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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

(...)

"Un home raonable és aquell que s’ adapta al mon del seu voltant. L home no
raonable espera que el mon s’adapti a ell. Per tant, tot progrés és fet pels

homes no raonables."

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

M’aixeco i veig els telenoticies...apago. Surto al carrer i compro el diari...miro la

portada, tanco els ulls i s’alcen al cel: temps de crisi.

I és que temps de crisi economica significa també crisi de valors, de criteris de decisio i
pors racionals i irracionals. Un mén format per diversos méns, on saber on volem anar ens porta
a replantejar tot. I ara, possibilitat de nous paradigmes, noves formes de fer les coses...Hem estat
buscant I’eficiéncia, veient les desigualtats del progrés....

I alla I’automobil, un apéndix de la ma humana, un miracle de ’espécie humana. El
simbol de la modernitat, del futur del manifest futurista de Marinetti: “ (...) Un'automobile da
corsa col suo cofano adorno di grossi tubi simili a serpenti dall'alito esplosivo...un‘automobile
ruggente, che sembra corréere sulla mitraglia, é piu bella della Vittoria di Samotracia. Noi
vogliamo inneggiare all'vomo che tiene il volante, la cui asta ideale attraversa la Terra,
lanciata a corsa, essa pure, sul circuito della sua orbita (...)”. Perd d’allo fa 100 anys...tot un
segle de canvis, de guerres, de progrés i de consolidacid de certes actituds i metodologies. Una
d’elles especialment important: la xarxa. Les comunicacions, les estructures, les ciéncies...en
una paraula: la interconnexi6 humana de la realitat canviant. Egoisme i altruisme
alhora...eficiéncia 1 justicia aplicada. Perque el llop de Hobbes ja no és tan llop per a ell
mateix...Perqueé 1’instint dominador i violent depén de manera molt directa de I’entorn i aquest,

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

L’automobil, d’ahir i dema, del canvi i de 1’estancament continu, del ying-yang de la
historia...i I’home, incansable i insaciable en el temps. Convivint en societat, comunicant-se més
que mai i descomunicant-se més que mai...aprenent de les experiéncies i desaprenent de les

experiencies: compartint.

Unim el progrés i ’home d’aquest possible canvi i no trobarem cap simbol millor que el
carsharing: compartir la modernitat i els reptes de mobilitat amb eficiéncia economica i moral.

Un carsharing, nascut a la bella Suissa, de paratges que ens podrien recordar a I’estat
pur de naturalesa perdut que, s’ha expandit i s’expandeix amb intensitat vital. Ens arriba aqui,
amb forca Unica a Barcelona...Estem preparats per poder aprofitar i gaudir d’ aquesta nova
cultura i servei? Explorem, doncs, que és aquest nou model de mobilitat i comprovem si

n’estem, de preparats...Cap a on anem? Que fer? Puja al nostre cotxe i t’ho expliquem.
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Nota explicativa sobre I’estructura del treball

El treball s’estructura en 3 blocs diferenciats i numerats. Aquest fet no implica
discontinuitat, sin6 que vol ajudar al lector a comprendre millor el nou model de mobilitat
d’estudi i conduir-lo poc a poc per la carretera per on circula el carsharing. La primera seccio és
de caire teoric i té com a objectiu la contextualitzacio i conceptualitzacio; la segona combina un
analisi empresarial i un estadistic 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

d’ambdues parts anteriors, alhora, també, afegint raonaments nous i mirades personals.
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I-CONTEXTUALIZACIO | CONCEPTUALIZACIO

Donar de forma breu perd concisa una visio global de qué significa el carsharing
realment, és a dir, contextualitzar-lo i conceptualitzar-lo és clau per entendre després els estudis

estadistics i les posteriors conclusions.

1.7- I ABANS DE SABER QUE ES EL CARSHARING... (CONTEXT TEORIC0-
PRACTIC DE NAVEGACI0)

Parlar de carsharing, “el bicing dels cotxes”, significa, per sobre de tot, preguntar-se la
ra6 de la seva existéncia i la seva viabilitat en termes economics i socials. Tanmateix,
I’enfocament que es pot donar a una activitat com aquesta pot diferir depenent de la nostra
concepcid personal, encara que fonamentalment podem resumir-les totes, cada una de les
visions personals, en dues tendéncies: la teorico-filosofica de model economic o, bé, la de
mobilitat urbana practica. Ambdues no son pas incompatibles, més aviat la 1a porta a la 2a, pero

no necessariament al contrari.

Anem per parts: primer des del prisma teoric. El model economic imperant, actualment
més qiiestionat que mai, o com a minim, aparentment, sembla, per a una gran majoria,
insostenible, donats els recursos limitats i la conscienciacio, cada vegada més intensa i amplia,
ecologica. Pero, si bé ningu, avui en dia, és capa¢ de negar la necessitat d’augmentar la
productivitat i potenciar la innovacid i 1’ eficiéncia, no tot el méon veu de la mateixa manera 1’
objectiu de fons o el grau d’aquest canvi. Un canvi que, en paraules del president del Institut
Wuppertal pel Clima, el Medi Ambient i I” Energia i membre del Club de Roma, té dos origens:
”els motius per a canviar la direccié poden ser morals, materials, o les dues coses alhora (...) El
motiu moral ¢s, senzillament, el repte ecologic (...) El motiu economic és que el diner que s’

inverteix ara en la revolucié de la eficiéncia satisfara a la segiient generaci6 d’ accionistes” '

! Ernst Ulrich von Weizsicker. Pronunciat en la conferéncia amb titol “ Factor cuatro: duplicar el bienestar-usar la
mitad de los recursos naturales” dins del marc del Congrés sobre desenvolupament sostenible, organitzat per la UPC

en 1997-recollit en “4Sostenible? Tecnologia, desarrollo sostenible y desequilbrios”, Icaria Editorial ( pag. 40)
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Observem amb deteniment el concepte que, tant a uns com d’ altres, atorguen a aquest
canvi o que, com a minim, formalment concreta la Comissid6 Mundial sobre el Medi Ambient i
Desenvolupament de I’ ONU en I’ informe “El nostre futur com” (informe Brutland) de 1987:
“sustainable development” ( traduit, usualment, com creixement sostingut o bé, i de forma més
correcta, desenvolupament sostingut). Queé significa? : “satisfer les nostres necessitats sense
comprometre la capacitat de les generacions futures per a satisfer les seves propies necessitats”.
Es a dir, en llenguatge col-loquial, seria “no hipotequis la vida dels teus néts”. Aquest concepte
fou profunditzant-se i objetivitzant-se en esdeveniments internacionals com a la Cimera de la
Terra de 1992 (Conferéncia sobre Medi Ambient i Desenvolupament de I’ ONU a Rio de
Janeiro), I’ acord de Marrakech de la OMC de 1994, el Protocol de Kioto de 1997, el Forum
economic Mundial (Davos) de 1999, I’ Assemblea i Cimera del Mil-lenni de I’ ONU de 2000 o
la Cimera de Johannesburg...entre molts altres. Els indicadors a utilitzar son extensos, pero
aquells possibles a destacar i més populars son 1’ IDH, la Despesa d’ I+D sobre el PIB, taxes
com les de risc de pobresa, de mortalitat infantil, de creixement de la poblacid, de nivell d’
alfabetitzaci6...i per altra banda, els mediambientals com les emissions de gasos d’ efecte
hivernacle, el consum de substancies destructores de la capa d’ 0z9, el ritme de desertificacio...

Pero també és notable i creixent la visid6 més humanista del desenvolupament sostenible
o I’ anomenada “economia ecologica” o “economia total”, diferent a la perspectiva més
cientifico-liberal. Aquesta ataca directament al sistema capitalista liberal o, com denominen
molts d’ ells, la economia neoliberal friedmaniana: “the social responsiblity of business is to
increase its profits™*. Consideren que ¢és un model ineficient i insostenible perqué és incapag de
satisfer les necessitats vitals de la majoria de la poblacid, trencant les condicions d’ equilibri
poblacionals i energétiques, deteriorant la salut, la biosfera, esgotant i destruint els recursos
naturals i generant violéncia i inseguretat. Finalment, conclouen que a mesura que aquest es
desregula, el ritme de destruccid s’ accelera i que les mesures correctores liberals son,
manifestament, ineficients. Allo que proposen és un canvi profund de paradigma, que s’
encadena amb la tradicid altermundista o antisistema capitalista: el lema arxiconegut, ja, d” “ un

altre mon és possible” d” Ignacio Ramonet’.

2 FRIEDMAN, Milton, Article publicat en The New York Times Magazine, September 13, 1970
3 Veure el conjunt d’ entrevistes de Carlos Estévez i Carlos Taibo a “ Voces contra la globalizacion”, Ed, Critica,
2007.- Ignacio Ramonet, periodista i director de Le Monde Diplomatique i fundador i president d” honor d’ATTAC

(Asociacion por la Tasacion de las Transacciones financieras especulativas y la Accion 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 el de I’economista Layard® o el de Max-Neef®, i que I’economia si que
porta intrinsicament judicis de valors:”els valors sempre estan entre nosaltres. Una investigacio
no interessada no ha existit mai ni pot existir. Abans de les respostes, han d’ existir les
preguntes. No pot existir una visio si no és des d’un punt de vista. A 1’ escollir les preguntes

plantejades, s’ha escollit el punt de vista i implicitament els judicis de valor’

En el pla més
teoric apunten, entre altres aspectes, de forma contundent, a que Coase no respon al problema de
les externalitats, sind que Unicament repeteix el discurs de propietat privada liberal i que no
aporta solucions al fenomen de I’ externalitat actual ( el problema de la complexitat o
dimensio’); i la confusié, tergiversacio o fal-lacia de creixement=desenvolupament=benestar o
del concepte d’ utilitat: “ Sempre m’ ha semblat que el senyor Jervons®, a I’hora de voler aplicar
les matematiques a I’estudi de la utilitat, no reconeix en absolut que aquesta “Utilitat” ¢és
simplement una abstraccié que ell ha heretat de I’escola metafisica en comptes de ser un fet
verdader o una generalitzacio cientifica (...) No nego que les mercaderies son utils (...) pero
allo que jo defenso és que la Utilitat és una abstraccid bastant poc cientifica, tan perniciosa pel
vertader progrés de 1’economia politica com la Vitalitat ho ha estat per a la biologia i la

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

abstraccions, sin6 que ella té el seu camp al costat de les altres ciéncies™

4 LAYARD, Richard en “Felicidad-Lecciones de una nueva ciencia”,Ed.Taurus, 2005. L’ autor apunta a que en
general, no s’ és més felic avui que fa cinquanta anys, encara que la mitjana d’ ingressos s’hagi duplicat. I tot i que
sovint associem diner amb felicitat, la qiiestid no és tan senzilla.

> MAX-NEEF, Manfred. En les seves dues tesis £conomia Descalga i Desenvolupament a Escala Humana defineix
una matriu que avarca nou necessitats humanes basiques: Subsisténcia, Proteccid, Afecte, Comprensio, Participacio,
Creacid, Recreo, Identitat i Llibertat. En aquestes defensa que son poques les satisfaccions que es poden aconseguir
mitjangant els diner i, fins i tot, el diner pot inhibir la satisfaccio de gran part de la matriu dissenyada per ell. En la
década dels 90 formula la Hipotesis del /lindar, 1a idea que a partir de determinat punt del desenvolupament
economic, la qualitat de vida comenga a disminuir.

