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PRESENTACION

Sefiores miembros del Jurado, expongo ante ustedes la investigacion titulada,
“Estrategia de marketing movil y satisfaccion del cliente de la empresa Uber, Los
Olivos, 2017”, con el propdsito de determinar la relacion entre la Estrategia de
marketing movil y Satisfaccion del cliente de la empresa Uber, Los Olivos, en
ejecucion del Estatuto de Grados y Titulos de la Universidad César Vallejo para

adquirir el Titulo Profesional de Licenciado en Marketing y Direccion de Empresas.

La estrategia comercial del Marketing movil mediante aplicaciones es una realidad
gue hoy en dia ha venido en constante crecimiento en el mercado global a través
de un Smartphone, tal es el caso de la empresa Uber, que mediante su aplicacion
ofrece servicio de taxi online para la comodidad y seguridad de las personas Esta
empresa coordina con clientes mediante los conductores el punto de partida y

destino final de los clientes.

El estudio se ha estructurado en siete capitulos y anexos teniendo en cuenta el

esquema de investigacion recomendada por la Universidad.

Esperando cumplir con los requerimientos de aprobacion, quedo a su completa
disposicion.

El investigador
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RESUMEN

La investigacion se ha titulado “Estrategia de marketing movil y satisfaccion del
cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 20177, el problema del estudio es ¢ Cual es
la relacién que existe entre la Estrategia de marketing moévil y la satisfaccion del
cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 20177?, con el propésito de Determinar la
relacion que existe entre la Estrategia de marketing movil y satisfaccion del cliente

de la empresa Uber, Los Olivos, 2017.

La investigacion pertenece al nivel descriptivo, desarrollado bajo el enfoque
cuantitativo aplicando un disefio descriptivo simple para dos variables: Estrategia
de marketing moévil y Satisfaccion del cliente, el cual analiz6 la informacion
recopilada de una muestra de 159 personas que han utilizado el servicio de Uber.
Se ha empleado la técnica de la encuesta y como instrumento se utilizd el
cuestionario con opciones de respuestas la escala de Likert y se corroboré la
validez y confiabilidad del estudio, mediante la opinién de expertos y el Alfa de
Cronbach.

En cuanto a los resultados obtenidos para el objetivo general, se confirma
que existe una correlacion positiva muy fuerte entre la Estrategia de marketing movil
y la satisfaccién del cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 2017. Esto quiere decir
gue si existe una relacion entre las variables en investigacion, pues un factor
importante para ofrecer un buen servicio y lograr la satisfaccién del cliente es
manejar una buena estrategia de marketing moévil y estar a la vanguardia en el
aspecto tecnoldgico, ya que, teniendo en cuenta el lugar en estudio, el uso de ese

tipo de tecnologia, en este caso, el app Uber, estd en constante desarrollo

Palabras claves: Smartphone, Organizaciones digitales, servicio percibido,

mercados verticales.



ABSTRACT

Research has entitled "Strategy of Mobile Marketing and Customer Satisfaction of
Uber enterprise, Los Olivos, 2017", the formulation problem of the investigation is
¢what is the relationship between Strategy of Mobile Marketing and the customer
satisfaction of company Uber, Los Olivos 20177?, with the intent of determine the
relationship between Strategy of Mobile Marketing and customer satisfaction of

company Uber, Los Olivos, 2017.

The research belongs to the descriptive level, developed under the quantitative
approach by applying a simple descriptive design for two variables: Strategy of
Mobile Marketing and customer satisfaction, which | analyze the information
collected from a sample of 159 people who have used the service of Uber. It has
been used the technique of the survey and as an instrument was used the
guestionnaire with response options the Likert scale and will confirm the validity and

reliability of the investigation, by the opinion of experts and Cronbach's alpha.

In terms of the results obtained for the general objective, confirms that there is
a positive very strong correlation between Strategy of Mobile Marketing and the
customer satisfaction of company Uber, Los Olivos, 2017, that means that there is
relationship between variables in investigation, so an important factor to offer a good
service to achieve the satisfaction of client is to handle a good Strategy of Mobile
Marketing and to be to the forefront in the technological aspect, since bearing the
place in mind in study, the use of this type of technology, in this case, the app Uber,
is in constantly developing.

Key words: Smartphone, digital organizations, perceived service and vertical
markets.

Xi



l. INTRODUCCION



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal determinar la
relacion que existe entre la Estrategia de marketing movil y Satisfaccion del
cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 2017. Los diversos datos que se

obtuvieron de:

Personas que han utilizado el servicio de taxi de la empresa Uber por medio

de una aplicacion movil en la Av. Antinez de Mayolo.

Las fuentes bibliograficas provienen de todo el tiempo de la investigacion
en esencial de libros y tesis adquiridos principalmente de la biblioteca de la
Universidad César Vallejo de lima norte. Asimismo por la biblioteca virtual de la
Universidad contrastada con la realidad de nuestro pais en cuanto la
problematica que atraviesa el consumidor de transporte de taxi del Peru.

El estudio se ha elaborado en siete capitulos teniendo en cuenta la
estructura de investigacion recomendada por la Casa de Estudio César Vallejo.

En el capitulo I, se considera el planteamiento de la investigacion, realidad
problematica, antecedentes del estudio, formulacion del problema, los objetivos,
hip6tesis, a su vez del marco tedrico.

En el capitulo I, se tiene en cuenta el marco metodolégico, como el enfoque
de investigacion, tipo de estudio, el disefio, operacionalizacion de las variables
estudiadas, la poblacién, muestra y muestreo, las técnicas e instrumentos de

recoleccion de datos, los métodos de analisis de datos y aspectos éticos.

El capitulo Ill, se muestra los resultados obtenidos a partir del
procesamiento de la informacion recolectada, ademas de su respectiva

interpretacion.

En el capitulo IV, se muestra la discusion de nuestros resultados para

contrastarlos con los antecedentes de la investigacion.

En el capitulo V, se considera las conclusiones del estudio que responde al

objetivo de la investigacion.



En el capitulo VI, se presentan las recomendaciones en base a las

conclusiones del estudio.

En el capitulo VII, se consideran las referencias bibliograficas de donde se
extrajo la informacion para la elaboracion del estudio. Posteriormente se
adjuntan los anexos donde se aprecia la validacion de expertos, matriz de

consistencia y la base de datos de los resultados.

1.1 Realidad Problemaética.

Los primeros aplicativos moviles remontan desde finales de los 90, los cuales
eran lo que se conoce como la agenda, video games, editores, los cuales
obedecian funciones muy clasicas y su disefio era basico, la evolucion de las
apps se dio velozmente debido a las constantes innovaciones en tecnologia
WAP y los canales de data (EDGE) esto vino acompafado de un auge muy fuerte
de los dispositivos méviles. Steve Jobs lanza el iPhone y junto a este dispositivo
llegan diversas propuestas de Smartphone, entre las que destaca Android, la
cual es la competencia mas importante del sistema operativo del iPhone. Es aqui
gue nace el boom de las aplicaciones, juegos, noticias, disefio, fotografia, todo

en nuestras manos gracias a la evolucion de las aplicaciones moviles.

Para el 2008 los creadores de la aplicacién de Uber; Garrett Camp y Travis
Kalanick, se encontraban en un dia nevado por las calles de Paris, Francia.
Después de salir de una ponencia de trabajo, ellos tenian problemas para
encontrar un taxi de vuelta a su hospedaje, por lo cual surge la idea de crear
una nueva forma de conseguir un taxi con tan solo oprimir un botén de sus

dispositivos méviles, es asi como empieza la historia de Uber.

En el Pert son muy pocas las empresas que ofrecen un servicio por medio
de una aplicacion lo que al ser comparado con otras paises de primer mundo
resulta desventajoso. Segun Hospina (2016) “hay una diferencia notable en el
comportamiento de compra online entre los peruanos, estadounidenses o
europeos puesto que el habito del comprador peruano se considera una

experiencia social” y como un gran avance en ello empresas de taxis han



desarrollado una aplicacion que para que el usuario pida el servicio via internet.
La empresa Uber llega al Peru en el 2014 situdndose solo en la capital limefia,
para posteriormente ubicarse en Arequipa en el 2015 y en la ciudad del Cusco
en el 2016. En el Perd hay por lo menos ocho aplicativos de taxi, por lo que
resulta importante medir la estrategia del marketing movil de estas empresas y
la satisfaccion del cliente que toma estos servicios de taxi que suelen ser
comparados teniendo sus ventajas y desventajas con respecto a los precios de
otros taxistas independientes, ya que estos mueven cerca de 240 millones de

soles anuales, siendo los que encabezan Uber y Easytaxi

Segun Alvarez (2017) manifiesta que el comercio electronico en el Per( ha
tenido un aumento del 11% en el 2017 con respecto al 9% del afio anterior, a su

vez se espera un alza del 16% para el 2018.

En el distrito de Los Olivos de Lima Norte se logra ver jovenes universitarios
y trabajadores que tienen su propio negocio o que trabajan en oficina cuyos
centro de labores no siempre se encuentran cerca y que los diversos medios de
transporte como los 6mnibus no satisfacen esa necesidad de llegar a tiempo a
su trabajo ello sin duda genera una preocupacion entre las personas,
basandonos en este problema nos enfocares en una empresa en especial para
analizar el e-commerce de la empresa Uber con la satisfaccion de los usuarios
donde intentare responder la incognita ¢, cual es la relacién que existe entre la
Estrategia del Marketing movil y satisfaccion del cliente de la empresa Uber, Los
Olivos, 20177, para poder alcanzar mayor numero de clientes satisfechos con

el servicio.

De esta manera, dependiendo como es evaluado el servicio de la empresa
Uber por los clientes el nivel de satisfaccion puede ser positivo o negativo para
gue asi, la empresa pueda realizar mejores estrategias de Marketing movil con

su cliente.



1.2. Trabajos Previos.

Internacionales

Gonzales y Brea (2012) en su investigacion titulada: Relacién entre la Calidad
de Servicio y satisfaccion del consumidor, su relacion en el ambito del Turismo
Termal, Tesis para las investigaciones Europeas de Direccion y Economia de la
empresa de la Universidad de Vigo, cuyo objetivo esencial de la investigacion
fue estudiar la persuasion de la clase de servicio esperada con el nivel de
satisfaccion para la cual se utilizd el método descriptivo correlacional y se utilizd
como técnica la encuesta y se tomé como muestra 270 personas con una
fiabilidad de 0.9 donde se confirmo las correlaciones de las variables propuestas
en la investigacion, la que dio como conclusién que la prestacion de un buen
servicio es la frase preliminar del nivel de agrado del cliente donde se dio un

cierto influjo significativo (0.740), por lo tanto se comprueba la relacién.

Montaner (2013) en su investigacion titulada: Marketing movil basado en
aplicaciones. Tesis elaborada para obtener el Titulo de Licenciada en
Administracion de Empresas de la Universidad de Rioja, Espafia. Cuyo objetivo
primordial es determinar los atributos clave de una aplicacién movil, para lo cual
se empled el disefio no experimental transversal, asimismo, se utilizd la técnica
de la encuesta con una muestra de 111 personas que interactian con
aplicaciones moviles, cuya conclusién de los resultados indicé que los usuarios
valoran la comodidad, utilidad, rapidez, facilidad de uso y disponibilidad. En la
cual también se determiné que las mas usadas fueron redes sociales y

mensajeria instantéanea.

Alvarez y Loda (2012) en su estudio titulado: Satisfaccion de los clientes y
usuarios con el servicio ofrecido en redes de Supermercados gubernamentales,
investigacion realizada para la Universidad Catolica Andrés Bello, cuyo objetivo
principal fue definir la escala de satisfaccion de los consumidores y la clase de
servicio en los supermercados gubernamentales, cual método empleado fue el
disefio no experimental de corte transversal, para el cual se encuesto a 839

personas para que se llego a las siguientes conclusiones:

El cliente percibe que la visualizacion de los precios es clara,



Por otro lado tienen problema con respecto a las transacciones al momento
de la venta es por ello que la opinidbn se encuentra dividida. Sin embargo
consideraron que la atencién del personal es muy amable, por lo cual este

estudio servirad de apoyo para los supermercados al captar mas clientes.

