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“Estrategia de marketing móvil y satisfacción del cliente de la empresa Uber, Los 

Olivos, 2017”, con el propósito de determinar la relación entre la Estrategia de 

marketing móvil y Satisfacción del cliente de la empresa Uber, Los Olivos, en 

ejecución del Estatuto de Grados y Títulos de la Universidad César Vallejo para 

adquirir el Título Profesional de Licenciado en Marketing y Dirección de Empresas. 

 

La estrategia comercial del Marketing móvil mediante aplicaciones es una realidad 

que hoy en día 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 aplicación 

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 capítulos y anexos teniendo en cuenta el 

esquema de investigación recomendada por la Universidad. 

 

Esperando cumplir con los requerimientos de aprobación, quedo a su completa 

disposición. 
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RESUMEN 

 

La investigación se ha titulado “Estrategia de marketing móvil y satisfacción del 

cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 2017”, el problema del estudio es ¿Cuál es 

la relación que existe entre la Estrategia de marketing móvil y la satisfacción del 

cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 2017?, con el propósito de Determinar la 

relación que existe entre la Estrategia de marketing móvil y satisfacción del cliente 

de la empresa Uber, Los Olivos, 2017. 

La investigación pertenece al nivel descriptivo, desarrollado bajo el enfoque 

cuantitativo aplicando un diseño descriptivo simple para dos variables: Estrategia 

de marketing móvil y Satisfacción del cliente, el cual analizó la información 

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 utilizó el 

cuestionario con opciones de respuestas la escala de Likert y se corroboró la 

validez y confiabilidad del estudio, mediante la opinión de expertos y el Alfa de 

Cronbach. 

 En cuanto a los resultados obtenidos para el objetivo general, se confirma 

que existe una correlación positiva muy fuerte entre la Estrategia de marketing móvil 

y la satisfacción del cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 2017. Esto quiere decir 

que si existe una relación entre las variables en investigación, pues un factor 

importante para ofrecer un buen servicio y lograr la satisfacción del cliente es 

manejar una buena estrategia de marketing móvil y estar a la vanguardia en el 

aspecto tecnológico, ya que, teniendo en cuenta el lugar en estudio, el uso de ese 

tipo de tecnología, en este caso, el app Uber, está en constante desarrollo 

Palabras claves: Smartphone, Organizaciones digitales, servicio percibido, 

mercados verticales. 
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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 2017?, 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 I 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 

questionnaire 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. 
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INTRODUCCIÓN 

 

El presente trabajo de investigación tiene como objetivo principal determinar la 

relación que existe entre la Estrategia de marketing móvil y Satisfacción 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 aplicación móvil en la Av. Antúnez de Mayolo. 

Las fuentes bibliográficas provienen de todo el tiempo de la investigación 

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 país en cuanto la 

problemática que atraviesa el consumidor de transporte de taxi del Perú. 

  El estudio se ha elaborado en siete capítulos teniendo en cuenta la 

estructura de investigación recomendada por la Casa de Estudio César Vallejo. 

  En el capítulo I, se considera el planteamiento de la investigación, realidad 

problemática, antecedentes del estudio, formulación del problema, los objetivos, 

hipótesis, a su vez del marco teórico.  

En el capítulo II, se tiene en cuenta el marco metodológico, como el enfoque 

de investigación, tipo de estudio, el diseño, operacionalización de las variables 

estudiadas, la población, muestra y muestreo, las técnicas e instrumentos de 

recolección de datos, los métodos de análisis de datos y aspectos éticos.  

El capítulo III, se muestra los resultados obtenidos a partir del 

procesamiento de la información recolectada, además de su respectiva 

interpretación.  

En el capítulo IV, se muestra la discusión de nuestros resultados para 

contrastarlos con los antecedentes de la investigación.  

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

objetivo de la investigación. 
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En el capítulo VI, se presentan las recomendaciones en base a las 

conclusiones del estudio. 

En el capítulo VII, se consideran las referencias bibliográficas de donde se 

extrajo la información para la elaboración del estudio. Posteriormente se 

adjuntan los anexos donde se aprecia la validación de expertos, matriz de 

consistencia y la base de datos de los resultados. 

 

1.1  Realidad Problemática. 

Los primeros aplicativos móviles remontan desde finales de los 90, los cuales 

eran lo que se conoce como la agenda, video games, editores, los cuales 

obedecían funciones muy clásicas y su diseño era básico, la evolución de las 

apps se dio velozmente debido a las constantes innovaciones en tecnología 

WAP y los canales de data (EDGE) esto vino acompañado de un auge muy fuerte 

de los dispositivos móviles. 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 más importante del sistema operativo del iPhone. Es aquí 

que nace el boom de las aplicaciones, juegos, noticias, diseño, fotografía, todo 

en nuestras manos gracias a la evolución de las aplicaciones móviles.  

 

Para el 2008 los creadores de la aplicación de Uber; Garrett Camp y Travis 

Kalanick, se encontraban en un día nevado por las calles de París, Francia. 

Después de salir de una ponencia de trabajo, ellos tenían 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 botón de sus 

dispositivos móviles, es así como empieza la historia de Uber. 

 

En el Perú son muy pocas las empresas que ofrecen un servicio por medio 

de una aplicación lo que al ser comparado con otras países de primer mundo 

resulta desventajoso. Según 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 
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desarrollado una aplicación que para que el usuario pida el servicio vía internet. 

La empresa Uber llega al Perú en el 2014 situándose solo en la capital limeña, 

para posteriormente ubicarse en Arequipa en el 2015 y en la ciudad del Cusco 

en el 2016. En el Perú hay por lo menos ocho aplicativos de taxi, por lo que 

resulta importante medir la estrategia del marketing móvil de estas empresas y 

la satisfacción 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  

Según Álvarez (2017) manifiesta que el comercio electrónico en el Perú ha 

tenido un aumento del 11% en el 2017 con respecto al 9% del año 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 jóvenes 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 ómnibus no satisfacen esa necesidad de llegar a tiempo a 

su trabajo ello sin duda genera una preocupación entre las personas, 

basándonos en este problema nos enfocares en una empresa en especial para 

analizar el e-commerce de la empresa Uber con la satisfacción de los usuarios 

donde intentare responder la incógnita ¿ cuál es la relación que existe entre la 

Estrategia del Marketing móvil y satisfacción del cliente de la empresa Uber, Los 

Olivos, 2017?, para poder  alcanzar mayor número 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 satisfacción puede ser positivo o negativo para 

que así, la empresa pueda realizar mejores estrategias de Marketing móvil con 

su cliente. 
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1.2. Trabajos Previos. 

Internacionales 

Gonzales y Brea (2012) en su investigación titulada: Relación entre la Calidad 

de Servicio y satisfacción del consumidor,  su relación en el ámbito del Turismo 

Termal,  Tesis para las investigaciones Europeas de Dirección y Economía de la 

empresa de la Universidad de Vigo, cuyo objetivo esencial de la investigación 

fue estudiar la persuasión de la clase de servicio esperada con el nivel de 

satisfacción para la cual se utilizó el método descriptivo correlacional y se utilizó 

como técnica la encuesta y se tomó como muestra 270 personas con una 

fiabilidad de 0.9 donde se confirmó las correlaciones de las variables propuestas 

en la investigación, la que dio como conclusión que la prestación 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 relación. 

Montaner (2013) en su investigación titulada: Marketing móvil basado en 

aplicaciones. Tesis elaborada para obtener el Título de Licenciada en 

Administración de Empresas de la Universidad de Rioja, España. Cuyo objetivo 

primordial es determinar los atributos clave de una aplicación móvil, para lo cual 

se empleó el diseño no experimental transversal, asimismo, se utilizó la técnica 

de la encuesta con una muestra de 111 personas que interactúan con 

aplicaciones móviles, cuya conclusión de los resultados indicó que los usuarios 

valoran la comodidad, utilidad, rapidez, facilidad de uso y disponibilidad. En la 

cual también se determinó que las más usadas fueron redes sociales y 

mensajería instantánea. 

