. Esto costaria ci, donde i =
unidades monetarias, sera la decision
tomada si ci > cO (asumiendo el costo
es el principal preocupacion).

Si la regla de decision para la in-
version en infraestructura es elegir
el menor costo en el proximo ciclo
politico y la demanda aumenta grad-
ualmente, el automovil siempre
va a ganar. El incremento gradual de la
demanda ci < c0 a la larga es ilimitado:
siempre van a ver carros en capaci-
dades divisibles. Tomando el concepto
basico de la tragedia miopia, actual-
mente, los automaviles son los mejores
medios de transporte por su rango de
densidad, manufacturacion y costos
de mantenimiento desde el enfoque de
planificacién urbana. Esto quiere decir
que el carpool es fuente de transporte
autosustentable: los recursos ya estan
presentes sin realizar inversiones y no
toma tiempo en ser implementado.
(Solis, 2010)

Es importante hacer enfasis en
el caso de comparar automoviles con
trenes subterraneos porque es aplica-
ble en el contexto quitefio: el municipio
metropolitano comenzd la construc-
cién de una red de trenes subterraneos
desde el 2012. Su construccion fue
suspendida recientemente, y han exist-
ido varios percances en la finalizacion
de la obra: un ejemplo de tragedia
miopia. Todavia esta por verse como un
sistema de tren subterraneo afectaria la
demanda de transporte y, subsecuente-
mente, el tréfico de la ciudad. (Constan-
te, 2015)
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2.2 | DESIGN DRIVEN INNOVATION

Empuje
Tecnoldgico

Tras verificar el funcionamiento del
carpooling por distintosconceptos en
planificacién urbana queda relativa-
mente claro que un sistema de auto
compartido frecuentemente alimenta-
do, accesible y facil de entender tiene
la premisa de solventar parte del tréfico
quitefio con una comunidad activa. El
énfasis de la propuesta de disefio debe
ser el convertirse en una plataforma de
comunicacion segura. A manera de in-
spirar la propuesta de disefio adecuada
para la problematica se considera que el
Design Driven Innovation, una filosofia
de disefio que coloca a la innovacion y
lo que el consumidor realmente quiere
aunque no lo sepa, como el detonante
vital del proceso de disefo.

Innovacién

CAMBIO
RADICAL

CAMBIO
RADICAL

Impulso

|
[
|
|
|
|
| de Disefio
[
|
|
|

Cada ejecutivo tiene su propia
cultura con una vision sobre la evolu-
cion del contexto de la vida en el que
se utilizaran sus productos y servicios.
Cada persona construye sin cesar su
cultura, muchas veces de forma implici-
ta, simplemente por estar inmerso en la
sociedad a través de sus exploraciones
individuales. Los administradores no
necesitan ser expertos en an-tropologia
cultural o pretender ser gurds o evan-
gelistas. La cultura es uno de los dones
mas preciosos de la humanidad. (Ver-
ganti, 2009)

Este regalo sigue siendo, a
menudo, incontrolado. Las herramien-

tas de innovacion, modelos de detec-
cion analiticos, y el proceso de codifi-
cacion que los expertos recomiendan
suele ser culturalmente neutral oincluso
reacia. Cuando la innovacién es pura-
mente técnica (por ejemplo, cuando se
optimiza una entidad existente), estos
métodos pueden funcionar bien. Sin
embargo, cuando una empresa quiere
innovar radicalmente el significado de
sus productos debe proponer nuevas
razones por las cuales la gente quisiera
comprarlos; estos métodos cultural-
mente neutrales fracasan miserable-
mente.

Cuando los ejecutivos piensan
en el disefo, por lo general tienen dos
perspectivas. El primero - el tradicional:
piden a los disefiadores hacer que los
productos sean estéticamente atrac-
tivos para el publico objetivo designa-
do por la compafiia. El sequndo - mas
reciente - es el diseno centrado en el
usuario. Los disefiadores tienen una
asombrosa capacidad para acercarse a
los usuarios, entender sus necesidades
y generar un sin numero de ideas de
forma creativa. En primer lugar el estilo
y luego el disefio centrado en el usuario
han sido descritos como los vehiculos
por los que las empresas se diferencian
de la competencia. Ninguna empresa
se atreveria a lanzar un producto sin
preocuparse por su estilo y atencion a
las necesidades del usuario

Este fendmeno en los negocios no
es novedoso. Sucedid hace casi veinte
anos con la gestion de la calidad total.
A finales de 1980, las empresas con-
sideran la calidad una prioridad. Cada
empresa deberia tener, idealmente,
un gerente responsable de calidad. Es
una obligacion, por supuesto, que cada
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empresa tenga personal responsable
sobre la calidad aceptable de sus pro-
ductos, pero la calidad no se considera
un diferenciador estratégico.

Este cambio se debe a dos con-
clusiones importantes que han carac-
terizado la literatura de gestion en las
Ultimas décadas. Esto ocurre, al hacerse
correctamente, cuando una empresa
saca al mercado productos que se
convierten necesarios para el publico y
obliga a la competencia a alcanzar sus
avances, y al mismo tiempo ganan re-
cepciodn positiva de acuerdo al impacto
comercial del producto. La segunda
conclusion es que la gente no compra
productos sino significados. La gente
usa las cosas por razones emociona-
les, psicologicas y sociocultura-les.
Muchos analistas han demostrado que
todos los productos y servicios en los
consumidores, asi como los mercados
industriales, tienen un significado pro-
fundo para los mismos. Por lo tanto, las
empresas deben mirar mas alla de las
caracteristicas, funciones y rendimien-
to y comprender el significado real que
los usuarios dan a sus productos.

La suposicidon  comun,  sin
embargo, es que los significados no
son un tema para la inno-vacién: son un
hecho. Hay que entenderlos, pero no se
puede innovar a traveés de ellos.

Las perspectivas centradas en el
usuario han proporcionado reciente-
mente métodos de gran alcance para
la comprensién de como los usuarios,
actualmente, dan sentido a las cosas
ya existentes. Sin embargo, en los es-
tudios sobre la innovacion radical, un
examen de significados ha sido en gran
parte ausente.

Ahora la innovacion se ha centra-
do en dos estrategias: saltos cuanticos
en el rendimiento del producto habilita-
do por tecnologias de vanguardia, y la

mejora de las soluciones de productos
habilitados por un mejor analisis de las
necesidades de los usuarios. El primero
es el ambito de la innovacion radical
impulsado por la tecnologia, y la inno-
vacién incremental por el mercado.

El disefio impulsado por la inno-
vacion esta en el corazon de numero-
sos casos de éxito de productos y em-
presas. (Verganti, 2009) En noviembre
de 2006, Nintendo lanzd la consola
Wii, una consola de juegos con contro-
ladores sensibles al movimiento que
permite al usuario jugar moviendo sus
cuerpos. Por ejemplo, podrian servir
pelotas de tenis con un movimiento cir-
cular de brazos o jugar golf con el movi-
miento real esperado del deporte. Hasta
el momento, la introduccion del Wiien el
mercado de las consolas de juegos fue
considerado uno de los aparatos de en-
tretenimiento mas innovadores; ofrecio
una inmersion pasiva en un mundo
virtual. Y, de hecho, Sony y Microsoft
refuerzan aun mas este sentido medi-
ante el desarrollo de la PlayStation 3y
la Xbox 360, consolas con graficos y el
rendimiento mas poderosos.

El Nintendo Wii anuld este sig-
nificado: estimuld el entretenimiento
fisico activo en el mundo real, a través
de la socializacion. La intuitividad de
sus controladores es facil para todo el
mundo. El Wii transformo las consolas
por su inmersion accesible. La gente
no pidid ese significado, pero fue un
éxito rotundo. Seis meses después del
lanzamiento del Wii, sus ventas en el
mercado de EE.UU. eran el doble de los
de la Xbox 360 y cuadruples de las de
PlayStation 3. A pesar de que la Wii era
mucho mas barato que su competidor,
su rentabilidad era mucho méas alta.

Las empresas que desarrollan in-
novaciones en el disefio impulsado por
los usuarios deben tener una perspec-
tiva mas amplia. Ellos exploran como



el contexto en el que vive la gente esta
evolucionando, tanto en términos so-
cioculturales y en términos técnicos.
Por encima de todo, estas empresas
imaginan como este contexto de la vida
podria cambiar para mejor. Estas em-
presas no estan simplemente siguiendo
las tendencias existentes. Ellos estan
haciendo propuestas con las que van
a modificar nuestros contexto. Estan
construyendo escenarios que tal vez
nunca se producirian, o que se produ-
cirfan lentamente, si las empresas no
entregan sus propuestas no solicitadas.