® MYRDAL, Gunnar (1898-1987), premio Nobel d’ economia 1974, a The Political Element in the Development of
Economic Theory (1954)

" BERMEJO, Roberto, a “Ecologia versus mercado capitalista”, dins de “De la economia a la ecologia” (recull de
diversos escrits de diferents especialistes en la matéria), Ed. Trotta, 1995, pag. 43-66

¥ Referint-se a I’economista britanic William Stanley JERVONS( 1835-1882), que exposa la teoria marginalista o de
la utilitat marginal.

9 Extracte de la carta que envia I’ economista Patrick GEDDES (1854-1932), també bioleg i botanic conegut per ser
un pensador innovador en els camps de la planificacio urbanistica i 1” educacio, a Leon WALRAS(1834-1910), un de
los pares de 1’economia neoclassica i considerat el pare de I’ economia matematica, el 15 de novembre de 1883. A
“Los principios de la Economia ecologica — textos de P. Geddes, S.A. Podolnsky y F. Soddy”, editor: Joan Martinez
ALIER, editorial Argentaria, 1995, Madrid.
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Acollen una preocupacid cap als valors de la societat, dels seus desitjos envers les
necessitats reals, que descriu a la perfeccio el socioleg judeo-polac Zygmunt Bauman en els
seus assaigs, amb conceptes com modernitat liquida, por liquida i vida de consum; i, per altra
banda, intenten proporcionar ¢riteris operatius per al desenvolupament sostenible': 1) principi
d’irreversibilitat (reduir a zero les intervencions acumulatives i els danys irreversibles); 2)
principi de la recol-leccid sostenible (les taxes de recol-leccio dels recursos renovables han de
ser iguals a las taxes de regeneracio d’aquests recursos); 3) Principi del buidatge sostenible (és
quasi-sostenible 1’explotacio de recursos naturals no renovables quan la seva taxa de buidatge
sigui igual a la taxa de creacié de substituts renovables); 4) Principi de I’emissio sostenible ( les
taxes d’emissio de residus han de ser iguals a les capacitats naturals d’assimilacié dels
ecosistemes a les que s’emeten aquells residus, que implica emissidé zero de residus no
biodegradables); 5) Principi de seleccié sostenible de tecnologies (han d’afavorir-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 (eficiéncia
enfront a creixement); 7) Principi de precauci6é (davant la magnitud dels riscs als que ens
afrontem, s’imposa una actitud de vigilancia anticipada que identifiqui i descarti d’entrada les
vies que podrien portar a desenllagos catastrofics, encara que la probabilitat d’aquests sembli
petita i les vies alternatives més dificils o imposin més despeses o carregues).

Per tot aix0, “una vegada més, la ma invisible d’Adam Smith esta acabant a bufetades,
per posar les coses en el seu lloc “i I’aforisme gandhia “Riquesa sense treball / Plaer sense
consciéncia / Coneixement sense caracter / Negocis sense mora / Ciéncia sense humanitat /
Religio sense sacrifici / Politica sense principis” recopilen i emmarquen bé alguns dels

pensaments critics d’aquest corrent econdmico-filosofic. "'

Vista la 1a tendéncia, el 2n context en el qual es pot configurar el carsharing és el de la
mobilitat urbana practica. El fenomen de 1’ explosio urbana, que troba el seu punt algid amb la
Revolucié Industrial, ja no pot tractar-se com abans. La “revolucié urbana no és la traducciod
directa de la globalitzacid en el territori, perd si que ve causada per un conjunt de factors

tecnologics, economics, politics, socials i culturals que també es vinculen a la globalitzacio,

10 Criteris exposats extensament detallats, per Jorge RIECHMANN a “ Desarrollo sostenible: a lucha por la
interpretacion’ recollit a “ De la economia a la ecologia” ( Pag. 11-37)

" MONTERO SOLER, Alberto a |’ article “;Por qué /a economia se ha desplomado?’ a Le Monde Diplomatique-
Marg 2009. Namero 161.

-GANDHI, Mahatma (1869-1948), a “E/s set pecats capitals del mon actua . Es poden trobar en multiples escrits
de Gandhi, encara que com a referéncia bibliografica: £scrifos esenciales ( de Gandhi), ed. Sal Terrae, 2004



NOU MODEL DE MOBILITAT: EL CARSHARING.

. , .. . 12
concepte per altra part suficientment confs, el que permet que serveixi una mica per a tot”

Mobilitat? Més ben dit, quina mobilitat urbana necessitem i per a qué? Doncs aquella que
permeti tenir en compte aspectes com els costos, el canvi climatic, els estils de vida, la salut i
vida humana i la gesti6 de la rés publica. Un dels pioners fou Jane Jacobs, escriptora, activista i
urbanista (1916-2006), que posa en alerta la societat americana sobre aquesta tematica amb el
seu llibre “The Death and Life of Great American Cities”. I és que la necessitat d’ una nova
mobilitat, en contraposicid a una antiga mobilitat, necessita per sobre de tot un canvi de
mentalitat i visibilitat mediatica. Un dels esdeveniments amb més repercussio i efecte fou i és la
“Clinton Climate Initiative”, presentada I’agost del 2006 a la ciutat de Los Angeles pel mateix
president america Clinton, que centra la seva accid en les ciutats i no en els estats: 40 ciutats de
tot el mon 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 fundacié Clinton, concreta els seus objectius en estratégies a llarg
termini com la investigacio en noves formes d’ energies netes, potenciar les noves tecnologies
hibrides aplicades a transports publics i privats...i formar grups de treball d’experts per a que
les metropolis puguin tenir els recursos humans necessaris per poder emprendre les seves
propies iniciatives. El recolzament a aquestes esta condicionat a un test que s’ha de passar

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

1- El projecte esta enfocat a la reduccio radical d’ emissions de forma individual i col-lectiva?
2. Permetra alhora disminuir 1’4s de combustibles fossils?

3. Es poden obtenir resultats rapids aplicant I’ estratégia?

4. Poden ser mesurades les millores en termes de reduccié de CO, o, com a minim, fer
previsions amb cert grau de confianga?

5. Pot aquesta mesura ser implantada en altres 1locs?

6. S’ha demostrat la seva eficacia?

7. Les mesures que comporta 1’ estratégia son viables politicament i econdmicament?

12 Extret defwww.cafedelasciudades.com.ar/tendencias_31.htm#3 Jon Jordi BORJA, actualment director del Master de

Politiques i Projectes Urbans de la Universitat de Barcelona i col-laborador amb 1’ elaboracié de plans estrategics i
projectes de desenvolupament urba de diverses ciutats europees i llatinoamericanes, elabora un article per a la
Universitat Autonoma de Barcelona, i que és un fragment de la introducci6 als textos de David HARVEY y Neil
SMITH "Revolucio i contrarevolucio en la ciutat global".

1 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 public, millorar i potenciar el transport compartit i desenvolupar
mecanismes i iniciatives de canvi destinades a I’is de les noves tecnologies energéticament
eficients. Els governs locals, els regionals tenen a les seves mans el canvi...la societat civil ha
d’impulsar aquest canvi: un canvi d’usos i de mentalitat, un canvi que, sobretot, porti a un ideal
de ciutats de persones per a les persones.

I és aixi com el carsharing pot navegar entre I’interrogant teoric d’una nova economia
global i una nova ética global i la necessitat d’una nova practica politica a la po/is, més que mai,

global i globalitzadora."

1.2- DESCOBRINT QUE ES REALMENT EL CARSHARING

1.2.7- Concepte i raons d’us.

El carsharing, o divisié de 1"1s de 1’automobil, es concreta en la creacié d’una empresa
que ofereix lloguer de vehicles segons un tipus de contracte molt concret: taxa fixa anual i una
variable, en funcio de 1’as per temps i quilometres. La infraestructura de I’empresa consisteix en
una flota d’automobils limitada i un conjunt de parquings en un entorn urba concret. D’aquesta
manera 1’usuari, que pot ser un particular o una empresa, pot fer us d’aquest tipus concret de
lloguer en qualsevol moment i gairebé a I’instant i sense fer tramits (inicament els tramits son
necessaris a I’hora de firmar el contracte la primera vegada que s’accedeix al servei).
Generalment, el carburant, 1’asseguranca del vehicle, reparacions estan incloses en el preu
(habitualment. s’utilitza d’una targeta sense cap cost per a recarregar el diposit). Les tarifes

aplicades poden ser modificades segons un varem de maxims i minims del cost del carburant.

(Figura 1)

Institucions Privades

Particulars

1 Contaminacic

1Cost
1Seguretat

Infraestructura

Empreses
Institucions Publiques

' Com a referéncia bibliografica del dilema o encaix entre una nova ética global i una nova politica global: KUNG,
Hans, Una ética mundial para la economia y la politica, Ed. Trotta, 1999

Figura 1-Font: elaboracié propia
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Les raons que porten a fer is d’aquest servei poden ser diverses, perd tanmateix es

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

mitjana distancia (segons I’empresa Avancar, Unica empresa actual en la peninsula Ibérica, ens

beneficiarem del servei si utilitzem el cotxe per a recorre menys de 15.000 km I’any) 1as

d’aquest servei és molt més economic que el vehicle privat (estalvi de fins a 4.000 € /any) i

ajuda a la mobilitat per I’entorn urba, per exemple a I’hora de trobar aparcament. A més a més,

la reduccio dels nivells de contaminacié per CO, son considerables ja que es prioritzen a la flota

vehicles amb nivells de contaminacid poc elevats o hibrids (grafic 1 i taula 1).
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4000000

B Ahorro anual
Escenario 1 (- 45%)

3000000

2.004.545 km

W Ahorro anual

2000000

Escenario 2 (-67%)

832.035kg

1000000

Ahorro Energético Total
Escenario de referencia: flota de AVANCAR {122 coches, 2.300 usuarios)
Recorrido anual flota AVANCAR: 2.450.000 km

Escenario 1

{Reduccian del 45% 2n los veh i ida en i i de AVANCAR)

155.062 litros

333244 litros

Por wtilizacion de coches més efidentes (24% mis eficientes)
For 45% menor wtilizacion del coche entre los usuznios |45% menos)

3%0.641kg

Ahorro de recorrido (veh-km) Ahorro de consumo (litros) de Ahorro de emisiones de CO2
de laflota AVANCAR la flota AVANCAR

(kglde la flota AVANCAR

Ahorro de [a Flota de AVANCAR
Combustible fitras)  Emisiones CO0 fkg)

AHORR Sud-Total|

FPar energia consumida en el cido de vids de los coches evitados
Par & coches evitados
Far 9 coches evitadas

2.880178 7.200.445
4320357 10.800.567

AHORRO TOTAL

‘Por & coches evitados
Por 8 coches evitados

3.035.241 7.581.086
4.475.330 11181308

Escenario 2

{Reduccian del 67% en los veh-km/afi ids il I de AVANCAR)

Por utilizacion de coches mas sfioentss |24% mas slicientes)
Par 57% menor wtilizacidn del coche entra ks usuarnice

Ahorro de la Flota de AVANCAR Ahorro por usuaria de AVANCAR
Combustible flitros) ~ Emisiones COu kg Combustible ltros)  Emisiones 00, (kg)

AHORRD Sud-Total

Par energia consumida en el cido de vidz de los coches evitados:
FPar & coches evitadas
Par 9 coches evitadas

2880178 7.200.445
4320257 10.8000567

AHORRO TOTAL

Por 6 coches evitados

Fontd’ambdos (Grafic 1, a dalt, i taula 1, a sota): Instituto para la diversificacion y ahorro de la energia
Jornda de experiencias internacionales de carsharing-Fundacion José Pons
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1.2.2- Del naixement a I’expansio: patrons i diferéncies.

