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It's coming through a crack in the wall;  

on a visionary flood of alcohol;  

from the staggering account  

of the Sermon on the Mount  

which I don't pretend to understand at all.  

It's coming from the silence  

on the dock of the bay,  

from the brave, the bold, the battered  

heart of Chevrolet... 

 

(...) 

 

I'm sentimental, if you know what I mean  

I love the country but I can't stand the scene.  

And I'm neither left or right  

I'm just staying home tonight,  

getting lost in that hopeless little screen.  

But I'm stubborn as those garbage bags  

that Time cannot decay,  

I'm junk but I'm still holding up  

this little wild bouquet 

(...) 

Democracy - Leonard Cohen 
!

!"#$%&'($)*&#*+,($-.$*/0(,,$/0($.1$*2*34*$*,$'5#$2(, .(0$6&,4*#47$81%&'($#&$

)*&#*+,($(.3()*$/0($(,$'5#$.1*2*349$*$(,,7$:()$4*#4;$4&4$3)&<)-.$-.$=(4$3(,. 

homes no raonables." 

 

Bernard Shaw ! (1856-1950) 
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Puges al nostre cotxe i vens amb tots nosaltres? 
 

E1*9?(@&$ 9$ 6(9<$ (,.$ 4(,(#&4F@9(.777*3*<&7$ G0)4&$ *,$ @*))()$ 9$ @&'3)&$ (,$ 29*)9777'9)&$ ,*$

3&)4*2*;$4*#@&$(,.$0,,.$9$.1*,@(#$*,$@(,H$4('3.$2($@)9.97$ 

 

I és que temps de crisi econòmica significa també crisi de valors, de criteris de decisió i 

pors racionals i irracionals. Un món format per diversos móns, on saber on volem anar ens porta 

a replantejar tot. I ara, possibilitat de nous paradigmes, noves formes de fer les coses...Hem estat 

+0.@*#4$,1(=9@9I#@9*;$6(9(#4$,(.$2(.9<0*,4*4.$2(,$3)&<)-.7777$ 

J$ *,,K$ ,1*04&'L+9,;$ 0#$ *3I#29?$2($ ,*$'K$%0'*#*;$0#$'9)*@,($ 2($ ,1(.3I@9($ %0'*#*7$ $M,$

.F'+&,$2($ ,*$'&2()#94*4;$2(,$ =040)$2(,$'*#9=(.4$ =040)9.4*$2($E*)9#(449H$N$ O777P$Un'automobile da 

corsa col suo cofano adorno di grossi tubi simili a serpenti dall'alito esplosivo...un'automobile 

ruggente, che sembra correre sulla mitraglia, è più bella della Vittoria di Samotracia. Noi 

vogliamo inneggiare all'uomo che tiene il volante, la cui asta ideale attraversa la Terra, 

lanciata a corsa, essa pure, sul circuito della sua orbita (...)Q7$:()L$21*,,L$=*$RSS$*#T.7774&4$0#$

segle de canvis, de guerres, de progrés i de consolidació de certes actituds i metodologies. Una 

21(,,(.$ (.3(@9*,'(#4$ 9'3&)4*#4H$ ,*$ ?*)?*7$ 8(.$ @&'0#9@*@9&#.;$ ,(.$ (.4)0@40)(.;$ ,(.$ @9I#@9(.777(#$

una paraula: la interconnexió humana de la realitat canviant. Egoisme i altruisme 

alhora...eficiència i justícia aplicada. Perquè el llop de Hobbes ja no és tan llop per a ell 

'*4(9?777:()/0I$,19#.49#4$2&'9#*2&)$9$69&,(#4$2(3I#$2($'*#()*$'&,4$29)(@4*$2($,1(#4&)#$9$*/0(.4;$

poc a poc, sembla que canvia ara, de veritat.  

 

81*04&'L+9,;$ 21*%9)$ 9$ 2('K;$2(,$ @*#69$ 9$ 2($ ,1(.4*#@*'(#4$ @&#49#0;$2(,$ T9#<-yang de la 

%9.4L)9*7779$,1%&'(;$9#@*#.*+,($9$9#.*@9*+,($(#$(,$4('3.7$A&#6969#4$(#$.&@9(4*4;$@&'0#9@*#4-se més 

que mai i descomunicant-se més que mai...aprenent de les experiències i desaprenent de les 

experiències: compartint.  

 

"#9'$(,$3)&<)-.$9$,1%&'($21*/0(.4$3&..9+,($@*#69$9$#&$4)&+*)('$@*3$.F'+&,$'9,,&)$/0($(,$

carsharing: compartir la modernitat i els reptes de mobilitat amb eficiència econòmica i moral. 

"#$@*).%*)9#<;$#*.@04$*$ ,*$+(,,*$G0U..*;$2($3*)*4<(.$/0($(#.$3&2)9(#$)(@&)2*)$*$ ,1(.4*4$

30)$2($#*40)*,(.*$3()204$/0(;$.1%*$(?3*#294$ 9$.1(?3*#2(9?$*'+$9#4(#.94*4$694*,7$M#.$*))9+*$*/0F;$

amb força única a Barcelona...Estem preparats per poder a3)&=94*)$ 9$ <*029)$ 21$ */0(.4*$ #&6*$

cultura i servei? Explorem, doncs, que és aquest nou model de mobilitat i comprovem si 

#1(.4(';$2($3)(3*)*4.777A*3$*$&#$*#('V$W0I$=()V$:0X*$*,$#&.4)($@&4?($9$41%&$(?3,9/0('7 
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!"#$%&'()*+$#*,$%-"./&%)0&-#/1+#1/$%2&)%#/&.$)l  

 

M,$ 4)(+*,,$ .1(.4)0@40)*$ (#$ Y$ +,&@.$ 29=()(#@9*4.$ 9$ #0'()*4.7$ D/0(.4$ =(4$ #&$ 9'3,9@*$

discontinuïtat, sinó que vol ajudar al lector a comprendre millor el nou model de mobilitat 

21(.4029$9$@&#209)-lo poc a poc per la carretera per on circula el carsharing. La primera secció és 

de caire teòric i té com a objectiu la contextualització i conceptualització; la segona combina un 

anàlisi empresarial i un estadístic per veure com es percep en el nostre entorn proper; i, 

finalment, la tercera intenta aportar conclusions, visions de futur i reptes a superar a través 

21*'+20(.$3*)4.$*#4()9&).;$*,%&)*;$4*'+-;$*=(<9#4$)*&#*'(#4.$#&0.$9$'9)*2(.$3().&#*,.7 
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I- C O N T E X T U A L I Z A C I Ó I C O N C EPT U A L I Z A C I Ó  

 

Donar de forma breu però concisa una visió global de què significa el carsharing 

realment, és a dir, contextualitzar-lo i conceptualitzar-lo és clau per entendre després els estudis 

estadístics i les posteriors conclusions. 

 

1.1- !"#$#%&"'("&#$()"*+,"-&"(."/#)&0#)!%12"3/4%5(65"5(7)!/O-

PRÀCTIC D E NAV E GACIÓ) 

 

:*),*)$2($@*).%*)9#<;$N(,$+9@9#<$2(,.$@&4?(.Q;$.9<#9=9@*;$3()$.&+)($2($4&4;$3)(<0#4*)-se la 

raó de la seva existència i la seva viabilitat en termes econòmics i socials. Tanmateix, 

,1(#=&@*'(#4$ /0($ (.$ 3&4$ 2&#*)$ *$ 0#*$ *@49694*4$ @&'$ */0(.4*$ 3&4$ 29=()9)$ 2(penent de la nostra 

concepció personal, encara que fonamentalment podem resumir-les totes, cada una de les 

visions personals, en dues tendències: la teòrico-filosòfica de model econòmic o, bé, la de 

mobilitat urbana pràctica. Ambdues no són pas incompatibles, més aviat la 1a porta a la 2a, però 

no necessariament al contrari. 

 

Anem per parts: primer des del prisma teòric. El model econòmic imperant, actualment 

més qüestionat que mai, o com a mínim, aparentment, sembla, per a una gran majoria, 

insostenible, donats els recursos limitats i la conscienciació, cada vegada més intensa i amplia, 

(@&,L<9@*7$ :()L;$ .9$ +-$ #9#<B;$ *609$ (#$ 29*;$ -.$ @*3*Z$ 2($ #(<*)$ ,*$ #(@(..94*4$ 21*0<'(#4*)$ ,*$

3)&20@49694*4$9$3&4(#@9*)$,*$9##&6*@95$ 9$,1$(=9@9I#@9*;$#&$4&4$(,$'5#$6(0$2($ ,*$'*4(9?*$'*#()*$,1$

&+X(@490$2($=&#.$&$(,$<)*0$21*/0(.4$@*#697$"#$@*#69$/0(;$$(#$3*)*0,(.$2(,$3)(.92(#4$2(,$ J#.49404$

[033()4*,$3(,$A,9'*;$(,$E(29$D'+9(#4$9$,1$M#()<9*$9$'('+)($2(,$A,0+$2($C&'*;$4-$2&.$&)F<(#.H$

Q(,.$'&490.$3()$*$@*#69*)$,*$29)(@@95$3&2(#$.()$'&)*,.;$'*4()9*,.;$&$,(.$20(.$@&.(.$*,%&)*$O\P$M,$

'&490$'&)*,$ -.;$.(#]9,,*'(#4;$ (,$ )(34($ (@&,L<9@$O\P$M,$'&490$ (@&#L'9@$-.$/0($(,$29#()$/0($.1$

9#6()4(9?$*)*$(#$,*$)(6&,0@95$2($,*$(=9@9I#@9*$.*49.=*)K$*$,*$.(<^(#4$<(#()*@95$21$*@@9&#9.4(.Q$1 

 

 

 

 

 

                                                
1 Ernst Ulrich von Weizsäcker. :)&#0#@9*4$(#$,*$@&#=()I#@9*$*'+$4F4&,$N$_*@4&)$@0*4)&H$203,9@*)$(,$+9(#(.4*)-usar la 

'94*2$2($,&.$)(@0).&.$#*40)*,(.Q$29#.$2(,$'*)@$2(,$A&#<)-.$.&+)($2(.(#6&,03*'(#4$.&.4(#9+,(;$&)<*#94]*4$3()$,*$":A$

en 1997-)(@&,,94$(#$N¿Sostenible? Tecnología, !"#$%%&''&(#&#)"*+,'"(-(!"#"./+',%+&#0, Icaria Editorial ( pàg. 40) 
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Observem amb 2(4(#9'(#4$(,$@&#@(34($/0(;$4*#4$*$0#.$@&'$21$*,4)(.;$*4&)<0(#$*$*/0(.4$

canvi o que, com a mínim, formalment concretà la Comissió Mundial sobre el Medi Ambient i 

`(.(#6&,03*'(#4$2($,1$a>"$(#$,1$9#=&)'($NM,$#&.4)($=040)$@&'BQ$Oinforme Brutland) de 1987: 

N.0.4*9#*+,($2(6(,&3'(#4Q$O$4)*20U4;$0.0*,'(#4;$@&'$@)(9?('(#4$.&.49#<04$&$+-;$9$2($=&)'*$'-.$

@&))(@4*;$ 2(.(#6&,03*'(#4$ .&.49#<04P7$ W0I$ .9<#9=9@*V$ H$ N.*49.=()$ ,(.$ #&.4)(.$ #(@(..94*4.$ .(#.($

comprometre la capacitat de les generacions futures per a satisfer le.$.(6(.$3)L39(.$#(@(..94*4.Q7$

b.$*$29);$(#$,,(#<0*4<($@&,c,&/09*,;$.()9*$N#&$%93&4(/09.$,*$692*$2(,.$4(0.$#-4.Q7$D/0(.4$@&#@(34($

fou profunditzant-se i objetivitzant-se en esdeveniments internacionals com a la Cimera de la 

Terra de 1992 (Conferència sobre E(29$ D'+9(#4$ 9$ `(.(#6&,03*'(#4$ 2($ ,1$ a>"$ *$ CF&$ 2($

d*#(9)&P;$ ,1$*@&)2$2($E*))*e(@%$2($ ,*$aEA$2($Rffg;$(,$:)&4&@&,$2($h9&4&$2($Rffi;$ (,$_L)0'$

(@&#L'9@$E0#29*,$O`*6&.P$2($Rfff;$,1$D..('+,(*$9$A9'()*$2(,$E9,c,(##9$2($,1$a>"$2($jSSS$&$

la Cimera de Johannesburg...entre molts altres. Els indicadors a utilitzar són extensos, però 

*/0(,,.$3&..9+,(.$*$2(.4*@*)$ 9$'-.$3&30,*).$.5#$ ,1$ J`k;$ ,*$`(.3(.*$21$ Jl`$.&+)($ (,$:Jm;$ 4*?(.$

@&'$ ,(.$ 2($ )9.@$ 2($ 3&+)(.*;$ 2($'&)4*,94*4$ 9#=*#49,;$ 2($ @)(9?('(#4$ 2($ ,*$ 3&+,*@95;$ 2($ #96(,,$ 21 

*,=*+(494]*@95\9$ 3()$ *,4)*$ +*#2*;$ (,.$ '(29*'+9(#4*,.$ @&'$ ,(.$ ('9..9&#.$ 2($ <*.&.$ 21$ (=(@4($

%96()#*@,(;$(,$@&#.0'$2($.0+.4*#@9(.$2(.4)0@4&)(.$2($,*$@*3*$21$&]5;$(,$)94'($2($2(.()49=9@*@95\ 

Però també és notable i creixent la visió més humanista del desenvolupament sostenible 

&$ ,1$ *#&'(#*2*$ N(@&#&'9*$ (@&,L<9@*Q$ &$ N(@&#&'9*$ 4&4*,Q;$ 29=()(#4$ *$ ,*$ 3().3(@496*$ '-.$

cientifico-liberal. Aquesta ataca directament al sistema capitalista liberal o, com denominen 

'&,4.$ 21$ (,,.;$ ,*$ (@&#&'9*$ #(&,9+()*,$ =)9(2'*#9*#*H N4%($ social responsiblity of business is to 

9#@)(*.($94.$3)&=94.Q2. Consideren que és un model ineficient i insostenible perquè és incapaç de 

.*49.=()$ ,(.$ #(@(..94*4.$ 694*,.$ 2($ ,*$'*X&)9*$2($ ,*$3&+,*@95;$ 4)(#@*#4$ ,(.$ @&#29@9&#.$21$ (/09,9+)9$

poblacionals i energètiques, deteriorant la salut, la biosfera, esgotant i destruint els recursos 

naturals i generant violència i inseguretat. Finalment, conclouen que a mesura que aquest es 

2(.)(<0,*;$ (,$ )94'($ 2($ 2(.4)0@@95$ .1$ *@@(,()*$ 9$ /0($ ,(.$ '(.0)(.$ @&))(@4&)(.$ ,9+()*,.$ són, 

'*#9=(.4*'(#4;$ 9#(=9@9(#4.7$ D,,L$ /0($ 3)&3&.(#$ -.$ 0#$ @*#69$ 3)&=0#2$ 2($ 3*)*29<'*;$ /0($ .1$

(#@*2(#*$*'+$,*$4)*29@95$*,4()'0#29.4*$&$*#49.9.4('*$@*394*,9.4*H$(,$,('*$*)?9@&#(<04;$X*;$21$N$0#$

*,4)($'5#$-.$3&..9+,(Q$21$J<#*@9&$C*'&#(43.  