Álvarez y Loda (2012) en su estudio titulado: Satisfacción de los clientes y 

usuarios con el servicio ofrecido en redes de Supermercados gubernamentales, 

investigación realizada para la Universidad Católica Andrés Bello, cuyo objetivo 

principal fue definir la escala de satisfacción de los consumidores y la clase de 

servicio en los supermercados gubernamentales, cual método empleado fue el 

diseño no experimental de corte transversal, para el cual se encuesto a 839 

personas para que se llegó a las siguientes conclusiones:  

El cliente percibe que la visualización de los precios es clara, 
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 Por otro lado tienen problema con respecto a las transacciones al momento 

de la venta es por ello que la opinión se encuentra dividida. Sin embargo 

consideraron que la atención del personal es muy amable, por lo cual este 

estudio servirá de apoyo para los supermercados al captar más clientes. 

 

Nacionales 

Gonzales (2015) en su investigación titulada: Calidad de Servicio y la relación 

con la satisfacción del cliente de Starbucks Cofee del distrito de Santa Anita, 

Lima, 2015. Tesis para obtener el Título Profesional de licenciado en 

Administración y Negocios Internacionales de la Universidad César Vallejo, cuyo 

objetivo principal fue determinar la correlación entre calidad de servicio y la 

satisfacción del cliente en Starbucks de Santa Anita. El tipo de investigación fue 

descriptiva correlacional, para lo cual se tomó una muestra de 196 clientes del 

establecimiento. En lo que se determinó: según la prueba de la correlación de 

Spearman, el Rho de Spearman es de 0,670 y el valor de p= 0,000, lo que nos 

indica que existe correlación entre la calidad de y la satisfacción de los cliente en 

Starbucks. 

 

 Yauri (2014) en su investigación titulada Calidad de servicio y Satisfacción 

del cliente en el área de ventas de la empresa Nestlé Perú-Lima, 2014, tesis para 

obtener el título profesional de Licenciado en Administración de Empresas de la 

Universidad César Vallejo, cuyo objetivo principal fue definir el vínculo que se 

halla entre la calidad de servicio y el grado de aceptación  del cliente en el área 

de ventas de la empresa Nestlé Perú-Lima, 2014, para el cual se empleó el 

método descriptivo correlacional  hipotético deductivo no experimental de corte 

transversal, se tomó de muestra a 24 clientes y se utilizó como instrumento la 

encuesta  y se observó basándose en la hipótesis principal una correlacional de 

0.637 la cual indico que la correlación es alta entre la calidad de servicio y la 

satisfacción 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 relación 

directa entre ambas variables. 
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Rojas (2014) en su estudio titulado Calidad de servicio y Satisfacción del 

cliente en la Agencia del BCP de Aviación, año, 2014, Investigación con el fin de 

lograr la titulación  Licenciatura en Administración de la Facultad de Ciencias 

Empresariales de la Universidad César Vallejo, cuyo objetivo esencial fue 

conocer la relación que existe entre  la calidad de servicio y satisfacción del 

cliente en la Agencia del BCP de Aviación, año, 2014, para este estudio se 

trabajó con el método descriptivo con diseño correlacional transversal y se 

empleó como herramienta la encuesta tomando como muestrario a 24 clientes 

del BCP de Aviación, cuyo resultado arrojo que existe una correlacional de 0.601 

entre las mencionadas variables.  

 

1.3. Teorías 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 diseño de las estrategias comerciales o de mercadeo son una de las 

principales ocupaciones del marketing, las cuales para diseñarlas se debe definir 

y analizar previamente las características o perfil del cliente que conforma 

nuestro público objetivo, para posteriormente formular, analizar y elegir las 

estrategias que se complementen con el perfil de nuestro público objetivo 

aprovechando al máximo sus características. 

Es así, que el marketing suele clasificar las estrategias en cuatro aspectos 

para una mejor gestión en la empresa: estrategias orientadas al producto, 

estrategias de precio, estrategias, estrategias enfocadas a la plaza o canal de 

distribución y estrategia para la promoción, los cuales se conocen como las 4 Ps 

del mix de marketing. 

Asimismo, se llama estrategias comerciales a las rutas o caminos que una 

organización toma para alcanzar sus metas comerciales, es decir, para llevar los 

bienes o servicios al mercado sin que se pierdan en el tiempo a través del uso 

de marketing (Archieve, 2014). 



8 
 

Asimismo, Archieve (2014), también menciona que las estrategias 

comerciales están vinculadas primordialmente con el comercio exterior, 

ya que a través del comercio exterior se dan las transacciones de bienes 

y servicios, pero para que un país pueda cubrir el mercado es 

indispensable mantener una permanente actualización en la aplicación 

de las estrategias debido a que los progresos generados diariamente 

conllevan que la competitividad entre los países sea disputado. 

Comercio 

Se define como la aceptación que tendrá el producto o servicio en el mercado. 

Kotler y Keller  (2012) define el comercio como la fase social y de gestión 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 ejecución de 

acciones empresariales que enfocan todos sus movimientos y tácticas para que 

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

Dentro del concepto más sobresaliente de la comercialización 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 orientación al mercado. 2, marketing 

coordinado, el enfoque al mercado no es sólo obligación del 

departamento de marketing si no de todas las áreas en sinergia. 3. 

Rentabilidad, como resultado de la orientación al mercado, planteando 

la siguiente definición de orientación al mercadeo: la orientación al 

mercado es la creación y recolección de información del mercado para 

la empresa, acerca de las necesidades, deseos actuales y futuras de los 

consumidores, la propagación de dicha información a todos los 

departamentos y la acción de respuesta por parte de toda la organización 

(pp.45-54). 
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E-commerce 

Según Laudon y Traver (2013) el comercio electrónico 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 logístico, acortando el tiempo de 

entrega para la comodidad del cliente. Principalmente se suele aplicar a 

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

Según Khurana (2011) el comercio electrónico se asocia principalmente 

con la compra y venta a través de la red o realización de cualquier operación que 

incluya la transferencia de una propiedad de bienes o servicios en una plataforma 

virtual (pp.454-461). 

Según Boateng (2009) definió el comercio electrónico como el truque de la 

información 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 

categorías: 

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 más 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 está circulando, es la forma 

más usual de comercio electrónico. Hay dos modelos principales: 

lugares de mercado en la red y consorcios industriales. Los sitios de 
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mercado incluyen empresas de adquisición de productos electrónicos, 

distribuidores electrónicos y mercados de intercambio (p.22). 

 Customer to Customer (CTC)  

Según 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 últimos años del uso de los Smartphone, debido al gran 

desarrollo de la red a través de los celulares (p.23). 

 

Variable 1: Estrategia de marketing móvil 

Estrategia  

Es la estructura integrada de hechos realizados para alcanzar objetivos 

previamente trazados mediante coordinación y orientación de los recursos de la 

organización. 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 

está enfocado a la obtención de los mismos. Estrategia es el canal, del 

¿Cómo? Se conseguirán los objetivos de la organización, es la facultad 

para entremezclar el análisis 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. Patrón, es la manera de actuar en el transcurso de las 

actividades de una empresa comportamiento en el curso de las acciones 

de una organización, coherencia en la forma de actuar, aunque no sea 

https://www.gestiopolis.com/objetivos-organizacionales/
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intencional. Posición, identifica la ubicación ideal de la empresa en el 

mercado en que se mueve (giro de negocio, segmentación de mercado, 

etc.) y por último la Perspectiva: conecta a la empresa con su entorno, 

que 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 cómo 

la empresa va a enfrentar a la competencia, planteándose las siguientes 

interrogantes como: cuáles deben ser sus objetivos y qué normas deberán 

realizar para alcanzar tales objetivos (Porter, 1998). 