La primera referéncia que trobem cap al nou model de mobilitat conegut com a carsharing
¢s el programa de carshare en una cooperativa de Zirich, coneguda amb el nom de
Selbstfahrergenossenschaft ’any 1948. Es desconeix el seu desenvolupament en els segiients
anys. Fins a la década dels 60 no hi ha un retrobament amb el carsharing amb noves idees
d’ingeniers provinents de I’ambit universitari i el suport de les institucions publiques de la
ciutat, es comengar a dissenyar un nou sistema de transport urba per a les ciutats. A principis de
1970 es van donar a coneixer el primers projectes sobre el carsharing. Un exemple fou
I’anomenat “ProcoTip” a Franga, I’any 1971, o el “Witkar” a Amsterdam, ’any 1973.
Tanmateix tingueren una vida curta ambdos i es pot afirmar amb tota rotunditat que foren
primers intens fracassats.

No fou fins I’any 1987 que el carsharing comenga a mostrar el seu potencial com a
formula de mobilitat. Aquell any a Suissa entra en marxa el servei a mans de la cooperativa
helvética Mobility. Si comengaren amb 2 vehicles i 30 clients, I’any 2007 comptava amb 1950
vehicles 1 74200 clients, convertint-se aixi en l'empresa en el sector més important d'Europa.
Pero mentrestant, anys abans, la idea ja s’havia expandit per tot el moén: el 1988 a Alemanya i
d’alla passa a America del Nord per Canada (1993). Segons bases de dades de I’any 2008 de la
universitat de California, Barkley, hi ha 18 programes als Estats Units que tenen 279.174
membres compartint 5838 vehicles i a Canada 14 programes amb 39664 membres compartint
1667 vehicles. Pero mirem més enlla...600 ciutats de tot el mon tenen al seu abast el servei i va
en augment. Segons 1’opinié d'experts, de 21 paisos on funciona aquest servei, el denominador
comu del negoci és un notable benefici dels seus consumidors, mentre que el grau de
competéncia, les oportunitats de negoci, les quotes de mercat, la ratio de membres per vehicle,
la tecnologia, els vehicles o les estratégies de marqueting seguides per donar-se a conéixer
varien segons la regio, el pais i I'empresa. Per regions, Europa encapgala el ranquing per nombre

de membres i usuaris, perd no pas per la seva ratio, que ho fa Nord-Ameérica

(taula 2).
TAULA 2-Xifres globals de membres, vehicles i
ratios membres/vehicles segons regions (any 2006)

Font: Base de dades carsharing.net

Regio Membres Vehicles Ratio
membres/vehicle

Europa 210.000 7.400 28,38
Nord-America 105.571 2.409 43,82
Asia 15.500 726 21,35
Australia 600 35 17,14
Total 331.671 10.570 31,38
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Pero aquesta no és 1’unica diferéncia entre regions:

a) Europa
1. Ratio membres per vehicle:
=  Mitja Europea de 28:1.
= Alemanya i Suissa son els paisos amb ratios més altes, 33:1 i 36:1
respectivament.
2. Segment de mercat amb major quota:
= Desplagament residencial entre barris seguit del de negocis (amb I’
excepcio d'Austria i Suécia).
3. Diversificacié de mercat:
= Creixent diversificacio.
4. Disponibilitat de parquings al carrer:
= Limitada pero gratuita.
= No disponible a tots els paisos (no disponible a Franca, Espanya,
Suissa). Austria, Belgica, Italia i el Regne Unit son els unics paisos amb
parquings especifics per carsharing.
5. Tecnologia:
e Vehicles diesel 1 benzina majoritariament..
= Pas progressiu de sistemes d'operacié manuals a sistemes parcialment o
totalment automatitzats.
6. Limitacions d'us:
= Només en alguns paisos. (Al Regne Unit hi ha dificultats per obtenir

assegurances per conductors joves o de la tercera edat).

b) Nord-América:
1. Ratio membres per vehicle:
= Mitja nord-americana de 35:1.
= Ratio d’ Estats Units d’America de 40:1 ( La més alta de tots els paisos
del moén).
2. Segment de mercat amb major quota:
= Desplacament residencial entre barris seguit del de negocis ( seguint
patrd europeu)
3. Diversificacié de mercat:
= Creixent us en els mercat de negocis durant els ltims 5 anys.
4. Disponibilitat de parquings al carrer:

= Limitada pero gratuita.
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= No disponible a tots els paisos (no disponible a Franga, Espanya,
Suissa). Austria, Belgica, Italia i el Regne Unit son els unics paisos amb
parquings especifics per carsharing.
5. Tecnologia:
=  Vehicles de benzina majoritariament.
= Creixent proporci6 d’us de vehicles hibrids (benzina-electricitat)
= Sistemes majoritariament automatitzats (70% als Estats Units
d’Ameérica i 73% a Canada, segons dades estadistiques de I’any 2005.)
6. Limitacions d'is:
= Dificultats per a obtenir assegurances per conductors joves o de la
tercera edat.
= La reduccié del preu o gratuitat de parquings al carrer per vehicles

privats és una mesura desincentivadora de I’us del servei.

¢) Asia
1. Ratio membres per vehicle: 26 membres estimats per cada vehicle (26:1)
2. Segment de mercat amb major quota:
= Singapur: Desplagament residencial, entre barris, connectat a les
estacions de tren.
= Japd: Negocis.
3. Disponibilitat de parquings al carrer:
= No.
= Parking com a servei extra.
4. Tecnologia:
Emfasis en vehicles hibrids (gasolina-electricitat).
= Us dalta tecnologia i logistica avancada. (reserves via sms, accés al
vehicle via targeta electronica, comunicacié entre vehicle i els sistemes

de control...)

d) Australia
1. Ratio membres per vehicle:
= 17 membres estimats per cada vehicle (17:1)
2. Segment de mercat amb major quota:
= Desplacament residencial entre barris i negocis en segon lloc.
3. Diversificacié de mercat:
= Facilita tamb¢ el desplagament a universitats i a llocs comunitaris.

4. Disponibilitat de parquings al carrer:
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. Parquing gratuit al carrer.
] Accés a parkings especifics per carsharing.
5. Limitacions d'is:
= Dificultat en [I'obtencié d'assegurances per a conductors joves i
internacionals.
6. Tecnologia:

= Similar a I’europea. Sistema totalment automatitzat.

Tanmateix, si observem les aportacions que fan les diverses arees geografiques al servei
mundial es pot verificar una idea ja suggerida anteriorment (Taula 3): el carsharing és un
fenomen primordialment d’economies fortament desenvolupades( Europa, Nord-América i
Australia agrupen el 95,33% de membres mundial i el 93,13% de la flota mundial). D’altra
banda, no ens hauria de sobtar pero alhora no que no es posseeixin dades del continent africa i
de Sud-América. Tanmateix, aixo no vol dir que no existeixi, no es pot assegurar amb el 100%
de confianga, perd podem predir que a mesura que les economies es tornen més desenvolupades
i on la urbanitzacié és intensa, el carsharing apareix. Es a dir, si haguéssim de fer prediccions de
futur amb molta probabilitat a Sud-Ameérica el carsharing s’expandira amb gran forga si és que
no ho esta fent ara. El ritme d’urbanitzacid( tant en nombre de ciutats i d’habitants en elles) és
explosiu i, per tant, els problemes i reptes de mobilitat son un aspecte important, com ja s’ha

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

extraordinaries.
TAULA 3-
Aportacié mundial, segons regions, d’usuaris i vehicles (Any 2006)

Font: elaboraci6 propia a partir de base de dades carsharing.net
Regio % Usuaris % Vehicles
Europa 63,32 70,01
Nord-América 31,83 22,79
Asia 4,67 6,87
Australia 0,18 0,33
Total 100,00 100,00

Draltra banda, segons estudis estadistics, el comportament europeu enfront alld que
significa el carsharing és menys dispers que el nord-america (Taula 4). Alguns dels fets que
poden explicar aquestes diferéncies podrien ser que el carsharing va néixer a Europa i que la
seva difusio i coneixement és més intens (factor temporal) o que les mentalitats europees son,
en certa mesura, més compactes i no tan heterogénies com als Estats Units d’ America (factor de
mentalitat-cultural). Cal remarcar que com diu una dita popular americana “hi ha molts estats
units a Estats Units”, és a dir, les diferéncies socioeconomiques dels estats poden arribar a

marcar amb |’acceptacio i adaptacid a un nou concepte de mobilitat com aquest.
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TAULA 4- Europa i Estats Units d'Ameérica —Contrastos
Font: Base de dades carsharing.net
Vafiab/E/Regié Europa FFUU
Ratio de vehicles reemplagats per cada cotxe carsharing De4al0d| De6a23
] ) Del 15.6 al| Del 11 al
% d'usuaris que han venut el seu cotxe privat
34% 29%
% d'usuaris que han renunciat a adquirir un cotxe gracies al| Del 23 al | Del 12 al
carsharing 26.2% 68%
] . L ) Mitjana de | Mitjana de
% de km de vehicle reduits gracies al carsharing
36,5% 44%

1.2.3- Les entranyes del carsharing: factors claus d’éxit i buscant nous mercats.

Totes les empreses busquen el maxim 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-se significa veure quins factors claus determinen 1’éxit Heus aqui un

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

a) Sostenibilitat financera: el carsharing és un negoci no rendible a curt-mig
termini. La financiacié autosuficient és un bon objectiu i la generacio de

beneficis immediats pels inversors no.

b) La gestio de la diversitat del client potencial: pot ser una empresa o un
particular, jove o gran...Per tant, no s’ha de particularitzar 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, sind mantenint-

los i crear xarxes fortes d’expansio. No tenir un target concret.
c) Cooperacio | més cooperacio:
I. Amb altres empreses de carsharing: si les empreses son publiques i
llavors no tenen com objectiu prioritari maximitzar el benefici, la

cooperaci6 entre elles és extremadament util:icreacio de plans

estrateégics d’expansio, compatibilitat tecnologica, compatibilitat d’us...
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II. Amb la societat civil i ’entorn proxim: donar a congixer el servei a
entitats civiques, associacions de veins, organitzacions ecologistes...és
una magnifica estratégia. Establir converses, debats demostrant el

concepte i donant confianca és imprescindible.

III. Amb entitats publiques i el sector public: molts organismes publics
presenten a concurs public la creacio 1 gestio del servei. Les entitats
publiques aixi promocionen un canvi de mobilitat urbana. D’altra
banda, és necessari la bona sintonia entre els altres transports publics i

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

Segona via: buscar nous mercats. A I'hora d'analitzar les perspectives d'expansio
d'aquest model, s'ha de tenir en compte que el mercat optim pel carsharing es troba en arees
urbanes d'alta densitat, on es pugui accedir facilment a un nombre elevat d'usuaris 1 pugui cobrir
diferents necessitats. Aixi doncs, la conquesta de nous segments de mercat és fonamentalment
l'obtencid de noves quotes de mercat traient-la d’usuaris que utilitzen un altre tipus de transport

o bé incentivant-lo a que pugui combinar ambdos.