 

 

 

 

                                                
2 FRIEDMAN, Milton,  Article publicat en The New York Times Magazine, September 13, 1970 
3 n(0)($(,$@&#X0#4$21$(#4)(69.4(.$2($A*),&.$M.4-6(]$9$A*),&.$o*9+&$*$N$n&@(.$@&#4)*$ ,*$<,&+*,9]*@95#Q;$ $M2;$A)F49@*;$

2007.- Ignacio Ramonet, periodista i director de Le Monde Diplomatique i fundador i president 21$%&#&)$21ATTAC 

(Asociación por la Tasación de las Transacciones financieras especulativas y la Acción Ciudadana) 
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Critiquen, a més, que el mercat no aporta de! forma clara la felicitat de la humanitat, 

acollint-se a estudis com (,$2($,1economista Layard4 o el de Max-Neef5;$9$/0($,1(@&#&'9*$.F$/0($

3&)4*$9#4)F#.9@*'(#4$X029@9.$2($6*,&).HQ(,.$6*,&).$.('3)($(.4*#$(#4)($#&.*,4)(.7$"#*$9#6estigació 

#&$ 9#4()(..*2*$ #&$ %*$ (?9.494$ '*9$ #9$ 3&4$ (?9.49)7$ D+*#.$ 2($ ,(.$ )(.3&.4(.;$ %*#$ 21$ (?9.49)$ ,(.$

3)(<0#4(.7$>&$3&4$ (?9.49)$0#*$69.95$.9$ #&$ -.$2(.$210#$30#4$2($69.4*7$D$,1$ (.@&,,9)$ ,(.$3)(<0#4(.$

3,*#4(X*2(.;$.1%*$ (.@&,,94$ (,$30#4$2($69.4*$ 9$ 9'3,F@94*'(#4$ (,.$ X029@9.$2($6*,&)Q6  En el pla més 

teòric apunten, entre altres aspectes, de forma contundent, a que Coase no respon al problema de 

les externalitats, sinó que únicament repeteix el discurs de propietat privada liberal i que no 

aporta solucions al fe#&'(#$ 2($ ,1$ (?4()#*,94*4$ *@40*,$ O$ (,$ 3)&+,('*$ 2($ ,*$ @&'3,(?94*4$ &$

dimensió7); i la confusió, tergiversació o fal· làcia de creixement=desenvolupament=benestar o 

2(,$@&#@(34($21$049,94*4H$N$G('3)($'1$%*$.('+,*4$/0($(,$.(#T&)$d()6&#.8;$*$,1%&)*$2($6&,()$*3,9@ar 

,(.$ '*4('K49/0(.$ *$ ,1(.4029$ 2($ ,*$ 049,94*4;$ #&$ )(@&#(9?$ (#$ *+.&,04$ /0($ */0(.4*$ N"49,94*4Q$ -.$

.9'3,('(#4$ 0#*$ *+.4)*@@95$ /0($ (,,$ %*$ %()(4*4$ 2($ ,1(.@&,*$'(4*=F.9@*$ (#$ @&'34(.$ 2($ .()$ 0#$ =(4$

6()2*2()$&$0#*$<(#()*,94]*@95$ @9(#4F=9@*$ O\P$>&$#(<&$/0($ ,(.$'()@*2()9(.$ .5#$B49,.$ O\P$3()L$

allò que jo defenso és que la Utilitat és una abstracció bastant poc científica, tan perniciosa pel 

6()4*2()$ 3)&<)-.$ 2($ ,1(@&#&'9*$ 3&,F49@*$ @&'$ ,*$ n94*,94*4$ %&$ %*$ (.4*4$ 3()$ *$ ,*$ +9&,&<9*$ 9$ ,*$

medicina. Em sembla, en resum, que la matemàtica no ha de treballar amb aquelles 

abstraccions;$.9#5$/0($(,,*$4-$(,$.(0$@*'3$*,$@&.4*4$2($,(.$*,4)(.$@9I#@9(.Q9  

 

                                                
4 8DpDC`;$ C9@%*)2$ (#$ N_(,9@92ad-8(@@9&#(.$ 2($ 0#*$ #0(6*$ @9(#@9*Q;M27o*0)0.;$ jSSq7$ 81$ *04&)$ *30#4*$ *$ /0($ (#$

<(#()*,;$#&$.1$-.$'-.$=(,9Z$*609$/0($=*$@9#/0*#4*$*#T.;$(#@*)*$/0($,*$'94X*#*$21$9#<)(..&.$.1%*<9$203,9@*47$J$4&4$9$/0($

sovint associem diner amb felicitat, la qüestió no és tan senzilla. 
5 MAX-NEEF, Manfred. En les seves dues tesis Economía Descalça i Desenvolupament a Escala Humana defineix 

una matriu que avarca nou necessitats humanes bàsiques: Subsistència, Protecció, Afecte, Comprensió, Participació, 

Creació, Recreo, Identitat i Llibertat. En aquestes defensa que són poques les satisfaccions que es poden aconseguir 

mitjançant els diner i, fins i tot, el diner pot inhibir la satisfacció de gran part de la matriu dissenyada per ell. En la 

dècada dels 90 formulà la Hipòtesis del l lindar, la idea que a partir de determinat punt del desenvolupament 

econòmic, la qualitat de vida comença a disminuir.  
6 MYRDAL, Gunnar (1898-RfriP;$3)('9&$>&+(,$21$(@&#&'9*$Rfig;$*$The Political Element in the Development of 

Economic Theory (1954) 
7 BERMMda;$C&+()4&;$*$NEcología versus mercado capitalistaQ;$29#.$2($NDe la economía a la ecologíaQ$O)(@0,,$2($

diversos escrits de diferents  especialistes en la matèria), Ed. Trotta, 1995,  pàg. 43-66 
8 Referint-.($*$,1(@&#&'9.4*$+)94K#9@$[9,,9*'$G4*#,(T$dMCna>S( 1835-1882), que exposà la teoria marginalista o de 

la utilitat marginal. 
9 M?4)*@4($2($,*$@*)4*$/0($(#69K$,1$(@&#&'9.4*$:*4)9@e$sM``MG$ORrqg-1932), també biòleg i botànic conegut per ser 

un pensador innovador en els camps de la planificació urbanística 9$,1$(20@*@95;$*$8(&#$[D8CDGORrYg-1910), un de 

,&.$3*)(.$2($,1(@&#&'9*$#(&@,K..9@*$9$@&#.92()*4$(,$3*)($2($,1$(@&#&'9*$'*4('K49@*;$(,$Rq$2($#&6('+)($2($RrrY7$D$

NLos principios de la Economía ecológica 1 textos de P. Geddes, S.A. Podolnsky y F . SoddyQ;$(294or: Joan Martínez 

ALIER, editorial Argentaria, 1995, Madrid. 
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Acollen una preocupació cap als valors de la societat, dels seus desitjos envers les 

necessitats reals, que descriu a la perfecció el sociòleg judeo-polac Zygmunt Bauman en els 

seus assaigs, amb conceptes com modernitat líquida, por líquida i vida de consum; i, per altra 

banda, intenten proporcionar criteris operatius per al desenvolupament sostenible10: 1) principi 

219))(6().9+9,94*4$ O)(duir a zero les intervencions acumulatives i els danys irreversibles); 2) 

principi de la recol·lecció sostenible (les taxes de recol· lecció dels recursos renovables han de 

.()$9<0*,.$*$,*.$4*?(.$2($)(<(#()*@95$21*/0(.4.$)(@0).&.Pt$YP$:)9#@939$2(,$+092*4<($sostenible (és 

quasi-.&.4(#9+,($ ,1(?3,&4*@95$2($)(@0).&.$#*40)*,.$#&$)(#&6*+,(.$/0*#$ ,*$.(6*$ 4*?*$2($+092*4<($

.9<09$9<0*,$*$,*$4*?*$2($@)(*@95$2($.0+.49404.$)(#&6*+,(.Pt$gP$:)9#@939$2($,1('9..95$.&.4(#9+,($O$,(.$

4*?(.$ 21('9..95$ 2($ )(.920.$ %*#$ 2($ .()$ 9<0*,. *$ ,(.$ @*3*@94*4.$ #*40)*,.$ 21*..9'9,*@95$ 2(,.$

(@&.9.4('(.$ *$ ,(.$ /0($ .1('(4(#$ */0(,,.$ )(.920.;$ /0($ 9'3,9@*$ ('9..95$ ]()&$ 2($ )(.920.$ #&$

+9&2(<)*2*+,(.Pt$ qP$ :)9#@939$ 2($ .(,(@@95$ .&.4(#9+,($ 2($ 4(@#&,&<9(.$ O%*#$ 21*=*6&)9)-se les 

tecnologies que augmenten la productivitat dels recursos, el volum de valor extret per unitat de 

recursos, enfront a les tecnologies que incrementen la quantitat extreta de recursos (eficiència 

enfront a creixement); 7) Principi de precaució (davant la magnitud dels riscs als que ens 

afro#4(';$.19'3&.*$0#*$*@49402$2($69<9,K#@9*$*#49@93*2*$/0($ 92(#49=9/09$ 9$2(.@*)49$21(#4)*2*$ ,(.$

69(.$ /0($3&2)9(#$3&)4*)$*$2(.(#,,*Z&.$ @*4*.4)L=9@.;$ (#@*)*$/0($ ,*$3)&+*+9,94*4$ 21*/0(.4.$ .('+,9$

petita i les vies alternatives més difícils o imposin més despeses o càrregues). 

 :()$ 4&4$*9?L;$N0#*$6(<*2*$'-.;$ ,*$'K$ 9#69.9+,($21D2*'$G'94%$ (.4K$*@*+*#4$*$+0=(4*2(.;$

3()$ 3&.*)$ ,(.$ @&.(.$ (#$ (,$ .(0$ ,,&@$ N9$ ,1*=&)9.'($ <*#2%9K$ NC9/0(.*$ .(#.($ 4)(+*,,$ u$ :,*()$ .(#.($

consciència / Coneixement sense caràcter / Negocis sense mora / Ciència sense humanitat / 

C(,9<95$ .(#.($ .*@)9=9@9$ u$ :&,F49@*$ .(#.($ 3)9#@939.Q$ )(@&39,(#$ 9$ (''*)/0(#$ +-$ *,<0#.$ 2(,.$

3(#.*'(#4.$@)F49@.$21*/0(.4$@&))(#4$(@&#L'9@&-filosòfic.11 

 

 Vista la 1a tendència, el 2n context en el qual es pot configurar el carsharing és el de la 

'&+9,94*4$0)+*#*$3)K@49@*7$M,$=(#&'(#$2($,1$(?3,&.95$0)+*#*;$/0($4)&+K$(,$.(0$30#4$K,<92$*'+$,*$

Revolució Industrial, ja no pot tractar-.($ @&'$*+*#.7$8*$N)(6&,0@95$0)+*#*$#&$ -.$ ,*$ 4)*20@@95$

directa de la globalització en el territori, però sí que ve causada per un conjunt de factors 

tecnològics, econòmics, polítics, socials i culturals que també es vinculen a la globalització, 

                                                
10 A)94()9.$ (?3&.*4.$ (?4(#.*'(#4$ 2(4*,,*4.;$ 3()$ d&)<($ CJMAkED>>$ *$ N$ Desarrollo sostenible: la lucha por  la 

interpretaciónQ$)(@&,,94$*$NDe la economía a la ecologíaQ$O$:v<7$RR-37) 
11 Ea>oMCa$Ga8MC;$D,+()4&$*$,1$*)4F@,($2¿Por qué la economía se ha desplomado?Q$*$Le Monde Diplomatique-

Març 2009. Número 161. 

-GANDHI, Mahatma (1869-RfgrP;$*$NEls  set pecats capitals del món actua lQ7$Es poden trobar en múltiples escrits 

de Gandhi, encara que com a referència bibliográfica: Escritos esenciales ( de Gandhi), ed. Sal Terrae, 2004 
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@&#@(34($3()$*,4)*$3*)4$.0=9@9(#4'(#4$@&#=B.;$(,$/0($3()'(4$/0($.()6(9?9$0#*$'9@*$3()$*$4&4Q12  

 Mobilitat? Més ben dit, quina mobilitat urbana necessitem i per a què? Doncs aquella que 

permeti tenir en compte aspectes com els costos, el canvi climàtic, els estils de vida, la salut i 

vida humana i la gestió de la res publica. Un dels pioners fou Jane Jacobs, escriptora, activista i 

urbanista (1916-2006), que posà en alerta la societat americana sobre aquesta temàtica amb el 

.(0$ ,,9+)($ No%($`(*4%$ *#2$89=($ &=$s)(*4$D'()9@*#$A949(.Q7$ J$ -.$/0($ ,*$#(@(..94*4$ 21$0#*$#&6*$

mobilitat, en contraposició a una antiga mobilitat, necessita per sobre de tot un canvi de 

mentalitat i visibilitat mediàtica. Un dels esdeveniments amb més repercussió i efecte fou i és la 

NA,9#4&#$A,9'*4($J#949*496(Q;$3)(.(#4*2*$,1*<&.4$2(,$jSSw$*$,*$@904*4$2($8&.$x#<(,(.$3(,$'*4(9?$

president americà Clinton, que centra la seva acció en les ciutats i no en els estats: 40 ciutats de 

tot el món formaren un grup potent acordant prendre mesures per a reduir les emissions de 

contaminants en un 80% (entre les firmants inicials estigueren Madrid i Barcelona). Aquesta 

iniciativa, vinculada a la fundació Clinton, concreta els seus objectius en estratègies a llarg 

4()'9#9$@&'$,*$9#6(.49<*@95$(#$$#&6(.$=&)'(.$21$(#()<9(.$#(4(.;$3&4(#@9*)$,(.$#&6(.$4(@#&,&<9(.$

%F+)92(.$*3,9@*2(.$*$ 4)*#.3&)4.$3B+,9@.$ 9$3)96*4.\9$=&)'*)$<)03.$2($ 4)(+*,,$ 21(?3()4.$3()$*$/0($

les metròpolis puguin tenir els recursos humans necessaris per poder emprendre les seves 

3)L39(.$ 9#9@9*496(.7$ M,$ )(@&,]*'(#4$ *$ */0(.4(.$ (.4K$ @&#29@9&#*4$ *$ 0#$ 4(.4$ /0($ .1%*$ 2($ 3*..*)$

positivament de forma  total (criteris necessaris i suficients):13 

 

1- M,$3)&X(@4($(.4K$(#=&@*4$*$,*$)(20@@95$)*29@*,$21$('9..9&#.$2($=&)'*$9#296920*,$9$@&,c,(@496*V$ 

j7$:()'(4)K$*,%&)*$29.'9#09)$,1B.$2($@&'+0.49+,(.$=L..9,.V$ 

Y7$M.$3&2(#$&+4(#9)$)(.0,4*4.$)K392.$*3,9@*#4$,1(.4)*4I<9*V$ 

4. Poden ser mesurades les millores en termes de reducció de CO2 o, com a mínim, fer 

previsions amb cert grau de confiança? 

5. Pot aquesta mesura ser implantada en altres llocs?  

w7$G1%*$2('&.4)*4$,*$.(6*$(=9@K@9*V$ 

i7$$8(.$'(.0)(.$/0($@&'3&)4*$,1$(.4)*4I<9*$.5#$69*+,(s políticament i econòmicament? 

 

  

 

 

                                                
12 Extret de www.cafedelasciudades.com.ar/tendencias_31.htm#3 on Jordi BORJA, actualment director del Màster de 

:&,F49/0(.$9$:)&X(@4(.$")+*#.$2($,*$"#96().94*4$2($m*)@(,&#*$9$@&,c,*+&)*2&)$*'+$,1$(,*+&)*@95$2($3,*#.$(.4)*4I<9@.$9$

projectes de desenvolupament urbà de diverses ciutats europees i llatinoamericanes, elabora un article per a la 

Universitat Autònoma de Barcelona, i que és un fragment de la introducció als textos de David HARVEY y Neil 

SMITH "Revolució i contrarevolució en la ciutat global". 
13 Reinventing Transport in Cities: New Mobility Collaborator Workpad, The Sudden Winds of Change, Eric Britton- 
Acoplan International. 

http://www.cafedelasciudades.com.ar/tendencias_31.htm#3
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Aquesta nova mobilitat ha de reduir el nombre de vehicles a la carretera, millorar la 

infraestructura de transports públic, millorar i potenciar el transport compartit i desenvolupar 

mecanismes i iniciatives de canvi de.49#*2(.$ *$ ,1B.$ 2($ ,(.$ #&6(.$ 4(@#&,&<9(.$ (#()<I49@*'(#4$

(=9@9(#4.7$M,.$<&6()#.$,&@*,.;$(,.$)(<9&#*,.$4(#(#$*$,(.$.(6(.$'*#.$(,$@*#69\,*$.&@9(4*4$@969,$%*$

219'30,.*)$*/0(.4$@*#69H$0#$@*#69$210.&.$9$2($'(#4*,94*4;$0#$@*#69$/0(;$.&+)(4&4;$3&)49$*$0#$92(*,$

de ciutats de persones per a les persones. 

 J$ -.$ *9?F$ @&'$ (,$ @*).%*)9#<$ 3&4$ #*6(<*)$ (#4)($ ,19#4())&<*#4$ 4(L)9@$ 210#*$ #&6*$ (@&#&'9*$

<,&+*,$9$0#*$#&6*$I49@*$<,&+*,$9$,*$#(@(..94*4$210#*$#&6*$3)K@49@*$3&,F49@*$*$,*$polis, més que mai, 

global i globalitzadora.14 

 

1.2- D ESCOBRINT QU È ÉS RE ALM E NT E L CARSH ARING 
 

 1.2.1- /89:;<=;">"?@89A"BCDAE""""""""" 
 

M,$@*).%*)9#<;$&$2969.95$2($,1B.$2($,1*04&'L+9,;$(.$@&#@)(4*$(#$,*$@)(*@95$210#*$('3)(.*$

que ofereix lloguer de vehicles segons un tipus de contracte molt concret: taxa fixa anual i una 

6*)9*+,(;$(#$=0#@95$2($,1B.$3()$4('3.$9$/09,L'(4)(.7$8*$9#=)*(.4)0@40)*$2($,1('3)(.*$@&#.9.4(9?$(#$

0#*$=,&4*$21*04&'L+9,.$,9'94*2*$9$0#$@&#X0#4$2($3K)/09#<.$(#$0#$(#4&)#$0)+K$@&#@)(47$`1*/0(.4*$

'*#()*$ ,10.0*)9;$/0($3&4$.()$0#$3*)49@0,*)$& 0#*$('3)(.*;$3&4$ =()$B.$21*/0(.4$ 4930.$@&#@)(4$2($

,,&<0()$(#$/0*,.(6&,$'&'(#4$9$<*9)(+-$*$,19#.4*#4$9$.(#.($=()$4)K'94.$OB#9@*'(#4$(,.$4)K'94.$.5#$

#(@(..*)9.$ *$ ,1%&)*$ 2($ =9)'*)$ (,$ @&#4)*@4($ ,*$ 3)9'()*$ 6(<*2*$ /0($ .1*@@(2(9?$ *,$ .()6(9P7$

Generalment, el carb0)*#4;$ ,1*..(<0)*#Z*$ 2(,$ 6(%9@,(;$ )(3*)*@9&#.$ (.4*#$ 9#@,&.(.$ (#$ (,$ 3)(0$

O%*+940*,'(#47$ .1049,94]*$ 210#*$ 4*)<(4*$ .(#.($ @*3$ @&.4$ 3()$ *$ )(@*))(<*)$ (,$ 293L.94P7$ 8(.$ 4*)9=(.$

aplicades poden ser modificades segons un varem de màxims i mínims del cost del carburant. 