Marketing móvil 

Se le denomina a la operacionalización de canales inalámbricos interactivos para 

brindar a los clientes información 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). 

Según 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 móvil. 

Instituto Internacional Español de Marketing Digital (2016) nos menciona 

que el Mobile Marketing es una estrategia para promocionar, vender y publicitar 

productos o marcas a través de dispositivos móviles, Mobile Marketing también 

es llamado como Mercadotecnia móvil y comprende diversas funciones del 

dispositivo, por ejemplo: llamadas, mensajes de texto, ubicación, aplicaciones y 

social media. 
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Características:  

El Mobile marketing se caracteriza principalmente por manejar a los móviles 

como mecanismo para emitir un mensaje, el uso del dispositivo móvil no 

precisamente comprende las funciones básicas de los celulares (como SMS y 

llamadas) sino también todo lo que incluye la conexión móvil a internet. 

Este tipo de estrategia sobresale por ser este un canal directo hacia clientes 

potenciales, el 90% de las población 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 día, 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 difusión, sino a más 

de 20 canales incluidas el celular. 

Asegura que 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 móvil a visitas web. 

Desventajas  

Si no se realiza la campaña de forma correcta, el Mobile Marketing puede resultar 

realmente difícil de captar para el cliente. 

Se debe integrar nuestras campañas 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 versión móvil provocaría desagrado en 

quienes nos visitan desde un teléfono móvil 
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Importancia del Mobile Marketing 

La importancia del Mobile Marketing nace en los tiempos que se vive el desarrollo 

tecnológico, anteriormente para desarrollar campañas 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 móvil. 

El Mobile Marketing es fundamental porque aprueba la mejora de la imagen 

online de toda organización y no está 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 interacción bidireccional, es decir, no sólo del 

usuario con nuestro portal sino entre ambos. 

Con esta fijación, ahora se tiene una mayor visión de las tendencias del 

Marketing móvil y de las nuevas tecnologías presentes y futuras. 

Dimensión 1: Aplicativos móviles 

Sirvent (2011) se refiere al comercio en uno de los segmentos del 

marketing móvil que mayor desarrollo ha alcanzado en los últimos años. 

Se encuentran en la mayoría de los dispositivos móviles, incluso en los 

modelos más básicos, aunque obtienen mayor trascendencia en los 

nuevos teléfonos inteligentes. El mundo de aplicaciones móviles da un 

giro drástico con la llegada del Smartphone (p.1). 

Indicadores 

Frecuencia de uso de aplicativos móviles:  

Según Instituto Nacional de Estadística e Informática INEI (2015) el total de la 

población entre hombres y mujeres que utilizan Internet, el 94,1% y el 94,9% lo 

utiliza para adquirir información, relativamente. Por grupo de edad, es mayor la 

población de uso de aplicativos móviles para conseguir información en el 

conjunto de personas de 25 y más años (95,9%). 

 

 

 

https://iiemd.com/curso-de-marketing-digital/
https://iiemd.com/curso-de-marketing-digital/
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Frecuencia de compra online móvil: 

Según Quispe y Pérez (2012) la investigación de comercio electrónico en 

Latinoamérica llevado a cabo por América Economía Intelligence (mandado por 

Visa), indica que el desembolso promedio de un peruano en una compra por la 

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

Dimensión 2: Comunicación publicitaria 

Sirvent (2011) la comunicación publicitaria se enfoca en brindar 

información 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 comercialización de un producto o servicio, 

esta es dirigida en los diversos medios de comunicación ya sea, radio, 

televisión, internet (pp. 41-47). 

Indicadores 

Generación de recuerdo:  

Según Aguilar (2013) es la información que se retiene mediante los sentidos al 

estar en un permanente contacto con todo su ambiente, los primeros en recibir 

información son nuestros sentidos por medio de canales especializados en forma 

de estímulos, dándole paso al influjo del recuerdo. 

Generación de intención de compra: 

Según Aguilar. (2013) se denomina a la afección por una marca, 

producto o servicio sobre la oferta frente a otras opciones de la 

competencia. Es un dato determinado por parte del público objetivo, por 

tanto, no siempre se convierten en ventas reales, que manifiestan el 

comportamiento y no la intención, la cual se enfoca en el número de 

personas que manifiestan intención de compra dividido entre la 

inversión. 

 

 

 

 

 

http://www.larepublica.pe/tag/comercio
http://www.larepublica.pe/tag/peruano
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Dimensión 3: M-Commerce 

Sirvent (2011) lo define como parte del Marketing Móvil donde se realizan 

transacciones comerciales mediante un dispositivo móvil., el cual facilita, 

optimiza y reduce costos para la empresa, asimismo busca el beneficio para el 

cliente (pp.51-52). 

Indicadores 

Información sobre sitios web: 

Pairuna (2016) al navegar por un sitio web que utiliza productos publicitarios de 

Google (como AdSense), productos sociales (como el botón +1) o mecanismos 

de análisis (Google Analytics), el buscador web manda automáticamente 

información a Google. Entre esta información se incluye, por ejemplo, la dirección 

web de la página que estás visitando y tu dirección IP.  

Nivel de confianza: 

Según García (2001), es una población cuya partición es conocida pero se 

desconoce algún parámetro, podemos apreciar dicho parámetro a partir de una 

muestra especifica de confianza. 

Variable 2: satisfacción del cliente 

Satisfacción 

Según Rae (2016) es la acción presunción que nos vanagloria teniendo una 

complacencia de uno mismo que nos hace sentir confianza y seguridad al cumplir 

nuestros deseos. 

La satisfacción es un fase del cerebro originado por una mayor o menor 

optimización de la retroalimentación cerebral, donde las diversas partes 

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

Cuando la satisfacción va de la mano de la seguridad racional de 

hacer un hecho que está 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 disminución de la 

sensación de satisfacción, dependerá de la optimización del consumo 

activo que haga el cerebro. Cuanto mayor sea la suficiencia de 

https://es.wikipedia.org/wiki/Retroalimentaci%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Cerebro
https://es.wikipedia.org/wiki/%C3%89xito
https://es.wikipedia.org/wiki/Flujo_(psicolog%C3%ADa)
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neurotransmitir, mayor será la facilidad de lograr la sensación de 

satisfacción (Richard y Oliver, 2009). 

Cliente 

Según la Asociación Americana de Marketing (2012) Se le llama al consumidor 

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

Según The Chartered Institute of Marketing (2012), es el individuo u 

organización 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 

organización que adquiere o compra  productos o servicios que necesita o desea 

para sí mismo, para otro individuo o para una empresa u organización; por lo 

cual, es la razón fundamental por la que se crean, producen, fabrican y 

comercializan bienes y servicios. 

Satisfacción del cliente  

Según Kotler y Keller (2012), es la noción de placer o de desilusión 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). 

Según Denove y Power (2006) aunque hoy cada vez más 

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 vínculo entre la 

satisfacción del consumidor y los beneficios que este recibe no están 

claros, por lo tanto se halla una correlación entre los usuarios 

insatisfechos y la manera en la que brindan el servicio.  

Denove y Power (2006) también mencionan que el vínculo entre la 

satisfacción del cliente y los beneficios de la organización se expresa con los 

siguientes indicadores: fidelidad, recomendación verbal, precio extra. 

 

http://en.wikipedia.org/wiki/American_Marketing_Association
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Kotler y Armstrong (2013) define la satisfacción del cliente como "el nivel 

del estado de ánimo de una persona que resulta de comparar el rendimiento 

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

Dimensión 1: Expectativas de calidad.  

Kotler y Keller (2012)  señalan que las expectativas son los puntos de 

alusión del desempeño 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 debería suceder o 

que va a suceder. En base a esta definición, los autores señalan la 

existencia de un Servicio Esperado el cual está 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 combinación 

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 mínimo 

(p.132).  