Experts de tot el mén s'han dedicat a buscar nous mercats, algunes de les seves
propostes, algunes més innovadores d’altres no tant, son les segiients:

-Universitats

En alguns campus, com el de Barkley (California) o el de British Columbia ja s'ha posat en
marxa amb molt bons resultats. Aixo és degut a que els campus universitaris poden revelar-se
com zones amb clients potencials, doncs 1’assumpte del transport sovint no esta del tot resolt.
Normalment els estudiants es solen desplagar per anar al campus en bicicleta, caminant o en
transport public o en vehicle privat, perod la possibilitat de poder-me desplagar amb carsharing
podria resultar-los francament beneficios.
El carsharing ofereix la possibilitat de desplacar-se de manera rapida i agil, 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 aixo afegim la possibilitat de canviar els habits de transport de
generacions futures i I'entusiasme amb poden ser rebudes les noves propostes entre estudiants,
es pot practicament 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'inic que la companyia
necessita per a fer arribar el seu negoci al campus és un parquing i la possibilitat d'accedir
facilment a estudiants, professors i responsables del campus i, en alguns casos, el permis de la

universitat.
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- Flotes governamentals

Les entitats governamentals son un dels mercats més fertils per al carsharing. Sovint tenen
grans flotes municipals que es podrien canviar a un cost considerablement baix per a 1’us del
carsharing. Aqui juga un paper primordial I’Gs de concurs public com a instrument d’eleccié de

la companyia.
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|- CARSHARING EN EL NOSTRE ENTORN

Una vegada vist en quin context é mou el carsharing, qué és i la seva dimensio
internacional i potencial, un es pregunta on és el carsharing en el nostre entorn i quina
importancia té. La resposta sera donada en dues dimensions: 1) Analisi d* Avancar Carsharing i
2) Model PPS (Popularitat- Predisposicio-Satisfaccio) - model consistent en un analisi de

dades i estadistic propi sobre les anteriors variables en relacio a la poblacio.

2.1- AVANCAR CARSHARING™

2.1.1- Naixement del carsharing a Barcelona

Doncs la realitat és una: només existeix una companyia de carsharing a tota la Peninsula
Ibérica. Esta situada a Catalunya, concretament a la ciutat de Barcelona. Aqui 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 1'Associacid per a la
Promoci6 del Transport Public (PTP) i amb 1'ajut i el suport de la Generalitat de Catalunya i
'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 Diversificacion y Ahorro de la Energia (IDAE)
(20,03%), Acciona Energia SA (17,42%) i Copcisa Industrial SA (17,42%). El restant 45,13%
esta a mans de Eficiencia Energética (9,21%), Sarbus (8,71%), Fundacié Mobilitat Sostenible i
Segura (8,05%) - els patrons de la qual son la Generalitat de Catalunya, I’Ajuntament de
Barcelona, la Diputacié de Barcelona i la Associacio per a la Promocié del Transport Public
(anteriorment citada com a maxima impulsora) -, Ferrocarrils de la Generalitat de Catalunya
(7,61%), Agbar Automotive Fleet SL (5,77%), Barcelona de Serveis Municipals (2,89%) i
Ferrocarril Metropolita de Barcelona SA (2,89%).

Ajuntament @ deBarcelona  |SieS BEEE e ID2AE =550
Seneralitat de Catalunwva
ETE] s G,\acciona Applus® B:SM iss
I
- ﬂuﬂ GRUP SARBUS
copcisa A2AFGC W
P sfgsaniln e Cnrmii o e s Py
Tranaports M o

'3 Totes les dades referents a Catalunya Carsharing SA han estat facilitades/obtingudes per la propia empresa,
publicades a la seva pagina web o a traves de informaci6 financera (balangos o comptes de perdues i guanys) del

Registre Mercantil o einforma.com. Les informacions son, a no ser que s’esmenti el contrari, a abril del 2009.

19




NOU MODEL DE MOBILITAT: EL CARSHARING.

2.1.2- Com funciona Avancar Carsharing?

Primer de tot, per a ser usuaris s’ha de donar d’alta del contracte, acceptant les

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

30€ amb tarifes variables lleugerament més altes, és per a us esporadic), Active (per a Us

regular amb una quota anual de 80€) i Business (a 204€ ’any, amb tarifes més barates en dies

laborables i facilitats per a I’ s professional (nimero de conductors il-limitat,...).

La part fixa ja esta descrita, pero i la variable? Doncs depén alhora del tipus de

contracte i/o del tipus de vehicle que
s’utilitzi. Els vehicles'” estan agrupats en cinc
categories: utility, compact, familiar, hibrid 1

mini bus.

TAULA 5- Flota de vehicles d'
Avancar Carsharing al mes d’abril del
2009

.. | Nombre de | % del total

Categoria vehicles de la flota
Utility 63 50,81
Compact 47 37,90
Familiar 6 4,84
Hibrid 6 4,84
Mini bus 2 1,61

Total 124 100,00

Utility

« 5 portes
« 4-5 places
« Maleter 260 a 288 litres

Compact

« 5 portes
« 5places
« Maleter 330 litres

Sedan Hybrid

« canvi automatic
« 5 places

« 4 portes

« maleter 350 litres

Familiar

« 5 portes
« 5+2places
« Maleter 150 a2 1.700 |

Minibus

= 5 portes
« 9places
« Maleter 658 a 1.320 litres

Per al contracte Start les tarifes de les d’Active + 0,60€/hora, per a I’ Active i la Business:

Tarifes Active 2009 Tarifes Business 2009
categoria per hora | per dia | per km ‘ \ feiners | cap de setmana | ‘
Utility ‘ ‘ categoria | per hora | per dia | per hora | per dia | per km

Renault Ciio Il 3.10€ |3410€  0.24€ CUtity al ‘ T e — — ——

Seat Ibiza | Renault Cio Il 240€ |27.20€| 3.10€ |3410€ | 0.20€
Compact ‘ | St Haw { | |

Renault Megane Il 360€ |3960€ 028B€ Compact [ |

Seat Leon _ ‘ Renault Megane Il 280€ 3160€ 3.60€ 39.60€ | 0.23€ ‘
Sedan Hybrid r 1 T | Seotlon ﬁ | | |

Honda Civic Hytrig 4208 [0208( 020 S raua. | 330€ |30%0€| 420€ |4620€ | 023€
Familiar ' - ' i | i :‘

Ranaut Grand Scanic7p | 440€ [4840€ ) 0.32€ il somory | 350€ |3B70€| 440€ |48.40€| 027€
Minkis 490€ 53.90€ | 0.35¢€ slonms 390€ 43.10€ 490€ 53.90€ 029€ ‘

pel Vivaro | | | Opsi Vivaro. | | | | |

16 Es recullen a ’annex.

'7 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 idéntiques caracteristiques que circulen per Espanya.
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Aquest tipus de tarifes poden recordar a estratégies discriminatories de preus de 2n grau en
el sentit que el client s’autoselecciona i també a les conegudes tarifes de dos trams. Aquest tipus
de conducta, generalment, associades a monopolis, permeten a I’empresa intentar captar clients
de manera que s’ajustin a les seves particulars disponibilitats a pagar. En sentit estricte encaixa
la definicié de monopoli (és I’inica empresa que proporciona al mercat aquest tipus de servei
concret de lloguer de vehicles) i, sobretot, en el de monopoli natural a causa dels grans costos
fixos; pero en un sentit més ampli, en el mercat de lloguers de vehicles, es podria veure com un
empresa dins d’un mercat de competéncia monopolistica, on hi ha serveis similars pero
diferenciats (especificacio d’un tipus de lloguer concret) i1 on els preus son, en certa mesura,
influenciats per les diverses companyies del sector. En qualsevol dels casos, la participacio
d’institucions publiques ajuda a que els preus puguin estar, segurament, per sota al que
correspondria. En una visié dinamica i no estatica, es podria tractar d’una estratégia per a poder
ampliar el nombre d’usuaris i aixi cada vegada aprofitar més el fenomen d’economies
d’escala...Potser aquest fet és el que determina 1’entrada de noves empreses en el carsharing, la
necessitat d’una gran inversio inicial i la produccié a gran escala per a ser un negoci competitiu
i eficient. Cal remarcar, pero, que Catalunya Carsharing SA no es considera un monopoli, ella

mateixa, segons propies paraules del propi director general actual de la companyia, Josep Sala.'®

Altres aspectes a tenir en compte:

- De 00h00 a 08h00, s’aplica el 25% de la tarifa horaria normal (Clara mesura
incentivadora de 1’us del servei en aquest horari o que es pugui tenir el vehicle per a
una sortida el cap de setmana, per exemple.)

- Les taifes inclouen IVA, el combustible, asseguranga a tot risc i assisténcia 24 hores
( Model tipic de carsharing de preu tancat i tot inclos)

- Les variacions del preu del carburant I’empresa les té en compte en les tarifes segons
aquest criteri: per a variacions de +/- 0,10€/litre, el preu/km variara en +/- 0,01€ per
als vehicles de les categories utility,compact i Sedan Hibrid, i en +/- 0,02€ per a les
categories familiar i mini bus ( Aquesta mesura es podria analitzar en dues vessants:
a)mesura de confianga 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 disminuci6 del preu del petroli en un

context de crisi actual).

'8 Per saber més d’aquesta qiiestid, veure I’apartat del resum de l’entrevista que es va fer a Josep Sala i

I’enregistrament d’aquesta.
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- Les tarifes son actualitzades cada any i I’empresa es reserva el dret a modificar-les
per raons d’ increment de preus importants en elements no controlables per a ella,
com el preu de les assegurances. Aquest canvi seria notificat als usuaris.

- Existéncia de tarifes per a empreses i autonoms. El nombre de conductors és
il-limitat per a cada targeta: qualsevol persona que tingui relacio laboral amb la teva
empresa pot ser inscrit com a conductor autoritzat. La la targeta a un preu
204€/any, les targetes addicionals 102 €/any.

Aquest ultim punt porta a parlar de qué n’és, la targeta, és a dir, de com agafar el vehicle,

. o e, . 1
com omplir el seu dipdsit i com tornar-lo'”:

1) Reserva de vehicle a través de la pagina web o trucant a un teléfon concret de servei
24h al dia, durant tot I’any.

2) El vehicle reservat estara a la disponibilitat de I’usuari en 5 minuts.

3) Agafar el cotxe al parquing on s’ha reservat el vehicle ( el servei minim és d’una hora).
La flota esta repartida estratégicament en 37 aparcaments publics oberts tots els dies de
I’any, les 24 hores del dia, a Barcelona (29), Granollers (2), Sabadell (3) i Sant Cugat
del Vallés (3).

4) Per poder obrir el cotxe s’utilitza la targeta client, obtinguda al firmar el contracte, i les
claus de contacte estan a la guantera.

5) El vehicle té un ordinador de bord on hi ha dades identificatives de 1’usuari i 1’as del
servei.

6) Per a omplir el diposit, es pot extreure de 1’ordinador a bord un targeta que serveix per a
pagar el carburant.

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

com a minim a 2/3 de la capacitat.

2.1.3- Evolucié d’Avancar Carsharing.

2.1.3.1-Analisi dels usuaris i canvis des de /la creacio.

Si I’empresa es va posar en marxa ’any 2004 i estem al 2009, quina ha estat I’evolucio de
la companyia? Aquest aspecte pot ésser vist des de dos punts de vista: el d’analisi d’usuaris,

flota i parquings i el financer, mitjancant el calcul de ratios i la descomposicié de Du Pont.