Una de los mejores caminos para
enganchar al usuario en un sistema
completamente distinto es a través de
sus conocidos; personas que ya hayan

2.3/ SOCIAL MEDIA
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probado el sistema y sean capaces de
testificar en su efectividad. Por lo tanto,
esrazonable pensar que una plataforma
donde los usuarios puedan interactuar
constantemente, donde sientan que la
plataforma es parte de su dia a dia y
no un tedio por el que tienen que pasar
para alcanzar lo que necesitan, es algo
inspirado en el Design Driven Innova-
tion que necesita la problematica para
asegurar que la plataforma sea utiliza-
da. El concepto del carpool en Ecuador
es un salto de innovaciéon enorme para
el contexto de transporte local, dénde
el éxito del modelo depende de la ali-
mentacion que da el usuario: cuando
el usuario tiene control del transporte,
ocurre la innovacion.

QEAOE0J

La solucion en la que se fundamenta
este proyecto son las redes sociales: es
el mejor modelo para alcanzar la inno-
vacion en comunicacion entre comuni-
dades que este proyecto propone bajos
los estandares filosoficos del Design
Driven Innovation. La informatica social
no es una moda. Poco a poco, las redes
sociales han obtenido impacto en la
Ultima década, siendo un componente
vital en el manejo de empresas por todo
el mundo.;Por qué?

Los medios de comunicacién
social o social media se entienden como
un grupo de nuevos medios en linea
que comparten estas caracteristicas:
apertura, participacion, conversacion,
comunidad y conectividad. (Mayfield,
2010) Obar coloca énfasis en la habili-
dad de las redes sociales para democ-
ratizar las decisiones de los individuos
porque otorgan poder y conectan a las
personas en grupos a una velocidad

nunca antes vista. (Obar, 2012) Esta
caracteristica serd explotada por el
sistema producto del proyecto.

Las redes sociales no son mas
que otro espacio donde las personas
comparten ideas y soluciones; es uno
de los mejores modelos para capturar
el sentido de comunidad.

Cabe recalcar que es critico
para los potenciales participantes del
sistema entender el efecto de sus ac-
ciones dentro de la plataforma. Tiene
gue mostrar eventos a tiempo real y
ofertar una comunicacion sencilla. Asi-
mismo si la plataforma se convierte
en una red social que facilita las inter-
acciones de sus participantes, se con-
vierte en un servicio y es importante
entender cudles son los aspectos mas
importantes de un servicio que ganen la
conflanza del potencial consumidor.
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2.4 | DISENO DE SERVICIOS

El diseno de servicios trata sobre la
planificacion y organizacion de las co-
municaciones y componentes materia-
les en un ciclo de servicios con el fin de
mejorar su relacion con el consumidory,
por ende, la calidad de interaccion entre
el proveedor de servicios y el cliente.

El propdsito de las metodologias
de disefo de servicios parte de acuerdo
a las necesidades de los clientes o de
los participantes, por lo que el servicio
es facil de usar, competitiva y relevante
para los clientes de una empresa. (Solis,
2014) La idea es entender el compor-
tamiento de los clientes, sus necesi-
dades, deseos y motivaciones. Los
disefiadores recurren a estas ideas de
la etnografia y el periodismo para reunir
informacion sobre el cliente a través de
entrevistas y sombreando los usuarios
del servicio.

Muchas observaciones se sinteti-
zan para generar conceptos e ideas que
normalmente son retratados visual-
mente, por ejemplo, en bocetos o pro-
totipos de servicios. El disefio de servi-
cios puede informar los cambios a un
servicio.

MOMENTOS DE LA VERDAD

Estas interacciones criticas con el
usuario se les llama Momentos de la
Verdad. Esto se conoce comunmente
como la instancia de contacto o inter-
accion entre un cliente y una em-pre-
sa que le da al cliente la oportunidad
de cambiar una impresion acerca de la
empresa.

Tal interaccion puede ocurrir a
través del producto de la empresa, su
oferta de servicios o ambos. Varios
casos podrian instituir un momento
de la verdad - como saludar al cliente,
gestionar sus dudas o quejas, promover
ofertas especiales o dar descuentos vy el
cierre de la interaccion.

Los momentos de verdad pueden
hacer o romper la relacion de una orga-
nizacion con sus clientes. Esto es mas
cierto en el caso de los proveedores de
servicios, ya que estan vendiendo in-
tangibles mediante la creacion de ex-
pectativas de los clientes. Los servicios
se diferencian a menudo en la mente
de los clientes con promesas de lo que
esta por venir. La gestion de estas ex-
pectativas constituye un componente
fundamental de la creaciéon de momen-
tos favorables de la verdad que a su vez
son criticos para el éxito del negocio, o
mejor llamados momentos de magia®.
(Verganti, 2009) Sin embargo, un
momento de magia no tiene que nece-
sariamente implicar grandes gestos.
El servicio eficiente y oportuno consis-
tente puede crear un momento magico
para los clientes.

Una vez denominados los requer-
imientos del servicio, ;,Cémo se deberia
disefiar?

Momentos
favorables de
la verdad se
denominan

“momentos de

magia." Estos
son casos

en los que el
cliente se ha
servido de
manera que
supera sus
expectativas.
(Verganti,
2009)
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2.5/ DISENO DE INTERFACES

En las Ultimas décadas los avances
tecnoldgicos se han desarrollado expo-
nencialmente; un ritmo casi alarmante.
A su vez, también incrementa el nimero
de interfaces que una persona debe en-
frentar en el dia al dia dentro de cada
aparato electrénico que necesite usar.

Las personas con alguna de-
streza manejando computadoras o
teléfonos celulares, por lo general, no
tienen mayores dificultades para en-
tender nuevos sistemas, pero esta ha-
bilidad es exclusiva de las generaciones
mas recientes. Un interfaz puede ser un
enorme desafio e incluso un obstacu-
lo para algunas personas, creando la
necesidad del disefio de interfaz: en-
contrar un disefio accesible y eficiente
para cualquier persona por medio de la
disposicion de sus elementos, como se
presentan, que formay que color tienen,
entre otros factores.

No hay un set dereglas que definen
una interfaz solida; todo depende del
contexto vy, por ende, las técnicas ade-
cuadas para el proyecto. El disefio de
interfaz se basa completamente en la
interactividad con el usuario y como el
mismo reacciona a todo lo que se pre-
senta, asi que cada interfaz es exclusiva
a su contexto. (Localizacion, cliente,
mercado, empresa, identidad, concepto,
entre otros factores) La mayoria de las
reglas fundamentales del disefio, como
la cromatica, tipografia o jerarquizacion,
aplican en el disefio de interfaz. Lo es-
téticamente agradable es globalmente
entendible.

Ahora, esta estética puede ser
presentada en dos formas: en forma
poética y en forma cientifica. Estos
“tipos de contenido" representan los
extremos en el arbol de interacciones
y "momentos de la verdad” de cada in-

PREDECIBLE

IMPACTO
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terfaz. El contenido cientifico es suma-
mente explicito y claro en sus reglas.
Siempre se adhiere a las reglas estab-
lecidas sobre jerarquias y estructuras.
Siempre es alguna especie de lenguaje
a nivel de datos y tipicamente compar-
te su informacion a una audiencia sin
preferencias o emociones.

Por otro lado, la informacion
poética presenta una experiencia. Pide

el comienzo. Abusar convenciones so-
ciales y culturales también ayuda a co-
municar funciones mas rapido y con
indicadores, proximidad (organizacion
por medio de categorias), adaptacion
(flexibilidad a preferencias del usuario)
y retroalimentacion garantiza una inter-
faz efectiva.

LA MAYORIA DE LAS REGLAS

FUNDAMENTALES DEL DISENO,
COMO LA CROMATICA, TIPOGRAFIA
O JERARQUIZACION, APLICAN

EN EL DISENO DE INTERFAZ. LO
ESTETICAMENTE AGRADABLE ES

al usuario, en varios niveles de inter-
accion, su interpretacion del sistema
hasta el punto de comunicarse sensori-
almente y generalmente es el mas efec-
tivo comunicando ideas. Naturalmente,

un disefio de interfaz debe tener ambos
contenidos: el cientifico, para asegurar
el funcionamiento practico del interfaz,
y poético, para no aburrir y constante-
mente estimular al consumidor a seguir
intentando a usar el interfaz.

Dependiendo de la interfaz a con-
struir, su contenido puede variar drasti-
camente. Puede ser de: referencia, edu-
cacional, inspiracion o entretenimiento,
y cada uno tiene diferentes estrategias
designadas de entrega de informacion.
Estas entregas por si mismas también
pueden ser diferentes para acomodarse
al sistema. Pueden ser: lineales, una
secuencia donde el disehador tiene el
control completo de la experiencia del
usuario; arboles, donde la interfaz se
expande sistematicamente; matriz, una
interfaz que presenta su informacion
simultaneamente, generalmente sepa-
rada en capas, donde el usuario escoge
que es lo que quiere, por ende forzando
que todos los datos pueden ser mostra-
dos simultaneamente para permitir dis-
cernir comparaciones; y, web, donde el
contenido es libremente asociado en un
cltster de ideas. (Stocks, 2009)

La interfaz siempre debe ser
consistente en sus efectos y funcio-
namiento interno. Toda transicion vy
transaccion debe ser repetitiva desde

GLOBALMENTE ENTENDIBLE.