Dimensión 2: Percepción 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 hábitos de compra. Es por ello que desde el punto de 

vista mercadológico es importante conocer lo que implica la percepción, 

para que de esta manera poder localizar con mayor facilidad, cuáles 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 recomendación verbal da mayor que la 

de toda la publicidad de una organización todos los sectores son impactados de 

diversas formas. Sin embargo, se considera la recomendación es buena para la 

industria si: 

Toda adquisición efectuada por el consumidor implica un desembolso 

considerable. 

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

tomar una decisión. 

Información web móvil: 

Stark (2001) manifiesta que los portales web móvil usan las tecnologías 

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 botón +1) o 

herramientas de análisis (Google Analytics), tu buscador web manda 

automáticamente información a Google. Entre esta información se 

introduce, por ejemplo, la dirección web de la página que estás visitando 

y tu dirección IP. También podemos establecer cookies en tu explorador 

o leer las cookies que estén almacenadas en él. 

Dimensión 3: Nivel de satisfacción 

Kotler y Keller (2012), se denomina a la medición de satisfacción 

realizada después de la compra o adquisición de un producto o servicio, 

los clientes experimentan uno de estos tres niveles de satisfacción: 

Insatisfacción, se produce cuando el desempeño percibido del producto 

no cumple las expectativas del cliente, satisfacción, la cual se realiza 

cuando el desempeño percibido del producto o servicio concuerda con 

las expectativas del cliente y complacencia, se produce cuando el 

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

Valor agregado: 

Según 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 

que hacen accesible la información, se mueven sobre ella o incluso permiten la 

interacción del abonado con la misma. 

Calidad de servicio: 

Según 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 

Según Lara (2015) lo define como la unión de dos o más empresas con el 

objetivo de extender el alcance de la empresa, consiguiendo el beneficio para 

las 2 o más organizaciones implicadas. Su objetivo es crear experiencias que 

tengan un impacto positivo en los consumidores 

Atención del usuario:  

Gómez (2009) nos dice que se le denomina a la atención que se le brinda a su 

vez ofrecen las organizaciones de bienes que pueden ser tangibles o intangibles, 

a determinados usuarios con el propósito de establecer contacto directo 

Decisión informada 

Raquel (2011) al momento de tomar una decisión 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 sucedería 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 vínculo 

de lealtad. Sin embargo peligra por el gran número 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 

Según el Cetelem (2015) son las repetitivas veces que un individuo o 

entidad realiza una compra o adquisición en un estudio, para el que se 

encuestaron más de 1.500 consumidores españoles, el desembolso en 

compras online en España tuvo un crecimiento del 2%, ubicándose de 

media en 1.354 € anuales por persona. Esta media es superada por 

diversos grupos de población, como los consumidores de entre 25 y 34 

años, 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 física con sus respectivos gastos conlleva a 

que cada vez más las personas comprar con mayor frecuencia las compras por 

internet. 

Grado de satisfacción 

Millones (2010) la medida de la calidad han resultado ser complicado en el 

ámbito de los servicios, ya que, el hecho de que la calidad sea un concepto aún 

sin respuesta, hay que incluirle la dificultad derivada de la naturaleza intangible 

de los servicios (Gronroos, 1994). 

Marketing:  

Según 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). 

Percepción:  

Oviedo (2004) nos dice que es todo el análisis que gira en torno a la calidad y la 

satisfacción se basa en las percepciones del cliente acerca del servicio. El 

concepto básico 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:  

Según 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):  

Según Stark (2001) se le denomina así al marketing de búsqueda .la cual es 

utilizada frecuentemente, para nombrar las acciones relacionadas a la 

investigación, la presentación y posicionamiento de un sitio web. 

Smartphone 

Según Zheng y Ni (2006) lo definen como una nueva clase de teléfonos 

inteligentes que brindan servicios integrados de la comunicación, capacidad de 

conexión inalámbrica, mensajería, internet, conexión de voz. 

1.4. Formulación del Problema. 

Problema General 

¿Cuál es la relación que existe entre la Estrategia de marketing móvil y la 

satisfacción del cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 2017? 

Problemas Específicos: 

¿Cuál es la relación que existe entre la Estrategia de marketing móvil y las 

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

¿Cuál es la relación que existe entre la Estrategia de marketing móvil y la 

percepción del cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 2017? 

¿Cuál es la relación que existe entre la Estrategia de marketing móvil y el nivel 

de satisfacción del cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 2017? 

1.5. Justificación del Estudio. 

 

Teórica 

El marketing móvil es campo muy poco desarrollado en el Perú según 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 satisfacción que pueda sentir el cliente al utilizar el servicio.  
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Metodológica 

Para este proyecto busca encontrar la relación que hay entre ambas variables 

las cuales encontraremos realizando un estudio correlacional descriptivo. 

Asimismo, se elaborara un cuestionario con los ítems que correspondan y 

ayuden a formar la estructura de este. 

Asimismo, los resultados del estudio ayudarán a que las empresas de taxis 

por medio de un app puedan tomar decisiones con respecto al nivel de 

satisfacción de sus usuarios. 

Práctica  

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 serán analizados mediante un 

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

 

1.6 Hipótesis. 

Hipótesis General 

La estrategia de marketing móvil se relaciona significativamente con la 

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

Hipótesis Específicas 

La estrategia de marketing móvil se relaciona significativamente con la 

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

La estrategia de marketing móvil se relaciona significativamente con la 

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

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

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

Objetivo general 

Determinar la relación que existe entre la estrategia del marketing móvil y 

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

Objetivos específicos 

Determinar la relación que existe entre la estrategia del marketing móvil y la 

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

Determinar la relación que existe entre la estrategia del marketing móvil y 

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

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

satisfacción del cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 2017. 
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2.1. Enfoque de investigación 

Este enfoque es cuantitativo, ya que según Hernández (2010) se usara la 

recolección de la información para comprobar las hipótesis con origen en la 

mediación numérica y el estudio estadístico para determinar modelos de 

comportamiento (p.4). 

Popper (1963) plantea que el método hipotético deductivo es la introducción 

de datos empíricos a las premisas es decir es un proceso que se reitera en varias 

oportunidades, durante el cual se analizan hipótesis en base a los datos que van 

presentando. 

 

2.2 Tipo de estudio 

La presente investigación es de tipo básica de nivel descriptivo y correlacional, ya 

que permitirá medir y describir cada una de las variables del fenómeno de estudio, 

posteriormente se evaluará el grado de relación que existe entre las variables. 

Es de tipo básica, según Sánchez y Reyes (2006) porque nos lleva a 

la averiguación de nuevos aprendizajes y campos de investigación, ya que 

no cuenta con objetivos prácticos específicos. Tiene como finalidad 

recopilar información de la realidad con el fin de fortalecer e incrementar el 

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

Asimismo Carrasco (2005) indica que la investigación básica porque se 

diferencia porque no tiene finalidades aplicativas inmediatas, ya que solo desea 

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

Asimismo es una Investigación correlacional, ya que, Hernández, Fernández 

y Baptista. (2010) indican que “este tipo de estudios tienen como propósito medir el 

grado de relación que exista entre dos o más conceptos o variables” (p.63). 
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2.3. Diseño de Investigación 

El diseño metodológico que utilizaremos para esta investigación será no 

experimental de tipo transversal, ya que se estudiará los fenómenos en su 

estado real sin alterar el comportamiento de las variables y se recolectará 

datos e información en un solo tiempo y momento determinado de la 

investigación (Hernández, Fernández y Baptista, 2010). 

 

2.4. Operacionalización de Variables. 

Según el estudio de investigación las variables se clasifican en dos tablas donde se 

plantearon los métodos de operación para las dos variables.  

Variable 1: Estrategia del marketing móvil  

Definición conceptual 

Según 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 móvil. 

Variable 2: Satisfacción del cliente  

Definición conceptual 

Según Kotler y keller (2012) es la noción de placer o de desilusión 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.