Nacionales

Gonzales (2015) en su investigacion titulada: Calidad de Servicio y la relacién
con la satisfaccion del cliente de Starbucks Cofee del distrito de Santa Anita,
Lima, 2015. Tesis para obtener el Titulo Profesional de licenciado en
Administracion y Negocios Internacionales de la Universidad César Vallejo, cuyo
objetivo principal fue determinar la correlacion entre calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en Starbucks de Santa Anita. El tipo de investigacion fue
descriptiva correlacional, para lo cual se tom6 una muestra de 196 clientes del
establecimiento. En lo que se determind: segun la prueba de la correlacion de
Spearman, el Rho de Spearman es de 0,670 y el valor de p= 0,000, lo que nos
indica que existe correlacion entre la calidad de y la satisfaccion de los cliente en
Starbucks.

Yauri (2014) en su investigacion titulada Calidad de servicio y Satisfaccion
del cliente en el area de ventas de la empresa Nestlé Peru-Lima, 2014, tesis para
obtener el titulo profesional de Licenciado en Administracion de Empresas de la
Universidad César Vallejo, cuyo objetivo principal fue definir el vinculo que se
halla entre la calidad de servicio y el grado de aceptacién del cliente en el area
de ventas de la empresa Nestlé Peru-Lima, 2014, para el cual se empleé el
meétodo descriptivo correlacional hipotético deductivo no experimental de corte
transversal, se tom6 de muestra a 24 clientes y se utilizO como instrumento la
encuesta y se observo basandose en la hipotesis principal una correlacional de
0.637 la cual indico que la correlacion es alta entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente con un valor calculado para p=0.000 en un nivel de
significancia de 0.05 (bilateral), por lo tanto se determina que hay una relacion

directa entre ambas variables.



Rojas (2014) en su estudio titulado Calidad de servicio y Satisfaccion del
cliente en la Agencia del BCP de Aviacién, afio, 2014, Investigacion con el fin de
lograr la titulacion Licenciatura en Administracion de la Facultad de Ciencias
Empresariales de la Universidad César Vallejo, cuyo objetivo esencial fue
conocer la relacién que existe entre la calidad de servicio y satisfaccion del
cliente en la Agencia del BCP de Aviacion, afio, 2014, para este estudio se
trabajo con el método descriptivo con disefio correlacional transversal y se
emple6é como herramienta la encuesta tomando como muestrario a 24 clientes
del BCP de Aviacion, cuyo resultado arrojo que existe una correlacional de 0.601

entre las mencionadas variables.

1.3. Teorias Relacionadas al tema.
Estrategia comercial

Las estrategias comerciales o de marketing son actividades que se realizan en
un tiempo determinado para alcanzar un objetivo de marketing (Kotler y Keller,
2012, p.28).

El disefio de las estrategias comerciales o de mercadeo son una de las
principales ocupaciones del marketing, las cuales para disefiarlas se debe definir
y analizar previamente las caracteristicas o perfil del cliente que conforma
nuestro publico objetivo, para posteriormente formular, analizar y elegir las
estrategias que se complementen con el perfil de nuestro publico objetivo

aprovechando al maximo sus caracteristicas.

Es asi, que el marketing suele clasificar las estrategias en cuatro aspectos
para una mejor gestion en la empresa: estrategias orientadas al producto,
estrategias de precio, estrategias, estrategias enfocadas a la plaza o canal de
distribucion y estrategia para la promocion, los cuales se conocen como las 4 Ps

del mix de marketing.

Asimismo, se llama estrategias comerciales a las rutas o caminos que una
organizacion toma para alcanzar sus metas comerciales, es decir, para llevar los
bienes o servicios al mercado sin que se pierdan en el tiempo a traves del uso
de marketing (Archieve, 2014).



Asimismo, Archieve (2014), también menciona que las estrategias
comerciales estan vinculadas primordialmente con el comercio exterior,
ya que a través del comercio exterior se dan las transacciones de bienes
y Sservicios, pero para que un pais pueda cubrir el mercado es
indispensable mantener una permanente actualizacion en la aplicacion
de las estrategias debido a que los progresos generados diariamente

conllevan que la competitividad entre los paises sea disputado.
Comercio
Se define como la aceptacion que tendra el producto o servicio en el mercado.

Kotlery Keller (2012) define el comercio como la fase social y de gestion a través
del cual los diversos grupos o personas consiguen lo que desean, creando,
ofreciendo e intercambiando bienes y servicios con un valor determinado para

otros individuos o grupos de personas (p.5). .

American Marketing Association (2008) define como la ejecucion de
acciones empresariales que enfocan todos sus movimientos y tacticas para que

los bienes o servicios puedan ser intercambiados con el consumidor o usuario.

Dentro del concepto mas sobresaliente de la comercializacion de
bienes y servicios, Kohli y Jaworski (2000), manifiestan que el producto
orientado al mercado se basan en tres fases: 1. enfocarse en el cliente
como factor principal de la orientacion al mercado. 2, marketing
coordinado, el enfoque al mercado no es solo obligacion del
departamento de marketing si no de todas las areas en sinergia. 3.
Rentabilidad, como resultado de la orientacion al mercado, planteando
la siguiente definicion de orientacion al mercadeo: la orientacién al
mercado es la creacion y recoleccion de informacion del mercado para
la empresa, acerca de las necesidades, deseos actuales y futuras de los
consumidores, la propagacion de dicha informacion a todos los
departamentos y la accion de respuesta por parte de toda la organizacion
(pp.45-54).



E-commerce

Segun Laudon y Traver (2013) el comercio electrénico es un instrumento
comercial que da ayuda a diversas necesidades de empresas y
consumidores, reduciendo costos, mejorando la calidad de productos y
servicios sobre todo en el aspecto logistico, acortando el tiempo de
entrega para la comodidad del cliente. Principalmente se suele aplicar a

la compra y venta de informacion, de bienes a través de la web (p.12).

Segun Khurana (2011) el comercio electronico se asocia principalmente
con la compray venta a través de la red o realizacidon de cualquier operacion que
incluya la transferencia de una propiedad de bienes o servicios en una plataforma
virtual (pp.454-461).

Segun Boateng (2009) definié el comercio electronico como el truque de la
informacion comercial, funcionamiento de las relaciones comerciales a través de

red de telecomunicaciones.

Los autores Laudon y Traver (2013) mencionan en su libro E-Commerce
2013 la importancia del E-commerce para todas las empresas y la dividen en

categorias:

Business to Customer (BTC)

Laudon y Traver (2013) se refirieron al comercio que se realiza por
internet al vender un producto o servicio a los consumidores individuales.
Los prototipos de negocios mas comunes son: portales, proveedores de
contenido, retails de ventas al detalle online, corredores de
transacciones, generadores de servicios (p.22).

Business to Business (BTB)

Laudon y Traver (2013) mencionan esta forma de E. Commerce se
refiere a los modelos de negocios que se enfocan en vender sus
productos o servicios a otros negocios. Este tipo de E-commerce se
maneja midiendo la cantidad de dinero que esta circulando, es la forma
mas usual de comercio electronico. Hay dos modelos principales:

lugares de mercado en la red y consorcios industriales. Los sitios de



mercado incluyen empresas de adquisicién de productos electronicos,
distribuidores electronicos y mercados de intercambio (p.22).

Customer to Customer (CTC)

Segun Laudon y Traver (2013) se refiere al comercio que se realiza entre
usuarios comunes por medio de plataformas como mercado libre OLX, a su vez

también intercambian productos (p.22).

M-Commerce

Laudon y Traver (2013) una parte de M- Commerce la cual se debe al constante
crecimiento en los Ultimos afios del uso de los Smartphone, debido al gran
desarrollo de la red a través de los celulares (p.23).

Variable 1: Estrategia de marketing movil

Estrategia

Es la estructura integrada de hechos realizados para alcanzar objetivos
previamente trazados mediante coordinacion y orientacion de los recursos de la
organizacion. La finalidad de la estrategia es el obtener una ventaja competitiva
prolongada que produzca buena rentabilidad para la empresa
(Chandler y Kenneth, 2013).

Es el procedimiento por la cual una empresa plantea objetivos, y
esta enfocado a la obtencion de los mismos. Estrategia es el canal, del
¢, COlmo? Se conseguiran los objetivos de la organizacién, es la facultad
para entremezclar el analisis interno y el conocimiento utilizado por los
lideres para crear valores de los recursos y competencias que ellos
controlan (Halten, 2003).

Mintzberg (1998) en su obra titulada five Ps for strategy, plantea
cinco definiciones para la estrategia con “p” Plan: se considera con el
planteamiento de una idea de tal manera de llevar a cabo alguna
actividad. Ploy: es el recurso que se utiliza para derrotar a nuestro
competidor. Patrén, es la manera de actuar en el transcurso de las
actividades de una empresa comportamiento en el curso de las acciones

de una organizacion, coherencia en la forma de actuar, aunque no sea
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intencional. Posicién, identifica la ubicacién ideal de la empresa en el
mercado en que se mueve (giro de negocio, segmentacion de mercado,
etc.) y por ultimo la Perspectiva: conecta a la empresa con su entorno,

gue la lleva a aprobar acciones determinadas en el curso de la estrategia
(p.24).

La estrategia competitiva se basa en elaborar un extenso modelo de como
la empresa va a enfrentar a la competencia, planteandose las siguientes
interrogantes como: cuéles deben ser sus objetivos y qué normas deberan

realizar para alcanzar tales objetivos (Porter, 1998).
Marketing movil

Se le denomina a la operacionalizacion de canales inaldmbricos interactivos para
brindar a los clientes informacion personalizada al momento y al lugar, que
promociona productos, servicios e ideas, generando una cadena valor para

todos los grupos de interés (Sirvent, 2011, p.5).

Segun la Mobile Marketing Association MMA (2013) se define como un
conjunto de procesos que permite comunicarse a las empresas e interactuar de

forma fluida con sus usuarios a través de un dispositivo movil.

Instituto Internacional Espafiol de Marketing Digital (2016) nos menciona
gue el Mobile Marketing es una estrategia para promocionar, vender y publicitar
productos o0 marcas a través de dispositivos moviles, Mobile Marketing también
es llamado como Mercadotecnia movil y comprende diversas funciones del
dispositivo, por ejemplo: llamadas, mensajes de texto, ubicacién, aplicaciones y

social media.
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Caracteristicas:

El Mobile marketing se caracteriza principalmente por manejar a los moviles
como mecanismo para emitir un mensaje, el uso del dispositivo mévil no
precisamente comprende las funciones bésicas de los celulares (como SMS y

llamadas) sino también todo lo que incluye la conexién movil a internet.

Este tipo de estrategia sobresale por ser este un canal directo hacia clientes
potenciales, el 90% de las poblacion en el mundo tiene un celular, inclusive
varios de ellos mantienen dos o tres celulares, y si algo se debe admitir es que
revisamos este dispositivo muchas veces al dia, haya o no notificaciones nuevas,
por lo que usar el Mobile Marketing es una buena estrategia para dar a conocer
el producto o servicio.

Ventajas

Usar el Mobile Marketing no se restringe a un solo medio de difusién, sino a mas

de 20 canales incluidas el celular.
Asegura gue los mensajes se han observados en un alto porcentaje de casos

El Mobile Marketing puede ser utilizado para promover promociones, estrenos,

cambios, ofertas y diversa cantidad de opciones
Nos permite enfocar los mensajes del dispositivo movil a visitas web.
Desventajas

Sino se realiza la campafia de forma correcta, el Mobile Marketing puede resultar

realmente dificil de captar para el cliente.

Se debe integrar nuestras campafias y formatos a los diversos sistemas

operativos del mercado.

Un mal uso del Mobile Marketing pude implicar los datos personales de los

clientes o sus actividades sociales.

No aclimatar nuestro sitio web a la versibn mévil provocaria desagrado en

quienes nos visitan desde un teléfono movil
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Importancia del Mobile Marketing

La importancia del Mobile Marketing nace en los tiempos que se vive el desarrollo
tecnolégico, anteriormente para desarrollar campafias de Marketing
Digital estaba restringido al tiempo que le asignaban las personas a informarse
desde una computadora, pero en la actualidad se puede explotar todas las

ventajas que trae el internet movil.

El Mobile Marketing es fundamental porque aprueba la mejora de la imagen
online de toda organizacion y no esta restringido para ser usado solo por grandes
organizaciones, ya que, es una estrategia que con diversas bondades y menos
costos, que fortalece y potencia la interaccién bidireccional, es decir, no sélo del

usuario con nuestro portal sino entre ambos.