Los disefiadores web necesitan la
experiencia deL disefador de interfaz. A
medida que el Internet se convierte en
menos de un lujo, tenemos que hacer
el disefo web seguro sea accesible
para todos. Hay siete fundamentos de
disefio de la interfaz que siempre van a
ser importante, sin importar lo que pase
en el futuro del disefio gréafico. (Vukovic,
2014)

Para conseguir una red social
dindmica y atractiva dentro de los es-
quemas del proyecto, se van a tomar en
cuenta los siguientes parametros:
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CLARIDAD: Cualquier usuario
tipico evitard elementos de la inter-
faz sin un significado claro. La gente
a menudo ignora las cosas que no en-
tienden — algo que parte de la naturale-
za humana. Hay que evitar disefar el-
ementos de interfaz que hacen que la
gente se pregunte lo que hace, porque
nadie se molestara en aprender.

ACCION PREFERENCIAL: La
accion preferencial deberia ser obvio
- la accion que se realiza en la pagina
principal. Ir a unos pocos sitios y ver lo
que parece ser la accion principal que
se supone que debe hacer.

CONTEXTO: ElI usuario espera
para ver los controles de interfaz cerca
del objeto que quiere controlar.

AJUSTES POR DEFECTO: El
usuario rara vez va a cambiar la config-
uracion predeterminada.

ACCION GUIADA: Hayunagran
diferencia cuando se espera que los
usuarios hagan algo por su cuenta, y
pidiéndoles especificamente hacerlo.
La accion guiada es muy importante ya
que hace que se conozca que hacer y
qgué no hacer en determinadas config-
uraciones.

COMENTARIOS: Losusuarios se
sienten mas seguros en su interfaz si
sienten que pueden fallar. Los sistemas
de retroalimentacion parecen un lujo,
pero ayudan a los usuarios a sentirse
comodos en su espacio virtual.

29
FLEXIBILIDAD: La gente prefiere
completar diez pequefas tareas de una
tarea gigantesca. Tareas pequefas no
son tan intimidantes y dan un sentido
de logro cuando completarlas.

Por ende, es critico interfaz debe per-
mitir control completo al usuario, que
responda a sus acciones y que informe
sobre lo que ocurre en su ambiente o
circulo de compaheros.
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Una vez considerados las mejores
elecciones para la construccion de
un sistema de carpool comunitario
basados en literatura, hay en fortificar
los hallazgos con estadisticas tangibles
para comprobar su certeza. Debido a la
naturaleza pionera de los proyectos de
carpooling en el contexto ecuatoriano,
donde su éxito todavia no es confiable
debido a su reciente implementacion
(Ochoa, 2015), es necesario recopilar
datos para visualizar el potencial uso
que los distintos publicos objetivos
podrian dar a este modelo de trans-
porte. Con el objetivo de encontrar esta
representacion se realizd una encuesta
para reforzar la literatura y verificar las
decisiones adecuadas a tomar al con-
struir una propuesta de disefo. La en-
cuesta fue dividida en dos partes para
explorar dos tépicos de interés para el
proyecto:

Evaluacion de carpool: Evaluar,
a un nivel superficial, los habitos de
transporte en el personal de la Univer-
sidad San Francisco de Quito campus
Cumbayad, enfocado en la practica de
carpooling.

Reconocimiento de marca: La
interpretacion del publico objetivo sobre
una nueva marca preliminar para un
servicio de carpooling antes de saber
que ese es su proposito.

La encuesta fue de caracter
cuantitativo con preguntas puntuales
de opcidon multiple, basados en los an-
tecedentes y tendencias de transporte
del cuerpo estudiantil de la Universidad
para encontrar las respuestas a estos
topicos. La segunda seccion de la en-
cuesta fue preferible permitir a los par-
ticipantes responder libremente debido
a la subjetividad de la identificacion de
un Servicio.

El espacio muestral de la en-
cuesta es de 100 participantes. Las

encuestas se realizaron fisicamente
donde se proveo a los participantes
con las herramientas necesarias para
completarlas. Todos los encuestados
se encontraron oportunamente en el
campus Cumbaya de la Universidad
San Francisco de Quito —se asume que
viajan al campus con relativa frecuen-
cia—y respondieron ambas partes de la
encuesta tras verificar que eran estudi-
antes o parte del cuerpo de la Universi-
dad. La seccion de reconocimiento de
marca fue entregada previo a la seccion
de evaluacion de carpool para evitar
sesgos en la percepcion de la marca ya
que esta Ultima trata exclusivamente
sobre sus conocimientos sobre el auto
compartido, desviando la identificacion
de la marca en esa direccion.

Cabe mencionar que en 2013,
Daniel Alvarez, un estudiante de la Uni-
versidad publicd una tesis denominada
“Estudio de la Aceptacion del Modelo
Carpooling por los Estudiantes de la
Universidad San Francisco de Quito
Campus Cumbaya" donde determind
las tendencias y conocimiento del auto
compartido, similar a uno de los obje-
tivos de la encuesta efectuada en este
proyecto.

Las recomendaciones de dicho
trabajo explican que sus datos vy
hallazgos son de caracter estricta-
mente cuantitativos y deben interp-
retarse de tal modo (Alvarez, 2013)
aunque su espacio muestral fue mucho
mas amplio que el de este proyec-
to y permite verificar las tendencias y
cambios en la recepcion del auto com-
partido desde hace un par de afos, lo
que fue de gran ayuda como punto de
comparacion para la interpretacion de
datos.
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El proposito de esta seccion es evaluar los mejores criterios en la construccion de
un plan de promocion a partir de las practicas reales en el transporte que los par-
ticipantes de la encuesta frecuentan para llegar al campus Cumbaya de la Univer-
sidad San Francisco de Quito en su rutina. Asimismo, se obtuvo una medida de los
limites que los participantes le darian a un sistema de auto compartido junto con

su familiaridad con las terminologias del modelo.

3.1/ SECCION DE EVALUACION DE
CARPOOLING

PREGUNTAS DE POBLACION Y TENDENCIAS DE
TRANSPORTE

Sexo
a. Masculino 42
b. Femenino 58
TOTAL 100

@ Masculino
Femenino

Dentro del espacio muestral se intentd
encontrar una paridad causal en el
generd de los encuestados para com-
parar las necesidades que desearian
de un sistema de auto compartido;
pueden diferenciarse dependiendo de la
identidad de generd o sexo de los par-

ticipantes. (Alvarez, 2013) Esto se ex-
acerbo en la preguntas sobre los con-
flictos personales que los participantes
encuentran en compartir un auto con
desconocidos, explorado mas a fondo
en la pregunta 10 de esta seccion de la
encuesta.

PANAS
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1. ¢éDonde resides?

Norte de Quito
Centro de Quito
Sur de Quito
Cumbayd
Tumbaco

Valle de los Chillos
Otro

menpoo oo

31
11

33

TOTAL 100

Descartando el personal de la Universi-
dad que reside en Cumbay3, la presen-
cia combinada de personas que necesi-
tan viajar desde una zona relativamente
alejada es muy grande, constando el
61% de los participantes de la encuesta.
Siendo este conjunto el principal target
de la marca, confirma que un sistema
de auto compartido bajos los paramet-

2. ¢Cual de los siguientes medios de transporte utilizas con mayor
frecuencia para llegar a la universidad a lo largo de la semana?

@ Norte de Quito
Centro de Quito

M Sur de Quito
Cumbaya

& Tumbaco

& Valle de los Chillos

@ Otro

ros de promocion que desea cubrir
este proyecto es completamente viable
ya que existe la masa critica requeri-
da para sostener un prototipo; una red
social enfocada hacia las personas que
tienen que viajar mas de 20 minutos ala
Universidad y que desean compartir un
automovil con otras personas a la vez.

Automoévil propio
Bus

Motocicleta
Bicicleta

A pie

Me vienen a dejar

mo o0 oo

33
41
2
0
9
15

TOTAL 100

El objetivo de esta pregunta es medir
el porcentaje de conductores dis-
ponibles para facilitar la alimentacion
del sistema; es completamente depen-
diente de estudiantes con automoviles

W Automovil propio
Bus

@ Motocicleta
Bicicleta

EA pie

& Me vienen a dejar

y asientos de pasajeros vacantes. El
indicador “Me vienen a dejar" incluye
carpool y estudiantes que llegan en taxi.