27 
 

Tabla 1 

 

Matriz de Operacionalización de la variable Estrategia del Marketing Móvil 

Elaboración propia 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

Dimensiones Indicadores Items 

Escala 
Y 

valores 

Niveles 
 y  

rangos 

Aplicativos móviles 
 

Frecuencia de 
uso de 

aplicativos 
móviles 

1..2 
 

 
 
 
 
 
 
(1) Totalmente en    

desacuerdo  

(2)En desacuerdo  

(3)Ni de acuerdo, ni 

en desacuerdo  

(4)De acuerdo  

(5)Totalmente de 

acuerdo  

 
 
 

 

 
 

 

 

Altamente eficiente 

(52-61) 

Eficiente (42-51) 

Aceptable (32-41) 

Insuficiente (22-31) 

Deficiente (12-21) 

 
 
 

Frecuencia de 
compra online 

móvil 
3. 4. 

 

Comunicación 
publicitaria 

Generación de 
recuerdo 

5.6. 

 
Generación de 

intención de 
compra 7. 8 

M-Commerce 
 
 

Información 
sobre sitios 

web 

9. 10. 

Nivel de 
confianza 11.12 

. 
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Tabla 2 

Matriz Operacionalización de la variable Satisfacción del cliente 

Elaboración propia 

 

 

 

Dimensiones Indicadores Items 

Escala 
Y 

valores 

Niveles 
 y  

rangos 

Expectativas de 
calidad 

Servicio 
deseado 

13..14 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
(1)Totalmente en    

desacuerdo  

(2)En desacuerdo  

(3)Ni de acuerdo, ni 

en desacuerdo  

(4)De acuerdo  

Totalmente de 

(5)acuerdo  

 
 

 

 

 

 

Altamente eficiente 

(52-61) 

Eficiente (42-51) 

Aceptable (32-41) 

Insuficiente (22-31) 

Deficiente (12-21) 

 

 
 
 

Servicio 
adecuado 

15. 16 
 

Percepción del 
cliente 

Recomendacio
nes 

17.18 

 
Información 
web móvil 

19. 20 

Nivel de satisfacción 
 
 

Valor 
agregado 

21. 22 

Calidad de 
servicio 23.24 

. 
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2.5. Población  

El universo poblacional estimado para esta investigación fue conformado por 270 

usuarios que utilizan el servicio de Uber de 25 a 35 en la Av. Antúnez de Mayolo, 

Los Olivos. 

Muestra  

La muestra para esta investigación y para los casos de encuesta se dio mediante 

la aplicación de la formula dada por Hernández, Fernández y Baptista  (2010) lo 

cual dio como resultado 159 usuarios que utilicen el servicio de taxi Uber de 25 

a 35 años entre hombres y mujeres en la Av. Antúnez de Mayolo, Los Olivos, 

2017.. 

Cuando la población es finita o se conoce, los cálculos y parámetros son: 

 

𝒏 =
𝒁𝟐. 𝒑. 𝒒. 𝑵

𝒆𝟐. (𝑵 − 𝟏) + 𝒁𝟐. 𝒑. 𝒒
 

 

Donde  

N: Población = 270 usuarios 

Z2= Nivel de confianza (95% - 1.96) 

e2: Error permitido (5%) ó (0.05) 

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

q: Proporción de que el evento no ocurra en un 0.5 (50%) 

𝒏 =
(𝟏. 𝟗𝟔)𝟐𝒙𝟎. 𝟓𝒙𝟎. 𝟓𝒙𝟐𝟕𝟎

(𝟎. 𝟎𝟓)𝟐(𝟐𝟕𝟎 − 𝟏) + (𝟏. 𝟗𝟔)𝟐𝒙𝟎. 𝟓𝒙𝟎. 𝟓
 

n=       259.3 / 1.6329 = 158.80=159 
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Muestreo  

La técnica de muestro a usar será no probabilístico intencional. Así mismo el 

tamaño muestral se ha determinado según la fórmula dada por Hernández, 

Fernández y Baptista (2010). 

2.6. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 

confiabilidad 

Técnica 

Para este proyecto de investigación utilizaremos la recolección de datos a los 

usuarios de Uber, la cual será por medio de la encuesta. 

Instrumento 

Para el proyecto de investigación utilizaremos el cuestionario, siendo esto un 

instrumento que contiene un número de preguntas sobre el objeto de estudio 

Hernández, Fernández y Baptista (2010). Por otro lado, las respuestas de esta 

herramienta son de la escala de Likert, facilitando así al encuestado. 

Validez 

 El instrumento con el que se medirá y recolectara los datos para llevar a cabo el 

desarrollo del proyecto de investigación deberá ser validado y aprobado con la 

confiabilidad de expertos en investigaciones. 

Confiabilidad 

Una vez aprobados los instrumentos deberán brindar resultados claros y 

conclusiones válidas, pero sobre todo confiables para la investigación. A 

continuación se presenta el cuadro de rangos del nivel de confiabilidad delAlfa 

de Cronbach. 
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Tabla 3 

Niveles estadísticos de fiabilidad 

 

 

 

 

         Fuente: Newbold y Carlson (2013)  

 

Variable 1: Estrategia del marketing móvil 

Para poder medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medición, de la 

variable uno: Estrategia del marketing móvil, utilizamos la prueba de Alfa de 

Cronbach, las cuales obtuvimos como datos lo siguiente: 

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

para aplicar el estudio es de 0.609 (marcada). 

 

Tabla 4 

Estadística de fiabilidad de la primera variable 

 

                    

 

 

 

 

 

Coeficiente Relación 

0.00 a 0.20 Despreciable 

0.20 a 0.40 Baja o Ligera 

0.40 a 0.60 Moderada 

0.60 a 0.80 Marcada 

0.80 a 1.00 Muy Alta 

Fiabilidad 

Alfa de Cronbach Número de componentes 

,609 12 
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Variable 2: Satisfacción del cliente 

Para poder medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medición, de la 

variable dos: Satisfacción del cliente, utilizamos la prueba de Alfa de Cronbach, 

las cuales obtuvimos como datos lo siguiente: 

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

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

Tabla 5 

Estadística de la fiabilidad de la segunda variable 

Fiabilidad 

Alfa de Cronbach Número de componentes 

,623 12 

                     

2.7. Métodos de análisis de datos  

En  proyecto de investigación utilizaremos el análisis descriptivo e inferencial, 

donde se nos permitirá observar el comportamiento del tamaño de la muestra, 

mediante el programa SPSS 23 estadística, el cual se procesó los resultados de 

la encuesta realizada para esta investigación, y así poder  obtener datos y 

gráficos que nos servirán para nuestro proyecto. 
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2.8. Aspectos Éticos 

Para el proyecto de investigación tendremos en cuenta lo siguiente:  

Información clara de los resultados y la confiabilidad de los datos arrojados 

en esta investigación, para que los usuarios o alumnos que presenten interés en 

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

Los datos obtenidos en esta investigación solo serán con fines 

exclusivamente universitarios y para la sustentación de tesis. Asimismo, no se 

revelara información de los participantes de la encuesta con otros fines 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

III.RESULTADOS 
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Tabla 6 

Prueba de normalidad de las variables 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ho la distribución de la variable en estudio no difiera de la distribución normal. 

H1 la distribución de la variable en estudio difiere de la distribución normal. 

 

El análisis de los resultados estadísticos de la prueba de normalidad según 

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

indicándonos que corresponden a una distribución no paramétrica, debiendo 

realizar la prueba de hipótesis Rho de Spearman. 

Pruebas de normalidad 

 
 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadí

stico 

gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Estrategia del 

marketing móvil 
,105 159 ,000 ,960 159 ,000 

Satisfacción del 

cliente 
,117 159 ,000 ,960 159 ,000 

a. Corrección de la significación de Lilliefors 
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            Figura 1. La correlación de las dos variables. 

 

En este grafico podemos apreciar que los puntos se encuentran próximos a la 

línea diagonal. Esta grafica nos muestra una desviación moderada de la 

normalidad y la correlación es ideal y positiva. 