Con esta fijacion, ahora se tiene una mayor visién de las tendencias del

Marketing mévil y de las nuevas tecnologias presentes y futuras.

Dimension 1: Aplicativos méviles
Sirvent (2011) se refiere al comercio en uno de los segmentos del
marketing mévil que mayor desarrollo ha alcanzado en los ultimos afos.
Se encuentran en la mayoria de los dispositivos méviles, incluso en los
modelos mas basicos, aunque obtienen mayor trascendencia en los
nuevos teléfonos inteligentes. El mundo de aplicaciones moviles da un

giro drastico con la llegada del Smartphone (p.1).
Indicadores

Frecuencia de uso de aplicativos moviles:

Segun Instituto Nacional de Estadistica e Informatica INEI (2015) el total de la
poblacién entre hombres y mujeres que utilizan Internet, el 94,1% vy el 94,9% lo
utiliza para adquirir informacion, relativamente. Por grupo de edad, es mayor la
poblacion de uso de aplicativos moviles para conseguir informacion en el

conjunto de personas de 25y mas afos (95,9%).
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Frecuencia de compra online movil:

Segun Quispe y Pérez (2012) la investigacion de comercio electronico en
Latinoamérica llevado a cabo por América Economia Intelligence (mandado por
Visa), indica que el desembolso promedio de un peruano en una compra por la

web asciende a casi US$ 32 al ario, a cifras del 2011.

Dimensién 2: Comunicacion publicitaria
Sirvent (2011) la comunicacion publicitaria se enfoca en brindar
informacién de una empresa a los clientes o consumidores finales, cuyo
objetivo meta pretende actuar de forma directa sobre las personas con
diferentes estilos de vida, la finalidad de la publicidad es comunicar de
una manera clara y eficaz la comercializacion de un producto o servicio,
esta es dirigida en los diversos medios de comunicacion ya sea, radio,

television, internet (pp. 41-47).
Indicadores

Generacion de recuerdo:

Segun Aguilar (2013) es la informacion que se retiene mediante los sentidos al
estar en un permanente contacto con todo su ambiente, los primeros en recibir
informacion son nuestros sentidos por medio de canales especializados en forma

de estimulos, dandole paso al influjo del recuerdo.

Generacion de intencion de compra:
Segun Aguilar. (2013) se denomina a la afeccibn por una marca,
producto o servicio sobre la oferta frente a otras opciones de la
competencia. Es un dato determinado por parte del publico objetivo, por
tanto, no siempre se convierten en ventas reales, que manifiestan el
comportamiento y no la intencion, la cual se enfoca en el nimero de
personas que manifiestan intencion de compra dividido entre la

inversion.
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Dimension 3: M-Commerce

Sirvent (2011) lo define como parte del Marketing Movil donde se realizan
transacciones comerciales mediante un dispositivo movil., el cual facilita,
optimiza y reduce costos para la empresa, asimismo busca el beneficio para el
cliente (pp.51-52).

Indicadores

Informacion sobre sitios web:

Pairuna (2016) al navegar por un sitio web que utiliza productos publicitarios de
Google (como AdSense), productos sociales (como el botén +1) 0 mecanismos
de andlisis (Google Analytics), el buscador web manda automaticamente
informacion a Google. Entre esta informacion se incluye, por ejemplo, la direccién

web de la pagina que estés visitando y tu direccién IP.

Nivel de confianza:
Segun Garcia (2001), es una poblaciéon cuya particion es conocida pero se
desconoce algun parametro, podemos apreciar dicho parametro a partir de una

muestra especifica de confianza.
Variable 2: satisfaccion del cliente

Satisfaccion

Segun Rae (2016) es la accion presuncién que nos vanagloria teniendo una
complacencia de uno mismo que nos hace sentir confianza y seguridad al cumplir

nuestros deseos.

La satisfaccion es un fase del cerebro originado por una mayor o menor
optimizacién de la retroalimentacion cerebral, donde las diversas partes

retribuyen su potencial energético, dando la sensacion de plenitud o rechazo.

Cuando la satisfaccion va de la mano de la seguridad racional de
hacer un hecho que esta a nuestro alcance, y que este tenga cierto nivel
de éxito, este acto contribuye a mantener un estado equilibrado dentro
de lo que es la actividad mental. El incremento o disminucion de la
sensacion de satisfaccion, dependera de la optimizacién del consumo

activo que haga el cerebro. Cuanto mayor sea la suficiencia de
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neurotransmitir, mayor serd la facilidad de lograr la sensacion de

satisfaccion (Richard y Oliver, 2009).

Cliente

Segun la Asociacion Americana de Marketing (2012) Se le llama al consumidor

que es el comprador futuro o real que adquieren los bienes.

Segun The Chartered Institute of Marketing (2012), es el individuo u
organizaciéon que obtiene los bienes tangibles o intangibles, sin embargo no
siempre es el consumidor final. Donde los principales componentes son los

clientes actuales y los clientes potenciales

Barquero (2007), se le denomina cliente a la persona, empresa u
organizacion que adquiere o compra productos o servicios que necesita o desea
para si mismo, para otro individuo o para una empresa u organizacion; por lo
cual, es la razon fundamental por la que se crean, producen, fabrican y

comercializan bienes y servicios.

Satisfaccion del cliente

Segun Kotler y Keller (2012), es la nocién de placer o de desilusion que da el
resultado de la experiencia de la compra de un producto o servicio con las
expectativas previas. Si el producto o servicio supera las expectativas del cliente,

este queda satisfecho y si se da lo contrario quedara insatisfecho (pp.128-129).

Segun Denove y Power (2006) aunque hoy cada vez mas
empresas manifiestan que el agrado que tiene el consumidor con el
servicio es muy importante, la actualidad a la que se somete el cliente
son promesas incumplidas, larga espera reafirma todo lo contrario. Ello
se debe a que, para muchas de esas organizaciones, el vinculo entre la
satisfaccion del consumidor y los beneficios que este recibe no estan
claros, por lo tanto se halla una correlacion entre los usuarios

insatisfechos y la manera en la que brindan el servicio.

Denove y Power (2006) también mencionan que el vinculo entre la
satisfaccion del cliente y los beneficios de la organizacion se expresa con los

siguientes indicadores: fidelidad, recomendacion verbal, precio extra.
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Kotler y Armstrong (2013) define la satisfaccidon del cliente como "el nivel
del estado de animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento

percibido de un producto o servicio con sus expectativas” (p.14).

Dimension 1: Expectativas de calidad.

Kotler y Keller (2012) sefialan que las expectativas son los puntos de
alusion del desemperio contra los cuales se comparan las experiencias
del cliente con el servicio brindado por la empresa, y con frecuencia se
formulan en premisas de lo que el cliente cree que deberia suceder o
gue va a suceder. En base a esta definicidon, los autores sefalan la
existencia de un Servicio Esperado el cual esta conformado por dos

niveles de expectativas: Servicio Deseado y Servicio Adecuado (p.131).
Indicadores

Servicio deseado:

Kotler y Keller (2012) los autores manifiestan que el servicio deseado es lo que
el cliente espera recibir por parte de la empresa, es decir que es una combinacién
de lo que el cliente considera que puede ser con lo que considera que debe ser
(p.132).

Servicio adecuado:

Kotler y Keller (2012) manifiestan que es el nivel de servicio que el cliente puede
aceptar. Esto quiere decir que a pesar que los clientes desean conseguir un
servicio de acuerdo a sus deseos, consideran que existen ciertas causas que no
siempre puede ser posible conseguirlo y aceptan hasta un cierto nivel minimo
(p.132).

Dimension 2: Percepcidn del cliente
Kotler y Keller (2012) las personas se comportan y reaccionan de
acuerdo con sus percepciones y no son los situaciones reales, sino lo
que los consumidores piensan sobre ello, lo que compromete sus
actividades y sus habitos de compra. Es por ello que desde el punto de
vista mercadoldgico es importante conocer lo que implica la percepcion,
para que de esta manera poder localizar con mayor facilidad, cuales son

los factores que inducen al consumidor a comprar (p.124).
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Indicadores
Recomendaciones:
Denove y Power (2006), la fuerza de una recomendacion verbal da mayor que la
de toda la publicidad de una organizacion todos los sectores son impactados de
diversas formas. Sin embargo, se considera la recomendacion es buena para la
industria si:

Toda adquisicion efectuada por el consumidor implica un desembolso

considerable.

La informacién disponible con la que cuenta el individuo es importante para

tomar una decision.

Informacién web movil:
Stark (2001) manifiesta que los portales web moévil usan las tecnologias
de Google mediante apps para renovar su espacio y brindarlo de forma
gratuita. Al visitar un sitio web que utiliza productos publicitarios de
Google (como AdSense), productos sociales (como el boton +1) o
herramientas de andlisis (Google Analytics), tu buscador web manda
automaticamente informacion a Google. Entre esta informacion se
introduce, por ejemplo, la direccién web de la pagina que estas visitando
y tu direccién IP. También podemos establecer cookies en tu explorador

o leer las cookies que estén almacenadas en él.

Dimensién 3: Nivel de satisfaccion
Kotler y Keller (2012), se denomina a la medicion de satisfaccion
realizada después de la compra o adquisicion de un producto o servicio,
los clientes experimentan uno de estos tres niveles de satisfaccion:
Insatisfaccién, se produce cuando el desempefio percibido del producto
no cumple las expectativas del cliente, satisfaccion, la cual se realiza
cuando el desempefio percibido del producto o servicio concuerda con
las expectativas del cliente y complacencia, se produce cuando el

desempeiio percibido sobrepasa a las expectativas del cliente (p.129).
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Indicadores

Valor agregado:

Segun el Ente Nacional de Comunicaciones (2013) son aquellos servicios que,
utilizando como base redes, enlaces y/o sistemas de telecomunicaciones,
otorgan facilidades que los diferencian del servicio principal, aplicando procesos
gue hacen accesible la informacion, se mueven sobre ella o incluso permiten la

interaccion del abonado con la misma.

Calidad de servicio:

Segun Kotler y Armstrong (2013) la calidad del servicio la determina el usuario,
no el director de marketing, los colaboradores o allegados. Es el consumidor que
define si el servicio es de calidad o no partiendo de sus expectativas y el grado

de cumplimiento de que ofrece el producto (pp.197-198).
Marco conceptual

Alianzas estratégicas

Segun Lara (2015) lo define como la unién de dos o mas empresas con el
objetivo de extender el alcance de la empresa, consiguiendo el beneficio para
las 2 0 mas organizaciones implicadas. Su objetivo es crear experiencias que

tengan un impacto positivo en los consumidores

Atencién del usuario:
GOmez (2009) nos dice que se le denomina a la atencion que se le brinda a su
vez ofrecen las organizaciones de bienes que pueden ser tangibles o intangibles,

a determinados usuarios con el propdsito de establecer contacto directo

Decision informada

Raquel (2011) al momento de tomar una decision esta se convierte en informada
si tomas en cuenta todos estos factores: qué beneficios reporta, que peligro
conlleva tomarla, qué alternativas hay a la misma y qué sucederia si no la

tomaras, si no hicieras nada

Fidelidad del cliente.
Denove y Power (2006) nos dice que cuando un cliente se encuentra satisfecho
con la compra aumenta posibilidad de volver a adquirirla generando un vinculo

de lealtad. Sin embargo peligra por el gran nimero de competencia habitual, la
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frecuencia de compra, la disponibilidad de datos sobre otras posibilidades, el
costo de los bienes adquiridos y el uso de sistemas que incentiven la lealtad del

consumidor.

Frecuencia de compra
Segun el Cetelem (2015) son las repetitivas veces que un individuo o
entidad realiza una compra o adquisicion en un estudio, para el que se
encuestaron mas de 1.500 consumidores esparioles, el desembolso en
compras online en Espafia tuvo un crecimiento del 2%, ubicAndose de
media en 1.354 € anuales por persona. Esta media es superada por
diversos grupos de poblacion, como los consumidores de entre 25y 34
afos, cuyo gasto asciende a 1.606 €. El incremento se debe también en

la frecuencia de compra por Internet.

Carrasco (2014) indica que el simple hecho de no tener la necesidad de
acudir a un establecimiento o tienda fisica con sus respectivos gastos conlleva a
que cada vez mas las personas comprar con mayor frecuencia las compras por

internet.