Es interesante notar que en 2013
el 61% de los estudiantes de la Univer-



sidad viajaban en automovil. (Alvarez,
2013) Actualmente esto se redujo
drasticamente a 33%. Un posible causal
de este fendmeno es el hecho que la
seccion de participantes encuestados
no tiene automovil. Ademas, durante el
2013 el parqueadero gratuito de la Uni-
versidad, un botadero mancomunado,
fue clausurado a favor de parqueader-
os reservados en el centro comercial
Paseo San Francisco. (Noticias USFQ,
2013) La densidad de estudiantes que
necesitan parqueado crecid exponen-
cialmente, haciendo del transporte
publico una alternativa mas atractiva; la
tendencia reverbera hasta el dia de hoy
a pesar de los posibles cambios en las
polizas de los mismos parqueaderos.
Aun asi extrafia porque, desde hace una
década, el 61% de los estudiantes viaja-
ban en automovil. (Tomaselli, 2004)
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Cabe notar que el porcentaje com-
binado de transportes verdes como la
bicicleta o el simple acto de caminar
es minimo. No es una actividad practi-
cada por el personal de la Universidad.
Existe una correlacion con la topografia
del sector y el esfuerzo que el cuerpo
estudiantil desea aplicar en su rutina
constante de transporte (Silva, 2010)
lo que es referenciado en la teoria de
planificacién urbana: llegar y regresar
desde Quito a Cumbaya sencillamente
no es viable para algunos estudiantes
debido a la gran distancia entre los
sectores. Los vehiculos motorizados
son preferibles para los participantes
de la encuesta, probando nuevamente
como el auto compartido puede suplir
la demanda dentro de las tendencias de
transporte para la Universidad.

PREGUNTAS DE PRACTICAS EN CARPOOLING

3. ¢Sabes el significado de los términos "auto compartido” o
"carpooling"?

a. Si
b. No

82
18

TOTAL 100

El primer paso para conocer el poten-
cial crudo de un sistema de carpool es
aprender si el personal de la Universidad
conoce el funcionamiento del modelo.
Un alto porcentaje de las personas en-
cuestadas sabe el término, afortunada-
mente; mitiga la necesidad de realizar
campafas informativas de difusion del
término. Comparado con el estudio de
Alvarez en 2013, hay un incremento del

msi
No

33% en el conocimiento del carpool;
una diferencia considerable. Esto se
atribuye a la creciente popularidad del
auto compartido a nivel internacional.
Aplicaciones como UBER han causado
impacto y controversia debido a la inno-
vacion que ofrece el modelo de carpool,
lo que genera interés en su dinamica.
(BBC, 2015)
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4. iEstarias dispuesto a compartir un auto con otras personas
para llegar a la Universidad?

Universidad
b. Si, aunque solo con amigos
c. Nolo haria

a. Si, con cualquier persona que sea identificable como parte de la 59

36
5

TOTAL 100

Considerando las interpretaciones an-
teriores, esta pregunta marca la proba-
bilidad del éxito de un sistema de auto
compartido dentro de la Universidad.
Aunque es imposible garantizar que las
personas que respondieron "Si" partici-
parian en el prototipo del sistema Jun-
toPanas una vez establecido, existe un
potencial de éxito muy elevado dada la
disposicion actual de participacion.

En 2013 el 48% de los estudiantes
no llevarian a otro estudiante de la Uni-
versidad en su propio carro. (Alvarez,
2013) Dicho estudio planted esta pre-

W Si, con cualquier persona
Si, con amigos
@ No lo haria

gunta distintamente, concentrandose
en el escenario hipotético donde el en-
cuestado tiene propiedad sobre un carro
y el poder de decidir quién podia acom-
pafarlo. La presente encuesta también
encapsula a los pasajeros: las perso-
nas que no necesariamente pueden
tener un automovil lo que incrementa el
alcance de aceptacion de la propuesta.
Considerando que el cuerpo estudiantil
ha reducido su resistencia a compartir
con otros miembros del campus, incre-
menta las probabilidades del éxito de
un programa de auto compartido.

PREGUNTAS DE PREFERENCIAS EN EL SISTEMA-

PRODUCTO

5. ¢Qué te resultaria mas conveniente para coordinar viajes de auto
compartido?

a. Personalmente a través de llamadas telefénicas o mensajes 44
b. Por medio de una app movil 40
c. Que una organizacién haga los arreglos 16

TOTAL 100

@ Personalmente
App movil
M Por una organizacion



;Cual es la plataforma mas adecuada
para construir el sistema propuesto?
Los encuestados colocan énfasis en
su capacidad para conocer con quién
y cémo van a trabajar, asi como el facil
contacto que la ubiquidad de los telé-
fonos inteligentes ofertan. A pesar
gue una aplicacion movil es el camino
mas seguro para el sistema debido a
su distribucién limitada, es recomend-
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able que, por la relativa temprana
aparicion del carpool en Ecuador, el
sistema sea accesible en la mayor can-
tidad de plataformas web y dispositivos
posibles gracias a disefios responsivos.
Para consolidar los deseos de los en-
cuestados, el sistema debe cumplir
con una comunicacion directa, eficaz y
a tiempo real, parecida a la mensajeria
instantanea de los teléfonos celulares.

6. Al participar como conductor en un programa de auto compartido,
¢Como quisieras ser compensado?

Accesorios (Moquetas, llantas, cargadores)

o0 oTo

Asistencia financiera (Libros)

Mantenimiento de mi vehiculo (Gasolina, limpieza, revisiones)

Cupones para restaurantes alrededor del campus

72
1
11
16

TOTAL 100

En Ecuador es ilegal obtener trabajo re-
munerado a cambio de bienes y servi-
cios sin tener los permisos correspon-
dientes, como seria relevante el caso
del transporte de personas de acuerdo
al Reglamento a la Ley de Transito y
Transporte Terrestre en este proyecto.
(Art N°48, 1997)

Esto dificulta suplir la demanda
de incentivos econémicos para poten-
ciales conductores. Los incentivos son
criticos porque son la forma para lograr
alentar a las personas a alcanzar metas
a cambio de algo. (Werther & Keith,
1988)

@ Mantenimiento
Accesorios

@ Cupones
Asistencia financiera

El sistema producto pretende
ofrecer un area de recreacion dentro
de una red social, pero el motivar a
conductores a realizar carpool en su
rutina voluntariamente para sustentar
el modelo resulta un poco mas com-
plicado. Esta pregunta resume los in-
centivos viables que JuntoPanas podria
ofertar asumiendo que opere como una
fundacion. La mayoria de los encuesta-
dos encuentran el mantenimiento de su
auto como el mejor incentivo de partici-
pacion. Tiene sentido, porque garantiza
la trivialidad de conducir para los propi-
etarios de vehiculos.

PANAS
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7. ¢Qué tan preocupantes te resultan los siguientes problemas del auto
compartido?
No me Es algo Me Puntaje
preocupa | inquietante | preocupa Recuento
mucho Borda
a. Seguridad 10 45 45 315 (32,30%)
b. Comodidad 47 38 15 151 (15,48%)
c. Tiempo de viaje 28 39 33 243 (24,93%)
d. Coordinacion del viaje 24 38 38 266 (27,29%)
35
30
25
20 & Masculino
15 @ Femenino
@ Total
10
5
0
Seguridad Comodidad Tiempo de viaje  Coordinacion del viaje
7. Analisis femenino
No me Es algo Me Puntaje
preocupa inquietante | preocupa Recuento
mucho Borda
a. Seguridad 2 29 27 193 (31,38%)
b. Comodidad 26 25 7 85 (13,82%)
c. Tiempo de viaje 13 19 26 168 (27,32%)
d. Coordinacion el viaje 11 22 25 169 (27,48%)
7. Analisis masculino
No me Es algo Me Puntaje
preocupa inquietante | preocupa Recuento
mucho Borda
a. Seguridad 8 16 18 122 (34,85%)
b. Comodidad 21 13 8 66 (18,86%)
c. Tiempo de viaje 15 20 7 75 (21,43%)
d. Coordinacion el viaje 13 16 13 87 (24,86%)

Finalmente, la Ultima pregunta de la
seccion de evaluacion de carpool-
ing intenta medir las fallas percibidas
del modelo y lo que mas le preocu-
pa al publico general. La poblacion
mas prominente son las personas que
necesitan garantizar la seguridad del
servicio antes de participar en la red.
En 2013, el 23.81% de las personas
hallaban a la seguridad cémo el mayor
motivante para evitar carpooling con
otros estudiantes por lo que se man-

tiene como un problema clave a resolv-
er. (Alvarez, 2013) Las disparidades de
género No parecen agravarse pero, en
términos generales, el género masculi-
no encuentra las dificultades de interac-
cion inmediatas, como a quién recoger
y cémo alteran el vehiculo, mas inqui-
etantes que el género femenino. Por
otro lado, el género femenino encuentra
las logisticas del viaje como el cometi-
do principal a ocuparse en el carpool.
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La segunda parte de la encuesta se concentro en la dinamica de consumidor y
marca, esencial en el disefio comunicacional, donde los participantes de la encues-
ta ofrecian su opinidn acerca de una marca prototipo para el proyecto. Esta seccion

intento responder la pregunta: ;Cual es la percepcion del carpooling como servicio?

