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Resumen

El presente estudio tuvo como objetivo identificar la relacion entre el valor de marca de
la aplicacion movil Uber y la reputacion corporativa generada en los jévenes del Centro
de Emprendimiento INITEC, afio 2017. Para definir este objetivo, se utilizé la técnica
de la encuesta, presentando como instrumento un cuestionario de 20 preguntas. Tras
su aplicacion, dicho instrumento mostré un factor de validacién de 88% a través de la
prueba V de Aiken y la confiablidad resulté 0,87 a partir del alfa de Cronbach. Se llego
a la conclusién de la existencia de una relacion significativa entre el valor de marca de
la aplicacion moévil Uber y la reputacion corporativa generada en los jovenes del centro
de emprendimiento Initec, afio 2017, ademas se determiné que dicha relacidén es
directa y significativa tras ser evaluadas bajo el Rho de Spearman y obteniendo el valor
de 0,890.

Palabras claves: Valor de marca, Uber, aplicacion movil, emprendimiento, startup,

transporte, reputacioén corporativa.
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Abstract

The present study aimed to identify the relationship between the brand value of Uber
mobile device and the corporate reputation generated in youngsters of INITEC
Entrepreneurship Center in 2017. In order to define this objective, it was used the
survey technique, presenting as instrument a questionnaire. After its application, the
instrument demonstrated a validation factor of 88% through the Aiken V test and the
result reliability 0.87 from the Cronbach's alpha. It was concluded that there is a
significant relationship between the Brand value of Uber mobile device brand and the
corporate reputation generated in youngsters of the Initec entrepreneurship center in
2017. In addition, it was determined that this ratio is direct and average after to be

evaluated with the Rho of Spearman and obtaining the value of 0,890.

Keywords: Brand value, Uber, mobile application, entrepreneurship, startup, transport,
corporate reputation.



| Introduccion
1.1 Realidad problematica

La era digital ha supuesto un salto evolutivo que ha hecho que las reglas del
modo de como ofrecer un servicio hayan cambiado. Actualmente existe una
cantidad enorme de emprendedores que, para satisfacer la alta demanda de los
clientes en general, salen fuera de lo convencional utilizando nuevos recursos,

métodos y tecnologias que forman parte de nuestro entorno diario.

El nacimiento de la nueva generacion, trae consigo a los llamados nativos
digitales, que Prensky los define como “aquellas personas que han nacido en
pleno big bang de la era digital, y que ademas poseen una configuracion
psicocognitiva diferente” (2001, p. 30), son quienes han asimilado estas
tecnologias no solo como herramientas, sino como una proliferacion de
oportunidades que les permite hacer uso de ellas, crearlas, compartirlas y

replicarlas.

Este avance progresivo ha generado que las corporaciones, tal como las
conocemos también migren, tanto en su constitucion como en la forma de
entablar relacion con los usuarios. Actualmente el mercado de servicios ha
abierto sus puertas a los llamados servicios intangibles, conformados
principalmente por aquellas organizaciones que presentan su servicio a traves

de un aplicativo movil, o también conocida como app.

Este es el caso particular de Uber, un startup nacida de un problema cotidiano:
dificultades para conseguir un taxi. A mediados del 2008, Travis Kalanick y
Garrett Camp decidieron desarrollar un sistema que opera a través de un

aplicativo mévil que permite conseguir un auto al tocar un boton.

En 2014 Uber inicio sus labores en Pera con el servicio de UberBlack, uno de los
mas exclusivos, para conocer la respuesta del publico. En principio tuvo como
competidores directos a Easy Taxi y Cabifi, por lo que tuvo que cambiar varias
de las caracteristicas que ofrece en otras partes del mundo y adaptarlas al

mercado local para lograr una diferenciacion efectiva. Y es que estos servicios
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mejoran constantemente, escuchando las sugerencias de los mismos usuarios

a través de su plataforma o valiéndose de redes sociales.

Ademas, con el paso del tiempo han generado un gran posicionamiento, y no
necesariamente por ofrecer un servicio nuevo, sino por establecer una clara
mejora en relacion a una necesidad latente: el cambio actual del sistema de
transporte. Todos estos hechos se contrastan con las diferentes estrategias que
como marca Uber ha adoptado, como el ser el servicio preferido en el Festival
Gastronomico Mistura, el incluir al banco BBVA Continental como aliado
estratégico, el otorgar cédigos a sus usuarios para poder realizar descuentos en
Sus viajes, entre otros; nos hace reflexionar sobre el nivel de empoderamiento
gue ha dado Uber a sus usuarios, y mas que nada el nuevo perfil de una marca
que, siguiendo una linea de innovacién permanente, se encuentra vinculando
otro tipo de caracteristicas a su servicio, que lejos de ser un servicio de taxis,

buscan autodenominarse como “una mejor experiencia de transporte”.

