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1. RESUMEN EJECUTIVO  

Según datos expuestos por la consultora internacional INRIX, se estima que 

Guayaquil es la segunda urbe con más tráfico de vehículo en Ecuador y a su vez alcanza la 

posición número 91 entre ciudad ciudades más importantes de una lectura total de 1.360 

ciudades a nivel mundial.  Esto nos invita a ser crítico respecto a analizar la situación de 

circulación y cuáles podrían plantearse como soluciones tentativas. 

En la actualidad la ciudadanía guayaquileña está consciente que uno de los mayores 

problemas que aquejan a la ciudad es la búsqueda y obtención de un espacio para poder 

parquear sus vehículos, más aún si la zona de análisis es el casco comercial del dentro de la 

urbe.  Esto conlleva a modificar continuamente su patrón de hábitos en favor de poder hallar 

opciones que brinden tarifas cómodas por el servicio de paqueo.  Se estima que 

aproximadamente 150.000 vehículos entran cada día al centro de Guayaquil, donde solo 

existe una oferta de 5.566 parqueos de los cuales solo 2.200 son de carácter público. 

Una de las cifras más relevantes es el 26 % correspondiente al tiempo de conducción 

que cada ciudadano pasa en congestión, en promedio, durante las horas pico en las vías que 

están dentro de la ciudad. Es decir, si entre las 06:30 y 09:00 (tiempo pico según datos de la 

Autoridad de Tránsito Municipal) se conduce cuarenta y cinco minutos, el 26 % de ese 

tiempo, el guayaquileño lo pasa parado en uno o varios atascos (Expreso, 2018).  

Gran cantidad de conductores que transitan por la zona céntrica de Guayaquil declaran 

verbalizaciones similares: óEs desesperante tratar buscar un paqueo en la calleô, óSolo voy por 

trámites tengo que cancelar distintas tarifas a los cuidadores de carrosô, óHay personas que 

madrugan para conseguir un espacio y en muchos casos negocian con el cuidador pagándoles 
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m§s por el servicioô.  Estas declaraciones evidencian que estacionar en este per²metro puede 

tornarse una odisea, sobre todo en las horas de alto tráfico como las mencionadas 

previamente, sumado a que deben de invertir tiempo en ubicar un espacio dando hasta cinco 

vueltas o parqueando en doble columna lo que significa una multa según lo estipulado por la 

ATM, hoy defina en $112.50 (30% del salario básico unificado), ocasionando más tráfico y 

malestar al resto de conductores. 

La propuesta implementada por la ATM implica la instalación de parquímetros 

análogos en sectores estratégicos de la ciudad, concesionados a la empresa Parqueo Positivo 

en las zonas de Puerto Santa Ana (87 espacios), Urdesa (232 espacios), Kennedy (128 

espacios) y Alborada (243 espacios); como alternativa a incentivar la liberación de espacios 

públicos y mejorar la circulación de vehículos en las zonas de alto tráfico.  Sin embargo, los 

usuarios de este sistema plantean cuestionamientos en su funcionamiento ligados a tiempo de 

uso, sistema de pago, costo del tiempo utilizado y practicidad del modelo ejecutado. 

La propuesta de automatización de cobro y recaudación de parqueos en espacios 

públicos se enfoca en facilitar al usuario el proceso de búsqueda de espacios de parqueo 

disponibles con la inclusión de herramientas tecnológicas y digitales que permitan cubrir las 

necesidades que hoy mantienen tanto los usuarios actuales como aquellos que han desistido 

de visitar la zona céntrica de la ciudad. 
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2. OBJETIVO GENERAL Y ESPECÍFICOS DEL PROYECTO 

2.1. Objetivo general 

Cuantificar la demanda de usuarios que utilizan parqueos públicos en la zona céntrica 

de la ciudad de Guayaquil e indagar sobre necesidades y comportamientos que permitan 

desarrollar y ejecutar el plan comercial del proyecto enfocado en la identificación 

georreferenciada de espacios públicos y la recaudación automática de las tasas de uso de 

estos espacios. 