(Figura 1) 

 
F igura 1-Font: elaboració pròpia 

                                                
14 Com a referència bibliogràfica del dilema o encaix entre una nova ètica global i una nova política global: KÜNG, 
Hans, Una ética mundial para la economía y la política, Ed. Trotta, 1999 
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8(.$ )*&#.$ /0($ 3&)4(#$ *$ =()$ B.$ 21*/0(.4$ .()6(9$ 3&2(#$ .()$ 296().(.;$ 3()L$ 4*#'*4(9?$ (.$

poden agrupar concreten en dues fonamentals. En primer lloc trobem que quan un particular o 

una empresa necessita un cotxe puntualment i generalment per a efectuar recorreguts de petita i 

'94X*#*$29.4K#@9*$O.(<&#.$,1('3)(.*$D6*#@*);$B#9@*$('3)(.*$*@40*,$(#$,*$3(#F#.0,*$J+I)9@*;$(#.$

+(#(=9@9*)('$ 2(,$ .()6(9$ .9$ 049,94]('$ (,$ @&4?($ 3()$ *$ )(@&))($ '(#T.$ 2($ Rq7SSS$ e'$ ,1*#TP$ ,1B.$

21*/0(.4$ .()6(9$ -.$'&,4$'-.$ (@&#L'9@$/0($ (,$ 6(%9@,($3)96*4$ O(.4*,69$ 2($ =9#.$ *$g7SSS$y$ u*#TP$ 9$

*X02*$*$,*$'&+9,94*4$3()$,1(#4&)#$0)+K;$3()$(?('3,($*$,1%&)*$2($4)&+*)$*3*)@*'(#47$D$'-.$*$'-.;$

la reducció dels nivells de contaminació per CO2 són considerables ja que es prioritzen a la flota 

vehicles amb nivells de contaminació poc elevats o híbrids (gràfic 1 i taula 1). 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                   
 

Font21*'+25.$OGràfic 1, a dalt, i taula 1, a sota): Instituto para la diversificación y ahorro de la energía 
 Jornda de experiencias internacionales de carsharing-Fundación José Pons 
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1.2.2- ';F"9@>G;H;9="@"FC;G<@9A>IJ"<@=?89A">"B>K;?L9:>;A. 
 

 La primera referència que trobem cap al nou model de mobilitat conegut com a carsharing 

és el programa de carshare en una cooperativa de Zürich, coneguda amb el nom de 

Selbstfahrergenossenschaft ,1*#T$ Rfgr7$ M.$ 2(.@&#(9?$ (,$ .(0$ 2(.(#6&,03*'(#4$ (#$ (,.$ .(<^(#ts 

anys. Fins a la dècada dels 60 no hi ha un retrobament amb el carsharing amb noves idees 

219#<(#9().$ 3)&69#(#4.$ 2($ ,1K'+94$ 0#96().94*)9$ 9$ (,$ .03&)4$ 2($ ,(.$ 9#.4940@9&#.$ 3B+,9/0(.$ 2($ ,*$

ciutat, es començar a dissenyar un nou sistema de transport urbà per a les ciutats. A principis de 

1970 es van donar a conèixer el primers projectes sobre el carsharing. Un exemple fou 

,1*#&'(#*4$ N:)&@&o93Q$ *$ _)*#Z*;$ ,1*#T$ RfiR;$ &$ (,$ N[94e*)Q$ *$ D'.4()2*';$ ,1*#T$ RfiY7$

Tanmateix tingueren una vida curta ambdós i es pot afirmar amb tota rotunditat  que foren 

primers intens fracassats. 

  >&$ =&0$ =9#.$ ,1*#T$ Rfri$ /0($ (,$ @*).%*)9#<$ @&'(#Z*$ *$ '&.4)*)$ (,$ .(0$ 3&4(#@9*,$ @&'$ *$

formula de mobilitat. Aquell any a Suïssa entrà en marxa el servei a mans de la cooperativa 

%(,6I49@*$E&+9,94T7$G9$@&'(#Z*)(#$*'+$j$6(%9@,(.$9$YS$@,9(#4.;$,1*#T$jSSi$@&'34*6*$*'+$RfqS$

vehicles i 74200 clients, convertint-se així en l'empresa en el sector més important d'Europa. 

Però mentrestant, anys aban.;$,*$92(*$X*$.1%*69*$(?3*#294$3()$4&4$(,$'5#H$(,$Rfrr$*$D,('*#T*$9$

21*,,K$3*..K$*$D'I)9@*$2(,$>&)2$3()$A*#*2K$ORffYP7$G(<&#.$+*.(.$2($2*2(.$2($,1*#T$jSSr$2($,*$

universitat de Califòrnia, Barkley, hi ha 18 programes als Estats Units que tenen 279.174 

membres compartint 5838 vehicles i a Canadà 14 programes amb 39664 membres compartint 

1667 vehicles. Però mirem més enllà...600 ciutats de tot el món tenen al seu abast el servei i va 

(#$*0<'(#47$G(<&#.$,1&39#95$2z(?3()4.;$2($jR$3*U.&.$&#$=0#@9&#*$*/0(.4$.()6(9, el denominador 

comú del negoci és un notable benefici dels seus consumidors, mentre que el grau de 

competència,  les oportunitats de negoci, les quotes de mercat, la ràtio de membres per vehicle, 

la tecnologia, els vehicles o les estratègies de màrqueting seguides per donar-se a conèixer 

varien segons la regió, el país i l'empresa. Per regions, Europa encapçala el rànquing per nombre 

de membres i usuaris, però no pas per la seva ràtio, que ho fa Nord-Amèrica 

(taula 2). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

"#$%#!&'()*+,-!./012/-!3,!4,41+,-5!6,7)8/,-!)!

+9:)0-!4,41+,-;6,7)8/,-!-,.0<-!+,.)0<-!=2<>!&??@A!

B0<:C!!D2-,!3,!323,-!"#$%&#$'()*(+,!
!"#$%& '"()*"+& ,"-$./"+& !01$2&

("()*"+34"-$./"&

-.$/0#! &E?F???! GFH??! &I5JI!

1/$23456$'"#! E?KFKGE! &FH?L! HJ5I&!

7%'#! EKFK??! G&@! &E5JK!

4.%,$89'#! @??! JK! EG5EH!

:/,#9! JJEF@GE! E?FKG?! JE5JI!
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Però aquesta no és ,1B#9@*$29=()I#@9*$(#4)($)(<9&#.H 

 
!" Europa 

1. Ràtio membres per vehicle:  

! Mitja Europea de 28:1.  

! Alemanya i Suïssa són els països amb ràtios més altes, 33:1 i  36:1 

respectivament. 

2. Segment de mercat amb major quota:  

! Desplaçament residencial entre barris seguit del 2($ #(<&@9.$ O*'+$ ,1$

excepció d'Austria i Suècia). 

3. Diversificació de mercat:  

! Creixent diversificació. 

4. Disponibilitat de pàrquings al carrer:  

! Limitada però gratuïta.  

! No disponible a tots els països (no disponible a França, Espanya, 

Suïssa). Austria, Bèlgica, Itàlia i el Regne Unit són els únics països amb 

pàrquings específics per carsharing. 

5. Tecnologia:  

! Vehicles diesel i benzina majoritàriament..  

! Pas progressiu de sistemes d'operació manuals a sistemes parcialment o 

totalment automatitzats. 

6. Limitacions d'ús:  

! Només en alguns països. (Al Regne Unit hi ha dificultats per obtenir 

assegurances per conductors joves o de la tercera edat).  

 

#" Nord-A mèr ica: 

1. Ràtio membres per vehicle:  

! Mitja nord-americana de 35:1.  

! CK49&$21$M.4*4.$"#94.$21D'I)9@*$2($gSHR$O$La més alta de tots els països 

del món). 

2. Segment de mercat amb major quota:  

! Desplaçament residencial entre barris seguit del de negocis ( seguint 

patró europeu) 

3. Diversificació de mercat:  

! Creixent ús en els mercat de negocis durant els últims 5 anys. 

4. Disponibilitat de pàrquings al carrer:  

! Limitada però gratuïta.  
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! No disponible a tots els països (no disponible a França, Espanya, 

Suïssa). Austria, Bèlgica, Itàlia i el Regne Unit són els únics països amb 

pàrquings específics per carsharing. 

5. Tecnologia:  

! Vehicles de benzina majoritàriament.  

! Creixent propo)@95$21B.$2($6(%9@,(.$%F+)92.$Obenzina-electricitat) 

! Sistemes majoritàriament automatitzats (70% als Estats Units 

21D'I)9@*$9$iY{$*$A*#*2K;$.(<&#.$2*2(.$(.4*2F.49/0(.$2($,1*#T$jSSq7P 

6. Limitacions d'ús:  

! Dificultats per a obtenir assegurances per conductors joves o de la 

tercera edat. 

! La reducció del preu o gratuïtat de pàrquings al carrer per vehicles 

3)96*4.$-.$0#*$'(.0)*$2(.9#@(#496*2&)*$2($,1B.$2(,$.()6(97 

 

$" Àsia 

1. Ràtio membres per vehicle:  26 membres estimats per cada vehicle (26:1) 

2. Segment de mercat amb major quota:  

! Singapur: Desplaçament residencial, entre barris, connectat a les 

estacions de tren. 

! Japó: Negocis. 

3. Disponibilitat de pàrquings al carrer:  

! No.  

! Pàrking com a servei extra. 

4. Tecnologia:  

Èmfasis en vehicles híbrids (gasolina-electricitat).  

! Ús d'alta tecnologia i logística avançada. (reserves via sms, accés al 

vehicle via targeta electrònica, comunicació entre vehicle i els sistemes 

de control...) 

 

%" A ustràlia 

1. Ràtio membres per vehicle:  

! 17 membres estimats per cada vehicle (17:1) 

2. Segment de mercat amb major quota:  

! Desplaçament residencial entre barris i negocis en segon lloc.  

3. Diversificació de mercat:  

! Facilita també el desplaçament a universitats i a llocs comunitaris. 

4. Disponibilitat de pàrquings al carrer:  
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! Pàrquing gratuït al carrer.  

! Accés a pàrkings específics per carsharing. 

5. Limitacions d'ús:  

! Dificultat en l'obtenció d'assegurances per a conductors joves i 

internacionals. 

6. Tecnologia:  

! G9'9,*)$*$,1(0)&3(*7$G9.4('*$4&4*,'(#4$automatitzat. 

 

Tanmateix, si observem les aportacions que fan les diverses àrees geogràfiques al servei 

mundial es pot verificar una idea ja suggerida anteriorment (Taula 3): el carsharing és un 

=(#&'(#$ 3)9'&)29*,'(#4$ 21(@&#&'9(.$ =&)4*'(#4$ 2(.(#6&,03*2(.O$ Europa, Nord-Amèrica i 

D0.4)K,9*$ *<)03(#$ (,$ fq;YY{$ 2($ '('+)(.$ '0#29*,$ 9$ (,$ fY;RY{$ 2($ ,*$ =,&4*$ '0#29*,P7$ `1*,4)*$

banda, no ens hauria de sobtar però alhora no que no es posseeixin dades del continent africà i 

de Sud-Amèrica. Tanmateix, això no vol dir que no existeixi, no es pot assegurar amb el 100% 

de confiança, però podem predir que a mesura que les economies es tornen més desenvolupades 

i on la urbanització és intensa, el carsharing apareix. És a dir, si haguéssim de fer prediccions de 

futur amb molta probabilitat a Sud-D'I)9@*$(,$@*).%*)9#<$.1(?3*#29)K$*'+$<)*#$=&)Z*$.9$-.$/0($

#&$%&$(.4K$=(#4$*)*7$M,$)94'($210)+*#94]*@95O$4*#4$(#$#&'+)($2($@904*4.$9$21%*+94*#4.$(#$(,,(.P$-.$

explosiu i, per tant, els problemes i reptes de mobilitat són un aspecte importan4;$ @&'$ X*$ .1%*$

explicat anteriorment. És llavors on el carsharing entra amb unes opcions de quotes de mercat 

extraordinàries. 

TAULA 3- 
D3&)4*@95$'0#29*,;$.(<&#.$)(<9&#.;$$210.0*)9.$9$6(%9@,(.$OD#T$jSSwP$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ 

 Font: elaboració pròpia a partir de base de dades carsharing.net  

Regió % Usuaris % Vehicles  
Europa 63,32 70,01  
Nord-Amèrica 31,83 22,79  
Àsia 4,67 6,87  
Austràlia 0,18 0,33  
Total 100,00 100,00  

`1*,4)*$ +*#2*;$ .(<&#.$ (.4029.$ (.4*2F.49@.;$ (,$ @&'3&)4*'(#4$ (0)&3(0$ (#=)&#4$ allò que 

significa el carsharing és menys dispers que el nord-americà (Taula 4). Alguns dels fets que 

poden explicar aquestes diferències podrien ser que el carsharing va néixer a Europa i que la 

seva difusió i coneixement és més intens (factor temporal) o que les mentalitats europees són, 

(#$@()4*$'(.0)*;$'-.$@&'3*@4(.$9$#&$4*#$%(4()&<I#9(.$@&'$*,.$M.4*4.$"#94.$21D'I)9@*$O=*@4&)$2($

mentalitat-@0,40)*,P7$A*,$ )('*)@*)$/0($@&'$290$0#*$294*$3&30,*)$*'()9@*#*$N%9$%*$'&,4.$ (.4*4.$

0#94.$ *$ M.4*4.$ "#94.Q;$ -.$ *$ 29); les diferències socioeconòmiques dels estats poden arribar a 

'*)@*)$*'+$,1*@@(34*@95$9$*2*34*@95$*$0#$#&0$@&#@(34($2($'&+9,94*4$@&'$*/0(.47$ 
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TAULA 4- Europa i Estats Units d'Amèrica |Contrastos 
Font:  Base de dades carsharing.net 

Variable / Regió Europa E E UU 

Ràtio de vehicles reemplaçats per cada cotxe carsharing  De 4 a 10 De 6 a 23 

% d'usuaris que han venut el seu cotxe privat  
Del 15.6 al 

34% 

Del 11 al 

29% 

% d'usuaris que han renunciat a adquirir un cotxe gràcies al 

carsharing 

Del 23 al 

26.2% 

Del 12 al 

68% 

% de km de vehicle reduïts gràcies al carsharing 
Mitjana de 

36,5% 

Mitjana de 

44% 

 

 

1.2.3- .;A";9=?@9M;A"B;F":@?AN@?>9OJ"K@:=8?A":F@PA"BCLG>=">"QPA:@9="98PA"H;?:@=AE 

 

Totes les empreses busquen el màxim benefici i el carsharing és un negoci amb alta 

rendibilitat a llarg termini. Simplificant es pot dir que hi ha dues maneres: enfortint-se i/o 

expandint-se. Enfortint-.($ .9<#9=9@*$ 6(0)($ /09#.$ =*@4&).$ @,*0.$ 2(4()'9#(#$ ,1I?94$ k(0.$ */0F$ 0#$

llistat contundent de què importa realment per a la primera via: 

 

a) Sostenibilitat financera: el carsharing és un negoci no rendible a curt-mig 

termini. La financiació autosuficient és un bon objectiu i la generació de 

beneficis immediats pels inversors no. 

 

b) La gestió de la diversitat del client potencial: pot ser una empresa o un 

3*)49@0,*);$X&6($&$<)*#\:()$4*#4;$#&$.1%*$2($3*)49@0,aritzar el servei en cap cas a 

un grup concret i aquells grups que poden semblar no rentables potser ho poden 

ser a mig termini. No és solament aconseguir usuaris i usuaris, sinó mantenint-

l&.$9$@)(*)$?*)?(.$=&)4(.$21(?3*#.957$>&$4(#9)$0#$4*)<(4$@&#@)(47 

 

c) Cooperació I més cooperació: 

 

I. A mb alt res empreses de carshar ing: si les empreses són públiques i 

llavors no tenen com objectiu prioritari maximitzar el benefici, la 

cooperació entre elles és extremadament útil:creació de plans 

(.4)*4I<9@.$21(?3*#.95;$@&'3*49+9,94*4$4(@#&,L<9@*;$@&'3*49+9,94*4$210.\ 
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II. 34.%)$%-"+*&#$#% +*,*)% *% )0&5#"/5%(/6'*4: donar a conèixer el servei a 

entitats cíviques, associacions de veïns, organitzacions ecologistes...és 

una magnífica estratègia. Establir converses, debats demostrant el 

concepte i donant confiança és imprescindible. 

 

III. A mb entitats públiques i el sector públic: molts organismes públics 

presenten a concurs públic la creació i gestió del servei. Les entitats 

3B+,9/0(.$ *9?F$ 3)&'&@9&#(#$ 0#$ @*#69$ 2($ '&+9,94*4$ 0)+*#*7$ `1*,4)*$

banda, és necessari la bona sintonia entre els altres transports públics i 

el carsharing per a formar una bona xarxa de transports urbana. 

 
Segona via: buscar nous mercats. A l'hora d'analitzar les perspectives d'expansió 

d'aquest model, s'ha de tenir en compte que el mercat òptim pel carsharing es troba en àrees 

urbanes d'alta densitat, on es pugui accedir fàcilment a un nombre elevat d'usuaris i pugui cobrir 

diferents necessitats. Així doncs, la conquesta de nous segments de mercat és fonamentalment 

l'obtenció de noves quotes de mercat traient-,*$210.0*)9.$/0($049,94](#$0#$*,4)($4930.$2($4)*#.3&)4$

o bé incentivant-lo a que pugui combinar ambdós. 