Grado de satisfaccion

Millones (2010) la medida de la calidad han resultado ser complicado en el
ambito de los servicios, ya que, el hecho de que la calidad sea un concepto adn
sin respuesta, hay que incluirle la dificultad derivada de la naturaleza intangible

de los servicios (Gronroos, 1994).

Marketing:
Segun Kotler y Armstrong (2007) es un proceso social y administrativo a través
de la cual las personas y los grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando

e intercambiando valor con otros (p.2).

Percepcion:

Oviedo (2004) nos dice que es todo el analisis que gira en torno a la calidad y la
satisfaccion se basa en las percepciones del cliente acerca del servicio. El
concepto basico es el de "servicio percibido" tal como se analiza en el modelo

de las brechas sobre la calidad en el servicio.
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Redes de mercadeo:
Segun Vargas (2015) el mercadeo en red es un flujo de negocio que realmente
equivale a “micro-franquicias”. Su ventaja es que tiene un muy bajo costo de

entrada, con el potencial de ingresos que superan tus expectativas.

Search Engine Marketing (SEM):
Segun Stark (2001) se le denomina asi al marketing de busqueda .la cual es
utilizada frecuentemente, para nombrar las acciones relacionadas a la

investigacion, la presentacion y posicionamiento de un sitio web.
Smartphone

Segun Zheng y Ni (2006) lo definen como una nueva clase de teléfonos
inteligentes que brindan servicios integrados de la comunicacion, capacidad de

conexién inaldmbrica, mensajeria, internet, conexion de voz.
1.4. Formulacion del Problema.

Problema General

¢Cudl es la relacion que existe entre la Estrategia de marketing movil y la

satisfaccion del cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 20177

Problemas Especificos:

¢, Cual es la relacion que existe entre la Estrategia de marketing movil y las

expectativas de calidad del cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 2017?

¢Cudl es la relacion que existe entre la Estrategia de marketing movil y la

percepcion del cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 20177

¢ Cudl es la relacion que existe entre la Estrategia de marketing movil y el nivel

de satisfaccion del cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 20177

1.5. Justificacion del Estudio.

Tedrica

El marketing movil es campo muy poco desarrollado en el Peru segun Sirvent
(2011) lo denominaron como un proceso moderno que facilita y optimiza las
operaciones entre las organizaciones y los consumidores, ya que, si lo llevamos

de la mano con la satisfaccion que pueda sentir el cliente al utilizar el servicio.
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Metodoldgica

Para este proyecto busca encontrar la relacion que hay entre ambas variables
las cuales encontraremos realizando un estudio correlacional descriptivo.
Asimismo, se elaborara un cuestionario con los items que correspondan y
ayuden a formar la estructura de este.

Asimismo, los resultados del estudio ayudaran a que las empresas de taxis
por medio de un app puedan tomar decisiones con respecto al nivel de
satisfaccion de sus usuarios.

Préctica

Este estudio se ejecutara en un momento establecido mediante una encuesta de
24 preguntas a diferentes personas dependiendo el lugar y el rango planteado
anteriormente los cuales posteriormente serdn analizados mediante un

programa para ver cudl es el grado de confiabilidad de una prueba 159 personas.

1.6 Hipétesis.

Hipotesis General

La estrategia de marketing movil se relaciona significativamente con la

satisfaccion del cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 2017.

Hipotesis Especificas
La estrategia de marketing movil se relaciona significativamente con la

expectativa de calidad del cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 2017.

La estrategia de marketing movil se relaciona significativamente con la

percepcion del cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 2017.

La estrategia de marketing moévil se relaciona significativamente con el nivel de

satisfaccion del cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 2017.
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1.7. Objetivo.

Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre la estrategia del marketing movil y
satisfaccion del cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 2017.

Objetivos especificos

Determinar la relacion que existe entre la estrategia del marketing movil y la

expectativa de calidad del cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 2017.

Determinar la relacion que existe entre la estrategia del marketing movil y
percepcion del cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 2017.

Determinar la relacién que existe entre la estrategia del marketing y el nivel de

satisfaccion del cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 2017.
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2.1. Enfoque de investigacion

Este enfoque es cuantitativo, ya que segun Hernandez (2010) se usara la
recoleccion de la informacién para comprobar las hipétesis con origen en la
mediacibn numérica y el estudio estadistico para determinar modelos de

comportamiento (p.4).

Popper (1963) plantea que el método hipotético deductivo es la introduccion
de datos empiricos a las premisas es decir es un proceso que se reitera en varias
oportunidades, durante el cual se analizan hipétesis en base a los datos que van

presentando.

2.2 Tipo de estudio

La presente investigacion es de tipo basica de nivel descriptivo y correlacional, ya
gue permitirh medir y describir cada una de las variables del fendmeno de estudio,

posteriormente se evaluara el grado de relacién que existe entre las variables.

Es de tipo bésica, segun Sanchez y Reyes (2006) porque nos lleva a
la averiguacion de nuevos aprendizajes y campos de investigacion, ya que
no cuenta con objetivos practicos especificos. Tiene como finalidad
recopilar informacion de la realidad con el fin de fortalecer e incrementar el

conocimiento cientifico, para dirigirnos al hallazgo de principios y leyes.

Asimismo Carrasco (2005) indica que la investigacion basica porque se
diferencia porque no tiene finalidades aplicativas inmediatas, ya que solo desea

ampliar y estudiar los conocimientos existentes, con relacién a la realidad.

Asimismo es una Investigacion correlacional, ya que, Hernandez, Fernandez
y Baptista. (2010) indican que “este tipo de estudios tienen como propédsito medir el

grado de relacion que exista entre dos o mas conceptos o variables” (p.63).
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2.3. Disefio de Investigacion

El disefio metodologico que utilizaremos para esta investigacion sera no
experimental de tipo transversal, ya que se estudiara los fenomenos en su
estado real sin alterar el comportamiento de las variables y se recolectara
datos e informacion en un solo tiempo y momento determinado de la

investigacion (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010).

2.4. Operacionalizacion de Variables.

Segun el estudio de investigacion las variables se clasifican en dos tablas donde se

plantearon los métodos de operacion para las dos variables.

Variable 1: Estrategia del marketing movil
Definicion conceptual

Segun la Mobile Marketing Association MMA (2013) se define como un conjunto de
procesos que permite comunicarse a las empresas e interactuar de forma fluida con

sus usuarios a través de un dispositivo movil.
Variable 2: Satisfacciéon del cliente

Definicion conceptual

Segun Kotler y keller (2012) es la nociéon de placer o de desilusion que da el
resultado de la experiencia de la compra de un producto o servicio con las
expectativas previas. Si el producto o servicio supera las expectativas del cliente,

este queda satisfecho y si se da lo contrario quedara insatisfecho.
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Tabla 1

Matriz de Operacionalizacion de la variable Estrategia del Marketing Movil

Dimensiones

Indicadores

Escala Niveles
Items Y y
valores rangos

Aplicativos méviles

Comunicacion
publicitaria

M-Commerce

Frecuencia de
uso de
aplicativos
moéviles

Frecuencia de
compra online
movil

Generacién de
recuerdo

Generacién de
intencién de
compra

Informacién
sobre sitios
web

Nivel de
confianza

1.2
(1) Totalmente en Ajamente eficiente
34 desacuerdo (52-61)
(2)En desacuerdo  Eficiente (42-51)
(3)Ni de acuerdo, ni Aceptable (32-41)
en desacuerdo o
Insuficiente (22-31)
5.6 (4)De acuerdo
(5)Totalmente de Deficiente (12-21)
acuerdo
7.8
9. 10.
11.12

Elaboracion propia
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Tabla 2

Matriz Operacionalizacion de la variable Satisfaccion del cliente

Escala Niveles
Dimensiones Indicadores Items Y y
valores rangos
Servicio
13..14
deseado
Expectativas de
calidad
Servicio 15.16
adecuado
Recomendacio (1)Totalmente en o
Altamente eficiente
nes desacuerdo 52-61
Percepcion del 17.18 (52-61)
cliente . (2)En desacuerdo .
. _ Eficiente (42-51)
y (3)Ni de acuerdo, ni
Informacién Aceptable (32-41)
web mévil en desacuerdo
Totalmente de Deficiente (12-21)
Valor (5)acuerdo
agregado
Nivel de satisfaccion 21 22
Calidad de
servicio 23.24

Elaboracion propia
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2.5. Poblacion

El universo poblacional estimado para esta investigacion fue conformado por 270
usuarios que utilizan el servicio de Uber de 25 a 35 en la Av. Antinez de Mayolo,

Los Olivos.

Muestra

La muestra para esta investigacion y para los casos de encuesta se dio mediante
la aplicacion de la formula dada por Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) lo
cual dio como resultado 159 usuarios que utilicen el servicio de taxi Uber de 25
a 35 afios entre hombres y mujeres en la Av. Antinez de Mayolo, Los Olivos,
2017..

Cuando la poblacién es finita o se conoce, los célculos y parametros son:

~ Z’.p.q.N
ez, (N—-1)+2Z2%.p.q

n

Donde

N: Poblacion = 270 usuarios

Z?= Nivel de confianza (95% - 1.96)

e?: Error permitido (5%) 6 (0.05)

p: Proporcién de que el evento ocurra en un 0.5 (50%)

g: Proporcion de que el evento no ocurra en un 0.5 (50%)

B (1.96)%x0.5x0.5x270
~ (0.05)2(270 — 1) + (1.96)2x0.5x0.5

n

n= 259.3/1.6329 = 158.80=159
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Muestreo

La técnica de muestro a usar serd no probabilistico intencional. Asi mismo el
tamafio muestral se ha determinado segun la férmula dada por Hernandez,
Fernandez y Baptista (2010).

2.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y
confiabilidad

Técnica

Para este proyecto de investigacion utilizaremos la recoleccion de datos a los
usuarios de Uber, la cual sera por medio de la encuesta.

Instrumento

Para el proyecto de investigacion utilizaremos el cuestionario, siendo esto un
instrumento que contiene un nimero de preguntas sobre el objeto de estudio
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010). Por otro lado, las respuestas de esta

herramienta son de la escala de Likert, facilitando asi al encuestado.
Validez

El instrumento con el que se medira y recolectara los datos para llevar a cabo el
desarrollo del proyecto de investigacion debera ser validado y aprobado con la
confiabilidad de expertos en investigaciones.

Confiabilidad

Una vez aprobados los instrumentos deberan brindar resultados claros vy
conclusiones validas, pero sobre todo confiables para la investigacion. A
continuacion se presenta el cuadro de rangos del nivel de confiabilidad delAlfa

de Cronbach.
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Tabla 3

Niveles estadisticos de fiabilidad

Coeficiente Relacion
0.00a0.20 Despreciable
0.20a0.40 Baja o Ligera
0.40 a 0.60 Moderada
0.60 a 0.80 Marcada
0.80a1.00 Muy Alta

Fuente: Newbold y Carlson (2013)

Variable 1: Estrategia del marketing movil

Para poder medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medicion, de la
variable uno: Estrategia del marketing mévil, utilizamos la prueba de Alfa de

Cronbach, las cuales obtuvimos como datos lo siguiente:

En esta tabla se visualiza que con el nUmero de elementos la confiabilidad

para aplicar el estudio es de 0.609 (marcada).

Tabla 4

Estadistica de fiabilidad de la primera variable

Fiabilidad

Alfa de Cronbach Numero de componentes

,609 12
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Variable 2: Satisfaccién del cliente

Para poder medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medicién, de la
variable dos: Satisfaccion del cliente, utilizamos la prueba de Alfa de Cronbach,

las cuales obtuvimos como datos lo siguiente:

En esta tabla se observa que con el niamero de componentes la

confiabilidad para aplicar el estudio es de 0.623 (marcada).
Tabla 5

Estadistica de la fiabilidad de la segunda variable

Fiabilidad

Alfa de Cronbach NuUmero de componentes

,623 12

2.7. Métodos de andlisis de datos

En proyecto de investigacion utilizaremos el andlisis descriptivo e inferencial,
donde se nos permitira observar el comportamiento del tamafio de la muestra,
mediante el programa SPSS 23 estadistica, el cual se proceso los resultados de
la encuesta realizada para esta investigacion, y asi poder obtener datos y

graficos que nos servirdn para nuestro proyecto.
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2.8. Aspectos Eticos
Para el proyecto de investigacion tendremos en cuenta lo siguiente:

Informacién clara de los resultados y la confiabilidad de los datos arrojados
en esta investigacion, para que los usuarios 0 alumnos que presenten interés en

este proyecto puedan obtenerlo y hacer un buen uso de ello.