2.2. Objetivos específicos 

a. Analizar la viabilidad del cobro y recaudación de forma automatizada. 

b. Definir el tamaño del mercado que usa espacios públicos para 

estacionamientos en el centro de la ciudad. 

c. Medir el grado de aceptación de uso de espacios públicos para 

estacionamientos. 

d. Investigar el rango de precios y formas de pago de preferencia de los 

potenciales usuarios. 

e. Desarrollo del plan comercial integral que permita potenciar los beneficios de 

la oferta de un producto automatizado con base en la innovación de su 

propuesta de modelo. 
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3. DESCRIPCIÓN DEL MODELO DE NEGOCIO  

3.1. Definición y testeo de idea de negocio  

3.1.1. Descripción de la empresa 

E-PARKING es una empresa dedicada a la implementación, mantenimiento y 

administración del servicio cobro y recaudación de tasas por estacionamiento de vehículos 

que permitan fomentar la movilidad en la circulación vehicular.  Su domicilio es la ciudad de 

Guayaquil, en cuyas instalaciones cuenta con un centro de operaciones de gestión 

administrativa y operativa. 

La empresa, de tipo familiar, se encuentra constituida como una compañía anónima 

compuesta por cuatro socios que aportan con capital propio. 

Por medo de asesoramiento legal externo, la empresa se encuentra afiliada a la 

Cámara de Comercio de Guayaquil, así como a la Superintendencia de Compañías, gracias a 

lo cual se pudo solicitar el Registro Único de Contribuyente (RUC) en el Servicio de Rentas 

Internas (SRI), Registro Único de Proveedor (RUP) y poder calificar a la compañía dentro del 

Servicio Nacional de Contratación Pública (SERCOP). 

El modelo de negocio bajo el cual E-PARKING trabajará será el de Aliado 

Estratégico, amparado en el Art. 35 y 36 de la Ley Orgánica Nacional de Sistema de 

Contratación Pública de Ecuador (Ley orgánica Nacional de Sistema de Contratación Pública 

de Ecuador, 2008) 
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Art. 35.- Adjudicatarios fallidos. - Si el adjudicatario o los adjudicatarios no celebrare 

el contrato por causas que les sean imputables, la máxima autoridad de la entidad, declarará 

fallido al oferente o a los oferentes y notificará de esta condición al INCP. El adjudicatario 

fallido será inhabilitado del RUP por el plazo de tres (3) años, tiempo durante el cual no 

podrá contratar con las Entidades Contratantes previstas en esta Ley. 

Art. 36.- Expediente del proceso de contratación. - Las Entidades Contratantes 

deberán formar y mantener un expediente por cada contratación en el que constarán los 

documentos referentes a los hechos y aspectos más relevantes de sus etapas de preparación, 

selección, contratación, ejecución, así como en la fase post-contractual.  El reglamento 

establecerá las normas sobre su contenido, conformación y publicidad a través del portal de 

compras públicas. 

3.1.2. Proceso Design Thinking 

Con el objetivo de desarrollar la idea de negocio con base argumentativa en una 

problemática real, se realizó el proceso de Design Thinking.  Mediante un proceso que se 

enfocó en la investigación y conocimiento de las preferencias de los usuarios; permitiendo 

identificar mejoras en nuestra idea de negocio propuesta, necesidades, áreas de oportunidad 

que ayudaron a la ideación de posibles soluciones al modelo de negocio actual. 

3.1.2.1. Empatizar 

Durante el proceso de empatía, se comenzó por establecer cuáles eran los objetivos 

preliminares de la investigación, con base en los constructos mentales que permitieron 

generar sinergia con el usuario final: 
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¶ Ruta inicial : partiendo de lo concreto hacia lo emocional, generando un 

debate en los supuestos escenarios actuales sobre el ¿Qué?, ¿Cómo? y ¿Por 

qué? (ver anexo 1). 

¶ Mapa de empatía: para analizar el comportamiento del usuario respecto a 

¿Qué dice?, ¿Qué piensa?, ¿Qué hace? y ¿Qué siente? (ver anexo 2). 

¶ Consumer Persona: para bosquejar el tipo de usuario al que puede ir dirigida 

la propuesta (ver anexo 3). 

o Usuario: Andrés, 20 años, soltero. 

o Ocupación: empresario, dueño de restaurante con un ingreso promedio 

mensual de $2.000. 

o Propietario de vehículo, preocupado de su negocio, multitarea, aspira 

convertir su negocio en franquicia. 

o Prefiere caminar por falta de parqueo.  Busca constantes soluciones 

respecto al uso de su tiempo. 