 
 
Experts de tot el món s'han dedicat a buscar nous mercats, algunes de les seves 

3)&3&.4(.;$*,<0#(.$'-.$9##&6*2&)(.$21*,4)(.$#&$4*#4;$.5#$,(.$.(<^(#4.H 
 
 
-Universitats  

En alguns campus, com el de Barkley (Califòrnia) o el de British Columbia ja s'ha posat en 

marxa amb molt bons resultats. Això és degut a que els campus universitaris poden revelar-se 

@&'$]&#(.$*'+$@,9(#4.$3&4(#@9*,.;$2&#@.$ ,1*..0'34($2(,$ 4)*#.3&)4$.&69#4$no està del tot resolt. 

Normalment els estudiants es solen desplaçar per anar al campus en bicicleta, caminant o en 

transport públic o en vehicle privat, però la possibilitat de poder-me desplaçar amb carsharing 

podria resultar-los francament beneficiós.  

El carsharing ofereix la possibilitat de desplaçar-se de manera ràpida i àgil, sense limitacions 

d'horaris i sense dificultats per a trobar aparcament, que és precisament el que els usuaris dels 

campus solen necessitar. Si a tot això  afegim la possibilitat de canviar els hàbits de transport de 

generacions futures i l'entusiasme amb poden ser rebudes les noves propostes entre estudiants, 

es pot pràcticament afirmar que portar el carsharing als campus universitaris pot suposar un gran 

pas endavant, tant per al sector com per a la societat en general. L'únic que la companyia 

necessita per a fer arribar el seu negoci al campus és un pàrquing i la possibilitat d'accedir 

fàcilment a estudiants, professors i responsables del campus i, en alguns casos, el permís de la 

universitat. 
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- F lotes governamentals 

Les entitats governamentals són un dels mercats més fèrtils per al carsharing. Sovint tenen 

<)*#.$=,&4(.$'0#9@93*,.$/0($ (.$3&2)9(#$ @*#69*)$*$0#$@&.4$@&#.92()*+,('(#4$+*9?$3()$*$ ,1B.$2(,$

carsharing.  Aquí juga un pa3()$3)9'&)29*,$,1B.$2($@&#@0).$3B+,9@$@&'$*$9#.4)0'(#4$21(,(@@95$2($

la companyia.  
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I I- CARSH ARING E N E L NOSTRE E NTORN 
Una vegada vist en quin context és mou el carsharing, què és i la seva dimensió 

internacional i potencial, un es pregunta on és el carsharing en el nostre entorn i quina 

9'3&)4K#@9*$4-7$8*$)(.3&.4*$.()K$2&#*2*$(#$20(.$29'(#.9&#.H$RP$D#K,9.9$21$D6*#@*)$A*).%*)9#<$9$

2)  Model  PPS (Popularitat- Predisposició-Satisfacció) - model consistent en un anàlisi de 

dades i estadístic propi sobre les anteriors variables en relació a la població. 

 

2.1- AVANCAR CARSH ARING15 
 

2.1.1- Naixement del carsharing a Barcelona 

 Doncs la realitat és una: només existeix una companyia de carsharing a tota la Península 

Ibèrica. Està situada a Catalunya, concretament a la ciutat de Barcelona.  Aquí el carsharing es 

va posar en marxa l'any 2004, a través de l'empresa Catalunya Carsharing S.A., que ofereix els 

seus serveis sota la marca comercial Avancar, que va ser impulsada per l'Associació per a la 

Promoció del Transport Públic (PTP) i amb l'ajut i el suport de la Generalitat de Catalunya i 

l'Ajuntament de Barcelona. 

Formada per un capital social de 1.722.600 euros, el 54,87% de les accions de la societat es 

reparteixen entre tres socis: el Instituto para la Diversificación y Ahorro de la Energia (IDAE) 

(20,03%), Acciona Energia SA (17,42%) i Copcisa Industrial SA (17,42%). El restant 45,13% 

està a mans de Eficiencia Energética (9,21%), Sarbus (8,71%), Fundació Mobilitat Sostenible i 

Segura (8,05%) - (,.$ 3*4)&#.$ 2($ ,*$ /0*,$ .5#$ ,*$ s(#()*,94*4$ 2($ A*4*,0#T*;$ ,1DX0#4*'(#4$ 2($

Barcelona, la Diputació de Barcelona i la Associació per a la Promoció del Transport Públic 

(anteriorment citada com a màxima impulsora) -, Ferrocarrils de la Generalitat de Catalunya 

(7,61%), Agbar Automotive Fleet SL (5,77%), Barcelona de Serveis Municipals (2,89%) i 

Ferrocarril Metropolità de Barcelona SA (2,89%). 

 

 

 
                                                
15 Totes les dades referents a Catalunya Carsharing SA han estat facilitades/obtingudes per la pròpia empresa, 

publicades a la seva pàgina web o a travès de informació financera (balanços o comptes de pèrdues i guanys) del 

Registre Mercantil o einforma.com. Les informaci&#.$.5#;$*$#&$.()$/0($.1(.'(#49$(,$@&#4)*)9;$*$*+)9,$2(,$jSSf7 
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Tarifes Active 2009 

 

Tarifes Business 2009 

2.1.2- Com funciona Avancar Carsharing? 

 

 :)9'()$ 2($ 4&4;$ 3()$ *$ .()$ 0.0*)9.$ .1%*$ 2($ 2&#*)$ 21*,4*$ 2(,$ contracte, acceptant les 

condicions del servei.16Tanmateix, existeixen tres modalitats de contracte: Start ( quota anual de 

YSy$ *'+$ 4*)9=(.$ 6*)9*+,(.$ ,,(0<()*'(#4$ '-.$ *,4(.;$ -.$ $ 3()$ *$ B.$ (.3&)K29@P;$ D@496($ O3()$ *$ B.$

)(<0,*)$*'+$0#*$/0&4*$*#0*,$2($rSyP$9$m0.9#(..$O*$jSgy$,1*#T;$*'+$4*)9=(.$'-.$+*)*4(.$(#$29(.$

,*+&)*+,(.$9$=*@9,94*4.$3()$*$,1$B.$3)&=(..9&#*,$O#B'()&$2($@&#20@4&).$9,c,9'94*4;777P7 

 La part fixa ja està descrita, però i la variable? Doncs depèn alhora del tipus de 

contracte i/o del tipus de vehicle que 

.1049,94]97$M,.$6(%9@,(.17 estan agrupats en cinc 

categories: utility, compact, familiar, híbrid i 

mini bus. 

 

 

TAULA  5- Flota de vehicles d' 
34$*5$%(6$%#7$%+*8($'(9"#(!:$,%+'(!"'(

2009 

Categoria Nombre de 
vehicles 

% del total 
de la flota 

Utility 63 50,81 
Compact 47 37,90 

Familiar 6 4,84 
Híbrid 6 4,84 

Mini bus 2 1,61 
Total 124 100,00 

 

:()$*,$@&#4)*@4($G4*)4$,(.$4*)9=(.$2($,(.$21D@496($l$S;wSyu%&)*;$3()$*$,1D@496($9$,*$m0.9#(..H 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                
16 M.$)(@0,,(#$*$,1*##(?7$ 
17 Segons dades de IDAE, tots els vehicles de la flota consumeixen, segons la categoria, entre un 5% i un 25% menys 

del combustible que la mitjana de vehicles de idèntiques característiques que circulen per Espanya. 
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Aquest tipus de tarifes poden recordar a estratègies discriminatòries de preus de 2n grau en 

(,$.(#494$/0($(,$@,9(#4$.1*04&.(,(@@9&#*$9$4*'+-$*$,(.$@&#(<02(.$4*)9=(.$2($2&.$4)*'.7$D/0(.4$4930.$

2($@&#20@4*;$<(#()*,'(#4;$*..&@9*2(.$*$'&#&3&,9.;$3()'(4(#$*$,1empresa intentar captar clients 

2($'*#()*$/0($.1*X0.49#$*$,(.$.(6(.$3*)49@0,*).$29.3&#9+9,94*4.$*$3*<*)7$M#$.(#494$(.4)9@4($(#@*9?*$

,*$2(=9#9@95$2($'&#&3&,9$ O-.$ ,1B#9@*$ ('3)(.*$/0($3)&3&)@9&#*$*,$'()@*4$*/0(.4$ 4930.$2($.()6(9$

concret de lloguer de vehicles) i, sobretot, en el de monopoli natural a causa dels grans costos 

fixos; però en un sentit més ampli, en el mercat de lloguers de vehicles, es podria veure com un 

('3)(.*$ 29#.$ 210#$ '()@*4$ 2($ @&'3(4I#@9*$ '&#&3&,F.49@*;$ &#$ %9$ %*$ .()6(is similars però 

diferenciats ((.3(@9=9@*@95$ 210#$ 4930.$ 2($ ,,&<0()$ @&#@)(4P$ 9$ &#$ (,.$ 3)(0.$ .5#;$ (#$ @()4*$'(.0)*;$

influenciats per les diverses companyies del sector. En qualsevol dels casos, la participació 

219#.4940@9&#.$ 3B+,9/0(.$ *X02*$ *$ /0($ (,.$ 3)(0.$ 30<09#$ (.4*);$ .(<0)*'(#4; per sota al que 

@&))(.3&#2)9*7$M#$0#*$69.95$29#K'9@*$9$#&$(.4K49@*;$(.$3&2)9*$4)*@4*)$210#*$(.4)*4I<9*$3()$*$3&2()$

*'3,9*)$ (,$ #&'+)($ 210.0*)9.$ 9$ *9?F$ @*2*$ 6(<*2*$ *3)&=94*)$ '-.$ (,$ =(#&'(#$ 21(@&#&'9(.$

21(.@*,*777:&4.()$*/0(.4$=(4$-.$(,$/0($2(4()'9#*$,1(#4)*da de noves empreses en el carsharing, la 

#(@(..94*4$210#*$<)*#$9#6().95$9#9@9*,$9$,*$3)&20@@95$*$<)*#$(.@*,*$3()$*$.()$0#$#(<&@9$@&'3(49490$

i eficient.  Cal remarcar, però, que Catalunya Carsharing SA no es considera un monopoli, ella 

mateixa, segons pròpies paraules del propi director general actual de la companyia, Josep Sala.18 

 

Altres aspectes a tenir en compte: 

 

- `($ SS%SS$ *$ Sr%SS;$ .1*3,9@*$ (,$ jq{$ 2($ ,*$ 4*)9=a horària normal (Clara mesura 

9#@(#496*2&)*$2($,1B.$2(,$.()6(9$(#$*/0(.4$%&)*)9$&$/0($(.$30<09$4enir el vehicle per a 

una sortida el cap de setmana, per exemple.) 

- Les taifes inclouen IVA, el combustible, assegurança a tot risc i assistència 24 hores 

( Model típic de carsharing de preu tancat i tot inclòs) 

- 8(.$6*)9*@9&#.$2(,$3)(0$2(,$@*)+0)*#4$,1('3)(sa les té en compte en les tarifes segons 

aquest criteri: per a variacions de +/- S;RSyu,94)(;$(,$3)(0ue'$6*)9*)K$(#$lu- S;SRy$3()$

als vehicles de les categories utility,compact i Sedan Híbrid, i en +/- S;Sjy$3()$*$,(.$

categories familiar i mini bus ( Aquesta mesura es podria analitzar en dues vessants: 

a)mesura de confiança generalitzada per a tots els clients i b) mesura enfocada 

sobretot per aquells que utilitzen més intensament el carsharing, empreses sobretot, i 

per tant, un estalvi considerable en temps de disminució del preu del petroli en un 

context de crisi actual). 

                                                
18 :()$ .*+()$ '-.$ 21*/0(.4*$ /^(.495;$ 6(0)($ ,1*3*)4*4$ 2(,$ )(.0'$ 2($ ,1(#4)(69.4*$ /0($ (.$ 6*$ =()$ *$ d&.(3$ G*,*$ 9$

,1(#)(<9.4)*'(#4$21*/0(.4*7 
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- 8(.$ 4*)9=(.$.5#$*@40*,94]*2(.$@*2*$*#T$ 9$ ,1('3)(.*$(.$ )(.()6*$(,$2)(4$*$'&29=9@*)-les 

3()$ )*&#.$21$ 9#@)('(#4$ 2($3)(0.$ 9'3&)4*#4.$ (#$ (,('(#4.$#&$@&#4)&,*+,(.$3()$ *$ (,,*;$

com el preu de les assegurances. Aquest canvi seria notificat als usuaris. 

- Existència de tarifes per a empreses i autònoms. El nombre de conductors és 

il·limitat per a cada targeta: qualsevol persona que tingui relació laboral amb la teva 

empresa pot ser inscrit com a conductor autoritzat. La 1a targeta a un preu 

 jSgyu*#T;$,(.$4*)<(4(.$*229@9&#*,.$RSj$yu*#T7 

D/0(.4$B,49'$30#4$3&)4*$*$3*),*)$2($/0I$#1-.;$,*$4*)<(4*;$-.$*$29);$2($@&'$*<*=*)$(,$6(%9@,(;$

com omplir el seu dipòsit i com tornar-lo19: 

 

1) Reserva de vehicle a través de la pàgina web o trucant a un telèfon concret de servei 

jg%$*,$29*;$20)*#4$4&4$,1*#T7 

2) M,$6(%9@,($)(.()6*4$(.4*)K$*$,*$29.3&#9+9,94*4$2($,10.0*)9$(#$q$'9#04.7 

3) D<*=*)$(,$@&4?($*,$3K)/09#<$&#$.1%*$)(.()6*4$(,$6(%9@,($O$(,$.()6(9$'F#9'$-.$210#*$%&)*P7$

La flota està repartida estratègicament en 37 aparcaments públics oberts tots els dies de 

,1*#T;$ ,(.$jg$%&)(.$2(,$29*;$*$m*)@(,&#*$OjfP;$s)*#&,,().$OjP;$G*+*2(,,$OYP$ 9$G*#4$A0<*4$

del Vallès (3).  

4) :()$3&2()$&+)9)$(,$@&4?($.1049,94]*$,*$4*)<(4*$@,9(#4;$&+49#<02*$*,$=9)'*)$(,$@&#4)*@4(;$9$,(.$

claus de contacte estan a la guantera.  

5) M,$6(%9@,($ 4-$0#$&)29#*2&)$2($+&)2$&#$%9$%*$2*2(.$ 92(#49=9@*496(.$2($ ,10.0*)9$ 9$ ,1B.$2(,$

servei.  

6) Per a omplir el dipòsit;$(.$3&4$(?4)(0)($2($,1&)29#*2&)$*$+&)2$0#$4*)<(4*$/0($.()6(9?$3()$*$

pagar el carburant.  

7) Es pot tornar el vehicle a qualsevol pàrquing, les 24h del dia, deixant el dipòsit omplert, 

com a mínim a 2/3 de la capacitat. 

 

2.1.3- (R8FP:>I"BC#R@9:@?"/@?AN@?>9OE 

2.1.3.1-Anàlisi dels usuaris i canvis des de la creació.  

 

 G9$,1('3)(.*$(.$6*$3&.*)$(#$'*)?*$,1*#T$jSSg$9$(.4('$*,$jSSf;$/09#*$%*$(.4*4$,1(6&,0@95$2($

,*$ @&'3*#T9*V$D/0(.4$ *.3(@4($3&4$ -..()$69.4$ 2(.$ 2($ 2&.$30#4.$2($ 69.4*H$ (,$ 21*#K,9.9$ 210.0*)9.;$

flota i pàrquings i el financer, mitjançant el càlcul de ràtios i la descomposició de Du Pont.  

  

 

 

                                                
19 81('3)(.*$4-$0#$692(&$*$,*$.(6*$3K<9#*$}(+$9,c,0.4)*#4$*/0(.4$3)&@és. 
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`(.$2($,*$3)9'()*$3().3(@496*;$.1&+.()6*$(,$.(<^(#4H 

 

TAULA 7                                                                                                                                        
Taxes de creixement interanuals  ( %) de clients, viatges, hores i km recorreguts 

d'Avancar Carsharing (2005-2008)-   Font: Elaboració pròpia a partir de dades donades 
per Avancar Carsharing 

Any Número clients Número viatges Número hores km recorreguts 

2005-2006 55,01 144,08 109,86 132,85 

2006-2007 72,03 69,19 46,80 39,87 

2007-2008 92,02 76,27 56,01 60,54 

 

 

o*,$ 9$ @&'$ .1&+.()6*$ (#$ (,$Gràfic 2,  clarament que les taxes de creixement han augmentat 

interanualment sempre en el número de clients. Aquest fet es podria explicar per les diferents 

campanyes publicitàries i un fenomen que es podria anomenar com a multiplicador de la 

popularitat: es podria fer la hipòtesi que quan més persones coneixen i es fan usuaris del 

@*).%*)9#<$ ,1(=(@4($ 2($ 3&30,*)94*4$ -.$ '0,493,9@*7$ D/0(.4$ =(4$ 4*#4$ 3&4$ .0@@(9)$ *$ #96(,,$ 210.0*)9$

3*)49@0,*)$ O,1(=(@4($ +&@*-orella) i a nivell empresaria,$ O/0*#$ 0#*$ ('3)(.*$ (.$ 25#*$ 21*,4*$ 2(,$

.()6(9$9$#1(.4K$.*49.=(4$=K@9,'(#4$,(.$('3)(.(.$2(,$'*4(9?$.(@4&);$.9'9,*).$&$=9#.$9$4&4;$(,$.9'3,($=(4$

TAULA 6- Clients, viatges, hores i km recorreguts Avancar Carsharing (2005-2008) 
Any Número clients Número viatges Número hores km recorreguts 
2005 489 3.410 63.529 545.783 
2006 758 8.323 133.323 1.270.871 
2007 1.304 14.082 195.720 1.777.544 

2008 2.504 24.823 305.334 2.853.629 

Acumulat fins 31-03-09 2.692 57.865 761.918 7.152.546 
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21(.4*)$ 0+9@*2(.$ *$ 3)&3$ 21*,4)(.$ ('3)(.(.$ &$ 69.94*)$ @,9(#4.$ *'+$ 6(%9@,(.$ @*).%*)9#<$ @)92*$

,1*4(#@95$ 9$ ,*$ 3&30,*)94*4$ *0<'(#4*$ 9$ .9$ ,1(?3()9I#@9*$ (.$ 2(.@)90$ @&'$ *$ +&#*$ *0<'(#4*$ ,*$

predisposició. Les altres variables tenen també taxes positives de creixement però disminueixen 

el període 2007-jSSr7$ M.$ 3&2)9*$ 3(#.*)$ /0($ ,1(#4)*2*$ 2(,$ @*).%*)9#<$ *$ A*4*,0#T*$ =&0$

exageradament espectacular, amb un impacte de novetat molt fort i que després les taxes de 

@)(9?('(#4$ (.$ '&2()(#$ O(,$ .(@4&).$ #&0.$ @)(9?(#$ (#$ 0#$ 3)9'()$ 210#*$ '*#()*$ 2(.'(.0)*2*$ 9$

després es modera el seu creixement...es podria comparar-%&$ *$ ,1(=(@4($ /0($ 6*$ %*6()$ *$

companyies de telecomunicacions al principi.) Tot i això, no es pot assegurar amb un 100% de 

confiança. Finalment, aquestes mateixes variables mostren un augment de la seva taxa de 

creixement en el 2007-2008. 