Los datos obtenidos en esta investigacion solo seran con fines
exclusivamente universitarios y para la sustentacion de tesis. Asimismo, no se

revelara informacion de los participantes de la encuesta con otros fines
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Tabla 6

Prueba de normalidad de las variables

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadi gl Sig. Estadistico gl Sig.
stico
Estrategia del
. o ,105 159 ,000 ,960 159 ,000
marketing movil
Satisfaccion del
117 159 ,000 ,960 159 ,000

cliente

a. Correccién de la significacion de Lilliefors

Ho la distribucion de la variable en estudio no difiera de la distribuciéon normal.

H1 la distribucion de la variable en estudio difiere de la distribucidon normal.

El andlisis de los resultados estadisticos de la prueba de normalidad segun

Kolmogorov — Smirnov (n > 50) nos muestra valores menores a 0.05

indicandonos que corresponden a una distribucidn no paramétrica, debiendo

realizar la prueba de hipotesis Rho de Spearman.
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Grafico Q-Q normal de Estragia del marketing movil

2

Normal esperado

I T I T I
43 a1 a4 ar G0

Valor observado

Figura 1. La correlacion de las dos variables.

En este grafico podemos apreciar que los puntos se encuentran proximos a la
linea diagonal. Esta grafica nos muestra una desviacion moderada de la
normalidad y la correlacion es ideal y positiva.

Hipotesis general

Para lo cual se empled lo siguiente:

Se formula la hipotesis nula y la alterna
Hipotesis Nula (HO)

HO: r XY= 0 Nos indica que no existe relacion significativa entre Estrategia del
marketing movil y satisfaccion del cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 2017

36



Hipdétesis Alterna (H1)

H1: r XY# 0 nos indica que existe relacion significativa entre Estrategia del

marketing movil y satisfaccion del cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 2017.

Prueba de hipoétesis general
Tabla 7

El analisis del coeficiente de correlaciéon de Rho de Spearman entre la Estrategia

del marketing movil y Satisfaccion del cliente

Correlaciones
Estrategia  Satisfaccion

del del cliente
marketing
movil
Estrategia  Coeficiente de correlacion 1,000 ,983*
del Sig. (bilateral) : ,000
marketing
L. N 159 159
Rho de Spearman ~ Movil
Coeficiente de correlaciéon ,983™ 1,000
Satisfaccion )
i Sig. (bilateral) ,000
del cliente
N 159 159

** La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

La conclusién del coeficiente correlacional de Rho de Spearman es de 0,983
puntos por lo que se concluye que existe una correlacion muy fuerte de la primera
variable, Estrategia del marketing mévil sobre la variable 2, satisfaccion del
cliente y con respecto con los resultados de correlacion de Rho de Spearman,
donde se muestra que el nivel de la significancia es de (sig. = 0.000) es menor
al valor p (0.05) entonces se rechaza la hipoétesis nula (HO) y se acepta la

hipétesis alterna (H1)
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Prueba de hipotesis especifica 1

Tabla 8

El andlisis del coeficiente de correlacién de Rho de Spearman entre la Estrategia

del marketing movil y la dimensién expectativa de calidad.

Correlaciones

Estrategia  Expectativa
del de calidad
marketing
movil
Estrategia  Coeficiente de correlacion 1,000 ,850™
del Sig. (bilateral) ,000
marketing
L N 159 159
Rho de Spearman ~ Movil
Coeficiente de correlacion ,850™ 1,000
Expectativa )
. Sig. (bilateral) ,000
de calidad
159 159

** La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

El diagnéstico del coeficiente correlacional de Rho de Spearman es de 0,850

puntos por lo que se concluye que existe correlacion positiva considerable de la

vl, Estrategia del marketing movil sobre dimensién 1 de la variable 2,

expectativas de calidad respecto a los analisis de correlacion de Rho de

Spearman, la cual manifiesta que el nivel de significancia es de (sig. = 0.000) es

menor que p equivalente a 0.05 entonces se rechaza la hipétesis nula (HO) y se

acepta la hipotesis alterna (H1).
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Prueba de hipotesis especifica 2

Tabla 9

El analisis del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre la

Estrategia del marketing movil y la dimension Percepcion del cliente

Correlaciones

Estrategia  Percepcion
del del cliente
marketing
movil
Estrategia  Coeficiente de correlacion 1,000 ,740™
del Sig. (bilateral) ,000
marketing
vl N 159 159
Rho de Spearman ~ MOV!
Coeficiente de correlacion ,740™ 1,000
Percepcion ] ]
i Sig. (bilateral) ,000
del cliente
N 159 159

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

El diagnéstico del coeficiente correlacional de Rho de Spearman es de 0,740

puntos por lo cual se concluye que existe correlacion positiva media de la v1,

Estrategia del marketing movil sobre dimension 2 de la variable 2, percepcion del

cliente y con respecto con los analisis de correlacion Rho de Spearman, donde

se comprueba que el nivel de significancia es de (sig. = 0.000) es menor que el

p equivalente a 0.05 entonces se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la

hipétesis alterna (H1).
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Prueba de hipotesis especifica 3

Tabla 10

El analisis del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre la

Estrategia del marketing movil y la dimension Nivel de satisfaccion.

Correlaciones

Estrategia
del Nivel de
marketing satisfaccién
movil
Estrategia  Coeficiente de correlacion 1,000 ,616
del Sig. (bilateral) ,000
marketing
o N 159 159
Rho de Spearman ~ MOvil
Coeficiente de correlacion ,616 1,000
Nivel de ) ]
) ., Sig. (bilateral) ,000
satisfaccion
N 159 159

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

El diagnostico del coeficiente correlacional Rho de Spearman es de 0,616

puntos por lo que se concluye que existe una correlacién positiva media de la v1,

Estrategia del marketing movil sobre dimension 3 de la variable 2, nivel de

satisfaccion y respecto de los analisis de la correlacion de Rho de Spearman,

donde se muestra que la

significancia (sig. = 0.000) es menor que el p

equivalente 0.05 entonces se rechaza la hip6tesis nula (HO) y se aprueba la

hipétesis alterna (H1).
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V. DISCUSION



En la presente tesis se investigo la Estrategia del marketing movil y Satisfaccion
del cliente del cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 2017, tomando una
muestra de 159 clientes la cual se aplico a personas de 25 a 35 afios en la Av.
Antunez de Mayolo, Los Olivos, en base a ello se platearon hipétesis en las que
se desarrolla el estudio.

Basandose en los resultados hallados en esta investigacion se puede decir
que existe una correlacion muy fuerte entre la estrategia del marketing movil y la
satisfaccion del cliente, ya que el resultado de la prueba de Spearman arroja

(0,983) y la sig.= 0.000), que es menor al valor de (p = 0.05).

Asimismo, en el estudio de Montaner (2013) titulada: Marketing movil
basado en aplicaciones de la Universidad de Rioja, para el cual tomaron una
muestra 111 personas que interactian con aplicativos moviles, donde se emple6
el disefio no experimental transversal y se utilizo la técnica de la encuesta donde
los resultados arrojaron que las personas que interactan con moviles valoran la
comodidad, confiabilidad, rapidez y disponibilidad de la app, siendo las redes
sociales y la mensajeria instantanea Por lo cual concuerdo con la conclusion
alcanzada por el autor, ya que estimo que el manejo de una buena estrategia de
marketing movil es para el beneficio y satisfaccion de los clientes tal y como se
plantea en el presente estudio ya que, uno de las finalidades de la Estrategia del
Marketing mévil es darle tanto a la empresa como al cliente facilidades y
optimizacién de operaciones generando una cadena de valor. Es por ello. Que
la Estrategia del Marketing movil se relaciona con la satisfaccion del cliente tal y

como se plantea en la hip6tesis general del presente estudio.
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Por otro lado Gonzales y Brea (2012) en su investigacion Relacion entre la
Calidad de Servicio y satisfaccion del consumidor su relacion en el ambito del
Turismo Termal, la cual tomaron como muestra a 270 personas para el estudio,
para el cual se emple6 el método descriptivo correlacional con una fiabilidad 0,09
(marcada) teniendo como coeficiente de correlacién 0,740 y sig. 0,000 con lo
cual se comprobd la correlacion positiva alta entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente donde nos dice que la buena atencion brindada es
fundamental para satisfacer las expectativas del cliente, comparto la conclusién
dada por los autores, donde corroboran la relacion que existe entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del consumidor de su estudio. Puesto que, los autores
concluyeron que uno de los factores fundamentales para que el cliente se
encuentre satisfecho es la calidad del servicio brindado, por lo que estimo que
se deben superar o cumplir con las expectativas de calidad para lograr
satisfaccion del cliente, asimismo, la estrategia del marketing moévil deben
superar las expectativas de calidad del cliente, tal como se manifiesta en la

hipotesis especifica 1 de este estudio.

Por otro lado, Alvarez (2012) en su estudio titulado: Satisfaccion de los
clientes y usuarios con el servicio ofrecido en redes de Supermercados
gubernamentales, investigacion realizada para la Universidad Catolica Andrés
Bello, cuyo objetivo principal fue definir el grado de satisfaccion de los
consumidores y la calidad de servicio en los supermercados gubernamentales,
cual método empleado fue el disefio no experimental de corte transversal, para
el cual se encuesto a 839 personas, la cual llegd a las siguientes conclusiones:
el cliente percibe que la visualizacion de los precios es clara, por otro lado tienen
problema con respecto a las transacciones al momento de la venta de tal modo
gue la opinién se encuentra dividida. Sin embargo consideraron que la atencion
del personal era muy amable, por lo cual se estima que hay relacion entre la
satisfaccion del cliente y la calidad de servicio la cual se tiene que mejorar.
Comparto la conclusion establecida por el autor ya que hay que tener en cuenta
gue sin un buen servicio no se puede alcanzar la satisfaccién del cliente, es por
ello que manifiesto que el cliente percibe la estrategia del marketing movil

mediante informacion o publicidad web para después dar una opinion sobre ellos,
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es por ello, que si se da una buena estrategia del marketing movil los clientes
pueden tener una mejor percepcion de la empresa o producto, tal y como se

menciona en la hipoétesis especifica 2 de esta investigacion

A su vez, Gonzales (2015) en su investigacion titulada: Calidad de Servicio
y la relacion con la satisfaccion del cliente de Starbucks Cofee del distrito de
Santa Anita, Lima, 2015. Cuyo objetivo principal fue determinar la correlacion
entre calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en Starbucks de Santa Anita.
El estudio fue de tipo descriptiva correlacional, para lo cual se tom6 una muestra
de 196 clientes del establecimiento. En lo que se comprobd la correlacion de
Spearman de 0,670 y el valor de p= 0,000, la cual indica que existe correlaciéon
alta entre la calidad de y la satisfaccion de los clientes. Con la que llego a la
conclusién que dando un buen servicio a los clientes estos se encontrarian
satisfechos, concuerdo con la conclusion de Alvarez, ya que se estima que todos
los clientes esperan un buen servicio para estar satisfechos y volver a consumir
un producto o servicio, por lo que manifiesto que el nivel de satisfaccion
satisfaccion del cliente se logra alcanzar a través de estrategias comerciales
como Estrategias del marketing movil, ya que el Marketing movil plantea
diversos beneficios para el cliente, con el fin de mantener o elevar su nivel de
satisfaccion, es por ello, que la estrategia del marketing movil se relaciona con
el nivel de satisfaccion del cliente tal y como se plantea en la hipotesis especifica
3 de esta investigacion.

Asimismo, Yauri (2014) en su investigacion titulada: Calidad de servicio y
Satisfaccion del cliente en el area de ventas de la empresa Nestlé Peru-Lima,
2014, cuyo objetivo principal fue definir el vinculo que se halla entre la calidad de
servicio y el grado de satisfaccion del cliente en el area de ventas de la empresa
Nestlé Peru-Lima, 2014, para el cual se empled el método descriptivo
correlacional hipotético deductivo no experimental de corte transversal, se tomo
de muestra a 24 clientes y se utiliz6 como instrumento la encuesta y se observo
basandose en la hipotesis principal una correlacional de 0.637 la cual indico que
la correlacién es alta entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente con
un valor calculado para p=0.000 en un nivel de significancia de 0.05 (bilateral),

por lo tanto se determiné que hay una relacion directa entre ambas variables, por
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la cual el autor concluyo que la calidad de servicio es un item muy importante
que los clientes tienen en cuenta al adquirir un producto de Nestlé por lo que
confirma la relacién entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente.
Concuerdo con la conclusion del autor, asimismo estimo que los aplicativos
moviles deben ser de calidad y de facil uso para el cliente, ya que si el cliente no
interactta con el aplicativo es improbable conseguir la satisfaccion, por lo que
estimo que tanto la estrategia del marketing moévil como las dimensiones

brindadas en este estudio pueden alcanzar la satisfaccion del cliente.