¶ Mapa de trayectoria: que permitió evidenciar de manera secuencial, cual es 

la línea de comportamiento del usuario (ver anexo 4). 
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Figura 1. Mapa de trayectoria.  Fuente: elaboración propia. 

3.1.2.2. Definir  

El proceso de definición (ver anexo 5) parte de relacionar el perfil del potencial 

usuario con una necesidad ligada a los insights encontrados, donde: 

¶ Las necesidades básicas son las de encontrar parqueo, ahorrar dinero y ganar 

tiempo en la búsqueda. 

¶ Los insights evidenciados son el querer evitar discutir con los cuidadores por 

un espacio, no tener que pagar demasiado por un parqueo privado o público, 

considerar que parquear en la calle es inseguro. 

Esto llevó a plantearse las siguientes interrogantes: 

¶ ¿Cómo lograr que el usuario pague el precio justo por un espacio de parqueo?  

El conductor sale 
temprano de su hogar 
rumbo al centro de la 
ciudad para realizar 

trámites.

Se encuentra atascado 
en el tráfico 'habitual' 
de la zona. Comiensa 

a incrementarse su 
ivel de estrés.

Busca en muchos 
intentos un espacio 
para parquear.  Se 
genera ansiedad.

Al no encontrar un 
espacio público 
pregunta a los 

cuidadores de carro 
por un paqueo. 

El conductor se enoja 
debido a la situación. 

Su única opción al 
momento son los 

parqueos privados que 
representan un 

desembolso alto.

El conductor 
manifiesta su molestia 

e inconformidad.

Se retira del centro, 
enojado y frustrado 
por no haber podido 
realizar sus trámites.
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¶ ¿Cómo lograr que el usuario no discuta o peleé por un espacio con los 

ócuidacarrosô? 

3.1.2.3. Idear  

Para esta instancia se efectuó la identificación de la problemática de la falta de 

disponibilidad de espacios públicos para parqueo, lo que facilitó la construcción de las 

herramientas de investigación para la futura validación del prototipo.  El resultado permitió 

identificar cuáles son las demandas de nuestro usuario potencial: 

¶ Disponibilidad de parqueo en vía pública en la zona céntrica / casco comercial 

de la ciudad. 

¶ Tarifas apropiadas al nivel de ingresos promedio del grupo objetivo a atender.  

Hoy las tarifas fluctúan entre los $0.25 que se le cancela a un ócuidacarrosô y 

los $2 la hora o fracción en un espacio privado. 

¶ Facilidad de pago, métodos alternativos al efectivo que hoy manejan las 

opciones disponibles. 

¶ No tener que lidiar con la congestión vehicular de la zona. 

Una vez identificadas las ideas, se procedió a construir un Mapa de Costos/ 

Relevancia (ver anexo 6), para identificar los puntos críticos resultantes de la matriz, para 

poder evaluar la posición estratégica de la solución a plantear.   
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Figura 2. Mapa de Costos/Relevancia.  Fuente: elaboración propia. 

Dada dicha construcción, se procedió a definir el modelo de negocio del proyecto, 

estableciendo que éste se acopla al modelo de contratación de Aliado Estratégico, estructura 

que hoy mantiene la Autoridad de Tránsito Municipal (ATM) y cuyas condiciones se 

encuentran detalladas en los pliegos de procedimientos para las alianzas estratégica de la 

ATM (Pliego Contratación Pública ATM, 2018). 

3.1.2.4. Prototipar 

Durante esta fase se procede a construir un prototipo con base en las demandas y 

necesidades verbalizadas de los entrevistados, éste establece tanto tareas como 

procedimientos a considerarse en el desarrollo del proyecto.  

¶ Implementación de APP Móvil para la búsqueda de espacios públicos 

disponibles para estacionamientos. 
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¶ Ubicación de espacios públicos disponibles para estacionamientos por medio 

de la georreferenciación. 

¶ Implementación de sensor que permitirá monitorear el estatus del espacio: 

libre u ocupado. 

¶ Diversificación de nuevas formas de pago. 

3.1.2.5. Validar  

Como última etapa del proceso de Design Thinking, se procedió a evaluar para genera 

posibles ajustes a la idea plasmada a través de encuestas rápidas (ver anexo 7), las cuáles 

permitieron indagar que: 

¶ El 70% de los encuestados consideran que la propuesta es atractiva y 

relevante. 