Hipótesis general 

Para lo cual se empleó lo siguiente: 

Se formula la hipótesis nula y la alterna 

Hipótesis Nula (HO) 

HO: r XY= 0 Nos indica que no existe relación significativa entre Estrategia del 

marketing móvil y satisfacción del cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 2017 
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Hipótesis Alterna (H1)  

H1: r XY≠ 0 nos indica que existe relación significativa entre Estrategia del 

marketing móvil y satisfacción del cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 2017.  

 

Prueba de hipótesis general 

Tabla 7 

El análisis del coeficiente de correlación de Rho de Spearman entre la Estrategia 

del marketing móvil y Satisfacción del cliente 

 

Correlaciones 

 Estrategia 

del 

marketing 

móvil 

Satisfacción 

del cliente 

Rho de Spearman 

Estrategia 

del 

marketing 

móvil 

Coeficiente de correlación 1,000 ,983** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 159 159 

Satisfacción 

del cliente 

Coeficiente de correlación ,983** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 159 159 

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

 
La conclusión del coeficiente correlacional de Rho de Spearman es de 0,983 

puntos por lo que se concluye que existe una correlación muy fuerte de la primera 

variable, Estrategia del marketing móvil sobre la variable 2, satisfacción del 

cliente y con respecto con los resultados de correlación 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 hipótesis nula (H0) y se acepta la 

hipótesis alterna (H1) 
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Prueba de hipótesis especifica 1 

Tabla 8 

El análisis del coeficiente de correlación de Rho de Spearman entre la Estrategia 

del marketing móvil y la dimensión expectativa de calidad. 

 

Correlaciones 

 Estrategia 

del 

marketing 

móvil 

Expectativa 

de calidad 

Rho de Spearman 

Estrategia 

del 

marketing 

móvil 

Coeficiente de correlación 1,000 ,850** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 159 159 

Expectativa 

de calidad 

Coeficiente de correlación ,850** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 159 159 

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

 

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

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

v1, Estrategia del marketing móvil sobre dimensión 1 de la variable 2, 

expectativas de calidad respecto a los análisis de correlación 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 hipótesis nula (H0) y se 

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

Tabla 9 

El análisis del coeficiente de correlación de Rho de Spearman entre la                      

Estrategia del marketing móvil y la dimensión Percepción del cliente  

 

Correlaciones 

 Estrategia 

del 

marketing 

móvil 

Percepción 

del cliente 

Rho de Spearman 

Estrategia 

del 

marketing 

móvil 

Coeficiente de correlación 1,000 ,740** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 159 159 

Percepción 

del cliente 

Coeficiente de correlación ,740** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 159 159 

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

 

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

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

Estrategia del marketing móvil sobre dimensión 2 de la variable 2, percepción del 

cliente y con respecto con los análisis de correlación 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 hipótesis nula (H0) y se acepta la 

hipótesis alterna (H1).  
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Prueba de hipótesis especifica 3 

Tabla 10 

El análisis del coeficiente de correlación de Rho de Spearman entre la                    

Estrategia del marketing móvil y la dimensión Nivel de satisfacción. 

 

Correlaciones 

 Estrategia 

del 

marketing 

móvil 

   Nivel de 

satisfacción 

Rho de Spearman 

Estrategia 

del 

marketing 

móvil 

Coeficiente de correlación 1,000 ,616 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 159 159 

Nivel de 

satisfacción 

Coeficiente de correlación ,616 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 159 159 

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

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

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

Estrategia del marketing móvil sobre dimensión 3 de la variable 2, nivel de 

satisfacción y respecto de los análisis de la correlación 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 hipótesis nula (H0) y se aprueba la 

hipótesis alterna (H1). 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

IV. DISCUSIÓN
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En la presente tesis se investigó la Estrategia del marketing móvil y Satisfacción 

del cliente del cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 2017, tomando una 

muestra de 159 clientes la cual se aplicó a personas de 25 a 35 años en la Av. 

Antúnez de Mayolo, Los Olivos, en base a ello se platearon hipótesis en las que 

se desarrolla el estudio. 

Basándose en los resultados hallados en esta investigación se puede decir 

que existe una correlación muy fuerte entre la estrategia del marketing móvil y la 

satisfacción 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 móvil 

basado en aplicaciones de la Universidad de Rioja, para el cual tomaron una 

muestra 111 personas que interactúan con aplicativos móviles, donde se empleó 

el diseño no experimental transversal y se utilizó la técnica de la encuesta donde 

los resultados arrojaron que las personas que interactúan con móviles valoran la 

comodidad, confiabilidad, rapidez y disponibilidad de la app, siendo las redes 

sociales y la mensajería instantánea  Por lo cual concuerdo con la conclusión 

alcanzada por el autor, ya que estimo que el manejo de una buena estrategia de 

marketing móvil es para el beneficio y satisfacción de los clientes tal y como se 

plantea en el presente estudio ya que, uno de las finalidades de la Estrategia del 

Marketing móvil es darle tanto a la empresa como al cliente facilidades y 

optimización de operaciones generando una cadena de valor. Es por ello. Que 

la Estrategia del Marketing móvil se relaciona con la satisfacción del cliente tal y 

como se plantea en la hipótesis general del presente estudio. 
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Por otro lado Gonzales y Brea (2012) en su investigación Relación entre la 

Calidad de Servicio y satisfacción del consumidor su relación en el ámbito del 

Turismo Termal, la cual tomaron como muestra a 270 personas para el estudio, 

para el cual se empleó el método descriptivo correlacional con una fiabilidad 0,09 

(marcada) teniendo como coeficiente de correlación 0,740 y sig. 0,000 con lo 

cual se comprobó la correlación positiva alta entre la calidad de servicio y la 

satisfacción del cliente donde nos dice que la buena atención brindada es 

fundamental para satisfacer las expectativas del cliente, comparto la conclusión 

dada por los autores, donde corroboran la relación que existe entre la calidad de 

servicio y la satisfacción 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 

satisfacción del cliente, asimismo, la estrategia del marketing móvil deben 

superar las expectativas de calidad del cliente, tal como se manifiesta en la 

hipótesis específica 1 de este estudio. 

 

Por otro lado, Álvarez (2012) en su estudio titulado: Satisfacción de los 

clientes y usuarios con el servicio ofrecido en redes de Supermercados 

gubernamentales, investigación realizada para la Universidad Católica Andrés 

Bello, cuyo objetivo principal fue definir el grado de satisfacción de los 

consumidores y la calidad de servicio en los supermercados gubernamentales, 

cual método empleado fue el diseño no experimental de corte transversal, para 

el cual se encuesto a 839 personas, la cual llegó a las siguientes conclusiones: 

el cliente percibe que la visualización de los precios es clara, por otro lado tienen 

problema con respecto a las transacciones al momento de la venta de tal modo 

que la opinión se encuentra dividida. Sin embargo consideraron que la atención 

del personal era muy amable, por lo cual se estima que hay relación entre la 

satisfacción del cliente y la calidad de servicio la cual se tiene que mejorar. 

Comparto la conclusión establecida por el autor ya que hay que tener en cuenta 

que sin un buen servicio no se puede alcanzar la satisfacción del cliente, es por 

ello que manifiesto que el cliente percibe la estrategia del marketing móvil 

mediante información o publicidad web para después dar una opinión sobre ellos, 
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es por ello, que si se da una buena estrategia del marketing móvil los clientes 

pueden tener una mejor percepción de la empresa o producto, tal y como se 

menciona en la hipótesis especifica 2 de esta investigación  

A su vez, Gonzales (2015) en su investigación titulada: Calidad de Servicio 

y la relación con la satisfacción del cliente de Starbucks Cofee del distrito de 

Santa Anita, Lima, 2015. Cuyo objetivo principal fue determinar la correlación 

entre calidad de servicio y la satisfacción del cliente en Starbucks de Santa Anita. 