' L’empresa té un video a la seva pagina web il-lustrant aquest procés.
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Des de la primera perspectiva, s’observa el segiient:

TAULA 6- Clients, viatges, hores i km recorreguts Avancar Carsharing (2005-2008)

Any Numero clients | Numero viatges | Numero 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
TAULA 7

Taxes de creixement interanuals ( %) de clients, viatges, hores i km recorreguts
d'Avancar Carsharing (2005-2008)- Font: Elaboracio propia a partir de dades donades

per Avancar Carsharing

2005-2006

2006-2007

Any Numero clients Numero viatges Numero 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
GRAFIC 2-Taxes de creixement interanuals (%) de clients, viatges, hores
i km recorreguts d'Avancar Carsharing (2005-2008)- Font: Elaboracio
propia a partir de dades donades per Avancar Carsharing
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Tal i com s’observa en el Grafic 2,

clarament que les taxes de creixement han augmentat

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

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

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

carsharing I’efecte de popularitat és multiplica. Aquest fet tant pot succeir a nivell d’usuari

particular (I’efecte boca-orella) i a nivell empresarial (quan una empresa es dona d’alta del

servei 1 n’esta satisfet facilment les empreses del mateix sector, similars o fins i tot, el simple fet
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d’estar ubicades a prop d’altres empreses o visitar clients amb vehicles carsharing crida
I’atencio i la popularitat augmenta i si ’experiéncia es descriu com a bona augmenta la
predisposicid. Les altres variables tenen també taxes positives de creixement perod disminueixen
el periode 2007-2008. Es podria pensar que l’entrada del carsharing a Catalunya fou
exageradament espectacular, amb un impacte de novetat molt fort i que després les taxes de
creixement es moderen (el sectors nous creixen en un primer d’'una manera desmesurada i
després es modera el seu creixement...es podria comparar-ho a ’efecte que va haver a
companyies de telecomunicacions al principi.) Tot i aix0, no es pot assegurar amb un 100% de
confianga. Finalment, aquestes mateixes variables mostren un augment de la seva taxa de
creixement en el 2007-2008.

Pero les dades poden sobtar més si es miren en periodes superiors a un any :

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

Periode Numero clients | Numero viatges | Nimero 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

Les taxes de creixement s’expliquen pel potencial propi del negoci del carsharing, les
campanyes publicitaries i la millora en politiques de comunicaci6 a la societat i la 1’expansio
del carsharing en termes de ubicacié (implantacié a Granollers, Sabadell i Sant Cugat), de
nombre de parquings i I’ampliacié de flota, incorporant diversos automobils hibrids. D’altra
banda, a en pla empresarial, és necessari ampliar mercat per poder assumir el grans costos fixos

de I’empresa i aconseguir rendiments d’economia d’escala creixents.

TAULA 9- Evolucio anual de la flota de vehicles/ per poblacions

Granollers 2 2 4
Sabadell 2 2 4
Sant Cugat 1 1 2
Totes les poblacions 38 32 5 4 1 83
|
Granollers
Sabadell 3 3 1 8
Sant Cugat 3 2 1 1
Totes les poblacions 63 47 6 6 2| 124
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Grafic 3 - Evolucio
parquings (2005-2008)
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2.1.3.2-Analisi financer comparat: ratios i descomposicio de Du Pont.

Des de la perspectiva financera s’observa el segiient:

DADES CONSTITUCIONALSDE LA COMPANYIA

o CIF: A63448237.

e Denominacid: Catalunya Carsharing S.A.

e Domicili social: Travessera de Gracia 342.

e Localitat: 08025 Barcelona.

e URL: www.catalunyacarsharing.com.

e Forma Juridica : Societat Anonima.

e Data de la constitucio: 05/03/2004.

e Capital Social :1.722.600 €.

o Capitalitzacio: 1.722.600€.

e Numero de treballadors: 7.

e Activitat:1854000 — lloguer d’automobils sense conductor.

e Vendes ultim any: 828.257,22.

e Resultat de I’tltim any: negatiu.

e Objectiu social: desenvolupament de projectes necessaris per a la implantaciéo d’ un
servei de mobilitat anomenat sistema carsharing, consistent en 1‘Gs temporal de flotes

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

Balang 2006 Balang 2007 %

Elements Balang 2005 (12) (12) (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

Taula 10.

Analisi dels principals indicadors financers. Anys: 2005-2006-2007

La descomposicio de Dupon permet la comparacié entre empreses en termes financers:
quin nivell de rendibilitat de les seves vendes? s’ utilitzen eficientment els seus actius? Quin
nivell de deute tenen?

El ROE (Return On Equity) mostra la relacid entre el capital empleat pels accionistes de
I’empresa i el seu rendiment. Es la ratio més important de les utilitzades per dur a terme
I‘avaluaci6 de 1 ‘empresa.

El principal objectiu es analitzar aquesta descomposicio dels anys 2005, 2006, 2007 per
poder efectuar una comparacié entre els diferents esdeveniments que han pogut evolucionar

positivament o negativament pel que fa referéncia al sistema economic de I’empresa.

ROE : Benefici Net x Vendes X Actiu
Vendes Actiu Capital
2005 2006 2007
BENEFICI NET/VENDAS -1,020725638 -0,68137768 -0,464995514
VENDAS/ACTIU 6,811136556 0,330997172 0,721104252
ACTIU/CAPITAL -29,88370697 1,937011539 2,403092154
ROE: 207,7605 -0,4368621 -0,805781412
Taula 11.
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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 11), 1 ‘any 2005 es presenta positiu mentre que
les anys 2006, 2007 son negatius, per altre banda el fet pel qual el resultat del Rua ens dona
positiu durant 1 ‘any 2005 seria pel fet que el seu actiu /capital es negatiu, mentre que en els
darrers anys aquest multiplicador del capital era positiu.

Es important fer una comparaci6 més detallada sobre I’evoluci6 econdmica de
I’empresa en els anys analitzats, per tal de poder veure quins han estat els punts débils i forts
en la seva economia, per tant hem realitzat un quadre el qual ens indica la seva evolucio

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

Rua.
ANYS 2005-2006 2006-2007
BENEFICI NET/VENDAS -33,24 % 31,75 %

Taula 12.

Les dades les quals podem veure a continuacié son 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.

De 1 ‘any 2005 al 2006 podem observar que el marge de benefici ha augmentat un -
33,24%, aquest augment pensem que podria estar ocasionat per un resultat positiu dins d’
aquesta ratio calculada que serien els ingressos.

Aquest, ’any 2005 van ser de 302.229,54 i en I’any 2006 de 569.925,36 per tan podem
visualitzar que ha succeit un increment notable i per tan coincideix amb 1 ‘increment del
benefici d’ un any a D’altre. En referéncia a la taxa de creixement de I’any 2006-2007, es
presenta amb un -31,75%, en aquest any no mostra una evolucid tan positiva com en els anys
anteriors perd hem de destacar que el resultat tampoc s’allunya massa. En el cas d’aquests anys
els seus ingressos també han augmentat positivament, concretament 1'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
que el benefici net de I’any 2007 es inferior als anys anteriors.

Tot i Aix0o hem de destacar que els seus ingressos durant els tres anys analitzats han anat
augmentat cosa que voldriem remarcar ja que es un resultat positiu per I’empresa, sabent que

I’any de la seva constitucio fou en el 2004.

ANYS 2005-2006 2006-2007
VENDAS/ACTIU -66,9% 117,8%

Taula 13.
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El calcul del moviment dels actius, els quals representen les vendes que es produeixen
en relaci6 a les dimensions de I’empresa (economies d’escala o red comercial). Hem de destacar
de I’any 2005-2006 les seves vendes en relacio als seus actius van decaure un -66,9% , durant
aquests anys els seus actius van augmentar concretament en un 443.713,58 a I’any 2005 i que
els seus actius a 1’any 2006 van ser de 1.721.843,59, tot i que el tamany de I’empresa va
augmentar , la relacio proporcional dels ingressos amb els actius d’ un any a l’altre van
disminuir, podria ser que la relacio entre els ingressos i el seu tamany era desproporcionat d’ un
any a D’altre; ’empresa veient 1 ‘evolucié de 1 ‘any 2005 hagués decidit augmentar el seu
tamany d’ una manera desmesurada fent que la relacido entre els ingressos i el tamany de
I’empresa d’ un any a ’altre no fos proporcional. De I’any 2006-2007 podem afirmar un resultat
molt més positiu, que podria ser degut a que 1 ‘empresa en adonar-se de que el tamany de
I’empresa en ’any 2006 era massa gran va decidir a ’any 2007 disminuir els seus actius en
1.182.950,95, tot 1 1’accio positiva de I’empresa en reduir els seus actius, els seus ingressos van

augmentar per aixo es mostra un resultat positiu d’ un any a 1’altre.

ANYS 2005-2006 2006-2007
ACTIU/CAPITAL -106,48% 24,06%

Taula 14.
El multiplicador del capital representa la proporcié de ’empresa que esta representada

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

Hem de destacar el resultat negatiu de 1’any 2005 al 2006, ja que la conseqiiéncia
principal de que ens doni un resultat negatiu es basicament pel fet de que 1 ‘empresa en I’any
2005 tenia un resultat molt negatiu pel que fa referéncia a 1’aportacié del seu capital, per tan el
seu endeutament en aquest any era molt elevat. En canvi 1‘any 2006 presenta un capital aportat
positiu fent que 1‘endeutament fins al 2007 creixes de manera positiva.

La rendibilitat

1) Rendibilitat financera

Ens dona I’ informaciéo que fa referéncia a la rendibilitat mitja obtinguda per I’ empresa
mitjancant la seva activitat a partir dels fons propis.

En aquest cas podem observar:

(Resultat de I’exercici / Fons Propis) x 100%

-308.493,44/ -14.848,01=2.077'6%
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L I 2005 2006 2007

Ratios Principals (12) (12) (12)
ACTIVITAT
Creixement de la xifra
de Ventes (%) 83,00 52,78
Rotacio de I’ Actiu 0,67 0,32 0,70
Productivitat -0,42 -0,24 -0,01
Creixement del Valor
Afegit (%) 22,39 95,26
Taula 15.

2.1.4-Resum entrevista amb el director general d’Avancar: Josep Sala®.

Es vol destacar que el director general de Avancar, Josep Sala, va concedir una
entrevista a tots els membres del grup, al qual s’agraeix la seva col-laboracio. Els membres del
grup van preparar un seguit de preguntes, l‘entrevista va ser contestada amb molta precisio, per
tan s’extraura un seguit d’informacié 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 allo 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 diferéncies substancials, ja que no sén competéncia amb el rentacar si no
complementaris (acords amb entacar), pero sobretot van destacar la gran diferéncia amb ells
afirmen que el carsharing es un sistema d’autoservei i permet una millor agilitat.

Com neix la idea aqui?, neix d’ una associaci6 per la promocié del transports public,
aquesta associaci6 viatge per tot Europa i veu que aquest métode ja funciona.

A través d’ aquesta associacio es crea una fundacid, fundacié 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 perque¢ 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 caracteristiques importants per poder instaurar el carsharing es que es
necessita un volum de poblacié molt gran i una xarxa de transports molt desenvolupada.

No és un monopoli, el carsharing no es un mercat madur, neix sobretot d’institucions

publiques, amb l'incorporaci6é d’una empresa privada anomenada APLUS.

20 L’entrevista enregistrada en el CD adjunt.
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La Segona empresa que va portar a terme una ampliacio de capital, va ser organisme
no catala, ACCIONA, a partir d’ aquestes incorporacions l‘empresa passa a ser
aproximadament un 50% publica i un 50% privada. Pel que fa referéncia al tamany de
I’empresa destaquen que es molt petita des del punt de vista de recursos, serveis...per aixo
utilitzen les externalitats com a filosofia per a outsourcing tot allo que no sigui imprescindible
pel motiu principal de negoci exemple: marketing, contabilitat, reparacidé vehicles, excepte la
flota de vehicles que és intern.

Organigrama de I’empresa: director, subdirector, area de comunicacié i vendes, atencio
al client (hores laborables ateses per 1’empresa, hores no laborables ateses per una empresa
externa). Per altra banda 1’objectiu principal pel que fa a | organitzacié de I’empresa es que els

seus professionals sapiguen molt de totes les tasques de I’empresa.

2.2 MODEL PPS. Analisi estadistic de I’us del servei, la popularitat i
la predisposicio.
2.2.1 Qué és el model d’analisi PPS?