Però les dades poden sobtar més si es miren en períodes superiors a un any : 

TAULA 8-  Taxes de creixement (%) de clients, viatges, hores i km recorreguts d'Avancar 
Carsharing- Font: Elaboració pròpia a partir de dades donades per Avancar Carsharing 

Període Número clients Número viatges Número hores km recorreguts 

2005-2007 166,67 312,96 208,08 225,69 

2006-2008 230,34 198,25 129,02 124,54 

2005-2008 412,07 627,95 380,62 422,85 

8(.$ 4*?(.$ 2($ @)(9?('(#4$ .1(?3,9/0(#$ 3(,$ 3&4(#@9*,$ 3)&39$ 2(,$ #(<&@9$ 2(,$ @*).%*)9#<;$ ,(.$

campanyes publicitàries i la millora en 3&,F49/0(.$2($@&'0#9@*@95$*$ ,*$.&@9(4*4$ 9$ ,*$$ ,1(?3*#.95$

del carsharing en termes de ubicació  (implantació a Granollers, Sabadell i Sant Cugat), de 

#&'+)($ 2($ 3K)/09#<.$ 9$ ,1*'3,9*@95$ 2($ =,&4*;$ 9#@&)3&)*#4$ 296().&.$ *04&'L+9,.$ %F+)92.7$ `1*,4)*$

banda, a en pla empresarial, és necessari ampliar mercat per poder assumir el grans costos fixos 

2($,1('3)(.*$9$*@&#.(<09)$)(#29'(#4.$21(@&#&'9*$21(.@*,*$@)(9?(#4.7 

TAULA 9- Evolució anual de la flota de vehicles/ per poblacions 
Any Població Utility Compact Familar Híbrid Mini Total 

2.005 Barcelona 16 12 4   1 36 

  Totes les poblacions 16 12 4   1 36 

2.006 Barcelona 25 17 4   1 50 

 Totes les poblacions 25 17 4   1 50 

2.007 Barcelona 33 27 5 4 1 73 

 Granollers 2 2       4 

 Sabadell 2 2       4 

 Sant Cugat 1 1       2 

 Totes les poblacions 38 32 5 4 1 83 

2.008 Barcelona 55 40 5 4 2 106 

 Granollers 2 2       4 

 Sabadell 3 3   1   8 

 Sant Cugat 3 2 1 1   6 

 Totes les poblacions 63 47 6 6 2 124 
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2.1.3.2-Anàlisi financer comparat: ràtios i descomposició de Du Pont. 
  
Des 2($,*$3().3(@496*$=9#*#@()*$.1&+.()6*$(,$.(<^(#4H 
 
D A D ES C O NST IT U C I O N A LS D E L A C O MPA N Y I A 

 

! CIF: A63448237. 

! Denominació: Catalunya Carsharing S.A. 

! Domicili social: Travessera de Gràcia 342. 

! Localitat: 08025 Barcelona. 

! URL: www.catalunyacarsharing.com. 

! Forma Jurídica : Societat Anònima. 

! Data de la constitució: 05/03/2004. 

! A*394*,$G&@9*,$HR7ijj7wSS$y7 

! A*394*,94]*@95H$R7ijj7wSSy7 

! Número de treballadors: 7. 

! Activitat:1854000 | ,,&<0()$21*04&'L+9,.$.(#.($@&#20@4&)7 

! Vendes últim any: 828.257,22. 

! C(.0,4*4$2($,1B,49'$*#TH$#(<*4907 

! a+X(@490$ .&@9*,H$ 2(.(#6&,03*'(#4$ 2($ 3)&X(@4(.$ #(@(..*)9.$ $ 3()$ *$ ,*$ 9'3,*#4*@95$ 21$ 0#$

servei de mobilitat anomenat .9.4('*$@*).%*)9#<;$ @&#.9.4(#4$ (#$ ,~B.$ 4('3&)*,$2($ =,&4(.$

compartides de vehicles, que es troben estacionats en un aparcament. 
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E lements financers  

Taula 10. 

A nàlisi dels principals indicadors financers. Anys: 2005-2006-2007 

 

La descomposició de Dupon permet la comparació entre empreses en termes financers: 

quin nivell de )(#29+9,94*4$ 2($ ,(.$ .(6(.$ 6(#2(.V$ .1$049,94](#$ (=9@9(#4'(#4$ (,.$ .(0.$ *@490.V$W09#$

nivell de deute tenen? 

El ROE (Return On Equity) mostra la relació entre el capital empleat pels accionistes de 

,1('3)(.*$ 9$ (,$ .(0$ )(#29'(#47$ b.$ ,*$ )K49&$ '-.$ 9'3&)4*#4$ 2($ ,(s utilitzades per dur a terme 

l~*6*,0*@95$2($,$~('3)(.*7 

El principal objectiu es analitzar aquesta descomposició  dels anys 2005, 2006, 2007 per 

poder efectuar una comparació entre els diferents esdeveniments que han pogut evolucionar 

positivament o negati6*'(#4$3(,$/0($=*$)(=()I#@9*$*,$.9.4('*$(@&#L'9@$2($,1('3)(.*7 

ROE :  Benefici Net x Vendes x Actiu 
 Vendes  Actiu  Capital 
      

 

 

Taula 11. 

 

E lements Balanç 2005  (12)  
Balanç  2006 

 (12)  
Balanç  2007 

 (12)  
% 

s/ Vendes  
Vendes  296.239,59  542.122,02  828.257,22    

 

Valor afegit  -76.408,59  -59.304,14  -2.811,16  -0,33 

 

Resultat  -308.493,44  -388.334,42  -396.655,57  -47,89 

 

Fons propi  -14.848,01  888.917,57  492.262,00    

 

Endeutament  458.561,59  832.926,02  690.688,95    

 

Total actiu  443.713,58  1.721.843,59  1.182.950,95    

2005 2006 2007 

B E N E FI C I N E T /V E ND AS -1,020725638 -0,68137768 -0,464995514 

V E ND AS / A C T IU 6,811136556 0,330997172 0,721104252 

A C T IU / C API T A L -29,88370697 1,937011539 2,403092154 

R O E : 207,7605 -0,4368621 -0,805781412 
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En primer lloc, destaquem  els resultats del ROE pel que fa els tres anys analitzats. Com 

podem veure les dades les quals mostrem (taula 11P;$,$~*#T$jSSq$(.$3)(.(#4*$3&.9490$'(#4)($/0($

les anys 2006, 2007 són negatius,  per altre banda el fet pel qual el resultat del Rua ens dona 

3&.9490$20)*#4$ ,$ ~*#T$jSSq$.()9*$3(,$ =(4$ /0($ (,$.(0$*@490$ u@*394*,$ (.$#(<*490;$'(#4)($/0($(#$ (,.$

darrers anys aquest multiplicador del capital era positiu. 

M.$ 9'3&)4*#4$ =()$ 0#*$ @&'3*)*@95$ '-.$ 2(4*,,*2*$ .&+)($ ,1(6&,0@95$ (@&#L'9@*$ 2($

,1('3)(.*$(#$(,.$*#T.$*#*,94]*4.;$$3()$4*,$2($3&2()$6(0)($/09#.$%*#$(.4*4$(,.$30#4.$2I+9,.$9$$=&)4.$

en la seva economia, per tant hem realitzat un quadre el qual ens indica la seva evolució 

(percentual), entre els diferents ràtios, les quals tenen un pes important sobre el resultat final del 

Rua. 

Taula 12. 

Les dades les quals podem veure a continuació són els resultats  de la taxa de 

creixement del marge de benefici. El marge de benefici representa quant de benefici es 

genera per un euro de vendes, que normalment pot ser degut a la qualitat del producte, 

al poder de mercat, etc. 

`($ ,$ ~*#T$jSSq$*,$jSSw$3&2('$&+.()6*)$/0($ (,$'*)<($ 2($+(#(=9@9$ %*$ *0<'(#4*4$0#$ -

YY;jg{;$ */0(.4$ *0<'(#4$ 3(#.('$ /0($ 3&2)9*$ (.4*)$ &@*.9&#*4$ 3()$ 0#$ )(.0,4*4$ 3&.9490$ 29#.$ 21$

aquesta ràtio calculada que serien  els ingressos.  

D/0(.4;$ ,1*#T$ jSSq$ 6*#$ .()$ 2($ YSj7jjf;qg$ 9$ (#$ ,1*#T$ jSSw$ $ 2($ qwf7fjq;Yw$ 3()$ 4*#$ 3&2('$

69.0*,94]*)$ /0($ %*$ .0@@(U4$ 0#$ 9#@)('(#4$ #&4*+,($ 9$ 3()$ 4*#$ @&9#@92(9?$ *'+$ ,$ ~9#@)('(#4$ 2(,$

+(#(=9@9$ 21$ 0#$ *#T$ *$ ,1*,4)(7$ M#$ )(=()I#@9*$ *$ $ ,*$ 4*?*$ 2($ @)(9?('(#4$ $ 2($ ,1*#T$ jSSw-2007, es 

presenta amb un -31,75%, en aquest any no  mostra una evolució tan positiva com en els anys 

*#4()9&).$3()L$%('$2($2(.4*@*)$/0($(,$)(.0,4*4$4*'3&@$.1*,,0#T*$'*..*7$M#$(,$@*.$21*/0(.4.$*#T.$

els seus ingressos també han augmentat positivament, concretament l'any 2007 amb 853.030,96. 

En aquest cas el fet pel qual no es tan elevat el seu increment en aquest anys podria ser degut a 

/0($(,$+(#(=9@9$#(4$2($,1*#T$jSSi$(.$9#=()9&)$*,.$*#T.$*#4()9&).7 

Tot i Això hem de destacar que els seus ingressos durant els tres anys analitzats han anat 

*0<'(#4*4$@&.*$/0($6&,2)F('$)('*)@*)$ X*$/0($ (.$0#$)(.0,4*4$3&.9490$3()$ ,1('3)(.*;$.*+(#4$/0($

,1*#T$2($,*$.(6*$@&#.4940@95$=&0$(#$(,$jSSg7 

 

Taula 13. 

A N YS 2005-2006 2006-2007 

B E N E F I C I N E T /V E ND AS -33,24 % -31,75 % 

A N YS 2005-2006 2006-2007 

V E ND AS / A C T IU -66,9% 117,8% 
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El càlcul del moviment dels actius, els quals representen les vendes que es produeixen 

en relació a les dimensions 2($,1('3)(.*$O(@&#&'9(.$21(.@*,*$&$)(2$@&'()@9*,P7$k('$2($2(.4*@*)$

2($ ,1*#T$jSSq-2006 les seves vendes en relació als seus actius van decaure un -66,9% , durant 

aquests anys els seus acti0.$6*#$*0<'(#4*)$@&#@)(4*'(#4$(#$0#$ggY7iRY;qr$$*$,1*#T$jSSq$9$/0($

(,.$ .(0.$ *@490.$ *$ ,1*#T$ jSSw$ 6*#$ .()$ 2($ R7ijR7rgY;qf;$ 4&4$ 9$ /0($ (,$ 4*'*#T$ 2($ ,1('3)(.*$ 6*$

*0<'(#4*)$ ;$ ,*$ )(,*@95$ 3)&3&)@9&#*,$ 2(,.$ 9#<)(..&.$ *'+$ (,.$ *@490.$ 21$ 0#$ *#T$ *$ ,1*,4)($ 6*#$

disminuir;$3&2)9*$.()$/0($,*$)(,*@95$(#4)($(,.$9#<)(..&.$9$(,$.(0$4*'*#T$()*$2(.3)&3&)@9&#*4$21$0#$

*#T$ *$ ,1*,4)(t$ ,1('3)(.*$ 6(9(#4$ ,$ ~(6&,0@95$ 2($ $ ,$ ~*#T$ jSSq$ %*<0-.$ 2(@9294$ *0<'(#4*)$ (,$ .(0$

4*'*#T$ 21$ 0#*$ '*#()*$ 2(.'(.0)*2*$ =(#4$ /0($ ,*$ )(,*@95$ (#4)($ (,.$ 9#<)(..&.$ 9 el tamany de 

,1('3)(.*$21$0#$*#T$*$,1*,4)($#&$=&.$3)&3&)@9&#*,7$`($,1*#T$jSSw-2007 podem afirmar un resultat 

'&,4$'-.$ 3&.9490;$ $ /0($ 3&2)9*$ .()$ 2(<04$ *$ /0($ ,$ ~('3)(.*$ (#$ *2&#*)-se de que el tamany de 

,1('3)(.*$ (#$ ,1*#T$ jSSw$ ()*$'*..*$ <)*#$ 6*$ 2(@929)$ *$ ,1*#y 2007 disminuir els seus actius en 

R7Rrj7fqS;fq;$4&4$9$,1*@@95$3&.9496*$2($,1('3)(.*$(#$)(209)$(,.$.(0.$*@490.;$(,.$.(0.$9#<)(..&.$6*#$

*0<'(#4*)$3()$*9?L$(.$'&.4)*$0#$)(.0,4*4$3&.9490$21$0#$*#T$*$,1*,4)(7$$$$$$ 

Taula 14. 

M,$'0,493,9@*2&)$2(,$@*394*,$)(3)(.(#4*$,*$3)&3&)@95$2($,1('3)(.*$/0($(.4*$)(3)(.(#4*2*$

amb deute, quan més gran sigui aquest indicador més impacte tindrà sobre el fons propi. 

 

k('$ 2($ 2(.4*@*)$ (,$ )(.0,4*4$ #(<*490$ 2($ ,1*#T$ jSSq$ *, 2006, ja que la conseqüència 

3)9#@93*,$2($/0($(#.$2&#9$0#$)(.0,4*4$#(<*490$(.$+K.9@*'(#4$3(,$ =(4$ 2($/0($ ,$ ~('3)(.*$(#$ ,1*#T$

jSSq$4(#9*$0#$)(.0,4*4$'&,4$#(<*490$3(,$/0($=*$)(=()I#@9*$*$,1*3&)4*@95$2(,$.(0$@*394*,;$3()$4*#$(,$

seu endeutament en aquest any era molt elevat. En canvi l~*#T$jSSw$3)(.(#4*$0#$@*3ital aportat 

positiu fent que l~(#2(04*'(#4$=9#.$*,$jSSi$@)(9?(.$2($'*#()*$3&.9496*7 

La rendibilitat 

 

 1) Rendibilitat financera 

M#.$ 2&#*$ ,1$ 9#=&)'*@95$ /0($ =*$ )(=()I#@9*$ *$ ,*$ )(#29+9,94*4$ '94X*$ &+49#<02*$ 3()$ ,1$ ('3)(.*$

mitjançant la seva activitat a partir dels fons propis.   

En aquest cas podem observar: 

OC(.0,4*4$2($,1(?()@9@9$u$_&#.$:)&39.P$?$RSS{ 

-308.493,44/ -14.848,01=2.077´6% 

 

 
 
 

A N YS 2005-2006 2006-2007 

A C T IU / C API T A L  -106,48% 24,06% 
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Taula 15. 
 
2.1.4-7&-14%&5#/&,*-#$%$4.%&)%2*/&+#"/%8&5&/$)%203,$5+$/9%:"-&(%;$)$20. 
 

Es vol destacar que el director general de Avancar,  Josep Sala, va concedir una 

entrevista a tots els membres del grup, *,$/0*,$.1*<)*(9?$,*$.(6*$@&,claboració. Els membres del 

grup van preparar un seguit de preguntes,  l~(#4)(69.4*$va ser contestada amb molta precisió, per 

4*#$.1(?4)*0)K$0#$.(<094$21informació que es va proporcionar. 

Primer de tot van comentar que Avancar es una empresa que gestiona el carsharing, és a 

dir, van afirmar que realment allò important no era Avancar si no la modalitat de carsharing que 

la descriuen com a un tipus  modalitat de mobilitat de lloguer de  cotxes a curt termini. 