El estudio fue de tipo descriptiva correlacional, para lo cual se tomó una muestra 

de 196 clientes del establecimiento. En lo que se comprobó la correlación de 

Spearman de 0,670 y el valor de p= 0,000, la cual indica que existe correlación 

alta entre la calidad de y la satisfacción de los clientes. Con la que llego a la 

conclusión que dando un buen servicio a los clientes estos se encontrarían 

satisfechos, concuerdo con la conclusión de Álvarez, 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 satisfacción 

satisfacción del cliente se logra alcanzar a través de estrategias comerciales 

como Estrategias del marketing móvil, ya que el Marketing móvil  plantea 

diversos beneficios para el cliente, con el fin de mantener o elevar su nivel de 

satisfacción, es por ello, que la estrategia del marketing móvil se relaciona con 

el nivel  de satisfacción del cliente tal y como se plantea en la hipótesis específica 

3 de esta investigación.  

 

Asimismo, Yauri (2014) en su investigación titulada: Calidad de servicio y 

Satisfacción del cliente en el área de ventas de la empresa Nestlé Perú-Lima, 

2014, cuyo objetivo principal fue definir el vínculo que se halla entre la calidad de 

servicio y el grado de satisfacción del cliente en el área de ventas de la empresa 

Nestlé Perú-Lima, 2014, para el cual se empleó el método descriptivo 

correlacional  hipotético deductivo no experimental de corte transversal, se tomó 

de muestra a 24 clientes y se utilizó como instrumento la encuesta  y se observó 

basándose en la hipótesis principal una correlacional de 0.637 la cual indico que 

la correlación es alta entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente con 

un valor calculado para p=0.000 en un nivel de significancia  de 0.05 (bilateral), 

por lo tanto se determinó que hay una relación directa entre ambas variables, por 
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la cual el autor concluyo que la calidad de servicio es un ítem muy importante 

que los clientes tienen en cuenta al adquirir un producto de Nestlé por lo que 

confirma la relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente. 

Concuerdo con la conclusión del autor, asimismo estimo que los aplicativos 

móviles deben ser de calidad y de fácil uso para el cliente, ya que si el cliente no 

interactúa con el aplicativo es improbable conseguir la satisfacción, por lo que 

estimo que tanto la estrategia del marketing móvil como las dimensiones 

brindadas en este estudio pueden alcanzar la satisfacción del cliente. 

 

Por otro lado, Rojas (2014) en su estudio titulado: Calidad de servicio y 

Satisfacción del cliente en la Agencia del BCP de Aviación, año, 2014, cuyo 

objetivo esencial fue conocer la relación que existe entre  la calidad de servicio 

y satisfacción del cliente en la Agencia del BCP de Aviación, año, 2014, para 

este estudio se trabajó con el método descriptivo con diseño no experimental 

transversal y se empleó como herramienta la encuesta tomando como 

muestrario a 24 clientes del BCP de Aviación, cuyo resultado arrojo que el 

coeficiente de correlación es  de 0.601 entre las mencionadas variables. Con lo 

que el autor llego a la conclusión que la calidad de servicio y satisfacción del 

cliente tienen correlación alta, lo cual indica los clientes del BCP desean un buen 

servicio para sentirse satisfechos, comparto la conclusión del autor donde 

corrobora la correlación entre las variables estudiadas en su investigación, 

asimismo, manifiesto que la calidad de servicio se puede alcanzar a través de la 

estrategia del marketing móvil, tal como se plantea en los ítems de este presente 

estudio, ya que la Estrategia del Marketing Móvil presenta múltiples opciones con 

lo que puede brindar un servicio de calidad para lograr la satisfacción del cliente..  



 

 
 

V. CONCLUSIONES 



 

 
 

Las presentes conclusiones fueron establecidas con relación a los objetivos, 

hipótesis, tanto la general como específicas; así como del marco teórico, además 

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

 

Primera:  Se determina que existe una correlación muy fuerte de 0,983 

puntos entre la variable 1, Estrategia del marketing móvil, sobre la 

variable 2, satisfacción del cliente. Esto quiere decir que si existe 

una relación entre las variables en investigación, pues un factor 

importante para ofrecer un buen servicio y lograr la satisfacción del 

cliente es manejar una buena tecnología en el aplicativo de Uber y 

estar a la vanguardia en el aspecto tecnológico y teniendo en 

cuenta el lugar en estudio, el uso de ese tipo de tecnología , en este 

caso, el app Uber, está en desarrollo como en otros espacios de 

Lima Metropolitana, ya sea por el tipo de estilo de vida o por el nivel 

socioeconómico.  

Segunda:  Se afirma que existe una correlación positiva considerable de 0,850 

puntos entre la variable 1, Estrategia del marketing móvil, sobre la 

dimensión expectativas de calidad. Según 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.  

Tercera:  Se establece que existe una correlación positiva media de 0,740 

puntos entre la variable Estrategia del marketing móvil sobre la 

dimensión percepción del cliente.  Ya que, este es la correlación 

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. 
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Cuarta:  Se descubre que existe una correlación positiva media de 0,616 

puntos entre la variable Estrategia del marketing móvil sobre la 

dimensión nivel de satisfacción. Con ello, nos da a entender que, 

como las personas en la mayoría de este estudio utilizan 

frecuentemente el app de Uber el nivel de satisfacción del usuario 

tiende a elevarse.   

Quinta:         En base a los resultados presentados en la presente investigación 

se concluye que una buena estrategia del marketing móvil forma 

parte fundamental en los objetivos de la empresa Uber para 

alcanzar la satisfacción de los usuarios, por lo que ello, está siendo 

tomado en cuenta, por los clientes de la empresa.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

VI. RECOMENDACIONES  
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Tras las conclusiones del presente estudio donde se concluyó la fuerte relación 

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

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

siguientes: 

Primera: El rubro de las aplicaciones móviles está cada vez en crecimiento, 

por ende, es muy probable que más personas estén al tanto de esta 

tendencia y empiece a desarrollarse aún más este nuevo mercado. 

Es por ello, que las empresa Uber debe de aplicar estrategias para 

lograr, primero, la captación de más personas, y luego establecer 

una fidelización con relación a la satisfacción que dicha app le 

ofrece, esto también tiene que ir de la mano con el uso de las 

nuevas tecnologías, para lograr de esta manera, una diferenciación 

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

Segunda: Las compañías de aplicaciones móviles, en este caso estudiado, la 

empresa Uber, debe de desarrollar estrategias de fidelización para 

poder retener a sus clientes y superar sus expectativas en cuanto 

a la calidad del servicio brindado, como el envío de Newsletter, 

construir relaciones sociales mediante las redes sociales, puesto 

que 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 público objetivo.  

Tercero:  La empresa Uber debe tener en cuenta que la percepción que 

tienen los clientes de la empresa es muy ambigua, ya que las 

personas que descargan diferentes apps para su móvil no conocen 

la totalidad de sus funciones según la experiencia que estas les 

ofrecen, por ello, se deben de implementar diversas acciones, 

como por ejemplo, seguimiento a su público, mediante correos 

electrónicos, llamadas o mensajes de texto para que el cliente 

obtenga un mejor servicio y tenga cada vez más nueva y mejor 

información.  
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Cuarto:  Las compañías de aplicaciones móviles, en este caso la empresa 

Uber, deberían de establecer una estrategia de diferenciación, por 

ejemplo, según el beneficio que ofrecen, como: acompañar el viajes 

con música placentera, con una tv portátil o Wifi dándole un valor 

agregado para que de esta manera,  los clientes consideren pagar 

un precio extra por ello. Pues el consumidor evalúa todos los 

beneficios y todos los costos de una oferta de marketing (Kotler, 

2010). 