Sin embargo, el diario EI Comercio (2016) destaca tanto el aspecto innovador de
Su servicio como la carencia de normatividad; siendo los acusantes las entidades
fiscalizadoras de transporte y la competencia, promoviendo una caravana de
protesta del servicio con el lema “Fuera Uber” en setiembre del 2016. Este
acontecimiento tuvo opiniones divididas, tanto por conductores, pasajeros e
instituciones reguladoras del transporte, que hasta cierto punto lo consideran

ilegal, aunque esto no los impida de seguir ejerciendo su servicio.

Ademas, han tenido mucho alcance las denuncias en medios digitales, como en
el articulo de Utero.pe, donde Caballero. V (2016) describe un caso en que una
pasajera de Uber, Andrea Tirado denuncié publicamente a su conductor Jorge
Carrefio de tener complicidad con un asaltante que ingresé al vehiculo que ella
habia abordado para robarle, vulnerando asi su seguridad, atributo que de por si

Uber ha buscado diferenciarse del transporte convencional.

Por todo esto, tenemos cada vez a un usuario influenciado en lo que respecta a
la utilizacion del servicio de Uber, que ofrece muchos beneficios y a la vez

muchos cuestionamientos sobre el servicio que ofrece.
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Es por ello que esta investigacion buscara conocer el valor de marca que posee
este aplicativo movil y la reputacién corporativa generada en su publico objetivo,
tomando como muestra a los jovenes que participan en los programas de
innovacion tecnolégica dentro del Centro de emprendimiento Initec y que estan

incluidos como sus usuarios.

1.2 Trabajos previos

Fuentes (2001), en la investigacion titulada “Efectos del valor de la marca
sobre la lealtad y el precio atribuido por el consumidor” Universidad de
Granada. Tesis Doctoral de la facultad de CC. Empresariales y econémica.
El objetivo de este trabajo consiste en presentar los diferentes enfoques de
andlisis que pueden guiar los estudios que versan sobre el valor y mas
concretamente sobre el valor de la marca. En la metodologia el enfoque de
la investigacion es mixto, cualitativo-cuantitativo. El alcance del mismo es del
tipo descriptivo — causal. El trabajo de campo se realiz6 en las ciudades de
Valencia, Granada, Vigo y Valladolid, A partir de los resultados del trabajo
empirico realizado, se ha verificado una relacién casual significativa, fuerte y
de signo positivo entre el valor de las marcas y el comportamiento leal. La
relacion entre el valor de las marcas y el precio atribuido es también

significativa y positiva, aunque moderada.

Garcia (2005), en la investigacion titulada “La reputacion como recurso
estratégico. Un enfoque de recursos y capacidades” Universidad de la
Laguna, Tesis del departamento de Economia y Direccion de Empresas. El
objetivo de este trabajo es determinar si los niveles de reputacion generaran
mayores niveles de rentabilidad para la empresa. En la metodologia el
enfoque del analisis fue correlacional, donde se realiz6 un cuestionario entre
177 hoteles. Como conclusion fue que una adecuada reputacion corporativa
puede contribuir a otorgar estrategias diferenciales, en la medida que
distingue a la empresa de sus competidores, aportando valores diferenciales
en la percepcién que los clientes tienen de la organizacién y de los productos
y servicios ofrecidos por ésta. Asimismo, dicho recurso puede permitir

incorporar trabajadores mas cualificados, acceder con mas garantias a los
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mercados financieros y, en general, establecer relaciones mas ventajosas

con el entorno organizativo.
1.3. Teorias relacionadas al tema

Respecto al estudio de la marca, autores como Aaker (2010), mencionan que “la
marca es la promesa de la organizacion de proveer lo que constituye su razén
de ser, no solo en términos de beneficios funcionales, sino también en lo referido

a beneficios emocionales, sociales y de autoexpresion” (p. 28).