¶ Dentro de las menciones espontáneas de todos los encuestados se encontró 

como principales beneficios el poder ubicar parqueos disponibles por medio de 

una aplicación es sumamente interesante, sobre todo cuando esto les generaría 

ahorro en tiempo y combustible. 

¶ El 100% de la base indicó que accedería a usar el servicio. 

¶ Asimismo, demuestran un alto interés en el planteamiento de nuevas formas de 

pago por los espacios públicos para parqueo, frente al escenario actual que se 

limita a pagos en efectivo.  
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3.1.2.6. Pitch 

Para reforzar el posicionamiento del proyecto en la mente de los posibles 

inversionistas, se procede a construir un ópitch de negociosô (ver anexo 8), para que estos 

consideren la opción de invertir en el proyecto. Su estructura de naturaleza concreta y directa, 

hace posible captar la atención desde los primeros segundos de la presentación: 

1. Data proveniente de una fuente oficial que capte la atención en primera 

instancia: circulación vehicular versus disponibilidad de espacios en la zona. 

2. Llevar al posible inversionista a la realidad cotidiana: tarifas, mapa de 

trayectoria, conexión emocional. 

3. Bosquejo de propuesta: solución desarrollada con enfoque de mejora 

tecnológica a sistema actual. 

4. Invitación a formar parte de la solución: denotar a que gracias al aporte de la 

inversión se concretará la idea que permitirá brindar una solución a una 

problemática en la ciudad. 
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3.1.2.7. Canvas  

Figura 3. Canvas de modelo de negocio.  Fuente: elaboración propia. 

3.2. Estudio de Mercado 

3.2.1. Investigación de Mercado 

3.2.1.1. Objetivo General del estudio de mercado 

Cuantificar la demanda de usuarios que utilizan parqueos en la zona céntrica de la 

ciudad de Guayaquil (casco comercial), indagando en las necesidades y hábitos para el 

desarrollo, ejecución e implementación del plan comercial del proyecto. 

3.2.1.2. Objetivos Específicos del estudio de mercado 
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a. Analizar la viabilidad de un modelo de negocio que funciona con el cobro y 

recaudación de forma automatizada por el uso de los espacios públicos de 

paqueo. 

b. Definir el tamaño del mercado que hace uso de espacios públicos para 

estacionamientos en el centro de la ciudad de Guayaquil, por actividades 

comerciales, bancarias y/o reuniones eventuales. 

c. Identificar el grado de aceptación de uso de espacios públicos para 

estacionamientos en la zona céntrica de la ciudad de Guayaquil. 

d. Investigar el rango de precios que los usuarios de estacionamientos están 

dispuestos a pagar, así como predisposición a nuevas formas de pago. 

 

3.2.1.3. Población 

Previo al levantamiento de la información, se ha considerado como muestra la 

población total de habitantes de Guayaquil que, según el INEC, asciende a 2,291,158 

habitantes (hombres y mujeres) que viven en la zona urbana y rural.  Dado esto, al considerar 

que se trata de una población que supera las 100,000 personas, es necesario aplicar la fórmula 

para el cálculo de la muestra infinita.  

3.2.1.4. Muestra 

A partir de la población previamente definida, la selección de la muestra se realizará 

con base al tipo de muestreo aleatorio simple, con base al cual todos los integrantes de la 

población tendrán la misma probabilidad de ser seleccionados para el estudio. En este caso, 

para realizar el respectivo cálculo, se consideran los siguientes parámetros con un nivel de 
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confianza del 90% y un margen de error del 5%, para este proyecto se obtuvo una muestra de 

269 hombres y mujeres de 20 a más 60 años en Guayaquil. 

3.2.1.5. Diseño de la Investigación 

El presente plan de negocios, se realiza una investigación mixta, con enfoque 

cualitativo y cuantitativo, con una recolección de la información a través de las siguientes 

herramientas de investigación: 

¶ Observación, donde se plantea un análisis de la zona crítica designada para la 

implementación del proyecto: casco comercial del centro de Guayaquil, 

mediante análisis del comportamiento de los usuarios de la zona, así como 

actividad en días laborales, fines de semana y feriados. 