 

Quinta:        La empresa Uber debe generar el factor sorpresa en sus clientes 

más frecuentes, es decir hacer cosas que ellos no esperan como 

por ejemplo: dar obsequios a los clientes que con más frecuencia 

hagan el uso de la aplicación, ello causaría una respuesta positiva 

del cliente devolviendo el agradecimiento con otra compra del 

servicio. 
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ANEXO



 

 

ANEXO 1 

MATRIZ DE CONSISTENCIA 

Título: Estrategia del Marketing Móvil y Satisfacción del cliente de la empresa Uber, Los Olivos, 2017 

Cuestionario

Nivel  de satis facción

Específico:

La  estrategia  del  marketing móvi l  se 

relaciona s igni ficativamente con el  nivel  

de satis facción del  cl iente de la  empresa 

Uber, Los  Ol ivos , 2017

Específico:

Determinar la  relación que exis te entre la  

estrategia  del  marketing móvi l  y nivel  de 

satis facción del  cl iente de la  empresa 

Uber,

 Los  Ol ivos , 2017

Específico:

¿Cuál  es  la  relación que exis te entre la  

estrategia  del  marketing móvi l  y el  nivel  

de satis facción del  cl iente de la  empresa 

Uber, 

 Los  Ol ivos , 2017?

Descriptiva básica

2. Diseño

Especifico: correlacional simple

3. Población

4. Muestra

5. Método de investigación

Hipotético deductivo

6. Enfoque

Cuantitativo

7. Técnica

Encuesta

8. Instrumento

Está conformado por 270 

jóvenes de 25 a 35 años del 

distrito de los olivos, Av. 

Antúnez de Mayolo

Está compuesto por 159 

personas de 25 a 35 años que 

utilizan la aplicación de Uber 

2017.  

VARIABLES Y DIMENSIONES METODOLOGÍA
General :

¿Cuál  es  la  relación que exis te entre la  

estrategia  del  marketing móvi l  y 

satis facción del  cl iente de la  empresa 

Uber, Los  Ol ivos , 2017?

General :

Determinar la  relación que exis te entre la  

estrategia  del  marketing móvi l  y 

satis facción del  cl iente de la  empresa 

Uber, Los  Ol ivos , 2017

General :

La  estrategia  del  marketing móvi l  se 

relaciona s igni ficativamente con la  

satis facción del  cl iente de la  empresa 

Uber, Los  Ol ivos , 2017

1. tipo de estudio

General : no esperimental

Específico:

¿Cuál  es  la  relación que exis te entre la  

estrategia  del  marketing móvi l  y 

percepción del  cl iente de la  empresa 

Uber, Los  Ol ivos , 2017?

Específico:

Determinar la  relación que exis te entre la  

estrategia  del  marketing móvi l  y 

percepción del  cl iente de la  empresa 

Uber, Los  Ol ivos , 2017

Específico:

La  estrategia  del  marketing móvi l  se 

relaciona s igni ficativamente con la  

percepción  del  cl iente de la  empresa 

Uber, Los  Ol ivos , 2017

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS

M-Commerce

Variable 2:

Específico:

¿Cuál  es  la  relación que exis te entre la  

estrategia  del  marketing móvi l  y 

expectativas  de ca l idad del  cl iente de la  

empresa Uber, Los  Ol ivos , 2017?

Específico:

Determinar la  relación que exis te entre la  

estrategia  del  marketing móvi l  y 

expectativas  de ca l idad del  cl iente de la  

empresa Uber, Los  Ol ivos , 2017

Específico:

La  estrategia  del  marketing móvi l  se 

relaciona s igni ficativamente con la  

expectativa  de ca l idad del  cl iente de la  

empresa Uber, Los  Ol ivos , 2017

Satis facción del  cl iente

Expectativas  de ca l idad

Percepción del  cl iente

Dimensiones:

Variable 1:

Estrategia  del  Marketing Móvi l

Dimensiones:

Apl icativos  móvi les

Comunicación publ ici taria



 

 

 

ANEXO 2 

VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO TEMÁTICO 1 – VARIABLE ESTRATEGIA DEL MARKETING MÓVIL 

 

 



 

 

VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO TEMÁTICO 1 – VARIABLE 2: SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ANEXO 3 

VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO METODOLOGICO – VARIABLE 1: ESTRATEGIA DEL MARKETING 

MÓVIL 

 



 

 

   



 

 

  

  

VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO METODOLOGICO – VARIABLE 2: SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 

 

 



 

 

  



 

 

 

ANEXO 4  

VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO TEMÁTICO 2– VARIABLE 1: ESTRATEGIA DEL MARKETING 

MÓVIL 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO TEMÁTICO 2 – VARIABLE 2: SATISFACCIÓN DEL CLIENTE



 

 

ANEXO 5 

CUESTIONARIO DE LAS VARIABLES ESTRATEGIA DEL MARKETING MÓVIL Y 

SATISFACCIÓN 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 si tu respuesta es: Totalmente en desacuerdo.     

Marca   2 si tu respuesta es: En desacuerdo.     

Marca   3 si tu respuesta es: Ni de acuerdo ni en desacuerdo.    

Marca   4 si tu respuesta es: De Acuerdo    

Marca   5 si tu respuesta es: Totalmente de Acuerdo. 

 

VARIABLE 1: Estrategia del marketing móvil 

Frecuencia de uso de aplicativos móviles 

1. Usted utiliza con frecuencia el aplicativo móvil de Uber. 1 2 3 4 5 

2. Usted considera que el uso de aplicativos móviles le facilita varias operaciones 1 2 3 4 5 

Frecuencia de compra online móvil 

3. Usted utiliza con frecuencia el internet para solicitar algún servicio. 1 2 3 4 5 

4. Usted considera que la compra online es más eficaz. 1 2 3 4 5 

Generación de recuerdo 

5. Considera que la publicidad en dispositivos móviles le conllevan a recordar el 

aplicativo. 

1 2 3 4 5 

6. Usted considera la publicidad de Uber para pedir el servicio. 1 2 3 4 5 

Generación de intención de compra  

7. Considera que la publicidad de Uber le genera intención de compra. 1 2 3 4 5 

8 Considera usted que la publicidad de Uber le induce a pedir el servicio cuando lo 

necesita. 

1 2 3 4 5 

Información sobre sitios web 

9. Considera usted importante buscar información confiable de la aplicación en un sitio 

web antes de solicitar el servicio. 

1 2 3 4 5 

10. Usted considera que la información de sitios web le ayudan a tomar una decisión 

apropiada. 

1 2 3 4 5 

Nivel de confianza     

11. Usted considera confiable descargar la aplicación Uber en su Smartphone. 1 2 3 4 5 



 

 

12. Considera usted que la aplicación de Uber en su Smartphone  es de fácil uso 1 2 3 4 5 

 VARIABLE 2. Satisfacción del cliente 

Servicio deseado 

13. Usted considera que app de Uber es lo que dice ser.  1 2 3 4 5 

14. Usted considera que el app de Uber supera sus expectativas en el transporte. 1 2 3 4 5 

Servicio adecuado 

15. Considera que el servicio brindado por Uber es aceptable. 1 2 3 4 5 

16. Usted considera que el servicio de Uber es adecuado.  1 2 3 4 5 

Recomendaciones 

17. Usted da un juicio sobre las recomendaciones que le hacen del app. 1 2 3 4 5 

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

falsos. 

1 2 3 4 5 

Información web móvil 

19. Usted percibe la información de la app como verdadera. 1 2 3 4 5 

20. Usted considera importante visitar la web de la app antes de pedir el servicio. 1 2 3 4 5 

Valor agregado 

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

cliente. 

1 2 3 4 5 

22. Usted considera que todo servicio o producto debe tener un valor adicional. 1 2 3 4 5 

Calidad de servicio 

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

cliente 

1 2 3 4 5 

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

servicio de Uber. 

1 2 3 4 5 

 

 

 

  

 



 

 

 ANEXO 6  

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

  

  



 

 

 



 

 

   



 

 

 



 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ANEXO 7 

BASE DE DATOS DE LA VARIABLE 2 SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 