Tenen diferències substancials, ja que no són competència amb el rentacar si no 

complementaris (acords amb entacar), però sobretot van destacar la gran diferència amb ells 

afirmen que el carsha)9#<$(.$0#$.9.4('*$21*04&.()6(9$9$3()'(4$0#*$'9,,&)$*<9,94*47 

A&'$#(9?$ ,*$ 92(*$ */0FV;$ #(9?$21$0#*$ *..&@9*@95$3()$ ,*$3)&'&@95$ 2(,$ 4)*#.3&)4.$3B+,9@;$

aquesta associació viatge per tot Europa i veu que aquest mètode ja funciona. 

D$ 4)*6-.$ 21$ */0(.4*$ *..&@9*@95$ (.$ @)(*$ 0#*$ =0#2*@95;$ fundació mobilitat sostenible i 

segura, objectiu de la qual es crear una empresa Catalunya carsharing. 

 El fet pel qual carsharing va sorgir a Barcelona va ser principalment perquè  Barcelona 

va tenir un promotor  en el moment que es volia emprendre el projecte que no va tenir Madrid, 

per alta banda una de les característiques importants per poder instaurar el carsharing es que es  

necessita un volum de població molt gran i una xarxa de transports molt desenvolupada. 

No é.$ 0#$ '&#&3&,9;$ $ (,$ @*).%*)9#<$ #&$ (.$ 0#$ '()@*4$ '*20);$ #(9?$ .&+)(4&4$ 219#.4940@9&#.$

públiques, *'+$,z9#@&)3&)*@95$21una empresa privada anomenada APLUS. 

 

                                                
#!181(#4)(69.4*$(#)(<9.4)*2*$(#$(,$A`$*2X0#471

             Ràtios Pr incipals            2005 
(12)  

    2006 
                   (12)  

2007  
(12)  

        A C T I V I T A T                  

  

  
   Creixement de la xifra 
   de Ventes (%) 

 

    83,00    52,78    

  

  Rotació de ,1D@490 
 

 0,67  0,32    0,70    

  
      Productivitat 

 

 -0,42  -0,24    -0,01    
  

      Creixement del Valor 
      Afegit (%) 

 

    22,39    95,26   
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La Segona empresa  que va portar a terme una ampliació de  capital, va ser organisme 

no  català, ACCIONA;$ *$ 3*)49)$ 21$ */0(.4(s incorporacions l~('3)(.*$ 3*..*$ *$ .()$

aproximadament un 50% pública i un 50%  privada. Pel que fa referència al tamany de 

,1('3)(.a destaquen que es  molt petita des del punt de vista de recursos, serveis...per això 

utilitzen les  externalitats com a filosofia per a outsourcing tot allò que no sigui imprescindible 

pel motiu principal de negoci exemple: marketing, contabilitat, reparació vehicles, excepte la 

flota de vehicles que és intern.  

a)<*#9<)*'*$2($,1('3)(.*H$29)(@4&);$.0+29)(@4&);$*)(*$2($@&'0#9@*@95$9$6(#2(.;$*4(#@95$

*,$ @,9(#4$ O%&)(.$ ,*+&)*+,(.$ *4(.(.$ 3()$ $ ,1('3)(.*;$ %&)(.$ #&$ laborables ateses per una empresa 

externa). Per al4)*$+*#2*$$,1&+X(@490$3)9#@93*,$3(,$/0($=*$*$,$&)<*#94]*@95$2($,1('3)(.*$(.$/0($(,.$

seus professionals sàpiguen molt de totes l(.$4*./0(.$2($,1empresa. 

 

<=<%>?@AB%CC;=%%35D)*-*%&-#$2E-#*+%2&%)0F-%2&)%-&/,&*G%)$%("(1)$/*#$#%*%

la predisposició. 

2.2.1 Què és &)%4"2&)%20$5D)*-*%CC;H 

  

"#*$2($,(.$/^(.49&#.$/0($(.$6*#$3,*#4(X*)$*,$@&#I9?()$(,$.()6(9$/0($&=()9*$,1('3)(.*$

(.4029*2*$D6*#@*)$@*).%*)9#<;$6*$.()$(,$3&@$B.$21*/0(.4$.()6(97$b.$*$29);$/0*#$(.$6*$3)&209)$,*$

)(@()@*$2($2*2(.$2($,1('3)(.*$9$(.$6*$&+.()6*)$(, baix nombre de clients dels quals disposava va 

sorgir la idea de construir un model estadístic que servis per analitzar els possibles punts febles 

2($,1('3)(.*$9$*9?F$'9,,&)*)$,(.$@*)*@4()F.49/0(.$21*/0(.4*$3()$4*,$21*0<'(#4*)$(,$#&'+)($2($

clients i en conseqüència els beneficis. 

 

Un cop plantejat el problema es va analitzar el negoci des de un punt de vista extern, és 

*$29)$4*#4$.&,.$@&#(9?(#4$(,$.()6(9$&=()4$9$2(.$2(,$30#4$2($69.4*$210#$@&#.0'92&)$/0*,.(6&,$(.$6*#$

plantejar diverses hipòtesis que podien esser la clau del problema, i així és va crear el model 

anomenat PPS: 

- :&30,*)94*4H$0#$2(,.$3)9#@93*,.$30#4.$2I+9,.$21*/0(.4$#&0$'&69'(#4$2($'&+9,94*4$29#.$,*$@904*4$

de Barcelona es el baix nivell de popularitat, és a dir, que els consumidors no coneixen la seva 

(?9.4I#@9*$9$/0($3()$4*#4$-.$0#$30#4$9'3&)4*#4$/0($.1%*$2($'9,,&)*)7$$$ 

- Predisposició: una altra hipòtesi platejada va ser el fet de mesurar la predisposició de la gent a 

accedir al servei del carsharing, és a dir, si la gent estava disposada a desfer-se del seu cotxe 

3*)49@0,*)$3()$4*#4$.&,.$2(3(#2)($2(,.$@&4?(.$2($,,&<0()$2(,.$/0*,.$,1('3)(.*$29.3&.*7 

- G*49.=*@@95H$3()$B,49'$(.$6*$3,*#4(X*)$.9$,*$.*49.=*@@95$2(,.$@,9(#4.$*2%()94.$*$,1('3)(.*$4(#9*$*$

veure  amb el seu poc nombre, o sigui es va plantejar mesurar el grau de satisfacció dels clients 

3()$6(0)($.9$*/0(.4*$9#=,0U*$&$#&$,*$@&#49#0U4*4$2(,.$@&#.0'92&).$29#.$,1('3)(.*7 
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2.2.2 Motivació i metodologia emprada. 

2.2.2.1 Motivació. 

 

Amb aquest estudi estadístic es pretén *#*,94]*)$ ,1$ 9#@92I#@9*$ /0($ (.4K$ 4(#9#4$ (,$

carsharing en la nostra població analitzada, és a dir, l'ús de Avancar carsharing, i buscar 

maneres d'incrementar-lo. Com les dades d'usuaris existents no resultaven gaire aclaridores, i 

fins i tot desorbitades, es va decidir 3()$ =()$ 0#$ (.4029$ (.4*2F.49@$ 2($ @*'3$ *'+$ ,1&+X(@490$

21*#*,94]*)$,*$2('*#2*$)(*,$29#.$2(,$'()@*4 /0($.1(.4K$*#*,94]*#4. Tot aquest model permet fer ús 

21(9#(.$21*#K,9.9$2($2*2(.;$(.4*2F.49@*$9$'9@)&(@&#&'9*7$ 

 

 2.2.2.2 Metodologia utilitzada. 

 

Primer de tot, .1%*#$6&,<04$2(=9#9)$,(. variables claus: l'ús del servei, la popularitat i la 

predisposició de la gent a utilitzar-lo.  

Aquestes tres variables es podrien resumir en tres preguntes: qui utilitza el servei? Qui 

el coneix? Qui estaria disposat a utilitzar-lo? 

Seguidament, mitjançant una entrevista, .1%*$ (.+)9#*4 quin percentatge de gent responia 

afirmativament a cada pregunta.  

Però ,1objectiu era més ambiciós: es volia saber quin percentatge de la població 

respondria afirmativament a aquestes preguntes. És per això que .1%* fet servir l'estadística, tot 

estimant, a partir de les enquestes efectuades, els percentatges reals de la població. 

 

Una de les eines emprades per assolir ,1objectiu del model, han estat els intervals de 

confiança. Així se sap amb seguretat entre quines xifres es troba l'ús, la popularitat i la 

predisposició del servei en la població. Com em dit abans, això permetrà fer  afirmacions sobre 

la població general i no quedar-se en simples afirmacions sobre la mostra.  

 

A ixí doncs, -0utilitzaran els intervals de confiança com a eina estadística per passar 

d'afirmacions sobre la most ra a afirmacions més generals i en conseqüència, amb més 

valor . 

Podem veure el procés esquematitzat en el següent gràfic: 
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Font: elaboració pròpia 

Però no anem tan ràpid. Per entendre aquest pas, primer cal entendre conceptes, 

possiblement nous per qualsevol persona aliena a aquesta metodologia: el d'estadística, el de 

mostra i el de població. 

 

Inferència estadística: conceptes clau. 

 

Estadística: L'estadística és una ciència de base matemàtica referent a la recol·lecció, anàlisis i 

interpretació de dades, que busca explicar condicions regulars en fenòmens de tipus aleatori. Es 

divideix en dos branques, l'estadística descriptiva y la inferència estadística. 

 

Inferència estadística: És una branca de l'estadística dedicada a la generació de models, 

inferències i prediccions associades als fenòmens en qüestió tenint en compte l'aleatorietat de 

les observacions. S'utilitza per modelar patrons de dades i extreure inferències sobra la població 

que s'estudia, mitjançant una mostra aleatòria.  

 

Població: 2'$( ;&,'$5+<( =#( "'( 5&*>/*)( 5&9;'")( !"( '$( +*?&%9$5+<( */9@%+5$( #&,%"( /*$(

característica ;$%)+5/'$%("*('$(./"(#:"#)A(+*)"%"##$)0 21 

Quan la població es molt gran (però finita), l'observació de tots els elements es pot dificultar, 

incrementant el temps i el cost necessari. Per solucionar-ho, s'utilitza una mostra estadística. 

 

Mostra aleatòr ia simple: Nés un subconjunt triat de forma aleatòria dels valors poblacionals 

observats on tots els valors són independents entre ells i cada un té la mateixa probabilitat de ser 

(,(<94$Q22. Una mostra representativa, conté les característiques rellevants de la població en las 

mateixes proporcions que en la població. S'utilitza la informació extreta de la mostra per a fer 

referències sobre la població representada. 

                                                
#"1Paul Newbold. Estadística para los negocios y la economía.1
##1Edwin Mansfield.Statistics for business and economics.1
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Mostreig: procés emprat per obtenir una o més d'una població; el mostreig és una tècnica que 

serveix per obtenir una o més mostres de població. 

 

Per exemple, si .1(.4K realitzant un estudi sobre la duració de les bombetes el· laborades 

per una fàbrica, totes les caixes de bombetes de la fàbrica formarien la població, i el numero 

concret de caixes estudiades, la mostra, i el procés que ens permetés fer inferències sobre la 

població a partir de dades de la mostra, l'estadística. 

 

2.2.3 Enquesta i resum mostra. 

 

Identificant els conceptes claus en el t reball: població estudiada, mostra i procés de 

most reig 

 

" La població: individus exposats a coneixer/utilitzar carsharing (catalans i catalanes de 

més de 18 anys i menys de 65) 

" La mostra: individus d'entre 18 i 65 anys que es trobessin els dies 18, 19 i 20 d'Abril als 

voltants de plaça Catalunya, entre les 10 i les 11 hores del matí i les 16 i 17 hores de la 

tarda i de les 20.30 a les 21.30 hores del vespre. 

" Tamany de la mostra: 152 individus.  

" Procés de mostreig utilitzat: mostreig aleatori amb freqüència 5 (1 enquestat de cada 5 

persones que passen per davant nostre). 

" Aclaracions sobre el mostreig: 

G1%*$ considerat oportú, degut a la carència de medis i recursos per fer un estudi més 

exhaustiu, obtenir la mostra d'individus enquestats a Plaça Catalunya, doncs és un lloc cèntric i 

de pas, fàcilment accessible, on passa amb freqüència alta gent de totes les característiques, 

edats i poblacions. G1%*$intentat fer la mostra en tres franges horàries, pel matí (de 10 a 11, per 

evitar l'hora punta en què tothom corre), per la tarda (de 16 a 17 hores) i pel vespre (de 20.30 a 

21.30 hores). D'aquesta manera es pot accedir a diferents perfils d'individus, fent que la mostra 

sigui el màxim de representativa. G1-.$@&#.@9(#4 de les limitacions d'aquesta mostra, així com de 

la carència d'un número òptim d'enquestats (152 enquestas quan l'òptim haguessin estat 2000, 

segons la formula.1, aïllant n per un nivell de confiança al 95%), així que cal ressaltar que 

l'estudi que es realitza no és mes que un estudi PILOT, que servirà 21*3)&?9'*@95 a la 

metodologia científica utilitzada en aquests tipus de treballs. 
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Els enquestats han estat seleccionats a l'atzar utilitzant el contatge: cada membre del 

grup es posava en un extrem de la plaça Catalunya en un lloc de pas, i entrevistava a la persona 

que feia 5, així successivament fins a obtenir 38 enquestats cada membre, repartits entre els 3 

dies i les diferents franges horàries (aproximadament 5 enquestats per membre i per hora). 

D'aquesta manera em minimitzat els biaixos, dintre del que ens ha estat possible. Així doncs, 

com a bons economistes que som, hem intentat aconseguir una mostra el màxim representativa 

donats els nostres (limitats) recursos. 

k*6(#4$ =(4$ 0#(.$ 39#](,,*2(.$ .&+)($ ,1$ 9#=()I#@9*$ (.4*2F.49@*$ 9$ (,.$ (,('(#4.$ /0($ %9$

participen, i havent identificat la població i la mostra en el nostre treball, podem passar ja a 

explicar en què consisteix exactament el mètode que hem utilitzat, els intervals de confiança. 

 

2.2.4 Anàlisi PPS 

 

 2.2.4.1 Intervals de confiança 

 

I . Metodologia 

 

Intervals de confiança. En què consisteix?:  

 

Abans que res, l'interval de confiança és un mètode d'estimació estadística. 

L'interval de confiança en si, es un parell de números entre els quals s'estima que estarà un cert 

valor desconegut, amb una determinada probabilitat d'encertar. 

Formalment, aquests números determinen un interval que es calcula a partir de dades d'una 

mostra, i el valor desconegut es un paràmetre poblacional. La probabilitat d'èxit en l'estimació 

ve representada per 1- �$9$ (.$2(#&'9#*$#96(,,$ 2($@&#=9*#Z*7$M#$*/0(.4(.$@9)@0'.4*#@9(.;$ $�$ -.$

l'error aleatori o nivell de significació, es a dir la mesura de les possibilitats de fallar en 

l'estimació mitjançant l'interval. 

Per la construcció d'un determinat interval és necessari conèixer la distribució teòrica 

del paràmetre a estimar (BCD(E$,+)/$'9"*)(#"8/"+F(/*$(!+#)%+,/5+<(*&%mal. 

En definitiva, un interval de confiança al 1 - � % per la estimació d' un paràmetre poblacional B 

que segueix una determinada distribució de probabilitat, es una expressió del tipus [B1, B2] tal 

que P[B1 �$�$�$B2] = 1 - �;$&#$P es la funció de distribució de probabilitat de B.  
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Explicació gràfica 

  

M#$*/0(.4$@*.;$(,$3*)K'(4)($(.49'*4$.()9*$,*$'94X*#*$O�P;$9$ ,(.$ ,F#((.$6()49@*,.$.()9(#$(,.$

9#4()6*,.7$ A&'$ 6(9(';$ ,*$ '*X&)9*$ 2z(,,.$ @&'3)I#$ ,*$ '94X*#*$ �7$ M,$ 3()@(#4*4<($ 2z9#4()6*,.$ /0($

l'inclogui dependrà del nivell de confiança escollit. Com menys error tingui, més precís serà 

l'estudi. 

 

Ara que ja sabem en què consisteixen els intervals de confiança, podem començar ja a 

aplicar la tècnica amb les nostres pròpies dades. 

 

En )0estudi: 

 

 Paràmetre estimat: els paràmetres poblacionals: proporció (p) d'individus que 

compleixen una determinada característica (utilitzar carsharing / conèixer carsharing / 

estar disposat a utilitzar-lo) 

 

 Suposicions fetes: 

! Distribució població normal 

! Distribució mostral aproximadament normal (n>30 individus, concretament 152) 

! Variança poblacional desconeguda, però estimada a partir de la variança mostral. 

 

 Nivell de confiança utilitzat:   

�$�$ S;Sq$ Ofq{$2($ @&#=9*#Z*;$ -.$ *$ 29);$ 2($ @*2*$ RSS$ 9#4()6*,.;$ (#$ fq$ 2z(,,.$ (,$ 3*)K'(4)(;$B, es 

trobarà 29#.$,1$9#4()6*,P 

 

 Fórmula utilitzada: 

81 interval de confiança per estimar una proporció p, coneguda una proporció mostral pn 210#*$

mostra de tamany n, a un nivell de confiança del (1-�PcRSS{$-s: 

 

    formula.1 
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Tot seguit .1 exposaran els resultats obtinguts. 