3.2 / SECCION DE RECONOCIMIENTO
DE MARCA

1. ¢éReconoces el nombre de alguna de estas empresas?
Si No TOTAL
a. UBER 71 29 100
b. AutoCompartido 31 69 100
c. JuntoPanas 0 100 100
d. SincroPool 4 96 100
TOTAL 100

100

80

60
40
20

0

UBER AutoCompartido
Los servicios de carpool ecuatorianos
no son faciles de encontrar, mas que
todo por la carencia de conocimiento
sobre las plataformas del modelo. Esta
pregunta mide el reconocimiento de
los servicios de carpool mas populares
del Ecuador, junto con el prototipo del
proyecto.

Naturalmente, JuntoPanas no
tiene reconocimiento alguno porque
no existe promocion sobre la marca,
emprendiendo en este proyecto por
primera vez. De cierta forma es bueno
que los participantes hallan escuchado
sobre marcas similares en el pasado:

@Si
ENo

JuntoPanas SincroPool

es un nombre fresco. AutoCompartido
y SincroPool son los primeros servicios
de carpool asociados por los motores
de busqueda en internet. UBER, siendo
el mayor exponente de una variacion
del carpool a nivel internacional, cuyo
renombre quizas asistio a ampliar el
reconocimiento de la marca en Ecuador
a pesar que UBER no ofrezca sus servi-
cios en el pais actualmente. (BBC, 2015)
Lo que extrafa es el impacto relativo
gue un servicio extranjero obtuvo en
Ecuador, cuando las marcas locales han
fallado a compararse en su mercado.

PANAS
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2. ¢{Qué palabras te vienen en mente al ver este logotipo? ¢Algun
objeto, seial o empresa?
a. "Me recuerda a una red social. Es similar al “Me Gusta" de Facebook." 25
b. "Parece una sefial de transito, cémo un signo de pare." 5
c. "Hace referencia a un servicio de integracion o asociaciéon de apoyo." 50
d. "Elicono es similar a la gesto de "jalar dedo" para pedir un aventén." 9
e. "Me recuerda a empresa de transporte" 11
TOTAL 100
&
@ "Red social"
"Sefial de transito"
@ "Integracion o apoyo"
"Jalar dedo"
@ "Transporte"
|
3. ¢Qué clases de servicios piensas que ofrece esta marca?
a. "Ofrece apoyo psicolégico y ayuda comunitaria.” 26
b. "Esuna organizadora de entretenimiento y fiestas, para pasar el rato con 14
amigos."
c. "Parece un servicio de viajes en grupo, algo de transporte." 24
d. "Me recuerda a una red social, para organizar encuentros." 14
e. "Esun grupo que ofrece ayuda académica o econémica." 6
f. "Es una empresa de seguro de autos." 3
g. Nulo 13
TOTAL 100

El conglomerado de respuestas que
recibié la marca son resultados ine-
sperados: la marca preliminar tiene
muchas interpretaciones en los ojos

@ "Apoyo psicoldgico"
"Entretenimiento”

M "Viajes grupales"
"Red social"

@ "Ayuda académica"

B W "Seguro de autos"
Nulo

del nuevo consumidor, pero todas estas
interpretaciones son sentimientos que
son deseables para la asociacion de la
marca.
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4. De saber que JuntoPanas ofrece una red social para coordinar viajes
en auto compartido, éLa utilizarias?

a. Si
b. No

86
14

TOTAL 100

La Ultima pregunta revela la intencion
de la marca; a pesar que su percep-
cion generalmente no coincidia con la
opinién de los participantes de la en-
cuesta, el 86% expresaron el deseo de
unirse a una red de carpool lo que da
una base para el éxito de una iniciativa
de este tipo. La Ultima pregunta revela

|si
No

la intencion de la marca; a pesar que su
percepcion generalmente no coincidia
con la opinién de los participantes de
la encuesta, el 86% expresaron el deseo
de unirse a una red de carpool lo que da
una base para el éxito de una iniciativa
de este tipo.
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Es posible concluir, tras revisar la literatura y los estudios cuantitativos del carpool
en Ecuador, qué el método mas efectivo para resolver los problemas de transito en
Quito en la actualidad es el carpooling.

A diferencia de otros sistemas o vehiculos que se pueden implementar, el
carpooling pueden implementarse en cualquier momentos y los recursos necesari-
os para suplirlo ya existen; hace falta la iniciativa para que la ciudadania capacitada
haga uso del modelo y conozca sus beneficios a corto y largo plazo. La propues-
to de disefia oferta una plataforma para facilitar el contacto entre personas que

necesitan realizar carpool. El sistema propuesto se llama JuntoPanas, un sitio de

carpooling a tiempo real, accesible y seguro.

4.1 [ MARCA

HISTORIA'Y VALORES

Desde que el proyecto tomo la trayec-
toria de resolver un problema de tiempo
a través de la cooperacién en comuni-
dad, la primera idea que se establecio
fue el uso de un modelo de autocom-
partido; un modelo donde el éxito es de-
pendiente del deseo de compartir del in-
dividuo. El primer prototipo del sistema
producto utilizdé el nombre JuntoPanas
y se ha mantenido de esa forma hasta
el dia de hoy —no por falta de fluidez
o carencia de pruebas con otras pro-
puestas— pero dicho nombre realmente
engloba los valores que se quieren cap-
turar en el sistema producto:

JUNTO

.com.ec

PRIMER PROTOTIPO

- COMUNIDAD

JuntoPanas es un espacio para com-
partir y crear un sentido de pertenencia.

s ENTRETENIMIENTO

El objetivo del carpool es integrar circu-
los de apoyo para compartir con otros
individuos.

e SEGURIDAD
La plataforma entrega los maximos
estandares de rendimiento en sus ac-

tividades para garantizar el desenvolvi-
miento positivo en sus servicios.

MARCA ACTUAL



SIGNIFICADO

El isotipo es un vector del iconico gesto
de manos para simbolizar un aventon
o "“jalar dedo,” cémo es referido el
modismo en Ecuador. Es facil de iden-
tificar, rapido, espontaneo y amigable;
los utlimos trés siendo componentes
vitales de la identidad de marca.

La mano fue estilizada circular-
mente y con los dedos en frente para
desligar confusion con el iconico "Me
gusta" de Facebook, un problema con-
stante en las respuestas de la encuesta
de reconocimiento de marca. Asimis-
mo, el troquel y la apariencia circular
aluden a una parada de tréafico, hacien-
do enfasis a servicios en las ramas de
transporte.

La letra J fue extendida para equil-
ibrar el peso que la etiqueta “.com.ec"
aplica en la isologo, asi como simular

iCONO

USOS INCORRECTOS

Se deben evitar aplicaciones ina-
decuadas que compromentan la identi-
dad corportativa de JuntoPanas.

X

PANAS

No colocar el logotipo en
un fondo poco visible

No alterar la ubicacion de
los elementos, a menos
que el icono se coloque a
la izquierda del isologo.
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una curva de carretera para dirigir la ori-
entacion de lectura del logotipo como
un todo.

El nombre del sistema producto se
escogio porque su prototipo se lanzara
en Quito, Ecuador. La palabra "panas” es
parte de la jerga ecuatoriana y, aunque
no se utiliza con mucha frecuencia en
conversaciones espontaneas, cualquier
persona ecuatoriana puede entender su
significado inmediatamente. "“Panas”
es una manera mas afectiva para decir
amigos cercanos,; enfatiza la fraterni-
dad entre usuarios en el espacio man-
comunado que crea la plataforma del
servicio.

Finalmente, ".com.ec" implica que
es una plataforma web ecuatoriana sin
necesidad de explicarlo con texto de
asistencia.

JUNTO

.COM.EC

ISOLOGO

No modificar la orient-
acion del logotipo.

PANAS
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GEOMETRIZACION

En el siguiente médulo se exponen las
medidas de construccion y puntos de
referencia que utiliza el logotipo, en
caso de que necesite ser reproducido.

AREA DE RESERVA

Siempre se requiere respetar una canti-
dad x alrededor del logotipo para evitar
que su legibilidad quede intacta.