Una de les qiiestions que es van plantejar al conéixer el servei que oferia I’empresa
estudiada Avancar carsharing, va ser el poc s d’aquest servei. Es a dir, quan es va produir la
recerca de dades de I’empresa i es va observar el baix nombre de clients dels quals disposava va
sorgir la idea de construir un model estadistic que servis per analitzar els possibles punts febles
de I’empresa i aixi millorar les caracteristiques d’aquesta per tal d’augmentar el nombre de

clients i en conseqiiéncia els beneficis.

Un cop plantejat el problema es va analitzar el negoci des de un punt de vista extern, és
a dir tant sols coneixent el servei ofert i des del punt de vista d’un consumidor qualsevol es van
plantejar diverses hipotesis que podien esser la clau del problema, i aixi és va crear el model
anomenat PPS:
- Popularitat: un dels principals punts debils d’aquest nou moviment de mobilitat dins la ciutat
de Barcelona es el baix nivell de popularitat, és a dir, que els consumidors no coneixen la seva
existéncia 1 que per tant és un punt important que s’ha de millorar.
- Predisposicio: una altra hipotesi platejada va ser el fet de mesurar la predisposicio de la gent a
accedir al servei del carsharing, és a dir, si la gent estava disposada a desfer-se del seu cotxe
particular per tant sols dependre dels cotxes de lloguer dels quals I’empresa disposa.
- Satisfaccio: per ultim es va plantejar si la satisfaccio dels clients adherits a I’empresa tenia a
veure amb el seu poc nombre, o sigui es va plantejar mesurar el grau de satisfaccio dels clients

per veure si aquesta influia o no la continuitat dels consumidors dins 1I’empresa.
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2.2.2 Motivacio i metodologia emprada.
2.2.2.1 Motivacio.

Amb aquest estudi estadistic es pretén analitzar 1’ incidéncia que esta tenint el
carsharing en la nostra poblacié analitzada, és a dir, I'ass 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 per fer un estudi estadistic de camp amb I’objectiu
d’analitzar la demanda real dins del mercat que s’esta analitzant. Tot aquest model permet fer Us

d’eines d’analisi de dades, estadistica i microeconomia.

2.2.2.2 Metodologia utilitzada.

Primer de tot, s’han volgut definir les variables claus: 1'as del servei, la popularitat i la
predisposicio 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, mitjancant una entrevista, s’ha esbrinat quin percentatge de gent responia
afirmativament a cada pregunta.

Perd I’objectiu era més ambicids: es volia saber quin percentatge de la poblacio
respondria afirmativament a aquestes preguntes. Es per aixd que s’ha fet servir l'estadistica, tot

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

Una de les eines emprades per assolir ’objectiu del model, han estat els intervals de
confianga. Aixi se sap amb seguretat entre quines xifres es troba IWs, la popularitat i la
predisposicid del servei en la poblacio. Com em dit abans, aixo permetra fer afirmacions sobre

la poblacio6 general i no quedar-se en simples afirmacions sobre la mostra.

Aixi doncs, s’utilitzaran els intervals de confianga com a eina estadistica per passar
d'afirmacions sobre la mostra a afirmacions més generals i en conseqléncia, amb més
valor.

Podem veure el procés esquematitzat en el segiient grafic:
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Enquesta

O=QptHfwo

Inferéncia estadistica

Inteérval de confianga

Font: elaboraci6 propia
Perd no anem tan rapid. Per entendre aquest pas, primer cal entendre conceptes,
possiblement nous per qualsevol persona aliena a aquesta metodologia: el d'estadistica, el de

mostra i el de poblacid.

Inferéncia estadistica: conceptes clau.

Estadistica: L'estadistica és una ciéncia de base matematica referent a la recol-leccid, analisis 1
interpretacio de dades, que busca explicar condicions regulars en fenomens de tipus aleatori. Es

divideix en dos branques, I'estadistica descriptiva y la inferéncia estadistica.

Inferéncia estadistica: Es una branca de l'estadistica dedicada a la generacié de models,
inferéncies i prediccions associades als fenomens en qiiestié tenint en compte l'aleatorietat de
les observacions. S'utilitza per modelar patrons de dades i extreure inferéncies sobra la poblacio

que s'estudia, mitjangant una mostra aleatoria.

Poblacio: “la poblacié és el conjunt complet de la informacié numérica sobre una
caracteristica particular en la que s esta interessat” '
Quan la poblacio es molt gran (pero finita), I'observacid de tots els elements es pot dificultar,

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

Mostra aleatoria simple: “és un subconjunt triat de forma aleatoria dels valors poblacionals
observats on tots els valors son independents entre ells i cada un té la mateixa probabilitat de ser
elegit ”**. Una mostra representativa, conté les caracteristiques rellevants de la poblacié en las
mateixes proporcions que en la poblacié. S'utilitza la informacid extreta de la mostra per a fer

referéncies sobre la poblacio6 representada.

21 paul Newbold. Estadistica para los negocios y la economia.
22 Edwin Mansfield.Statistics for business and economics.
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Mostreig: procés emprat per obtenir una o més d'una poblacid; el mostreig és una técnica que
p prat p p g q

serveix per obtenir una o més mostres de poblacio.

Per exemple, si s’esta realitzant un estudi sobre la duracié de les bombetes el-laborades
per una fabrica, totes les caixes de bombetes de la fabrica formarien la poblacio, i el numero
concret de caixes estudiades, la mostra, i el procés que ens permetés fer inferéncies sobre la

poblacié a partir de dades de la mostra, I'estadistica.

2.2.3 Enquesta i resum mostra.

Identificant els conceptes claus en el treball: poblacié estudiada, mostra i procés de
mostreig

v La poblacio: individus exposats a coneixer/utilitzar carsharing (catalans i catalanes de
més de 18 anys i menys de 65)

v La mostra: individus d'entre 18 i 65 anys que es trobessin els dies 18, 19 i 20 d'Abril als
voltants de plaga Catalunya, entre les 10 i les 11 hores del mati i les 16 i 17 hores de la

tarda i de les 20.30 a les 21.30 hores del vespre.
v Tamany de la mostra: 152 individus.

v Procés de mostreig utilitzat: mostreig aleatori amb freqiiéncia 5 (1 enquestat de cada 5

persones que passen per davant nostre).
v" Aclaracions sobre el mostreig:

S’ha considerat oportd, degut a la caréncia de medis i recursos per fer un estudi més
exhaustiu, obtenir la mostra d'individus enquestats a Placa Catalunya, doncs és un lloc céntric i
de pas, facilment accessible, on passa amb freqiiencia alta gent de totes les caracteristiques,
edats i poblacions. S’ha intentat fer la mostra en tres franges horaries, pel mati (de 10 a 11, per
evitar I'hora punta en qué 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 maxim de representativa. S’és conscient de les limitacions d'aquesta mostra, aixi com de
la caréncia d'un nimero Optim d'enquestats (152 enquestas quan I'0ptim haguessin estat 2000,
segons la formula.1, aillant n per un nivell de confianga al 95%), aixi que cal ressaltar que
l'estudi que es realitza no és mes que un estudi PILOT, que servira d’aproximacié a la

metodologia cientifica 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 plaga Catalunya en un lloc de pas, i entrevistava a la persona
que feia 5, aixi successivament fins a obtenir 38 enquestats cada membre, repartits entre els 3
dies i les diferents franges horaries (aproximadament 5 enquestats per membre i per hora).
D'aquesta manera em minimitzat els biaixos, dintre del que ens ha estat possible. Aixi doncs,
com a bons economistes que som, hem intentat aconseguir una mostra el maxim representativa

donats els nostres (limitats) recursos.

Havent fet unes pinzellades sobre I’ inferéncia estadistica i els elements que hi
participen, i havent identificat la poblaci6 i1 la mostra en el nostre treball, podem passar ja a
explicar en qué consisteix exactament el métode que hem utilitzat, els intervals de confianca.
2.2.4 Analisi PPS

2.2.4.1 Intervals de confianca

I. Metodologia

Intervals de confianca. En qué consisteix?:

Abans que res, l'interval de confianga és un métode d'estimaci6 estadistica.
L'interval de confianga en si, es un parell de nimeros entre els quals s'estima que estara un cert
valor desconegut, amb una determinada probabilitat d'encertar.
Formalment, aquests niimeros determinen un interval que es calcula a partir de dades d'una
mostra, i el valor desconegut es un parametre poblacional. La probabilitat d'éxit en l'estimacio
ve representada per 1- o i es denomina nivell de confianca. En aquestes circumstancies, o és
l'error aleatori o nivell de significacid, es a dir la mesura de les possibilitats de fallar en
l'estimaci6 mitjangant l'interval.

Per la construccié d'un determinat interval és necessari coneixer la distribucié teorica
del parametre a estimar (6). Habitualment segueix una distribucié normal.
En definitiva, un interval de confianga al 1 - a % per la estimacié d' un parametre poblacional 4

que segueix una determinada distribucié de probabilitat, es una expressio del tipus [0, 65] tal

que P[0] <0<67]=1-a, on Pes la funcié de distribuci6 de probabilitat de 6.
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Explicacio grafica

- i

En aquest cas, el parametre estimat seria la mitjana (u), i les linees verticals serien els

intervals. Com veiem, la majoria d'ells comprén la mitjana p. El percentatge d'intervals que
l'inclogui dependra del nivell de confianga escollit. Com menys error tingui, més precis sera

I'estudi.

Ara que ja sabem en qué consisteixen els intervals de confianga, podem comengar ja a

aplicar la técnica amb les nostres propies dades.

En Pestudi:

+ Parametre estimat: els parametres poblacionals: proporcié (p) d'individus que

compleixen una determinada caracteristica (utilitzar carsharing / conéixer carsharing /

estar disposat a utilitzar-1o)

<% Suposicions fetes:

e Distribucié poblacié normal
e Distribucié mostral aproximadament normal (n>30 individus, concretament 152)

e Varianga poblacional desconeguda, pero estimada a partir de la varianga mostral.

4% Nivell de confianca utilitzat:

a = 0,05 (95% de confianca, és a dir, de cada 100 intervals, en 95 d'ells el parametre, 6, es

trobara dins 1’ interval)

4 Férmula utilitzada:

L’ interval de confianga per estimar una proporcié p, coneguda una proporcié mostral p, d’una

mostra de tamany /7, a un nivell de confian¢a del (1-a)- 100% és:

_pn 1 _Pn pn ]- _Pﬂ.
(pﬂ- — Za/2 %1 Pn+ Za/2 Q)

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

[1. Us del servei

Construccio de I’ interval de confianca per I’us del servei

S’estimara amb el procediment anteriorment explicat i la formula anteriorment esmentada, la

proporcié d'individus de la poblacid que utilitza carsharing.

«  Pn (proporcié mostral) = 0/150= 0 = pys
e Varianga mostral = p,(1-p,) =0

e n=150

o 0=0,05

Resultats: (aplicant formu/a. 1)

ngs= 150 Si=0
pﬁs servei € (0% )
Pus™ 0/150=0

Com es pot veure, s’esta davant d'un problema: en la mostra no s ha trobat cap individu
que utilitzi el servei, i quan es construeix |' interval de confianga aquest surt d'un 0%. No es pot
concloure que en la poblacio no hi ha cap individu que I'utilitzi, sind que al haver considerat una
poblacio tan gran, el percentatge d'is del servei és proper a 0.

Aixi doncs, es detecta de seguida que l'empresa es troba amb un gran problema: el baix
us que fa la gent del seu servei. Si es té en compte que els ingressos de I'empresa depenen del
numero d'abonats, es deductible que 'empresa tindra un marge de beneficis molt reduit, o fins i
tot negatiu (* com es pot veure en I’apartat financer).