¶ Entr evista a profundidad, efectuada a persona relevante del sector mediante 

la cual se desea validar el interés por el proyecto como mejora de sistemas 

análogos implementados en la actualidad. 

¶ Grupos focales, dos (2) grupos focales de 5 personas cada uno, que facilitó 

identificar necesidades actuales con el objetivo de la construcción de los 

perfiles de usuario final. 

¶ Encuestas, 269 encuestas efectuada con formulario de 21 preguntas que 

permitió generar la validación cuantitativa de las indagaciones previas. 

3.2.1.6. Desarrollo de Técnicas de Investigación 

Observación 
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El objetivo al usar la técnica de observación era identificar el comportamiento en 

sitio de los usuarios de los estacionamientos públicos en la zona céntrica de 

Guayaquil. 

 

Imagen 1. Reconocimiento de zona céntrica.  Fuente: elaboración propia. 

Fuimos a lo largo de la avenida 9 de Octubre, en la que los conductores van y 

buscan espacios disponibles para estacionarse, si no encuentran simplemente dan 

vueltas, se estacionan en doble columna o buscan estacionamientos privados; ya 

que existen muy pocos espacios disponibles para estacionamientos frente a la alta 

demanda que existe; además pudimos detectar que muchos de los espacios 

públicos son utilizados por personas que trabajan en la zona céntrica y que lo 

ocupan por más de 8 horas por lo que no permite la movilidad adecuada y causa 

problemas de tráfico en horas pico. 

Entrevista a profundidad 

El objetivo de la entrevista era conseguir el aval de una de las autoridades 

municipales que administran el uso de los espacios público vehicular, pudiendo 

acercarnos al concejal de la Provincia Josué Sánchez y constatar: 
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o Buena disposición y aceptación del producto propuesto, para la 

generación de disponibilidad de espacios para estacionamientos 

públicos y el cobro y recaudación por la utilización de los espacios,  

o A criterio del concejal le parecía un proyecto viable e innovador. 

 

Imagen 2. Entrevista con Josué Sánchez.  Fuente: elaboración propia. 

Grupos Focales 

Dos grupos generados para reforzar la indagación de hábitos y comportamientos, 

así como percepción de la idea de negocio y rango de precios que los 

entrevistados están dispuestos a pagar. 

o Falta de disponibilidad de espacios para parquear, seguridad y mal 

servicio de los parqueos privados de la zona (versus el valor pagado) 

son los aspectos más relevantes de mención espontánea. 
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o Las tarifas en la calle varían de acuerdo a la zona, van desde $1.50 a 

$3.00. 

o Las personas evitan ir al centro y prefieren ir a otros lugares, como los 

centros comerciales; al centro solo acuden por cosas específicas 

cuando es estrictamente necesario. 

o Respecto al tránsito en la zona, todos coincidieron que las horas picos 

son las peores y existe una preocupación por el crecimiento del parque 

automotor en este último año. 

o Los cuidadores de carro (mencionados como dueños de la calle) 

dificultan el problema y generan desconfianza. 

o Privado: el costo es elevado, pero tienen mayor seguridad / Público: 

costos bajos pero difícil conseguir espacios. 

o Consideran al parquímetro (análogo) implementado actualmente como 

absurdo, dada la dificultad de tener que estar pendiente de los valores a 

pagar si se acaba el tiempo para usar. 

o Hoy los usuarios buscan seguridad personal y para el auto. 

o Consideran a la propuesta como muy buena idea, ya que daría mayor 

circulación en las zonas al no tener que seguir dando vueltas. Es 

interesante el tema de la alertas y consumo justo. 

o Poder reservar espacios desde la aplicación seria de incluir y están 

dispuestos a pagar por la reserva del espacio sin ningún problema. 
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Encuestas 

Para reforzar la indagación cualitativa, se realizó una encuesta amplia de 21 

preguntas donde se busca obtener insights sobre las preferencias del cliente con 

respecto a la propuesta.  Los resultados de la investigación en cuestionario (269 

encuestas realizadas) dieron la pauta para confirmar la aceptación del modelo de 

negocio y desarrollar la estrategia de marketing.  Los principales resultados 

reflejaron lo siguiente: 

o Solo el 29% de los encuestados laboran en el centro, mientras que el 

64% de los encuestados visitan el centro a realizar actividades 

itinerantes. 

o El 33% prefiere parquearse en la calle. 