.COM.EC




JUNTO

CROMATICA

La cromatica de la marca se escogio
para hacer referencia a las sefiales de
transito, componentes esenciales de
los sistemas de transporte. Las sefales
qgue los conductores se percatan in-
mediatamente son las que utilizan los
colores rojo, blanco y negro, asi que la
marca aplica Pantones de amplia dis-
tribucion en estas tonalidades para ga-
rantizar uniformodad en impresiones
sin importar el medio. manteniendo el
significado de la cromatica.

El rojo como componente de color
principal es una novedad en los circulos
de carpool. A partir de un trendboard de
los sitios de carpooling en el mercado, la
totalidad de las marcas actuales optan

#ff4337

Pantone Warm Red C
C 0%

M :87%

Y :80%

K 0%

#23120

Pantone Process Black CP
C 0%

M 0%

Y (0%

K :100%

.COM.EC

TIPOGRAFIA
El logotipo emplea la tipografia

Roboto, al igual que los textos simples
asociados a la marca, ya que es una

aQ
aQ)

Roboto (Light)
Logotipo y Textos

abcdefghikmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMOPQRSTUVWXYZ
123456789
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por colores mas seguros como el azul
y verde; énfasis en la calma y medio
ambiente.Aunque el rojo se puede rel-
acionar con peligro, es un color muy
dindmico que promueve la actividad y
manternerse alerta. Al ser de un color
distinto de la mayoria de las redes so-
ciales en el mercado, a su vez mante-
niendo la cercania a lo automotriz, el
usuario jamas confundira el producto
con otra marca de carpooling.

En caso de requerir un esquema
monocromatico o la falta de rojo en una
impresion, existe una version a escala
de grises disponible. Se pueden usar
tonalidades similares a estés Pantones
en caso de ser requerido.

Pantone Cool Gray 2 CP
C 5%
M :3%
Y 5%
K 11 %
PANAS #23120
Pantone Process Black CP
C 0%
M 0%
Y (0%
K :100%

tipografia sencilla a palo seco de facil
lectura en dispositivos electronicos y
web por sus letras casi rectangulares.

Sanchez
Titulos y textos complementarios

abcdefghikmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIURLMOPQRSTUVWXYZ
123456789

Open Sans (Light)
Subtitulos

abcdefghikmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIKLMOPQRSTUVWXYZ
123456789

PANAS



48

4.2 | PLAN DE PROMOCION

JuntoPanas se consolida como una
plataforma de coordinacion, disefa-
da en el contexto de las iniciativas en
redes sociales, que se han incorporado
como necesidades para grandes em-
presas, con el proposito de ser el medio
deinteraccion por el cual, los habitantes
quitefos, compartan un automaovil con
seguridad.

Esto constituye una red descen-
tralizada de personas, instituciones y
organizaciones donde el servicio ofer-
tado no es mas que un intermediario
que facilita la comunicacion de sus par-
ticipantes. No obstante, tras determinar
la estructura y funcionamiento de este
medio, elementos esenciales al solven-
tar la problematica inicial de la densidad
de trafico en la ciudad de Quito, hay que
buscar los elementos necesarios en
una estrategia de comunicacion para
promocionar y mantener el interés en el
servicio.

El objetivo de la estrategia de
comunicacion es informar al publico
objetivo qué es el carpooling y su fun-
cionamiento para fortalecer la posib-
ilidad de incrementar la masa critica
necesaria para que el servicio pueda
funcionar como parte de la rutina del
publico objetivo interesado.

Esta estrategia requiere de ga-
rantias para que el servicio capacite al
publico objetivo sobre donde pueden
adquirir los recursos necesarios para
un viaje de auto compartido exitoso a
través del servicio. Aunque este cono-
cimiento se puede transmitir en etapas
sistematicas, por medio de brochures o
campanfas, es preferible hacerlo de una
forma linear e inmediata por el contex-
to del auto compartido quitefio, donde
la municipalidad teme que pueda fa-

cilitar el desarrollo de taxis piratas y su
promocion en el sistema de transporte
publico no es bien vista. (NacionalFM,
2013)

Un plan estratégico de comu-
nicacion debe ser un elemento impre-
scindible para este tipo de plataforma'y
se desarrollara en diferentes pasos:

1) Anélisis preliminar para deter-
minar el estado del conocimiento y po-
tencial del auto compartido dentro del
campus de la Universidad San Francis-
co de Quito, plaza de mayor interaccion
del publico objetivo.

2) Determinar objetivos y alcance
de la estrategia, planificando las ac-
ciones a tomar con los mecanismos y
metodologias disponibles.

3) Implementar la estrategia de
comunicacion como punto culminante
del servicio, donde todos los elementos
predisponen de complecion para di-
fundir el servicio.

4) Desarrollar estrategias de man-
tenimiento con una similitud relativa a
la estrategia dispuesta inicialmente.

ANALISIS PRELIMINAR:
CONTEXTO DEL PROTOTIPO

Desde su insercion como propuesta,
uno de los objetivos del proyecto ha sido
el analisis progresivo de los habitos de
transporte dentro del cuerpo estudiantil
y administrativo de la Universidad San
Francisco de Quito (USFQ), y es impor-
tante recalcar la imagen de la Universi-
dad ante este tdpico.

La construccion de la imagen
institucional de la USFQ es de una insti-
tucion de educacion superior, sin fines
de lucro dispuesta a formar y educar a
sus estudiantes bajo la filosofia de las



Artes Liberales. Es una mecanica de
entrego que beneficia a los estudiantes
y ha permitido a la USFQ establecerse
como una de las mejores Universidades
del Ecuador desde su instalacion como
la primera Universidad privada, y esta
actitud se ve reflejada en todas sus op-
eraciones como su consultoria y siste-
mas integrales en transporte, relevante
para este estudio ya que este es un
factor determinante en como el person-
al de la Universidad planifica sus rutas
y consecuentemente afecta el tréfico y
transporte alrededor del campus.

También hay que considerar que
el campus se encuentra ubicado en
Cumbaya, Ecuador, y una parte consid-
erable del personal de la Universidad
vive fuera de esta ciudad, necesitando
el uso de vehiculos motorizados para
una gran parte del personal, como se
puede afirmar en la recoleccidon de
datos hecha anteriormente.

La Universidad tiene varios
planes para ensefar a los estudiantes
cémo conducir y manejarse por su
propia cuenta, que va de mano con la
ideologia de ensefianza dentro de las
arte liberales, mision de la institucion.
Sin embargo, antes de completar la
construccion del Paseo San Francisco,
donde hoy en dia los estudiantes tienen
la disponibilidad de parqueo comple-
tamente gratuito, las estaciones para
ubicar automoviles eran sumamente
escasas alrededor del campus; en
este sentido, una rama de la Univer-
sidad daba el conocimiento y capac-
itacion adecuado para que las personas
puedan llegar a la Universidad pero sin
estacionamientos era muy poco con-
veniente hacerlo, lo que daba como
consecuencia la utilizacion del trans-
porte publico para las personas que
necesitan viajar desde Quito para llegar
al sector, dando lugar a dos problemati-
cas exploradas en el auto compartido:
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falta de seguridad y escala de precios.

Ultimamente algunos estudi-
antes han desarrollado una red privada
activa donde sostienen viajes en autos
compartidos para solventar el proble-
ma que otras personas del cuerpo es-
tudiantil tienen al no encontrar espacios
vacantes para estacionar sus vehicu-
los. Aunque es pequefa, existe una
red informal de carpooling dentro de la
Universidad hoy en dia, demostrando
que una plataforma que facilite estas
interacciones para las personas inte-
resadas tiene potencial para funcionar
efectivamente, sin mayor intervencion
por parte del servicio, porque existe un
conocimiento base desarrollado por la
imagen pre-existente de la Universidad
en cuanto a dinamicas de transporte.

PUBLICO OBJETIVO

Gracias al analisis preliminar y al
estudio del conocimiento del carpool-
ing dentro del campus, se puede de-
terminar que la estrategia tendria un
mejor alcance si esta dirigida a perso-
nas que quieren viajar en un automovil
al campus desde otra ciudad, pero se
ven forzadas a utilizar el transporte
publico por percances imprevistos en
el momento de llegar a la Universidad.
Como un estimado, son personas de 17
a 23 afos, el rango promedio de edad
de estudiantes que utilizan transporte
publico para llegar a la Universidad. Aun
asi la estrategia impartida debe ser de-
scentralizada para determinar grupos
de personas mas amplios porque no
debe aislarse a este rango de edad, o
solo a personas cuyo objetivo Unico
es llegar a la Universidad en diferentes
dias a lo largo de un semestre dado.