Por otro lado, Rojas (2014) en su estudio titulado: Calidad de servicio y
Satisfaccion del cliente en la Agencia del BCP de Aviacién, afio, 2014, cuyo
objetivo esencial fue conocer la relacion que existe entre la calidad de servicio
y satisfaccion del cliente en la Agencia del BCP de Aviacion, afio, 2014, para
este estudio se trabajé con el método descriptivo con disefio no experimental
transversal y se emple6 como herramienta la encuesta tomando como
muestrario a 24 clientes del BCP de Aviacion, cuyo resultado arrojo que el
coeficiente de correlacion es de 0.601 entre las mencionadas variables. Con lo
qgue el autor llego a la conclusién que la calidad de servicio y satisfaccion del
cliente tienen correlacion alta, lo cual indica los clientes del BCP desean un buen
servicio para sentirse satisfechos, comparto la conclusion del autor donde
corrobora la correlacion entre las variables estudiadas en su investigacion,
asimismo, manifiesto que la calidad de servicio se puede alcanzar a través de la
estrategia del marketing maovil, tal como se plantea en los items de este presente
estudio, ya que la Estrategia del Marketing Movil presenta multiples opciones con
lo que puede brindar un servicio de calidad para lograr la satisfaccion del cliente..
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V. CONCLUSIONES



Las presentes conclusiones fueron establecidas con relacion a los objetivos,

hipotesis, tanto la general como especificas; asi como del marco tedrico, ademas

de hacer uso de los instrumentos de investigacion. De este modo, se detalla que:

Primera:

Segunda:

Tercera:

Se determina que existe una correlacion muy fuerte de 0,983
puntos entre la variable 1, Estrategia del marketing movil, sobre la
variable 2, satisfaccion del cliente. Esto quiere decir que si existe
una relacion entre las variables en investigacion, pues un factor
importante para ofrecer un buen servicio y lograr la satisfaccion del
cliente es manejar una buena tecnologia en el aplicativo de Uber y
estar a la vanguardia en el aspecto tecnolégico y teniendo en
cuenta el lugar en estudio, el uso de ese tipo de tecnologia , en este
caso, el app Uber, esta en desarrollo como en otros espacios de
Lima Metropolitana, ya sea por el tipo de estilo de vida o por el nivel

socioeconémico.

Se afirma que existe una correlacion positiva considerable de 0,850
puntos entre la variable 1, Estrategia del marketing mévil, sobre la
dimension expectativas de calidad. Segun estos resultados, esto
nos da a entender que, como el uso del app de Uber es frecuente
en la muestra estudiada, se puede superar las expectativas del

usuario.

Se establece que existe una correlacion positiva media de 0,740
puntos entre la variable Estrategia del marketing movil sobre la
dimension percepcion del cliente. Ya que, este es la correlacion
que posee la menor cantidad de puntos, esto quiere decir que las
personas que conforman la muestra estudiada no perciben
demasiado las funciones del app de Uber, esto nos dice que las

personas no conocen en su totalidad las funciones del app de Uber.



Cuarta:

Quinta:

Se descubre que existe una correlacion positiva media de 0,616
puntos entre la variable Estrategia del marketing movil sobre la
dimension nivel de satisfaccion. Con ello, nos da a entender que,
como las personas en la mayoria de este estudio utilizan
frecuentemente el app de Uber el nivel de satisfaccion del usuario

tiende a elevarse.

En base a los resultados presentados en la presente investigacion
se concluye que una buena estrategia del marketing moévil forma
parte fundamental en los objetivos de la empresa Uber para
alcanzar la satisfaccion de los usuarios, por lo que ello, esta siendo

tomado en cuenta, por los clientes de la empresa.
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VI. RECOMENDACIONES



Tras las conclusiones del presente estudio donde se concluyd la fuerte relacion

de las variables se plantea las siguientes recomendaciones, las cuales estan

relacionadas a los resultados de este trabajo de investigacidon, siendo las

siguientes:

Primera:

Segunda:

Tercero:

El rubro de las aplicaciones mdviles esté cada vez en crecimiento,
por ende, es muy probable que mas personas estén al tanto de esta
tendencia y empiece a desarrollarse alin mas este nuevo mercado.
Es por ello, que las empresa Uber debe de aplicar estrategias para
lograr, primero, la captacién de mas personas, y luego establecer
una fidelizacién con relacién a la satisfaccion que dicha app le
ofrece, esto también tiene que ir de la mano con el uso de las
nuevas tecnologias, para lograr de esta manera, una diferenciacion

entre las competencias que ya existen y las que estan por venir.

Las compafias de aplicaciones méviles, en este caso estudiado, la
empresa Uber, debe de desarrollar estrategias de fidelizacion para
poder retener a sus clientes y superar sus expectativas en cuanto
a la calidad del servicio brindado, como el envio de Newsletter,
construir relaciones sociales mediante las redes sociales, puesto
gue las exigencias en este mercado cada vez va en aumento, en el
que las empresas competidoras ofrecen diferentes beneficios que
pueden ser llamativos para el publico objetivo.

La empresa Uber debe tener en cuenta que la percepcién que
tienen los clientes de la empresa es muy ambigua, ya que las
personas que descargan diferentes apps para su mévil no conocen
la totalidad de sus funciones segun la experiencia que estas les
ofrecen, por ello, se deben de implementar diversas acciones,
como por ejemplo, seguimiento a su publico, mediante correos
electrénicos, llamadas o mensajes de texto para que el cliente
obtenga un mejor servicio y tenga cada vez mas nueva y mejor

informacion.
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Cuarto:

Quinta:

Las compafias de aplicaciones moviles, en este caso la empresa
Uber, deberian de establecer una estrategia de diferenciacion, por
ejemplo, segun el beneficio que ofrecen, como: acompanar el viajes
con musica placentera, con una tv portatil o Wifi dandole un valor
agregado para que de esta manera, los clientes consideren pagar
un precio extra por ello. Pues el consumidor evalGa todos los
beneficios y todos los costos de una oferta de marketing (Kotler,
2010).

La empresa Uber debe generar el factor sorpresa en sus clientes
més frecuentes, es decir hacer cosas que ellos no esperan como
por ejemplo: dar obsequios a los clientes que con mas frecuencia
hagan el uso de la aplicacion, ello causaria una respuesta positiva
del cliente devolviendo el agradecimiento con otra compra del

servicio.
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ANEXO 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Estrategia del Marketing Movil y Satisfaccién del cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 2017

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES Y DIMENSIONES

METODOLOGIA

General:
¢Cudl es la relacion que existe entre la
estrategia del marketing movil y
satisfaccion del cliente de la empresa

Uber, Los Olivos, 2017?

General:
Determinarla relacion que existe entre la
estrategia del marketing movil y
satisfaccion del cliente de la empresa

Uber, Los Olivos, 2017

General:
La estrategia del marketing mévil se
relaciona significativamente con la
satisfaccion del cliente de la empresa

Uber, Los Olivos, 2017

Especifico:
¢Cudl es la relacion que existe entre la
estrategia del marketing movil y
expectativas de calidad del cliente de la

empresa Uber, Los Olivos, 2017?

Especifico:
Determinarla relacion que existe entre la
estrategia del marketing mévil y
expectativas de calidad del cliente de la

empresa Uber, Los Olivos, 2017

Especifico:
La estrategia del marketing mévil se
relaciona significativamente con la
expectativa de calidad del cliente de la

empresa Uber, Los Olivos, 2017

Especifico:
¢Cudl es la relacion que existe entre la
estrategia del marketing movil y
percepcion del cliente de la empresa

Uber, Los Olivos, 2017?

Especifico:
Determinarla relacion que existe entre la
estrategia del marketing moévil y
percepcion del cliente de la empresa

Uber, Los Olivos, 2017

Especifico:
La estrategia del marketing movil se
relaciona significativamente con la
percepcion del cliente de la empresa

Uber, Los Olivos, 2017

Especifico:
éCudl es la relacion que existe entre la
estrategia del marketing movil y el nivel
de satisfaccion del cliente de la empresa
Uber,

Los Olivos, 2017?

Especifico:

Determinarla relacion que existe entre la
estrategia del marketing movil ynivel de
satisfaccion del cliente de la empresa
Uber,

Los Olivos, 2017

Especifico:
La estrategia del marketing mévil se
relaciona significativamente con el nivel
de satisfaccion del cliente de la empresa

Uber, Los Olivos, 2017

Variable 1:

Estrategia del Marketing Movil
Dimensiones:

Aplicativos mdviles
Comunicacion publicitaria

M-Commerce

Variable 2:

Satisfaccidon del cliente

Dimensiones:
Expectativas de calidad

Percepcidn del cliente
Nivel de satisfaccion

1. tipo de estudio
Descriptiva basica
2. Disefio
General : no esperimental
Especifico: correlacional simple
3. Poblacion
Esta conformado por 270
jovenes de 25 a 35 afios del
distrito de los olivos, Av.
Antlnez de Mayolo
4. Muestra
Esta compuesto por 159
personas de 25 a 35 afios que
utilizan la aplicacion de Uber
2017.
5. Método de investigacion
Hipotético deductivo
6. Enfoque
Cuantitativo
7. Técnica
Encuesta
8. Instrumento
Cuestionario




ANEXO 2
VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO TEMATICO 1 — VARIABLE ESTRATEGIA DEL MARKETING MOVIL

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1 SIENDO ESTA (Estrategias de marketing mévil)

N° DIMENSIONES / items = Perti ial i Claridad? Suger
DIMENSION 1: Aplicativos méviles Si No Si No Si No
1 Usted utiliza con frecuencia aplicativo maovil Uber. o P
2 usted considera que el uso de aplicativos moviles le facilita / ’
varias operaciones 7 7
3 Usted utiliza con frecuencia el internet para solicitar algan
servicio. - & -
|4 usted considera que la compra online es mas eficaz < -
DIMENSION 2:: C icacion f i Si No Si No Si No
5 Usted considera que la publicidad en dispositivos moviles le v
conlleva a recordar el aplicativo. 7 &
6 usted considera la publicidad de Uber para pedir el servicio 7 -
7 usted considera que la publicidad de Uber genera intencion 7 >
de compra
8 Usted considera que la publicidad de Uber le induce a pedir el P > /
servicio cuando lo necesita.
DIMENSION 3: M-COMMERCE | io mévil) Si No Si No Si No
9 usted considera importante buscar informacion confiable de la 7 P
aplicacién en un sitio web antes de solicitar algun servicio d
10 Usted considera que la informacién sobre portales web de A - P
|| compra online le ayudan a tomar una decision apropiada..
11 | usted considera confiable Ia aplicacién Uber en su p ) »
Smartphone / ; i
12 [ usted considera que la aplicacién de Uber en su Smartphone 3
es de facil uso &£

Observaciones (precisar si hay suficiencia): /(r’, A\ ﬂ(/”/'c"l yeeo

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable%rp No aplicable [ ]

Especialidad del validador:....{ - (&3 .Q?l...’.]..‘ ..............................................................................
‘Pertinencia:El item p al pto tedrico g 9V 4
o ol lide [0, .de1 20..L.L 11+
2Rel ia: El item es apropi Jpzfal p al Firma dél Experto Informante.
0 dimension especifica del
*Claridad: Se entiende sin difi alguna el

del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items




VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO TEMATICO 1 — VARIABLE 2: SATISFACCION DEL CLIENTE

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2 SIENDO ESTA (SATISFACCION DEL CLIENTE)