o Respecto a formas de pago, el 29% está de acuerdo con el pago en el 

efectivo, mientras que el 41% preferiría un servicio donde pueda 

cancelar con tarjeta de crédito y un 23% está a favor del uso de cajeros 

especializados (banca electrónica). 

o Los encuestados consideran que el disponer de espacios públicos para 

parquear (en el centro de Guayaquil) ayudaría a mejorar el tráfico en 

un 73%, repercutiría en el ahorro de combustible (13%) y motivaría las 

visitas al centro (14%). 

o En cuanto a las tarifas de pago, el 61% considera apropiado pagar $1; 

mientras que el 21% cree que la tarifa debe ser menor a $1. 
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o Al momento de contratar el servicio de parqueo los factores más 

importantes son la seguridad y la cercanía con el lugar al que asiste. 

o Respecto a tiempo de uso, el 39% de las personas lo utiliza por más de 

dos horas, mientras que el 32% hasta dos horas. 
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4. ANÁLISIS 5C´S 

4.1.1.1. Contexto  

4.1.1.1.1. Análisis PESTEL 

 

Figura 4. Análisis PESTEL.  Fuente: elaboración propia. 

4.1.1.2. Compañía 

4.1.1.2.1. Análisis FODA 

Se construyó la matriz FODA para poder analizar las variables críticas del modelo de 

negocio, con el objetivo de obtener información acertada para la correcta toma de decisiones 

al momento de la implementación de la estructura planteada. 
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Figura 5. Análisis FODA.  Fuente: elaboración propia. 

4.1.1.3. Segmentación 

A través de la investigación realizada se identificó que los clientes potenciales son los 

usuarios que asisten al centro para realizar actividades comerciales, bancarias, deportivas y/o 

recreacionales con vehículo y que tengan la necesidad de parquear en la zona céntrica de la 

ciudad de Guayaquil, a lo largo de la calle 9 de Octubre desde Lorenzo de Garaycoa hasta el 

Malecón, debido a que este tipo de usuario es el que utiliza los estacionamientos por poco 

tiempo; además que el tiempo máximo de utilización de los estacionamientos es de 4 horas, 

luego de eso se genera una multa. 

4.1.1.3.1. Mercado Objetivo 

De acuerdo a los resultados obtenidos de la investigación, nuestro producto está 

dirigido al siguiente perfil de clientes identificado: 
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¶ Personas que conducen, no necesariamente propietarios de vehículos y buscan 

espacios para parqueo. 

¶ Edad entre 20 y 59 años. 

¶ Nivel socioeconómico medio típico. 

¶ Frecuentan el centro de la ciudad para la gestión de múltiples actividades: 

trámites, comercio, consultas médicas. 

Dada las variables definidas para el perfil, se proyecta la cuantificación del mercado 

objetivo con base en los siguientes datos país: 

1. 2,291,158 habitantes en Guayaquil, contemplando zonas urbana y rural. 

(INEC, 2017) 

2. 1,229,419 habitantes entre los 20 y 59 años de edad, contemplando zonas 

urbana y rural. (INEC, 2017) 

3. Se estima que el 83 % de población en Ecuador está en estrato económico 

medio. (Telégrafo, 2010) 

Como resultado, se obtiene que el mercado objetivo asciende a 1,020,418 habitantes. 

4.1.1.3.2. Mercado potencial 

¶ La recaudación anual de la tasa de parquímetros análogos en Samborondón es 

de USD$606.800. (ATS, 2018) 
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¶ Se estima que el total de plazas de parqueo en el centro de Guayaquil 

ascienden a 2.200 espacios. (ATM, 2018). 

¶ La tasa de cobro por hora es de $1. (ATM, 2018) 

Figura 6. Cálculo de demanda potencial.  Fuente: elaboración propia. 

4.1.2. Descripción del mercado 

4.1.2.1. Competencia 

De acuerdo a nuestra investigación hemos determinado como competencia directa a los 

siguientes modelos o formas en que las personas pueden encontrar espacios disponibles para 

estacionarse: 
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Figura 6. Mapa de competidores.  Fuente: elaboración propia. 

4.1.2.2. Mapa de la competencia 

a) Parqueos privados, edificios o canchones, con tarifas propias: $1 - $2,5 por 

hora o fracción. 

 














































