PANAS
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OBJETIVOS DE LA
FESTRATEGIA DE

COMUNICACION

El disefo de la estrategia de co-
municacion debe funcionar como her-
ramienta de cooperacion técnica con
caracter de bien publico; tiene como uno
de sus punto de referencia el modelo
conceptual y operativo del transporte
informal de una porcion del cuerpo
estudiantil de la USFQ y se puede
inferir que, a través de este modelo, se
pueden alcanzar avances criticos para
el crecimiento sostenible del servicio.
El modelo incorpora componentes de
acceso, operacion y contribucion de las
fuentes de informacién tedrica sobre
como funciona el carpooling y sus in-
fluencias en la planificacion urbana de
Quito, los beneficios que puede tocar
y por qué es una alternativa efectiva al
transporte publico que nuestro publico
objetivo determinado debe tomar.

Teniendo en cuenta los plant-
eamientos de interactividad, partici-
pacion, amabilidad y dinamica que el
servicio utiliza para identificarse, se
consideran los siguientes objetivos en
la estrategia de comunicacion:

1) Todo elemento de la estrate-
gia de comunicacion debe proporcio-
nar informacion sobre la organizacion
y funcionamiento para el personal
del campus y sus potencialidades de
impacto positivas dentro del personal.

2) La estrategia de comunicacion
debe jugar con la dinamica de compar-
tir, componente vital de todo aspecto
del servicio.

3) Debe promover el reconocimien-
to de los posibles aportes, ganancias y
beneficios que el auto compartido tiene
desde un enfoque ambiental, para dar al
servicio un valor agregado.

4) La estrategia debe segregarse
a través de personal capacitado para

aclarar las dudas sobre las mecénicas
del funcionamiento de este sistema.

5) Los elementos utilizados en el
sistema deben ser capaces de incen-
tivar la promocion del servicio inmedi-
atamente, agarrando el interés del po-
tencial publico objetivo interesado sin
necesidad de intervenir posteriormente;
la primera interaccion de la estrategia
es la mas vital e importante.

Esta estrategia de comuni-
cacion cubre dos modelos de modelos
de disefio de mensajes, que son la in-
formacioén y persuasion. (DPEC, 2010)
Informa a la gente para permitirle famil-
iarizarse con el significado de un nuevo
concepto e intenta incorporarse en su
rutina, con el fin de influenciar sus deci-
siones.

La estrategia de comunicacion
esta dividida en dos etapas: campafa
de lanzamiento y mantenimiento. El
motivo por el que la estrategia de comu-
nicacion no utiliza esquemas de promo-
cion, como campanas de expectativa
para nutrir la de lanzamiento, es por la
abogacia delicada del auto compartido
dentro de Quito. Este tipo de sistemas
han sido promocionados en el Ultimo
par de afios. Por ejemplo, la nueva mu-
nicipalidad de Quito, una vez instala-
da, intento promover el auto compar-
tido por medio de la exoneracion del
sistema de pico y placa en Quito para
los autos que operaran de esta manera,
pero, hasta el dia de hoy, esa clausula
todavia no ha sido aprobada a pesar de
ser la primera iniciativa del pais para
promover el carpooling. (La Hora, 2014)
Ademas, ya existen sitios web que fun-
cionan como plataforma para fomentar
tratos de carpooling, y aunque tuvieron
una acogida prometedora por sus influ-
encias ambientales, no han avanzado
dentro del mercado porque el carpool-
ing como tal no es acogido dentro del
mismo. Con una estrategia informa-
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tiva de bajo perfil, se pueden filtrar los
sesgos ante este método de transporte.

La estrategia de comunicacion
se enfocarad en la promocion del ser-
vicio y sitio web a través de panfletos
informativos que han de ser comparti-
 Biniti 5 S B > dos por personal del servicio, utilizando
' ropa acorde con la identidad de marca
del mismo. El panfleto debe ser facil de
leer, dinamico y de llevar a mano para
que las personas lo lean en lugar de
descartarlo como otra propuestas mas,
y el personal que imparte los panfle-
tos es critico para alcanzar esto, con
frases atractivas como “Unete a una
forma mas de moverte" o "Bienvenido a
la red de auto compartido mas segura
del Ecuador” destallan interés, reflejan-
do una vez mas la identidad del sitio.
Esta estrategia debera aplicarse dos
veces por afo, al inicio de clases, en los
meses de Enero y Agosto, para asegu-
rarse que las personas que todavia no
Este es Juan divisan como transportarse a la Univer-
iDi ho sidad consideren la opcién que genera

el sitio. Los panfletos a impartir son de

10cm x 280cm, asemejando el tamano

de una pagina A4 para sustentar una

produccion sencilla. A través de esta

E— estrategia, desarrollada considerando

el contexto del servicio y publico obje-

tivo, se espera alcanzar la masa critica
necesaria para sustentar el servicio.

STILLS DE LOS VIDEOS
PROMOCIONALES

A mas de estos panfletos in-
formativos se cred videos promocio-
nales que conocen las condiciones de
la estrategia de comunicacion antes
mencionados; informan sobre lo que
es el auto compartido de una manera
dindmica a través de panoramas signif-
icativos de la ciudad e incentiva a que
la poblacion haga uso de este nuevo
) medio de transporte.
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Gracias a una solida propuesta de marca con su respectivo manual, es posible

crear mock-ups y prototipos sobre como lucira la plataforma JuntoPanas en un

medio tangible. A continuacion una demostracion del sitio y sus capacidades.

5.1 / SCREENSHOTS DEL SITIO

HOME

Consigue un aventon ahora mismo
en nuestro mapa a tiempo real.

Unete Gratis

Descarga el app.
Solicita carpool con mayor seguridad.

2 Available on the

[ ¢ App Store

Barato

Empieza a ahorrar
desde el primer viaje;
compartiendo auto se
llega lejos.

Preguntas Frecuentes

El circulo del servicio JuntoPanas
comienza con la busqueda del sitio en
motores de busqueda, hasta que el in-
dividuo llegue a www.juntopanas.com.
ec. La persona serd bienvenida con un
portal que invita a unirse al sitio; una
seccion esta dedicada a explicar porqué
el carpool es una alternativa positi-
va, aunque ese no es el enfoque de la
pagina.

El portal fue construido para
ocupar una pantalla, facilitando la
navegacion al remover la necesidad de
realizar scrolling vertical.

Una seccion del portal oferta la
descarga de una aplicacion movil para
el sitio: lo Unico que hace la aplicacién
es mejorar la capacidad de descarga
y responsividad del sitio. Es preferible
gue toda transaccioén se realice en una

¢Por qué Si al carpooling?

Seguro

Gracias a evaluaciones
de usuarios, sabes con
quién viajas y lo que
puedes esperar.

Eco-Amigable

Al sacar autos de la carretera
reducimos el consumo de
gases y gasolina, apoyando
al medio ambiente.

Atencion al Cliente

Privacidad Condiciones de Uso

pagina web con disefio responsivo®
para facilitar el acceso.

Finalmente, existe un preview del
mapa interactivo para dar una idea de
los privilegios que los usuarios tienen
acceso, por motivos de seguridad este
mapa no muestra datos de usuari-
os para proteger su confidencialidad.
El mapa interactivo utiliza el motor de
busqueda de Google Maps para Empre-
sas.

La barra de navegacion invita al
usuario a unirse, ya sea manualmente
0 con cuentas existentes de Facebook,
Twitter o Google Plus para acelerar el
proceso de registro.

La imagen de fondo muestra dis-
tintos panoramas de Quito cada vez
que es cargada la pagina.

El disefio
responsivo

es una forma
de programar
sitios con
mallas adapt-
ables, dénde
el sitio cambia
el tamafoy
forma de sus
elementos
dependiendo
del tamafio
de la ventana.
(Verganti,
2009)
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PAGINA DE REGISTRO DE USUARIO

CONTACTO | SEUNCONDUCTOR | INICIA SESION

REGISTRATE

Empieza a viajar con tus panas:

REGISTRATE N
Facebook

REGISTRATE CON
Twitter

PR RcGISTRATE CON
Google+

DIRECCION DE E-MAIL

APELLIDOS

NOMBRES

NOMBRE DE USUARIO

CONTRASERA

TELEFONO

Preguntas Frecuentes Privacidad Condiciones de Uso

La pdagina de registro solicita infor-
macion puntual y comun para redes
sociales: nombre, e-mail, teléfono (otra
capa de seguridad para accesar el sitio),

MAPA

INTERACTIVO

Atencion al Cliente

Privacidad Condiciones de Uso

Preguntas Frecuentes

Aqui ocurren la mayoria de las interac-
ciones del sitio: El usuario puede clicar
en los iconos de viajes activos, per-
sonas solicitando aventon o las rutas
mismas, asi como explorar el mapa
de la ciudad. En la esquina izquierda

entre otros. El usuario todavia tiene la
oportunidad de registrarse con cuentas
existentes en caso que hayan obviado
esa opcion en el portal del sitio.