N° DIMENSIONES / items Pertinencia?! |Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: Expectativas de calidad Si No Si No Si No
1 Usted considera el app de Uber es lo que dice ser = 7~
2 2usted considera que el app de Uber supera sus expectativas P 7 P
en el transporte
3 usted considera que el servicio de Uber es aceptable / -
4 usted considera que el servicio Uber es adecuado - 2
DIMENSION 2:: Percepcién del cliente Si No Si No Si No
5 usted da un juicio sobre las recomendaciones que le dan del P
app <
6 Usted considera que una decisién informada minimiza los
riesgos. De compra en portales falsos i
7 usted percibe la informacién de la app como verdadera £ b d
8 usted considera importante visitar la web de la app antes de 7 / -

pedir el servicio
DIMENSION 3 :Nivel de satisfacciéon
9 usted considera que el valor agregado de un producto genera v /

Si No Si No Si No

un vinculo con el cliente <
10 usted considera que todo producto o servicio debe tener un y

valor agregado & 4
1" usted considera que la calidad de servicio genera un lazo 7 o /'

emocional con el cliente
12 usted considera que la calidad de servicio conlleva a sentirse p /- /..'
satisfecho con el servicio /

Observaciones (precisar si hay suficiencia): /I A 44 pV/'.(/‘l plh
: dJd !
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [« ] Aplicablé después de corregir [ ] No aplicable [ ]
—

Ji

'Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado. oV

“Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o ./(ide N -L...del 20‘/'@'
dimensi6n especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conclso, exacloy directo Firma del Experto Informante.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimensién




ANEXO 3

VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO METQDOLOGICO - VARIABLE 1: ESTRATEGIA DEL MARKETING
MOVIL

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1 SIENDO ESTA (Estrategias de marketing movil)

N DIMENSIONES / items Pertinencia' Relevancia? | Claridad? Sugerencias
ol 1: Aplicativos moviles S No Si No | Si No
1| Usted utiliza con frecuencia aplicativo movil Uber. P e P
2 usted considera que el uso de aplicativos moviles le facilita /
varias operaciones 7 /
3 Usted utiliza con frecuencia el internet para solicitar algun
servicio. S ’ /
4 | usted considera que la compra online es mas eficaz P 7 /
DIME 2:: Comunicacion publicitaria Si No Si No Si No
5 | Usted considera que la publicidad en dispositivos maviles le /
conlleva a recordar el aplicativo, 4 4
€ | usted considera la publicidad de Uber para pedir el servicio € / s
7 | usted considera que la publicidad de Uber genera intencion s Y,
de compra
8 | Usted considera que la publicidad de Uber le induce a pedir el P y, ;
servicio cuando lo necesita.
DIMENSION 3: M-COMMERCE (comercio mévil) Si No Si | No | SI No
9 | usted considera importante buscar informacion confiable de la / P
aplicacion en un sitio web antes de solicitar algin servicio é '
10 | Usted considera que la informacion sobre portales web de 7 x /
compra online le ayudan a tomar una decisién apropiada..
11| usted considera confiable [a aplicacion Uber en su . 7 P
Smartphone 4
12 | usled considera que la aplicacién de Uber en su Smartphone .
es de facil uso / y.

T




Jteccr e =
Observaciones (precisar si hay suficiencia): /%Zd/(/ S{)/[/ c i

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [Dd Aplicable después de corregir [ ] No aplicable ]

(GUEnd BTV 2.9 0%
Apellidos y nombres del juez validador. Dr, ?ésc‘,{/é—f:c‘ ..... @-/,@U UIVLUQ DNIOQ/Z/? ....... y ..........
Especialidad del validador:.....././.k.{.f.ﬁfé‘z../gﬁ .......................................................................................................................................

//Q lwvieeeore

........ de...........del 2o.¢..é
1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente 0
dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

Firméieyé(p rmp/nte.
son suficientes para medir la dimension / f



VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO METODOLOGICO - VARIABLE 2: SATISFACCION DEL CLIENTE

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2 SIENDO ESTA (SATISFACCION DEL CLIENTE)

N = DIMENSIONES 7 ilwrms Pertinencia! [elevancia® | Claridad? Sugorencias
DMENSION 1: Expectativas de calidad Si [ N | 'S 'u. si | Ne :
; Usled considers ol appdd_e Uber es 1o que dice ser - - = B
2ustod considera que el app g8 Uber SUpora 5u3 cxpecial
&n &l Lransporie gy £ 4 £
1| usted considara que el seniclo de Uber o= acapiabie ; =, p
4 | usted considara que el senvicio Ubar es adecuado ‘ B 7 =
DIVENSION 2:: Percepcion del cliente St | No | Si | No | Si | No
H usled da un jucio sobro las recomendaciones que le dan del
app ‘ .5 .
¢ | Usted considara que una decisién nformada mineniza ios -
rigsgos. De compra en portales falscs ¢ € /
7 usted percibe la informacion de |8 app como verdadera L Z L
8 | usted considera Importante vistar la web de la spp antes da
pedir el sorvicio —— / 4
DMENSION 3 Nivel de satisfaccion | N |& [Naojsi] Mo
¥ | usted considera que ol valor agregado de un producto
| un vingulo con el cliente " o], : d
| usted considern que 1000 producto o servicio debe (BNeC U
valor agregado : 4 {
"' | usted considera que i3 caldad de servicio genera un lazo
emocionalcon ol cente / / /
12| usied considera que la cakdnd 0 servicio conlleva A sentrse /
sasalecho con ef servicio / / (




Jteccr e =
Observaciones (precisar si hay suficiencia): /%Zd/(/ S{)/[/ c i

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [Dd Aplicable después de corregir [ ] No aplicable ]

(GUEnd BTV 2.9 0%
Apellidos y nombres del juez validador. Dr, ?ésc‘,{/é—f:c‘ ..... @-/,@U UIVLUQ DNIOQ/Z/? ....... y ..........
Especialidad del validador:.....././.k.{.f.ﬁfé‘z../gﬁ .......................................................................................................................................

//Q lwvieeeore

........ de...........del 2o.¢..é
1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente 0
dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

Firméieyé(p rmp/nte.
son suficientes para medir la dimension / f



VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO TEMATIC

MOVIL

ANEXO 4

O 2- VARIABLE 1: ESTRATEGIA DEL l\i/ilARKETING‘

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1 SIENDO ESTA (Estrategias de marketing movil)

[ N° DIMENSIONES / items o Pertinencia! |Relevanciaz Claridad3 Sugerencias
= DIMENSION 1: Aplicativos méviles Si No Si No Si No N
1 Usted utiliza con frecuencia aplicativo mévil Uber. y ,

U z %
2 usted considera que el uso de aplicalivos maviles le facilita . §
varias operaciones 4 &
3 Ustgd. utiliza con frecuencia el internet para solicitar algun S //" b
servicio. é ‘
4 usted considera que la compra online es mas eficaz V4
| | DIMENSION 2:: Comunicacién publicitaria - Si No Si_| No | si No
5 Usted considera que la publicidad en dispositivos maéviles le 45 o
conlleva a recordar el aplicativo. N i ¢ L
6 usted considera la publicidad de Uber para pedir el servicio Z 4 F
7 usted considera que la publicidad de Uber genera intencion / o =
de compra ) " s
8 Usted considera que la publicidad de Uber le induce a pedir el ~ P
servicio cuando lo necesita. ‘ & =
:t* | DIMENSION 3: M-COMMERCE (comercio mévil) o Si No Si No Si No
9 usted considera importante buscar informacion confiable de la / J/ -/
- aplicacion en un sitio web antes de salicitar algin servicio = B @
10 | Usted considera que la informacién sobre portales web de bk i
2 compra online le ayudan a tomar una decision apropiada.. / ’ 4
11| usted considera confiable Ia aplicacién Uber en su » /
Smartphone B 4 /
12 | usted considera que la aplicacién de Uber en su Smartphone / g >
es de facil uso e /
Observaciones (precisar si hay suficiencia): St L'\M/&; SeoLics emcio-~
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [;/] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

y

i &

A“«thiaf\x ...

'Pertinencia:El item corresponde al concepto teérico
formulado.

?Relevancia: El item es apropiado para representar al
componente o dimension especifica del constructo
*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado
del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items

bme

Firma del Experto Informante.

.



VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO TEMATICO 2 — VARIABLE 2: SATISFACCION DEL CLIENTE

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2 SIENDO ESTA (SATISFACCION DEL CLIENTE)

[N ] __DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? | Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: Expectativas de calidad Si No Si No Si No
| 1| Usted considera el app de Uber es lo que dice ser - ¢
2 2usted considera que el app de Uber supera sus expectativas / 2 P
| en el transporte ) P =
|3 usted considera que el servicio de Uber es aceptable A i
| 4 usted considera que el servicio Uber es adecuado L y .
DIMENSION 2:: Percepcién del cliente Si No Si No Si No
5 usted da un juicio sobre las recomendaciones que le dan del / V4
= app
6 Usted considera que una decisién informada minimiza los / / /
___ | riesgos. De compra en portales falsos
usted percibe la informacion de la app como verdadera 7 d 7~
8 usted considera importante visitar la web de la app antes de /
| pedir el servicio / i
DIMENSION 3 :Nivel de satisfaccion St No St | No | si No
9 usted considera que el valor agregado de un producto genera "
un vinculo con el cliente s
10 usted considera que todo producto o servicio debe tener un /
| valor agregado e
1 usted considera que la calidad de servicio genera un lazo y 4 p //
emocional con el cliente E ¢
12| usted considera que la calidad de servicio conlleva a sentirse e . S
|| satisfecho con el servicio £ v
Observaciones (precisar si hay suficiencia): < /w,ly 5;;,90 Cnelo
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [/] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

B - Sin 2¢ 20
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: [Zg(@.""ﬂ&wﬁ%wlﬁfﬂw Qe DNI:...%{D’.?J.’Z,).(; ....................

¢

Gsstiom... Em 2 Y

Especialidad del validador:..
"Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado. /\ / 7 '/‘/ Xf —
“Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o 5 '/"‘"de' - '/""'del 20..;.. - 7 )
dimension especifica del constructo 7>
*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es =
conciso, exacto y directo Firma del Experto Informante.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension



ANEXO 5

CUESTIONARIO DE LAS VARIABLES ESTRATEGIA DEL MARKETING MOVIL Y
SATISFACCION DEL CLIENTE

Estimado usuario de Uber:

Tenga usted nuestro cordial saludo, y ante mano nuestro agradecimiento por colaborar con el
llenado del presente instrumento la cual sugerimos sea de forma sincera.

PREGUNTA DE ENTRADA

¢Usted ha utilizado o utiliza UBER?

Sexo:

Marca 1 siturespuesta es: Totalmente en desacuerdo.
Marca 2 situ respuesta es: En desacuerdo.

Marca 3 situ respuesta es: Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
Marca 4 situ respuesta es: De Acuerdo

Marca 5 situ respuesta es: Totalmente de Acuerdo.

VARIABLE 1: Estrategia del marketing movil

Frecuencia de uso de aplicativos moéviles

1. Usted utiliza con frecuencia el aplicativo movil de Uber. 112

2. Usted considera que el uso de aplicativos moviles le facilita varias operaciones 112

Frecuencia de compra online movil

3. Usted utiliza con frecuencia el internet para solicitar algun servicio. 112

4. Usted considera que la compra online es mas eficaz. 112

Generacion de recuerdo

5. Considera que la publicidad en dispositivos méviles le conllevan a recordar el 1|2
aplicativo.
6. Usted considera la publicidad de Uber para pedir el servicio. 1|2

Generacién de intenciéon de compra

7. Considera que la publicidad de Uber le genera intencién de compra. 1|2
8 Considera usted que la publicidad de Uber le induce a pedir el servicio cuando lo 1|2
necesita.

Informacién sobre sitios web

9. Considera usted importante buscar informacion confiable de la aplicacion en un sitio | 1 | 2
web antes de solicitar el servicio.