I I . Ús del servei 

 

I"5-#/1++*J%2&%)0 inte/,$)%2&%+"5K*$5L$%(&/%)0F-%2&)%-&/,&* 

 

G1(.49'*)K amb el procediment anteriorment explicat i la formula anteriorment esmentada, la 

proporció d'individus de la població que utilitza carsharing. 

 

! pn (proporció mostral) = 0/150= 0 = pús 

! Variança mostral = pn(1-pn) = 0 

! n= 150 

! ��S;Sq 

 

Resultats: (aplicant fòrmula.1) 

 

 nús= 150  Sí= 0 

    pB.$.()6(9$�  (0% ) 

 pús= 0/150= 0 

 

 

Com es pot veure, .1(.4K davant d'un problema: en la mostra no .1%* trobat cap individu 

que utilitzi el servei, i quan es construeix  l' interval de confiança aquest surt d'un 0%.  No es pot 

concloure que en la població no hi ha cap individu que l'utilitzi, sinó que al haver considerat una 

població tan gran, el percentatge d'ús del servei és proper a 0.  

Així doncs, es detecta de seguida que l'empresa es troba amb un gran problema: el baix 

ús que fa la gent del seu servei. Si es té en compte que els ingressos de l'empresa depenen del 

número d'abonats, es deductible que l'empresa tindrà un marge de beneficis molt reduït, o fins i 

tot negatiu O�$@&'$(.$3&4$6(0)($(#$,1*3*)4*4$=9#*#@()P.  

Tot seguit .1(.49'* la popularitat del servei i la predisposició, per analitzar què pot estar 

originant aquesta absència de clients. 

Ens trobem doncs davant 0#$#(<&@9$9#69*+,($2(<04$*$,1*+sència de clients potencials (en 

el cas que ningú estigui interessat en utilitzar el servei)? O pel contrari, ens estem trobant davant 

d'una falla de mercat, com podria ser una asimetria informativa (potser ningú utilitza el servei 

perquè no el coneix o n'està poc informat)? 

 



 

 

!"#$%"&'($&'$%")*(*+,+-$'($.,/01,/*!2. 

 

37 

I I I . Popular itat 

 

I"5-#/1++*J%2&%)0 interval de +"5K*$5L$%(&/%)0F-%2&)%-&/,&* 

 

Tot seguit, .1(.49'* amb el procediment anteriorment explicat la proporció d'individus 

de la població que coneixen el carsharing. 

 

 M<!=N+0N0+8)O!40-:+2/A!P!HJ;EK?!P!!?5&I@@GP!NN0N!!

 Q2+)2<R2!40-:+2/!P!N<=E'N<A!P!?5&I@@G!=E'?5&I@@GA!P!?5&?HK!

 <P!EK?!

 !"#$#%!

Resultats (aplicant la fòrmula.1): 

 

Interval de confiança per a la popularitat amb resposta Sí: 

 

 npop= 150  Sí= 43 

          

 ppop= 43/150= 0,28667              

 

Així doncs, es pot afirmar amb un 95% de certesa que el percentatge d'individus de la 

població que coneix el carsharing es troba entre un 21,43% i un 35,9%. En altres paraules, si 

agaféssim mostres aleatòries de la població, només en un 0,05 dels casos la proporció de gent 

que coneix el carsharing es trobaria fora de l' interval ( 21.43% , 35.90%). 

 

I V . Predisposició 

 

I"5-#/1++*J%2&%)0 inte/,$)%2&%+"5K*$5L$%(&/%)0F-%2&)%-&/,&* 

Seguidament construirem l' interval de confiança per la segona variable analitzada, la 

predisposició. 

 Pn (proporció mostral) = 70/150 = 0,46667 = ppred 

 Variança mostral = pn(1-pn) = 0,46667(1-0,46667) = 0,2488 

 n = 150 

 �$�S;Sq 

 

 

  Ppop �  (21.43%, 35.90%) 



 

 

!"#$%"&'($&'$%")*(*+,+-$'($.,/01,/*!2. 

 

38 

Resultats (aplicant la fòrmula.1): 

 

Interval de confiança per a la popularitat amb resposta Sí: 

 

 npred= 150  Sí= 70 

 

 ppred= 70/150= 0,46667            

 

Com es pot veure, queda afirmat amb un 95% de certesa que el percentatge d'individus 

de la població que estaria disposat a utilitzar el carsharing es troba entre un 38,68% i un 

35.46%. 

Cal destacar que l' interval de confiança per la predisposició és més alt que el de la 

popularitat, per tant, ens trobem davant d'un cas d'ineficiència, doncs hi ha un alt percentatge de 

gent que estaria predisposada a utilitzar el servei però no l'utilitza perquè no el coneix. Això 

genera una ineficiència tant per l' empresa com pel consumidor i la societat en general, que 

podria ser solucionada amb una campanya publicitària de més embargadura per part de 

l'empresa.  

Vistos els resultats;$.1(.4K davant d'una situació de falla de mercat per falta d'informació. 

No estem davant d'un mercat obsolet on no hi ha espai per un nou servei com el carsharing, sinó 

que hi ha clients potencials (38.68 al 54.46 % de la població hi estaria disposada), però falta que 

l'empresa els sàpiga captar. Així doncs, es creu convenient que l'empresa faci un esforç 

publicitari encara major per aconseguir que l'oferta i la demanda es puguin trobar, creant una 

situació més eficient per tots. 

!

2.2.4.2 Popular itat i predisposició segons variables 
 

I . Comparativa predisposició - popular itat segons var iables 
a. Segons edat 

 

Gràfic 4.                                                             Gràfic 5.                      Font: elaboració pròpia.!
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Seguidament, .1*#*,94]* la Popularitat i la Predisposició dels individus de la mostra a 

utilitzar el servei de Avancar - Carsharing. 

Prime)$ 2($ 4&4$.1*#*,94]*$ (,$ <)K=9@$g$  (predisposició vs edat), que proporciona una visió 

dels clients potencials de la nostra mostra, separats per franges d'edats. Així doncs, en quins 

9#4()6*,.$ 2z(2*4$ (,.$ 9#296920.$ (#/0(.4*4.$ %*#$ )(.3L.$ *'+$ '-.$ =)(/^I#@9*$ N.9Q$ *$ ,*$ 3)(<0#4*$

N(.4*)9(.$29.3&.*4$*$049,94]*)$(,$.()6(9$2($Avancar - CarsharingQV7$A&'$6(9(';$ (,.$<)03.$2z(2*4$

amb més proporció de gent inte)(..*2*$(#$*2/09)9)$(,$.()6(9$.5#$(,$<)03$N*Q$O2($| a | anys), el 

<)03$ N@Q$ O2($ | a | *#T.P$ 9$ (,$ <)03$ N(Q$ O2($ | a | anys), a partir del qual va disminuint 

progressivament l'interé.$3()$*2&34*)$(,$.()6(9$O<)03.$N=Q;$N<Q$9$N%QP7$ 

Si ara ens fixem en la popularitat segons els mateixos intervals d'edat, es pot veure que 

,*$3&30,*)94*4$6*$@)(9?(#4$*$'(.0)*$/0($.z*3)&?9'*$*$,1$9#4()6*,$2z(2*4$N@Q;$9$/0($2(@)(9?$*$'(.0)*$

que se'n allunya. Tot i així, es desvia lleugerament de la situació òptima (que els grups d'edat 

que més predisposició tenen a adquirir el servei siguin també els que més el coneixen i 

69@(6().*PH$(,$<)03$N*Q$*'+$=&)@(.$@,9(#4.$3&4(#@9*,.$.9$@&#.92()('$(,$<)K=9@$Y;$@&#(9?$(,$.()6(9$

en poca mesura (només el 20% d'enquestats coneixen el servei, front a més d'un 55% que el 

voldrien adquirir), i hi ha una diferència negativa entre la popularitat i la predisposició dels 

enquestats en pràcticament tots els intervals. És curiós veure com en l'últim interval d'edat, la 

popularitat és més alta que la predisposició. No cal dirigir esforços publicitaris cap a aquest 

grup d'edat, doncs no estan interessats en consumir el servei. 

 

Aquesta comparativa entre popularitat i predisposició porta, un cop més, a emfatitzar en 

.1*@&#.(,,*)9* dirigir-lo cap als més joves, que són els que més desconeixen el servei i alhora els 

que més disposats estan a utilitzar-lo. 

b. Segons ofici. 
!

 
             Gràfic 6.                                                                           Gràfic 7.                         Font: elaboració pròpia. 

 
Per continuar amb la realització del model PPS es va disposar a relacionar les dues 

variables principals tals com só#$,*$3)(29.3&.9@95$9$,*$3&30,*)94*4$*'+$,1&=9@9$2(,.$(#/0(.4*47$ 
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Aquesta relació es va efectuar per obtenir una altre característica del públic objectiu i 

(692(#4'(#4$3()$.*+()$@*3$*$/09#.$.(@4&).$2($,1(@&#&'9*$3&29*$*#*)$'-.$(#@*)*4$*/0(.t tipus de 

servei. Al relacionar les dues variables doncs es va poder observar el següent:  

En el gràfic 6, corresponent a la Popularitat vs. Ofici, queda destacat que hi ha grups, 

com per exemple els hab94*#4.$2(29@*4.$*,$'5#$2($,19#20stria, de la salut i els serveis públics o 

=9#.$ 9$ 4&4$ <(#4$ /0($ (.4K$ *$ ,1*40);$ (#4)($ (,.$ /0*,.$ ,*$ 3&30,*)94*4$ 2(,$ .()6(9$ -.$'&,4$ +*9?*;$ 9$ @&'$

podem veure el nivell de popularitat es molt baix en general com ja .1%* destacat anteriorment. 

Seguidament en el cas del gràfic 7, corresponent a la Predisposició vs. Ofici, que ja .1%* avançat 

abans que és més alta que la popularitat, es pot 6(0)($ /0($ %9$ %*$ .(@4&).$ @&'$ (,$ 21('3)(.*)9.$

autònoms on la predisposició a accedir al servei es força alta i que probablement ho podem 

extrapolar a que els interessaria per les seves empreses. 

Però fixem-.($*)*$*'+$4)(.$.(@4&).$@&#@)(4.$2($,1(@&#&'9*$/0($(#.$)(3)(.(#4*$,*$'&.4)*7$

Podem veure remarcats als gràfics tres sectors dels quals es pot extreure informació important, 

com só#$(,.$2(29@*4.$*H$,1(@&#&'9*;$,1(20@*@95$9$(,.$(.4029*#4.7$D9?F$2&#@.$.9$es fa la comparació 

dels dos estudis de les dues variables protagonistes del model PPS veiem que aquests tres 

sectors destacats só#$ (,.$ /0($ 29.3&.(#$ 210#*$ 3)(29.3&.9@95$'&,4$ +*9?*$ 9$ (n canvi son els que 

estarien més predisposats a utilitzar el servei de carsharing. Per tant .1%* de dir doncs que el 

#&.4)($3B+,9@$&+X(@490$%*$2($.();$.&+)(4&4;$<(#4$9'3,9@*2*$*,$'5#$2($,1(@&#&'9*;$,1(20@*@95$&$(,.$

estudiants. 

Com es pot 6(0)($(,$<)03$21(.4029*#4.$3&4$@&9#@929)$3()=(@4*'(#4$*'+$,1$9#4()6*,$21(2*4$2(.4*@*4$

abans, és a dir el dels més joves, així doncs unint aquestes dues característiques podem dir que 

la mostra ens indica que segurament el nostre públic més potencial serien els joves estudiants.  

I I . Predisposició segons var iables 

a) Segons ús bicing i nombre de transports públics dife rents utilitzats. 

!!!!!!!!!!
Gràfic 8.                                                                                       Gràfic 9.!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!Font: elaboració pròpia.!

Per tal de continuar investigant i desenvolupant el perfil del públic objectiu, és a dir, per 

tal de tenir un target i així enfocar la campanya de difusió cap a aquest públic en concret. Així 

doncs es pot remarcar que de moment amb ,1estudi pilot estem veien que el punt més feble que 

4-$,1('3)(.*$-.$,*$3&30,*)94*4;$4*,$9$@&'$)(=,(?*$,1*#K,9.9$2($,*$'&.4)*$*'+$(,$'&2(,$::G.  
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D9?F$ 2&#@.;$6*'$3)&@(29)$ *$ ,1*#K,9.9$ 2($ ,*$#&.4)($ 6*)9*+,($3)9#@93*,$:)(29.3&.9@95$ *'+$

dues variables relacion*2(.$29)(@4*'(#4$*'+$,1B.$2(,$oEmH!

El carsharing i el bicing són dos tipus de serveis que parteixen de la mateixa 

filosofia i comparteixen el mateix principi de compartir els mitjans de transport. Es per 

*9?L$/0($29#.$,1(#/0(.4*$(,*+&)*2*;$3()$)(@&39,*)$ tota la informació que es volia, es va 

preguntar als usuaris del transport públic si entre els que feien servir hi havia el servei 

del Bicing, com bé podem veure en el gràfic 8, efectivament la predisposició a adherir-

se al servei de carsharing és més alta entre els usuaris del bicing i que per tant, són els 

que probablement ja saben molt bé com funciona aquesta tipus de servei i estan més 

predisposats a provar el mateix però amb cotxes com és en el cas del carsharing. Per 

4*#4;$21*/0F$es pot treure una altra característica important del perfil de consumidor i és 

que seria molt positiu llençar una campanya de publicitat adreçada als usuaris del 

bicing, ja que la mostra diu que aproximadament un 70% dels usuaris del bicing estarien 

disposats a fer servir el carsharing.  

Tenint en compte les característiques de les quals disposa el carsharing, és a dir, 

/0($(#.$2&#*$,1&3&)40#94*4$2($=()-lo servir com a alternativa al cotxe particular  i que per 

tant el podem classificar com a mitjà de transport públic, es va decidir relacionar la 

variable predisposició amb el nombre de transports públics que utilitzaven els enquestat, 

i així veure si hi havia alguna relació entre aquestes variables proposades. Com podem 

veure en el gràfic 9, si que existeix un relació entre elle.;$9$21*/0F$es pot extreure que les 

persones que utilitzen més de tres tipus de transports públics diferents estan disposades 

a accedir al servei de carsharing, a més a més cal destacar que dins al nostre mostra són 

el 100% dels enquestats que fan un ús molt intensiu dels TMB estan disposat a adherir-

.($ *,$ .()6(97$ :()$ 4*#4$ 21*/0F$ .1&+4-$ 0#*$ *,4)* característica molt important i és que la 

29=0.95$ 21*/0(.4$ #&0$ '&2(,$ 2($ '&+9,94*4$ %*$ 21(.4*)$ .&+)(4&4$ *2)(Z*2*$ *,.$ 0.0*)9.$

potencials del TMB. 
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I I I . Popular itat segons var iables 

a) Segons ús del transport públic: ha estat efectiva la campanya publicitària? 

!!!!!!!!!!!!! !
Gràfic 10.                                                                           Gràfic 11.                          Font: elaboració 
pròpia. 
 

Tot seguit .1*#*,94]*)K la relació entre l'ús del transport públic i la popularitat, doncs es 

vol determinar si la campanya de Avancar-Carsharing ha tingut èxit en la mostra estudiada. 

Si fos així, la popularitat del servei entre els enquestats que utilitzen el transport públic hauria 

de ser major que la popularitat del servei entre els que no l'utilitzen. 

Com podem veure al gràfic 10, la popularitat del servei entre els individus que utilitzen el 

transport públic és pràcticament la mateixa que la popularitat entre els individus que no 

l'utilitzen. Així doncs, en la mostra la campanya publicitària d1D6*#@*)-Carsharing en el 

transport públic no ha tingut efecte. 

Donat aquest resultat;$ .1%* analitzat les respostes per tipus de transport públic, i .1%*$ @entrat 

,1(.4029 en l'autobús, que era a on anava més adreçada la campanya, o almenys, on era més 

visible, gràfic 11. 

Com podem veure, de nou, els usuaris del transport públic (en aquest cas dels autobusos en 

concret) no coneixen més el servei que la resta, fins i tot menys. Així doncs, tampoc es pot dir 

que la campanya publicitària hagi incidit en els usuaris dels autobusos, que era on anava 

destinada amb més força. 
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!

M?('3,($2($4930.$2($@*'3*#T*$30+,9@94K)9*$/0($=*$,1('3)(.*$21D6*#@*)-Carsharing dins 

,*$@904*4$2($m*)@(,&#*$9$,1K)(*$'(4)&3&,94*#*H 

!

!

!

!

!

!

!

!!Butlletí informatiu ubicat en 

l'interior d'autobusos i a l'entrada 

del metro i d'altres transports 

públics.   

!

!

!

Autobús amb publicitat del servei.!!!!!!

!

!

!

!

!

!
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!

b) Segons lloc de residència: A&#4)*.4$21%93L4(.97 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!! !
Gràfic 12.                                                        Font: elaboració pròpia. 

!

Per últim i per completar la variable Popularitat del model estadístic creat, es durà a 

4()'($,1*#K,9.9$2($,*$ variable popularitat, en qüestió, relacionada amb el lloc de residència dels 

enquestats de la mostra. G1%*# dividit en tres les zones en que viuen els individus que formen 

part de la mostra, segons la distància des del mateix centre de Barcelona al lloc on resideixen. 