Tot seguit s’estima la popularitat del servei i la predisposicio, per analitzar que pot estar
originant aquesta absencia de clients.

Ens trobem doncs davant un negoci inviable degut a I’abséncia de clients potencials (en
el cas que ningu 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 ningu utilitza el servei

perque no el coneix o n'esta poc informat)?
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[Il. Popularitat

Construccio de I’ interval de confianca per ’us del servei

Tot seguit, s’estima amb el procediment anteriorment explicat la proporcié d'individus

de la poblacid que coneixen el carsharing.

+ Pn (proporcié mostral) = 43/150 = 0,28667= Pyop

< Varianc¢a mostral = p,(1-p,) = 0,28667 (1-0,28667) = 0,2045
% n=150

+ a=0,05

Resultats (aplicant la formula.1):

Interval de confianga per a la popularitat amb resposta Si:

Npop= 150 Si=43
Ppop ¢ (21.43%, 35.90%)
Ppop= 43/150=0,28667

Aixi doncs, es pot afirmar amb un 95% de certesa que el percentatge d'individus de la
poblacidé que coneix el carsharing es troba entre un 21,43% i un 35,9%. En altres paraules, si
agaféssim mostres aleatories de la poblacid, només en un 0,05 dels casos la proporcié de gent
que coneix el carsharing es trobaria fora de I' interval ( 21.43% , 35.90%).

V. Predisposici6

Construccio de I’ interval de confianca per ’us del servei

Seguidament construirem 1' interval de confianga per la segona variable analitzada, la
predisposicio.
+ Pn (proporcié mostral) = 70/150 = 0,46667 = ppred
Varianga mostral = p,(1-p,) = 0,46667(1-0,46667) = 0,2488
n=150
a =0,05

- + +
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Resultats (aplicant la formul/a.1):

Interval de confianga per a la popularitat amb resposta Si:

Nprec= 150 Si= 70
Ppop ¢ (38.68%, 54.46%)

Pprea= 70/150=0,46667

Com es pot veure, queda afirmat amb un 95% de certesa que el percentatge d'individus
de la poblacido que estaria disposat a utilitzar el carsharing es troba entre un 38,68% i un
35.46%.

Cal destacar que I' interval de confianga per la predisposicio és més alt que el de la
popularitat, per tant, ens trobem davant d'un cas d'ineficiéncia, doncs hi ha un alt percentatge de
gent que estaria predisposada a utilitzar el servei pero no l'utilitza perque no el coneix. Aixo
genera una ineficiéncia tant per I' empresa com pel consumidor i la societat en general, que
podria ser solucionada amb una campanya publicitaria de més embargadura per part de
'empresa.

Vistos els resultats, s’esta davant d'una situaci6 de falla de mercat per falta d'informacio.
No estem davant d'un mercat obsolet on no hi ha espai per un nou servei com el carsharing, sind
que hi ha clients potencials (38.68 al 54.46 % de la poblacio hi estaria disposada), pero falta que
I'empresa els sapiga captar. Aixi doncs, es creu convenient que l'empresa faci un esforg
publicitari encara major per aconseguir que l'oferta i la demanda es puguin trobar, creant una

situacidé més eficient per tots.

2.2.4.2 Popularitat i predisposicio segons variables

I. Comparativa predisposicié - popularitat segons variables
a. Segons edat

4 N\
( . h Populari d
Predisposicié6 vs edat opularitat vs edat
100% 100%
90% BRI R EEEE 90% 1 |
80% e a1
70% o -
60°/: = = = = = = = No 60% | O Parcialment
9 . 50% B No
50% A (R @si %A
40% EgE gm0 N 40% 1 | osi
30% I 30% 1) |
20% Ay Epg g gl 20% 1 ]L|
10% EgEgEgn III 10% 1] ']
0% 0%
a b c¢c d e f g h
franja d'edats
\\ g\ y
Grafic 4. Grafic 5. Font: elaboraci6 propia.
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Seguidament, s’analitza la Popularitat i la Predisposicié dels individus de la mostra a
utilitzar el servei de Avancar - Carsharing.

Primer de tot s’analitza el grafic 4 (predisposicié vs edat), que proporciona una visié
dels clients potencials de la nostra mostra, separats per franges d'edats. Aixi doncs, en quins
intervals d'edat els individus enquestats han respos amb més freqiiéncia “si” a la pregunta
“estaries disposat a utilitzar el servei de Avancar - Carsharing”?. Com veiem, els grups d'edat
amb més proporcio de gent interessada en adquirir el servei son el grup “a” (de — a — anys), el
grup “c” (de — a — anys) i el grup “e” (de — a — anys), a partir del qual va disminuint
progressivament l'interés per adoptar el servei (grups “f”, “g” i “h”).

Si ara ens fixem en la popularitat segons els mateixos intervals d'edat, es pot veure que
la popularitat va creixent a mesura que s'aproxima a I’ interval d'edat “c”, i que decreix a mesura
que se'n allunya. Tot i aixi, es desvia lleugerament de la situacid optima (que els grups d'edat
que més predisposicid tenen a adquirir el servei siguin també els que més el coneixen i
viceversa): el grup “a” amb forces clients potencials si considerem el grafic 3, coneix el servei
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 diferéncia negativa entre la popularitat i la predisposicio dels
enquestats en practicament tots els intervals. Es curiés veure com en 1'altim interval d'edat, la
popularitat és més alta que la predisposicio. No cal dirigir esforcos publicitaris cap a aquest

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

Aquesta comparativa entre popularitat i predisposicié porta, un cop més, a emfatitzar en
s’aconsellaria dirigir-lo cap als més joves, que son els que més desconeixen el servei i alhora els
que més disposats estan a utilitzar-lo.

b. Segons ofici.

e N ™
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90% i
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Grafic 6. Grafic 7. Font: elaboraci6 propia.

Per continuar amb la realitzaci6 del model PPS es va disposar a relacionar les dues

variables principals tals com son la predisposicio i la popularitat amb 1’ofici dels enquestat.
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Aquesta relacio es va efectuar per obtenir una altre caracteristica del public objectiu i
evidentment per saber cap a quins sectors de I’economia podia anar més encarat aquest tipus de
servei. Al relacionar les dues variables doncs es va poder observar el segiient:

En el grafic 6, corresponent a la Popularitat vs. Ofici, queda destacat que hi ha grups,
com per exemple els habitants dedicats al mén de 1’industria, de la salut i els serveis publics o
fins i tot gent que esta a I’atur, entre els quals la popularitat del servei és molt baixa, i com
podem veure el nivell de popularitat es molt baix en general com ja s’ha destacat anteriorment.
Seguidament en el cas del grafic 7, corresponent a la Predisposicio vs. Ofici, que ja s’ha avangat
abans que és més alta que la popularitat, es pot veure que hi ha sectors com el d’empresaris
autonoms on la predisposicioé a accedir al servei es forca alta i que probablement ho podem
extrapolar a que els interessaria per les seves empreses.

Pero fixem-se ara amb tres sectors concrets de I’economia que ens representa la mostra.
Podem veure remarcats als grafics tres sectors dels quals es pot extreure informacié important,
com son els dedicats a: I’economia, 1’educacio i els estudiants. Aixi doncs si es fa la comparacio
dels dos estudis de les dues variables protagonistes del model PPS veiem que aquests tres
sectors destacats son els que disposen d’una predisposicié molt baixa i en canvi son els que
estarien més predisposats a utilitzar el servei de carsharing. Per tant s’ha de dir doncs que el
nostre public objectiu ha de ser, sobretot, gent implicada al mon de 1’economia, I’educacié o els
estudiants.

Com es pot veure el grup d’estudiants pot coincidir perfectament amb 1’ interval d’edat destacat
abans, és a dir el dels més joves, aixi doncs unint aquestes dues caracteristiques podem dir que
la mostra ens indica que segurament el nostre public més potencial serien els joves estudiants.
[I. Predisposicio segons variables
a) Segons us bicing i nombre de transports publics diferents utilitzats.

e N e N
Predisposicio vs Us del Bicing Predisposicié vs Num. Transports
publics utilitzats
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Grafic 8. Grafic 9. Font: elaboraci6 propia.

Per tal de continuar investigant i desenvolupant el perfil del public objectiu, és a dir, per
tal de tenir un fargeéti aixi enfocar la campanya de difusioé cap a aquest public en concret. Aixi
doncs es pot remarcar que de moment amb 1’estudi pilot estem veien que el punt més feble que

té I’empresa €s la popularitat, tal i com reflexa 1’analisi de la mostra amb el model PPS.
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Aixi doncs, vam procedir a I’analisi de la nostre variable principal Predisposicio amb
dues variables relacionades directament amb 1’us del TMB:

El carsharing i el bicing son dos tipus de serveis que parteixen de la mateixa
filosofia i comparteixen el mateix principi de compartir els mitjans de transport. Es per
aixo que dins I’enquesta elaborada, per recopilar tota la informacié que es volia, es va
preguntar als usuaris del transport public si entre els que feien servir hi havia el servei
del Bicing, com bé podem veure en el grafic 8, efectivament la predisposicié a adherir-
se al servei de carsharing és més alta entre els usuaris del bicing i que per tant, son els
que probablement ja saben molt bé com funciona aquesta tipus de servei i estan més
predisposats a provar el mateix perd amb cotxes com és en el cas del carsharing. Per
tant, d’aqui es pot treure una altra caracteristica important del perfil de consumidor i és
que seria molt positiu llencar una campanya de publicitat adrecada 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 caracteristiques de les quals disposa el carsharing, és a dir,
que ens dona I’oportunitat de fer-lo servir com a alternativa al cotxe particular i que per
tant el podem classificar com a mitja de transport public, es va decidir relacionar la
variable predisposicid amb el nombre de transports publics que utilitzaven els enquestat,
1 aixi veure si hi havia alguna relacié entre aquestes variables proposades. Com podem
veure en el grafic 9, si que existeix un relacié entre elles, 1 d’aqui es pot extreure que les
persones que utilitzen més de tres tipus de transports publics diferents estan disposades
a accedir al servei de carsharing, a més a més cal destacar que dins al nostre mostra son
el 100% dels enquestats que fan un us molt intensiu dels TMB estan disposat a adherir-
se al servei. Per tant d’aqui s’obté una altra caracteristica molt important 1 és que la
difusio d’aquest nou model de mobilitat ha d’estar sobretot adrecada als usuaris

potencials del TMB.
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[I1. Popularitat segons variables
a) Segons us del transport pablic: ha estat efectiva la campanya publicitaria?
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Grafic 10. Grafic 11. Font: elaboraci6
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Tot seguit s’analitzara la relacio entre I'is del transport public i la popularitat, doncs es
vol determinar si la campanya de Avancar-Carsharing ha tingut exit en la mostra estudiada.
Si fos aixi, la popularitat del servei entre els enquestats que utilitzen el transport public hauria
de ser major que la popularitat del servei entre els que no I'utilitzen.
Com podem veure al grafic 10, la popularitat del servei entre els individus que utilitzen el
transport public és practicament la mateixa que la popularitat entre els individus que no
l'utilitzen. Aixi doncs, en la mostra la campanya publicitaria d’Avancar-Carsharing en el
transport public no ha tingut efecte.
Donat aquest resultat, s’ha analitzat les respostes per tipus de transport public, i s’ha centrat
I’estudi en l'autobiis, que era a on anava més adrecada la campanya, o almenys, on era més
visible, grafic 11.
Com podem veure, de nou, els usuaris del transport piblic (en aquest cas dels autobusos en
concret) no coneixen més el servei que la resta, fins i tot menys. Aixi doncs, tampoc es pot dir
que la campanya publicitaria hagi incidit en els usuaris dels autobusos, que era on anava

destinada amb més forga.
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Exemple de tipus de campanya publicitaria que fa ’empresa d’ Avancar-Carsharing dins

la ciutat de Barcelona i I’area metropolitana:
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b) Segons lloc de residéncia: Contrast d”hipotesi.
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Per ultim i per completar la variable Popularitat del model estadistic creat, es dura a
terme 1’analisi de la variable popularitat, en qiiestid, relacionada amb el lloc de residéncia dels
enquestats de la mostra. S’han dividit en tres les zones en que viuen els individus que formen
part de la mostra, segons la distancia des del mateix centre de Barcelona al lloc on resideixen.
Aixi 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, son
els que coneixen més I’existéncia d’aquest servei, mentre que els habitants de la propia 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 habitants de la capital coneixerien en major mesura 1’existéncia
d’aquest negoci, per aixo es va portar a terme 1' elaboracié del grafic que es mostra a dalt i
comprovar si era veritat la hipotesi que es plantejava, pero un cop elaborat aquest es va poder
comprovar que segons la mostra aixo no era correcte. S’ha de dir que els resultat obtingut, és a
dir que els habitants de les afores de Barcelona coneguessin més el servei va sobtar moltissim i
per aixo s’ha procedit a fer un contrast d’hipotesis i aixi poder valorar i comprovar si podem
extrapolar aquest resultat a tota la poblacid o per el contrari és un biaix que s’ha produit per
defecte de la mostra agafada i que per tant es tracta d’un error al agafar el mostreig.