10. Usted considera que la informacion de sitios web le ayudan a tomar una decision 1|2
apropiada.

Nivel de confianza

11. Usted considera confiable descargar la aplicacion Uber en su Smartphone. 1|2




12. Considera usted que la aplicacion de Uber en su Smartphone es de facil uso

VARIABLE 2. Satisfaccion del cliente

Servicio deseado

13. Usted considera que app de Uber es lo que dice ser.

14. Usted considera que el app de Uber supera sus expectativas en el transporte.

Servicio adecuado

15. Considera que el servicio brindado por Uber es aceptable.

16. Usted considera que el servicio de Uber es adecuado.

Recomendaciones

17. Usted da un juicio sobre las recomendaciones que le hacen del app.

18. Usted considera que buscar informacion ayuda a minimizar los riesgos de portales
falsos.

Informaciéon web movil

19. Usted percibe la informacién de la app como verdadera.

20. Usted considera importante visitar la web de la app antes de pedir el servicio.

Valor agregado

21. Usted considera que el valor agregado del producto (app) genera un vinculo con el
cliente.

22. Usted considera que todo servicio o producto debe tener un valor adicional.

Calidad de servicio

23. Usted considera que la calidad de un servicio genera un lazo emocional con el
cliente

24. Usted considera que la calidad del servicio conlleva a sentirse satisfecho con el
servicio de Uber.




BASE DE DATOS DE LA VARIABLE 1: Estrategia del marketing movil

ANEXO 6
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4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 5,00 5,00 5,00 4,00 5,00 5,00
4,00 4,00 5,00 4,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00




VAROO001 | VARO0D00Z | WAROD0D0D3 | WVAROD004 | WVAROD005 | WVAROO0D06 | WARODOO7 | WVARODO0O8 | VARODO0S | WVARODO10 | VARODO11 | VAROODO12

17
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145

4,00
5.00
5.00
2,00
4,00
4.00
4,00
4,00
5.00
4,00
4,00
4.00
4.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
4,00
5.00
4.00
4.00

5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
4.00
5.00
4,00
4.00
4,00
5.00
4.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
3.00
5.00
4,00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00

4,00
4,00
5.00
5.00
4,00
4.00
4,00
5.00
4.00
4,00
4,00
4.00
4.00
5.00
5.00
4.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00

4,00
5.00
4.00
5.00
4,00
5.00
4,00
4,00
4.00
4,00
4,00
5.00
4.00
4,00
4,00
4.00
5.00
4,00
4.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
4.00

4,00
4,00
4.00
5.00
5.00
5.00
5.00
4,00
4.00
4,00
5.00
4.00
4.00
5.00
4,00
5.00
4,00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
4.00
4.00

4,00
4,00
5.00
5.00
4,00
4.00
4,00
4,00
4.00
4,00
5.00
4.00
4.00
4,00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
4,00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
4.00
4.00

5.00
4,00
5.00
5.00
5.00
4.00
5.00
5.00
5.00
4,00
4,00
4.00
4.00
4,00
5.00
4.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00

5.00
5.00
5.00
5.00
4,00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
4.00
4,00
5.00
4.00
4,00
5.00
4.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00

3.00
4,00
4.00
5.00
5.00
5.00
5.00
4,00
4.00
5.00
5.00
4.00
4.00
5.00
5.00
5.00
5.00
4,00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00

4,00
5.00
4.00
5.00
4,00
4.00
4,00
5.00
4.00
4,00
4,00
4.00
5.00
4,00
4,00
4.00
4,00
5.00
4.00
4,00
4,00
4.00
5.00
4,00
5.00
5.00
5.00
5.00
4.00

4,00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
4,00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00

5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
4.00
4,00
4,00
5.00
5.00
5.00
5.00
4.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
4,00
5.00
5.00
4,00
5.00
5.00
5.00
5.00
4.00
5.00



| VAROD001 | VAROD002 | VARDD003 | VARDO0O4 | VARDOD0S = VARDOD0E = VARO0007 | VAROD008 | VARO0003 | VARO0010 | VARO0011 | VAR00012 |

146
147
148
149
150
151
152
1583
154
155
156
157
158
159

i

Jlleeleef

5.00
4.00
5,00
5,00
5.00
5,00
5,00
5.00
5,00
5,00
4.00
4.00
4.00
5,00

4.00
5,00
5,00
5,00
5.00
5,00
5,00
5.00
5,00
5,00
5,00
5.00
5,00
5,00

5.00
4.00
4.00
4.00
5.00
5,00
5,00
5.00
5,00
5,00
5,00
5.00
5,00
5,00

4.00
5.00
4.00
4,00
5.00
5,00
5,00
5.00
5.00
5,00
5,00
5.00
5,00
5,00

4.00
4,00
5,00
5,00
5.00
5,00
5,00
4.00
4.00
4,00
4.00
5.00
5,00
5,00

5.00
4.00
5,00
4.00
5.00
5.00
5,00
5.00
4.00
4,00
5,00
5.00
5.00
5,00

5.00
5.00
4,00
4,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5,00
5.00
4,00
4,00

5.00
5.00
5,00
5,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5,00
5.00
5.00
5,00

4,00
4,00
4,00
4,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00

5.00
5.00
4,00
4,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5,00
4,00
5.00
4,00

5.00
4,00
4,00
4,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00

5.00
5.00
5,00
5,00
5.00
5.00
5,00
5.00
4,00
5,00
5,00
5.00
5.00
5,00



ANEXO 7

BASE DE DATOS DE LA VARIABLE 2 SATISFACCION DEL CLIENTE

WVARODDO1

|| = | &=l ra )=

SN EIEIN BN ETE S S EY R E S E B

5,00
4,00
5.00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5.00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5.00
5,00
5,00
5.00
5,00
5,00
5,00
5.00
5,00
5,00
5.00
5,00
4,00
5.00
4.00

VARO0D02
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4.00
4,00
4,00
4.00
5,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
5.00
5,00
5,00
5,00
5.00
5,00
5,00
4,00
4.00
5,00
4,00
4.00

WVARO0DO3
5.00
5,00
4,00
4,00
4,00
5.00
4,00
4,00
4,00
5.00
4,00
5.00
4,00
4,00
5.00
4,00
4,00
5.00
4,00
5.00
5,00
5.00
5.00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5.00

VARO0D04
5.00
4,00
4,00
4,00
4,00
5.00
5.00
4,00
4,00
4,00
5,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
4,00
5.00
5.00
4,00
5.00
4,00

WVARO0D0S
5.00
4,00
5.00
5.00
5,00
4,00
5.00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
4,00
4,00

VARO0D0G6
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5.00
5,00
4,00
5.00
5,00
5.00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00

VAROODOT
5.00
4,00
5.00
4,00
5.00
4,00
4,00
4,00
4,00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
4,00
4,00
4,00
4,00

VARO0D0S
5.00
5,00
4,00
4,00
4,00
5.00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5.00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5.00
5.00
5,00
4,00
5.00
5,00
5.00
4,00

VARO0009
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
4,00
4,00
5.00

VARO0010
5.00
4,00
5.00
4,00
4,00
5.00
4,00
4,00
4,00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
4,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00

VARD0011
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00

VARDDO012
5.00
4,00
5.00
4,00
5,00
4,00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5.00
4,00
5,00
5.00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5.00
4,00
5,00
5.00
5.00



VARODOO01

30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
A7
48
49
50
51
52
53
A4
55
A6
&7
58

5,00
4.00
4.00
5,00
4.00
5,00
4.00
4,00
5.00
4,00
4,00
5.00
4,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5,00
4.00
4,00

VARO0D0Z | WARO0DO3

5,00
5.00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5.00
4,00
5.00
5,00
5.00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
4,00
4,00
4,00

5,00
5.00
5.00
4,00
5.00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5.00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5.00
5,00
4,00
4,00
4,00
5.00
4,00

WVARODD04 | WVAROODDOS

5,00
4.00
5.00
5,00
4.00
4,00
4.00
5,00
4.00
4,00
4,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
4.00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
4.00
4,00
5,00
5.00
4,00

5,00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
4.00
4.00
4.00
5,00
4.00
5.00
4.00
5.00
5,00
5.00
5,00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5,00
5.00
4.00

VARO0006
5,00
4.00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
4,00
4,00
5.00
4,00
4.00
5,00
4.00
5,00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5,00
5.00
5,00

VARD0007
5,00
5,00
4.00
5,00
5.00
4,00
4.00
5,00
4.00
4,00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
4,00
4.00
4,00

VARD000G
5,00
4.00
5.00
4,00
5.00
5,00
5.00
5,00
4.00
4,00
4,00
4.00
4,00
5.00
5,00
4.00
4,00
5,00
5.00
4,00
4.00
5,00
5.00
5,00
5.00
4,00
5,00
5.00
4,00

VARO0009
5,00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5,00
5.00
5,00
4.00
5,00
5.00
5,00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5,00
4.00
4,00

VARD0010
5,00
5,00
4.00
4,00
5.00
5,00
5.00
4.00
5.00
4,00
4,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
4.00
5,00
5.00
4,00
5.00
5,00
5.00
5,00
4.00
5,00
5,00
5.00
5,00

VARD0011
5,00
4.00
4.00
5,00
4.00
4.00
4.00
4.00
5.00
5,00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
4.00
4.00
4.00
4,00
4.00
4.00
5,00

VARD0012
5,00
5.00
4.00
5,00
4.00
4,00
4.00
5,00
4,00
5,00
5,00
5.00
5,00
5.00
4,00
5.00
5,00
3.00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
4,00
5.00
5,00



VARODOO1

59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
[
78
79
&80
81
82
83
84
85
86
87

4.00
5.00
4.00
4.00
4.00
4.00
5.00
4.00
5.00
5.00
5.00
4.00
5.00
4.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
4.00

VARO000Z | VARO0003

4.00
5.00
4.00
5.00
4.00
4.00
4.00
4.00
5.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
5.00
4.00
4.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
4.00
4.00

4,00
5.00
5.00
5,00
4,00
4,00
5.00
4,00
4,00
5.00
4,00
5,00
5.00
4,00
5.00
4.00
5.00
4,00
5.00
5.00
4,00
4,00
5,00
5.00
4,00
5.00
5,00
4,00
5.00

VAROOO04 | VARD000S

4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5.00
4.00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
4,00
5.00
5,00
5.00
5.00
5.00
5,00
4,00
5.00
5.00
4,00

4.00
4,00
4,00
4,00
5.00
5.00
5.00
4,00
4.00
4,00
4,00
4.00
5.00
4,00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00

VARO0006
5.00
5.00
4,00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
4,00
4.00
5.00
3.00
4,00
5.00
4.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00

VARODOO7
4.00
5.00
5.00
4.00
5.00
5.00
4.00
4.00
4.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
4.00
4.00

VARO0008
4,00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
4.00
4,00
5.00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
4.00
5.00
5.00
5.00
5.00
4,00
5.00
5.00

VAROO009
4,00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
5.00
5.00
5,00
5.00
5.00
4,00
5,00
5.00
5.00
5.00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
5,00

WVARO0010
5.00
5,00
5.00
5,00
5.00
4,00
4,00
4,00
4.00
4,00
4,00
4.00
5.00
5,00
5,00
5,00
5.00
4,00
5,00
5.00
4,00
5.00
5,00
5.00
5,00
4,00
5,00
5.00
5,00

VARO0011
5.00
5.00
4,00
4,00
5.00
4,00
4,00
4,00
5.00
4,00
4,00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
4.00
4,00
4,00
5.00
4.00
4,00

VAROD012
5.00
5.00
5.00
4.00
5.00
4.00
4.00
4.00
5.00
4.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
3.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00



VARO0001

55
89
90
£
92
93
94
95
96
a7
95
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116

4.00
5.00
5.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
5.00
4.00
4.00
4.00
5.00
4.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00

WARD0002 | VARODOD3

4.00
5,00
5,00
4.00
4.00
4.00
5.00
4.00
4.00
4.00
4.00
5,00
4.00
4.00
5,00
5,00
5,00
4.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4.00

5,00
4.00
5,00
5,00
5,00
4.00
5,00
4.00
5,00
4.00
5,00
4.00
4.00
4.00
5,00
4.00
5,00
5,00
5,00
4.00
5,00
4.00
4.00
4.00
5,00
4.00
4.00
5,00
4.00

VARO0004 | VAR00005

4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4.00
5.00
5.00
5.00
4.00
4.00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5.00
5.00
4.00
5.00
5.00
5.00
5,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00

4,00
4,00
4,00
5.00
4,00
5.00
5.00
5.00
4.00
4.00
4.00
4,00
4,00
5.00
4,00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00

WARD0006
5.00
5.00
5.00
4,00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
4,00
3.00
5.00
4,00
4,00
5.00
4.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00

VARO0007
4.00
4.00
5,00
5,00
4.00
5.00
4.00
4.00
4.00
5.00
4.00
4.00
5,00
5,00
5,00
5,00
4.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00

VARO00DB
5,00
4.00
5,00
5,00
4.00
4.00
5,00
4.00
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