BUSCAR VIAJE | EDITAR PERFIL

CONTACTO

Atencion al Cliente

superior esta la central del usuario: la
alerta de notificaciones, la pagina para
editar su perfil y el botdn para finalizar
la sesion. Esta central esta presenta en
todos las paginas del sitio de ahora en
adelante. para facilitar su acceso.

PANAS
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MAPA INTERACTIVO

E | EDITAR PERFIL | CONTACTO

Preguntas Frecuentes / Privacidad

Andrea Maldonado
Estudiante
UDLA, Departamento de Misica

Comen onductor
*kkkk
‘ Chévere pero llega a tiempo porfa /

Preguntas Frecuentes / Privacidad / CondicionesdeUso / Atencion al Cliente

En estos ejemplos se puede ver la
dinamica del sitio y la manera en que
responde a interacciones: las maneras
en que el motor de busqueda encues-
tra rutas compatibles para el usuario,
ya sea con otras personas o grupos de
organizaciones y empresas.

Un aspecto importante de Junto-
Panas son los rankings de usuario: es
una forma de control de calidad comu-
nitaria para asegurarse que las perso-
nas reciban resefas por su desempefio
como conductor o pasajero.
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PAGINA DE PERFIL DE USUARIO

@_]UNTU NAS BUSCAR VIAJE ‘ EDITAR PERFIL | CONTACTO

Ruta actual - Trole :: Norte .

Andrea Maldonado

studiante

Mopede s So0IS Gone T o

DETRAYECTO AHORRADOS AL MES RescaTaDos a3
Lunes | Martes | viércoes | Jueves | viernes | Sdbado | Domingo

ida 900 | 900 | 900 900 900

Préximo visje

Vueta | 1900 | 1300 | 1900 | 1300 | 1700
Fecha Lunes, 15 de Marzo
Hora 1300
Destino Centro de Convenciones

B crevere e llegz a tiempo porfa
P

. Me quedaron muy bien los horarios es muy graciosa jajaja

Preguntas Frecuentes Privacidad Condiciones de Uso Atencion al Cliente

La pagina de perfil de usuario es un amigos en comun, horaria de viaje, es-
resumen de las actividades de cada tadisticas de viaje e interacciones con
persona: las rutas que frecuentan, otros usuarios.

MAQUETAS

@10 ..

Consigue un aventon ahora mismo
en nuestro mapa a tiempo real

Unete Gratis

Descérga el app . A @ JUNTO: »
Solicita carpool con mayor seguridad. . ) Ll

INICIA Si I Consigue un aventon ahora mismo.
en nuestro mapa a tiempo real

l]ne(e Gratis

& iopsioe 8

Descarga el app.
Solicita carpool con mayor seguridad.

¢Por qué Si al carpooling?

Barato Seguro Eco-Amigable [ H SV
Empieza a ahorrar Gracias a evaluaciones Alsacar autos dela carreter|

i de usuarios, sabes con -
compartiendo auto se quién viajas y lo que gases y gasolina, apoyandol 1 %
Tlega lejos puedes esperar. al medio ambiente i

@Por qué Si al carpooling?
Barato Seguro Eco-Amigable
desde el primer v, d o
quién vigas y o q
flegalgos. puedes esperar aImedo ambiente.

Privacidad | Condic jso. 1 Atencién alClente

Preguntas Frecuentes | Prvacidad | Condiciones de Uso

Finalmente, ejemplos sobre como el
sitio se adapta a la pantalla de cualquier
dispositivo que lo solicite.

PANAS
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TRIPTICO PARA LA CAMPANA PROMOCIONAL

'JUNTO

Unete a la red de carro compartido
mas confiable del Ecuador:

El carpooling es compartir tu carro para
que més de una persona ocupe el vehiculo
en el transcurso de su viaje, donde todos
se benefician.

ESSEGURO

CONSIGUE VIAJES CON PERSONAS QUE CONOCES, O
AFILIADOS A LA UNIVERSIDAD SAN FRANCISCO DE QUITO.

ESBARATO

PONTE DE ACUFRDO ENTRE CONDUCTOR Y PASAJFROS PARA
CONSFGUIR MEJORES TARIFAS QUE LAS DFL TRANSPORTE PUBLICO.

ESECO-AMIGABLE

HAZ LA DIFERENCIA AL REMOVER VEHICULOS DF LAS
‘CALLES Y REDUCEENDO TU HUELLA DE CARBONO.

Ademds, en Quito, los autos con méas de tres adultos estan
exentos del picoy placa, junto otros beneficios.

es un medio para
facilitar tratos
de carpooling

Registrate gratis, encuentra amigos, interactua a tiempo
real, socializa, llega a tiempo a tu destino y ahorra

Anota tu ruta y dales a tus panas
para comenzar a hacer carpool:
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CONCLUSIONES

- El auto compartido es viable bajo las condiciones socio-economicas del

contexto de Quito, Ecuador.

- Existe la masa critica para sostener un sistema de carpooling dentro de la
Universidad San Francisco de Quito campus Cumbaya, el intéres que la plataforma

puede atraer todavia esta por determinarse, sin embargo.

- Las propuestas de carpool en Ecuador deben enfocarse en la union de
comunidady el respaldo de la participacion; enfocarse en las dinamicas ambientales,

aunque positivas, no resultan criticas en la alimentacion de una red social.

- Aunque la encuesta dio resultados muy utiles para dirigir la propuesta de
diseno, es recomendable expandir el espacio muestral considerablemente para
obtenerresultados mas concretos. El espacio muestral de este proyecto investigacion
cubrio 100 individuos, lo que es un poco carente para determinar tendencias

conclusivas.

- Este proyecto de investigacion cubre todos los aspectos necesarios para el
concepto del sitio de carpooling, JuntoPanas: hace falta una construccion tangible

del proyecto para determinar si el sistema puede tener éxito.

- Considerando que el plan de promocion cubre el prototipo que embarca en
la Universidad San Francisco de Quito, hace falta un plan que se expanda mas halla

de este localizacion.
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Encuesta

. UNIVERSIDAD
Sexo: M__F___ SAN FrANCISCO
La presente encuesta tiene como objetivo evaluar los habitos de transporte del personal de la Universidad San
Francisco de Quito, enfocado en la practica del auto compartido. Por favor, tome un minuto de su tiempo para
responder las siguientes preguntas:

1. ¢Donde resides?
a. Norte de Quito

b. Centro de Quito

c. Surde Quito

d. Cumbaya

e. Tumbaco

f.  Valle de los Chillos
g. Otro

2. (Cudl de los siguientes medios de transporte utilizas con mayor frecuencia para llegar a la Universidad a
lo largo de la semana?
a. Automdvil propio

b. Bus

c. Motocicleta

d. Bicicleta

e. Apie

f. Me vienen a dejar

3. ¢Sabes el significado de los términos “auto compartido” o “carpooling”?
a. Si
b. No

4. (Estarias dispuesto a compartir un auto con otras personas para llegar a la Universidad?
a. Si, con cualquier persona que sea identificable como parte de la Universidad
b. Si, aunque solo con amigos
c. Nolo haria

5. ¢Qué te resultaria mas conveniente para coordinar viajes de auto compartido?
a. Personalmente a través de llamadas telefénicas o mensajes
b. Por medio de una app movil
c. Que una organizacién haga los arreglos

6. Al participar cdmo conductor en un programa de auto compartido, ¢ Cdmo quisieras ser compensado?
a. Mantenimiento de mi vehiculo (Gasolina, limpieza, revisiones)
b. Accesorios (Moquetas, llantas, cargadores)
c. Cupones para restaurantes alrededor del campus
d. Asistencia financiera (Libros)

7. ¢Qué tan preocupantes te resultan los siguientes problemas del auto compartido?

No me preocupa Es algo inquietante Me preocupa mucho
a. Seguridad - - -
b. Comodidad - - -
Tiempo de - - _
viaje
d. Coordinacion . . _
del viaje

iGracias por tu tiempo!



Encuesta

. UNIVERSIDAD
Sexo: M F SaN Francisco

La presente encuesta tiene como objetivo evaluar el reconocimiento general de ciertas marcas dentro del campus
de la Universidad San Francisco de Quito. Por favor, tome un minuto de su tiempo para responder las siguientes
preguntas:

1. ¢Reconoces el nombre de alguna de estas empresas?

Si No
a. UBER o o
b. AutoCompartido - -
c. JuntoPanas - -
d. SincroPool

Mira por un momento el siguiente logotipo antes de responder las siguientes preguntas

JUNTO

.com.ec

2. ¢Qué palabras te vienen en mente al ver este logotipo? ¢ Algln objeto, sefial o empresa?

3. ¢éQué clases de servicios piensas que ofrece esta marca?

4. De saber que JuntoPanas ofrece una red social para coordinar viajes en auto compartido, ¢La utilizarias?
a. Si
b. No

iGracias por tu tiempo!

PANAS