Seguidament doncs s’explicara el contrast d’hipotesis efectuat.
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Contrast d’hipotesis.

Hipotesis: La popularitat del servei a les afores és major que la popularitat del servei a
Barcelona, és cert o és defecte de la mostra?

Popularitat No Parcial Total

Lloc Residéncia
Barcelona 0.619 0.095 1
Afores 0.529 0.059 1
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Contrast proporcions mostra BCN amb mostra Afores.
Ho: Po=Py = Pbcn=Pafores.
Ha: Po<Py = Pbcn<Pafores.

Com bé hem pogut comprovar abans, segons la mostra es pot veure clarament que la
popularitat varia amb el lloc de residéncia: a grans trets, podem dir que els grafics 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 propia ciutat de Barcelona és la que ho coneix menys.
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Aquesta afirmacié ha resultat contradictoria, doncs al qué es pensava,que a 1’area
metropolitana de Barcelona la popularitat del servei seria més alta o simes no, igual, just el
contrari del que ens diu el grafic.

Aixi doncs, es procedira a realitzar un contrast d’hipotesis per veure si realment podem
refusar la hipotesis Pbcn=Pafores com suggereix la mostra, o pel contrari les dades de la mostra
no permeten extrapolar aquesta afirmacio de la poblacido general, doncs potser no és prou
representativa.

Fem el contrast per les hipotesis anteriors.

Ho: Po-P,=0 és la hipotesis que es vol refusar.

H;: Po-P <0 és la hipotesis alternativa que es proposa, vist I’aspecte del nostre grafic.

Amb el contrast es trobara un valor de 1’estadistic utilitzat que permetra refusar o acceptar la
Hipotesis alternativa i per tant, concloure si el que ens diu la mostra és representatiu del que

opina la poblacio total, o no.

Hipotesis | Hipotesis Tipus Estadistic Regio REGIO D'ACCEPTACIO
nula alternativa de del d’acceptacio B Recid DE REBUG
{(Ho) (Ha) contrast contrast
P,=P PEP ; -

1=P; 1Py | bilateral BLE Czsi, zai)
! {
ipa-p) L+ -
v &) /,-—f"’
1 o 1= Lt
P,=P; P,>P; |unilateral (—e0,2,) |— R
=”t'151+”3'_53 -
#, + 1, ‘\\
P=P P, =P : Td 1-u e
1==1 1=+1 lunilateral (— 2y , +0) g
Taula 17. Font: elaboracio propia.

Estadistic de contrast utilitzat:

Z= Pl_PZ amb znl'ﬁl"'nz'ﬁz
4+ F
pa-p) L1 b
non
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Substituim valors:
P=0.28 Y
P=0.41
m=84 /=-1.066 € N(0,1) [»> p-valor =0.1949
m=17
P=0.3
J/

Com veiem per tant el valor de Z és:

-1.066 > -1.96 > -Z>-Z ,» > No refusem Hg

la qual cosa porta a que el valor obtingut, com podem veure representat a la taula resum del
contrast d’hipotesis (taula 17), es troba dins la regié d’acceptacio.

A més a més, com ens trobem davant d’un cas d’hipotesis alternativa (H1) unilateral, s’ha de
contrastar el p-valor amb 0=0.05 si es vol fer el contrast al 95% de confianca.

Aixi doncs,

0.1949 > 0.05 = p-valor > o > No refusem Hy

Per tant es pot concloure que, amb un 5% d’error (error tipus I), les dades mostrals no permeten
refusar la Hipotesis nul-la Pbecn=Pafores. Tot i que els grafics indiquin que la popularitat del
servei a les afores és major que a I’area metropolitana de Barcelona no es pot extendre amb

certesa aquesta afirmaci6 a tota la poblacio.

2.2.5 Resum analisi PPS. Conclusions.

Aixi doncs, es pot dir a traves de I’estudi pilot realitzat amb el model estadistic PPS,
que la predisposicio envers al Us del servei és relativament alta comparada amb la seva
popularitat.

Per tant la variable clau que s’ha d’intentar millorar dins I’empresa es la difusio del servei que
s’ofereix i encarar totes les campanyes cap a un public determinat amb totes les caracteristiques
analitzades anteriorment com son:

4 Public jove.

%+ Consumidors que estiguin dins el mén de ’educacio, I’economia o siguin estudiants.

% Usuaris potencials del transport ptblic.

4 Usuaris del bicing.

En quant a la satisfaccio, s’ha de dir que I’empresa no ha volgut donar dades sobre els seus
clients ja que aquestes son confidencials, per tant aquest apartat quedara pendent d’investigacio

per falta de mitjans d’obtenci6 de dades.
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I1I-LES PERSPECTIVES DEL CARSHARING I D’AVANCAR
CARSHARING: MIRANT CAP AL FUTUR...

PARADIGMA?

3.1-Analisi DAFO.

CAP A UN NOU

DEBILITATS

AMENACES

-costos fixos molt elevats.

-preus massa baixos pels pocs
clients que tenen.

-mentalitat de la poblacio.
-baixa popularitat.

-poca despesa publicitaria

-cotxe privat.
-conservadorisme

-subvencions pel cotxe privat

FORTALESES

OPORTUNITATS

-Temps de crisis
-outsoursing
-flexibilitat servei

-empresa pionera model

-expansié cap a nous mercats
-bona predisposici6
-nous vehicles hibrids

-caracter jove

carsharing

3.2-Mirant cap al futur, cap a un nou paradigma?

Una vegada introduit el model de mobilitat carsharing i estudiada 1’empresa Avancar
Carsharing S.A com a cas concret d’implantacié del nou model de mobilitat a Espanya, s’esta
en condicions de poder fer un balang dels resultats dels primers anys d’implantacioé d’aquest nou

model de mobilitat al nostre pais.

Pero, abans de tot, observem que el carsharing es un negoci que es podria englobar dins
d’aquells de tipologia de xarxa. Aquests estan caracteritzats per l‘accés a un servei o
d’informacio, a diferencia de companyies especialitzades en la venda d’un producte; és a dir,
ens trobem entre la dinamica —canvi de propietat a accés, de propietat a is comparti - dividit i

parcial, exemples clars son accessos a fons d” informaci6 periodistiques, estadistiques...
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La flexibilitat i la facilitat d’ accés es combina, paradoxalment, amb la falta de
popularitat, i per tant, la forta utilitzacio 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
economies d’ escala i1’ us de les TIC son elements claus.

El gran potencial que tenen es que poden convertir 1‘us d’allo que era més limitat pel
consumidor, donat el preu i o distancia, en un us de masses. La fidelitzacid del client es
relativament facil i generalment el consumidor no troba substitutius perfectes, en alguns casos el
maxim que pot trobar sén productes substitutius imperfectes o diferenciats en mercats de
competéncia monopolistica. També es important remarcar que la cooperacid entre aquests tipus
d’empreses, tant siguin d’ un mateix mercat o similar o de ben diferents, permeten reduir costos

1 la transmissid d’informacio d’ usuaris i coneixements técnics.

I és que el carsharing és un reflex d’aquesta estructura i, per tant, una de les principals
dificultats en que s’ha trobat I’empresa Avancar alhora de portar aquest nou model de mobilitat
al nostre pais, és la d’haver-se d’enfrontar a un mercat nacional molt reticent als canvis, sobretot
en termes de mobilitat urbana, a causa de I’arrelada costum de tenir cotxe propi (la propietat del

bé).

A la vegada, les fonts de finangament disponibles depenen, en gran mesura, d’institucions
publiques. En termes de beneficis, aquests han estat negatius, probablement a causa a d’un
llindar d’usuaris per sota de I’0ptim. Aquest fet contrasta amb 1’espectacular ascens i promocio,
segurament, desmesurada del bicing. Cal remarcar, també, que les actuals subvencions de
compra de vehicles nous no ajuden o com a minim, no influeixen positivament a 1’expansi6 del
carsharing. Tampoc és el 100% clara la posicio i la voluntat dels concessionaris i fabricants de
vehicles tant pel que fa a la cooperacio amb empreses de carsharing com en la creacié de
models hibrids: nous vehicles presentats en la recent edicio del saldé del automobil, com per
exemple el projecte Projecte ecomotive de SEAT ,podrien ser futurs vehicles de la flota

d’Avancar.

Amb [’analisi estadistic realitzat, s’ha observat que el problema de | ‘empresa no es
troba tant en la predisposicid dels individus a utilitzar al servei, sind en 1’abséncia de
coneixement d’aquests pel que fa al servei que ofereix Avancar i al nou concepte de mobilitat.
Aixi doncs, I’empresa té bones perspectives en quan a predisposicio dels possibles clients, pero
li falta popularitat. L’empresa hauria de millorar la seva popularitat, aprofitant la bona
predisposicio de la gent a utilitzar al servei, augmentant aixi el nombre d’usuaris i en
conseqiiéncia els seus ingressos. Aqui apareix el marketing obligatoriament i sembla que, fins
ara, les campanyes publicitaries no han tingut I’impacta i efecte desitjats. De 1’estudi de mercat
també se’n despreén que la publicitat ha d’ estar enfocada cap un sector jove, ja que son els que

tenen una major predisposicio. El mateix passa amb els professionals del sector de I’economia i
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de I’educacio, i els estudiants, aixi com amb la gent que utilitza un nombre elevat de transports
publics en el seu dia a dia. S’ hauria de senyalitzar en els espais publics els parquings i potenciar

la cooperacid entre les diverses entitats publiques i transports publics.

El carsharing és, en definitiva, un reflex d’ una societat canviant, dinamica en front a
una estatica, global i urbana. L’expansio6 del carsharing estara determinada en molta mesura per

si aquest model de creixement urba i economic continua, es modifica i/o es replanteja.

Potser ens trobem davant d’un intent de nou paradigma de la mobilitat urbana, amb un
us més eficient i racional del vehicle: un model de mobilitat més sostenible. Perqué segurament

la maxima que tot podria o pot ser d una altre manera es el valor del carsharing.
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