Així doncs podem veure que els habitants de les afores de Barcelona com podrien esser aquells 

que resideixen en ciutats com Girona o Lleida, és a dir a més de 90 quilometres de la ciutat, són 

(,.$/0($@&#(9?(#$'-.$,1(?9.4I#@9*$21*/0(.4$.()6(9;$'(#4)($/ue els habitants de la pròpia ciutat de 

Barcelona no. Al principi de plantejar el model i les possibles relacions que podien ajudar a 

resoldre i/o investigar els possibles problemes que té el carsharing dins de Catalunya, es va 

pensar que segurament els ha+94*#4.$ 2($ ,*$ @*394*,$ @&#(9?()9(#$ (#$ '*X&)$ '(.0)*$ ,1(?9.4I#@9*$

21*/0(.4$ #(<&@9;$ 3()$ *9?L$ es va portar a terme l' elaboració del gràfic que es mostra a dalt i 

comprovar si era veritat la hipòtesi que es plantejava, però un cop elaborat aquest es va poder 

co'3)&6*)$/0($.(<&#.$,*$$'&.4)*$*9?L$#&$()*$@&))(@4(7$G1%*$2($29)$/0($(,.$)(.0,4*4$&+49#<04;$-.$*$

dir que els habitants de les afores de Barcelona coneguessin més el servei va sobtar moltíssim i 

per això .1%* 3)&@(294$*$ =()$0#$@&#4)*.4$21%93L4(.9.$ 9$ *9?F$3&2()$6*,&)*)$ 9$@&'3)&6*)$.9$3&2('$

(?4)*3&,*)$ */0(.4$ )(.0,4*4$ *$ 4&4*$ ,*$3&+,*@95$ &$3()$ (,$ @&#4)*)9$ -.$0#$+9*9?$/0($ .1%*$3)&20U4$ 3()$

2(=(@4($ 2($ ,*$ '&.4)*$ *<*=*2*$ 9$ /0($ 3()$ 4*#4$ (.$ 4)*@4*$ 210#$ ())&)$ *,$ *<*=*)$ (, mostreig. 

G(<092*'(#4$2&#@.$.1(?3,9@*)K$(,$@&#4)*.4$21%93L4(.9.$(=(@40*47 
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!

!

I"5#/$-#%20M*(6#&-*-= 

H ipòtesis: La popular itat del servei a les afores és major que la popular itat del servei a 

Barcelona, és cert o és defecte de la most ra? 

 

 

 

 

 

 

 

Taula 16. 

                        Gràfic 13.  

                       Gràfic 14. 

Contrast proporcions mostra BCN amb mostra Afores. 

Ho: Po=P1 # Pbcn=Pafores. 

Ha: Po<P1 # Pbcn<Pafores. 

 

Com bé hem pogut comprovar abans, segons la mostra es pot veure clarament que la 

popularitat varia amb el lloc de residència: a grans trets, podem dir que els gràfics ens indiquen 

que la gent que viu a les afores coneix més el servei que ofereix Avancar-Carsharing, mentre 

que la gent que viu a la pròpia ciutat de Barcelona és la que ho coneix menys. 

Popular itat 

 

 

L loc Residència 

Sí No Parcial Total 

 

Barcelona 0.286 0.619 0.095 1 

Afores 0.412 0.529 0.059 1 
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Aquesta afirmació ha resultat contradictòria, doncs al què es pensava,/0($ *$ ,1K)(*$

metropolitana de Barcelona la popularitat del servei seria més alta o simes no, igual, just el 

contrari del que ens diu el gràfic. 

Així doncs, es procedirà a realitzar 0#$@&#4)*.4$21%93L4(.9.$3()$6(0)($.9$)(*,'(#4$3&2('$

refusar la hipòtesis Pbcn=Pafores com suggereix la mostra, o pel contrari les dades de la mostra 

no permeten extrapolar aquesta afirmació de la població general, doncs potser no és prou 

representativa. 

Fem el contrast per les hipòtesis anteriors.  

H0: P0-P1=0 és la hipòtesis que es vol refusar. 

H1: P0-P1<0 és la hipòtesis alternativa que es proposa;$69.4$,1*.3(@4($2(,$#&.4)($<)K=9@7 

Amb el contrast (.$ 4)&+*)K$0#$6*,&)$2($ ,1(.4*2F.49@$049,94]*4$que permetrà refusar o acceptar la 

Hipòtesis alternativa i per tant, concloure si el que ens diu la mostra és representatiu del que 

opina la població total, o no.  

!

!

!

!

!

!

!

!

!

!

!

!

!

Taula 17.                                                                                                                    Font: elaboració pròpia. 

Estadístic de contrast utilitzat: 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!

                                                 amb                                                    
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Substituïm valors: 

P1=0.28 

P2=0.41 

n1=84                       Z=-1.066 �$>OS;RP$$#   p-valor = 0.1949 

n2=17 

P=0.3 

 

!

Com veiem per tant el valor de Z és:    

-1.066 > -1.96  # -Z > -Z �uj # No refusem H0  

la qual cosa porta a que el valor obtingut, com podem veure representat a la taula resum del 

@&#4)*.4$21%93L4(.9. (taula 17);$(.$4)&+*$29#.$,*$)(<95$21*@@(34*@957$ 

A més *$'-.;$@&'$(#.$4)&+('$2*6*#4$210#$@*.$21%93L4(.9.$*,4()#*496*$OkRP$0#9,*4()*,;$.1%* de 

contrastar el p-6*,&)$*'+$��S7Sq$.9$(.$6&, fer el contrast al 95% de confiança. 

Així doncs,  

0.1949 > 0.05 # p-6*,&)$�$�$# No refusem H0   

 Per tant es pot concloure /0(;$*'+$0#$q{$21())&)$O())&)$4930.$JP;$,(.$2*2(.$'&.4)*,.$#&$3(rmeten 

refusar la Hipòtesis nul·la Pbcn=Pafores. Tot i que els gràfics indiquin que la popularitat del 

.()6(9$*$,(.$*=&)(.$-.$'*X&)$/0($*$,1K)(*$'(4)&3&,94*#*$2($m*)@(,&#*$#&$es pot extendre amb 

certesa aquesta afirmació a tota la població. 

 
 
2.2.5 Resum anàlisi PPS. Conclusions. 

 

D9?F$2&#@.;$(.$3&4$29)$*$4)*6(.$2($,1(.4029$39,&4$)(*,94]*4$*'+$(,$'&2(,$(.4*2F.49@$::G;$

que la predisposició envers al ús del servei és relativament alta comparada amb la seva 

popularitat. 

:()$4*#4$,*$6*)9*+,($@,*0$/0($.1%*$219#4(#4*)$'9,,&)*)$29#.$,1('3)(.*$(.$,*$29=0.95$2(,$.()6(9$/0($

.1&=()(9?$9$(#@*)*)$4&4(.$,(.$@*'3*#T(.$@*3$*$0#$3B+,9@$2(4()'9#*4$*'+$4&4(.$,(.$@*)*@4()F.49/0(.$

analitzades anteriorment com són: 

 Públic jove. 

 A&#.0'92&).$/0($(.49<09#$29#.$(,$'5#$2($,1(20@*@95;$,1(@&#&'9*$&$.9<09#$(.4029*#4.7 

 Usuaris potencials del transport públic. 

 Usuaris del bicing. 

m En /0*#4$*$,*$.*49.=*@@95;$.1%*$$2($29)$/0($,1('3)(.*$#&$%*$6&,<04$2&#*)$2*2(.$.&+)($(,.$.(0.$

@,9(#4.$X*$/0($*/0(.4(.$.5#$@&#=92(#@9*,.;$3()$4*#4$*/0(.4$*3*)4*4$/0(2*)K$3(#2(#4$219#6(.49<*@95$

3()$=*,4*$2($'94X*#.$21&+4(#@95$2($2*2(.7 
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r I I I-L ES PERSPE CTI V ES D(." /#)&0#)!%1" !" 'C#SANCAR 

CARSH ARING: MIRANT C AP AL F UTUR... CAP A UN NOU 

PARADIGMA? 

3.1-Anàlisi D A F O . 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.2-M irant cap al futur, cap a un nou paradigma? 

"#*$ 6(<*2*$ 9#4)&20U4$ (,$'&2(,$ 2($'&+9,94*4$ @*).%*)9#<$ 9$ (.4029*2*$ ,1('3)(.*$D6*#@*)$

A*).%*)9#<$G7D$@&'$*$@*.$@&#@)(4$219'3,*#4*@95$2(,$#&0 '&2(,$2($'&+9,94*4$*$M.3*#T*;$.1(.4K$

(#$@&#29@9&#.$2($3&2()$=()$0#$+*,*#Z$2(,.$)(.0,4*4.$2(,.$3)9'().$*#T.$219'3,*#4*@95$21*/0(.4$#&0$

model de mobilitat al nostre país. 

Però, abans de tot, observem que el carsharing es un negoci que es podria englobar dins 

21*/0(,,.$ 2($ 493&,&<9*$ 2($ ?*)?*7$ D/0(.4.$ (.4*#$ @*)*@4()94]*4.$ 3()$ ,~*@@-.$ *$ 0#$ .()6(9$ &$

219#=&)'*@95;$ *$29=()(#@9*$2($ @&'3*#T9(.$ (.3(@9*,94]*2(.$ (#$ ,*$6(#2*$210#$3)&20@4(t$ -.$ *$29);$

ens trobem entre la dinàmica |canvi de propietat a accés, de propietat a ús compartí - dividit i 

3*)@9*,;$(?('3,(.$@,*).$.5#$*@@(..&.$*$=&#.$21$9#=&)'*@95$3()9&2F.49/0(.;$(.4*2F.49/0(.\ 

 

D E BI L I T A TS A M E N A C ES 
 
-costos fixos molt elevats. 
 
-preus massa baixos pels pocs 
clients que tenen. 
 
-mentalitat de la població. 
 
-baixa popular itat. 
 
-poca despesa publicitària 
 
 

 
-cotxe pr ivat. 
 
-conservador isme 
 
-subvencions pel cotxe privat 

F O R T A L ESES OPO R T UNI T A TS 
 
-T emps de cr isis 
 
-outsoursing 
 
-flexibilitat servei 
 
-empresa pionera model 
carshar ing 

 
-expansió cap a nous mercats 
 
-bona predisposició 
 
-nous vehicles híbrids 
 
-caràcter jove 
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8*$ =,(?9+9,94*4$ 9$ ,*$ =*@9,94*4$ 21$ *@@-.$ (.$ @&'+9#*;$ 3*)*2&?*,'(#4;$ *'+$ ,*$ =*,4*$ 2($

popularitat, i per tant, la forta utilització del marketing  i la gran necessitat de que mecanismes 

de control de qualitat  i dels propis usuaris per evitar el fenomen del free riding. A més, les 

(@&#&'9(.$21$(.@*,*$$9$,1$B.$2($,(.$oJA$$.5#$(,('(#4.$@,*0.7$ 

M,$<)*#$3&4(#@9*,$/0($4(#(#$(.$/0($3&2(#$@&#6()49)$,~0.$21*,,L$/0($()*$'-.$$,9'94*4$3(,$

consumidor, donat el preu i o distancia, en un ús de masses. La fidelització del client es 

relativament fàcil i generalment el consumidor no troba substitutius perfectes, en alguns casos el 

màxim que pot trobar són productes substitutius imperfectes o diferenciats en mercats de 

competència monopolística. També es important remarcar que la cooperació entre aquests tipus 

21('3)(.(.;$4*#4$.9<09#$21$0#$'*4(9?$'()@*4$$&$.9'9,*)$&$2($+(#$29=()(#4.;$3()'(4(#$)(209)$@&.4&.$

i la trans'9..95$219#=&)'*@95$21$0.0*)9.$9$@&#(9?('(#4.$4I@#9@.7$ 

J$-.$/0($(,$@*).%*)9#<$-.$0#$)(=,(?$21*/0(.4*$(.4)0@40)*$9;$3()$4*#4;$0#*$2($,(.$3)9#@93*,.$$

29=9@0,4*4.$(#$/0($.1%*$4)&+*4$,1('3)(.*$D6*#@*)$*,%&)*$2($3&)4*)$*/0(.4$#&0$'&2(,$2($'&+9,94*4$

al nostre p*F.;$-.$,*$21%*6()-.($21(#=)&#4*)$*$0#$'()@*4$#*@9&#*,$'&,4$)(49@(#4$*,.$@*#69.;$.&+)(4&4$

(#$4()'(.$2($'&+9,94*4$0)+*#*;$*$@*0.*$2($,1*))(,*2*$@&.40'$2($4(#9)$@&4?($3)&39$O,*$3)&39(4*4$2(,$

bé). 

D$ ,*$ 6(<*2*;$ ,(.$ =&#4.$ 2($ =9#*#Z*'(#4$ 29.3&#9+,(.$ 2(3(#(#;$ (#$ <)*#$ '(.0)*;$ 219#.4940@9&#.$

3B+,9/0(.7$ M#$ 4()'(.$ 2($ +(#(=9@9.;$ */0(.4.$ %*#$ (.4*4$ #(<*490.;$ 3)&+*+,('(#4$ *$ @*0.*$ *$ 210#$

,,9#2*)$210.0*)9.$3()$.&4*$2($,1L349'7$D/0(.4$=(4$@&#4)*.4*$*'+$,1(.3(@4*@0lar ascens i promoció, 

segurament, desmesurada del bicing. Cal remarcar, també, que les actuals subvencions de 

@&'3)*$2($6(%9@,(.$#&0.$#&$*X02(#$&$@&'$*$'F#9';$#&$9#=,0(9?(#$3&.9496*'(#4$*$,1(?3*#.95$2(,$

carsharing. Tampoc és el 100% clara la posició  i la voluntat dels concessionaris i fabricants de 

vehicles tant pel que fa a la cooperació amb empreses de carsharing com en la creació de 

models híbrids: nous vehicles presentats en la recent edició del saló del automòbil, com per 

exemple el projecte Projecte ecomotive de SEAT ,podrien ser futurs vehicles de la flota 

21D6*#@*)7 

D'+$ $ ,1*#K,9.9$ (.4*2F.49@$ )(*,94]*4;$ .1%*$&+.()6*4$/0($ (,$3)&+,('*$ 2($ ,$ ~('3)(.*$ #&$ (.$

4)&+*$ 4*#4$ (#$ ,*$ 3)(29.3&.9@95$ 2(,.$ 9#296920.$ *$ 049,94]*)$ *,$ .()6(9;$ .9#5$ (#$ ,1*+.I#@9*$ 2($

coneixe'(#4$21*/0(.4.$3(,$/0($=*$*,$.()6(9$/0($&=()(9?$D6*#@*)$9$*,$#&0$@&#@(34($2($'&+9,94*47$

D9?F$2&#@.;$,1('3)(.*$4-$+&#(.$3().3(@496(.$(#$/0*#$*$3)(29.3&.9@95$2(,.$3&..9+,(.$@,9(#4.;$3()L$

,9$ =*,4*$ 3&30,*)94*47$ 81('3)(.*$ %*0)9*$ 2($ '9,,&)*)$ ,*$ .(6*$ 3&30,*)94*4; aprofitant la bona 

3)(29.3&.9@95$ 2($ ,*$ <(#4$ *$ 049,94]*)$ *,$ .()6(9;$ *0<'(#4*#4$ *9?F$ (,$ #&'+)($ 210.0*)9.$ 9$ (#$

conseqüència els seus ingressos. Aquí apareix el marketing obligatòriament i sembla que, fins 

*)*;$,(.$@*'3*#T(.$30+,9@94K)9(.$#&$%*#$49#<04$,19'3*@4*$9$(=(@4($2(.94X*4.7$`($,1(.4029$2($'()@*4$

4*'+-$.(1#$2(.3)I#$/0($,*$30+,9@94*4$%*$21$(.4*)$(#=&@*2*$@*3$0#$.(@4&)$X&6(;$X*$/0($.&#$(,.$/0($

4(#(#$0#*$'*X&)$3)(29.3&.9@957$M,$'*4(9?$3*..*$*'+$(,.$3)&=(..9&#*,.$2(,$.(@4&)$2($,1(@&#&'9*$9$
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2($,1(20@*@95;$9$els estudiants, així com amb la gent que utilitza un nombre elevat de transports 

3B+,9@.$(#$(,$.(0$29*$*$29*7$G1$%*0)9*$2($.(#T*,94]*)$(#$(,.$(.3*9.$3B+,9@.$(,.$3K)/09#<.$9$3&4(#@9*)$

la cooperació entre les diverses entitats públiques i transports públics. 

 

M,$@*).%*)9#<$-.;$ (#$2(=9#9496*;$0#$)(=,(?$21$0#*$.&@9(4*4$@*#69*#4;$29#K'9@*$ (#$=)&#4$*$

0#*$(.4K49@*;$<,&+*,$9$0)+*#*7$81(?3*#.95$2(,$@*).%*)9#<$(.4*)K$2(4()'9#*2*$(#$'&,4*$'(.0)*$3()$

si aquest model de creixement urbà i econòmic continua, es modifica i/o es replanteja. 

 

:&4.()$(#.$4)&+('$2*6*#4$210#$9#4(#4$2($#&0$3*)*29<'*$2($,*$'&+9,94*4$0)+*#*;$*'+$0#$

ús més eficient i racional del vehicle: un model de mobilitat més sostenible. Perquè segurament 

la màxima que tot podria o pot ser d´una altre manera es el valor del carsharing. 
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Agraïments. 
 
n&,('$*<)*9)$,*$@&,c,*+&)*@95$9u&$*3&)4*@9&#.$2($,1('3)(.*$D6*#@*)$| Carsharing, en especial a 
Josep Sala i a Francesc Garriga,  i als professors de la Universitat Pompeu Fabra August 
Ruperez Micola i Danilo Guaitoli. 
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 la mostra d'individus enquestats a Plaça Catalunya, doncs és un lloc cèntric i de pas,  