En este sentido, la marca implica una relacién evolutiva basada en percepciones
y experiencias que el cliente experimenta cada vez que se conecta con ella. Es
un flujo relacional de esencias (relacion con clientes, impacto financiero y
opciones estratégicas) donde las marcas han logrado reconocimiento en base a
los beneficios entregados al cliente mas que por el producto o servicio en si, y

antepone una emocion o pertenencia social (Aaker, 2010, p. 28).

Esta relacion la establecen desde productos cotidianos, servicios reconocidos y

en la era digital, también plataformas virtuales.
Con respecto al valor de marca, Wilensky (2014) sefiala:

Es la presencia de la marca dentro de los consumidores, quienes la califican
como positivo o negativo, dependiendo de una interaccion previa. Es el
valor afiadido que la marca proporciona al producto para ser percibido por
el consumidor, estableciéndose a partir del conocimiento y medicién sobre

el tipo y grado de satisfaccién que provoca dentro de ellos. (p. 20).

Incluso sefala que en algunos mercados y para ciertos productos llegan a ser el
anico atractivo. En su mismo estudio, el autor le otorga mayor autoridad a la
marca en si, debido a la facilidad con la que los modelos de productos y servicios
pueden ser imitados, incluyendo el avance tecnolégico como soporte que
fomenta la alta competitividad para satisfacer la demanda (Wilensky, 2014, p.
26).

Sobre el mismo concepto, Avalos (2010) sefala que “los valores son la

base desde donde se parte para concretar la propuesta de valor de una marca.

13



Es a partir de alli que se van construyendo los futuros atributos que satisfaran

las necesidades y deseos del publico” (p. 43).

El autor menciona que esta estructura por lo general es invisible al consumidor,
quien solo espera obtener algun tipo de beneficio por el intercambio que realiza.
(Avalos, 2010, p 43)

Por otro lado, Keller propone un modelo de valor de marca en base al
consumidor, y segun su misma definicion, estd impulsado por 3 objetivos. Sefiala
que un modelo debe ser I6gico, representado por el pensamiento mas innovador
desde el punto de vista industrial, como el académico. También debe ser versatil
y aplicable a cualquier marca, y finalmente el modelo debe ser integral y tener
amplitud para cubrir temas importantes, como establecer una direccién
estratégica y tomar decisiones sobre la marca. Este modelo se basa en el
aprendizaje, experimentacion e interaccion de la marca sobre los consumidores

a través del tiempo. (Keller, 2007, p10)

El mismo autor clasifica el modelo de valor de marca a través de una
construccion sistematica, apoyado en un conjunto de pasos relacionados entre
si y vinculantes con respecto a los consumidores, basado en asegurar la
identificacion de marca en relacion a la necesidad de los clientes, vincular
diferentes asociaciones con la marca, tanto recursos tangibles como intangibles,
provocar una respuesta por el consumidor a esta identidad y significado y

finalmente crear el sentimiento de lealtad entre la marca y el consumidor.

En su propia definicion, Keller (2007) sefiala “Estos cuatro pasos representan un
conjunto de interrogantes fundamentales que los clientes preguntan

invariablemente acerca de las marcas” (p. 13).

Segun el método anterior que establece el mismo autor, todo debe estar
contemplado dentro de una secuencia. Como complemento, autores como
Avalos (2010) sostienen que “lo que el publico ve son atributos, cualidades y
caracteristicas que se le ofrecen, y que espera que produzcan algun beneficio

para el consumidor” (p. 44).

En palabras de Avalos (2010), “una clasificacion de atributos permite decidir qué

elementos van a comunicar la identidad de la marca.” (p. 44)
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Sobre los atributos de la marca, Godas (2006) sefiala que “los atributos son todas
las caracteristicas que aportan alguna utilidad al consumidor, y que se perciben
como tal, es decir, cumplen con la capacidad de satisfacer alguna de sus

necesidades” (p. 119).

Como complemento de los conceptos anteriores, Avalos clasifica a los atributos

en dos ejes: condicion y nivel de relevancia para el consumidor.

En el eje de condicion, el mismo autor sefiala que los atributos pueden ser
considerados tangibles o intangibles segun sean factibles de tocarse o
verificarse fisicamente. Este sera el caso en que los productos pueden poseer
atributos tangibles como el bajo sodio, 0% colesterol, ser o no light, etc. En el
caso de los intangibles, se denominan a aquellos que tienen una comprobacion
subjetiva y se basa en criterios derivados de percepciones Yy filtros culturales,

como la elegancia, clase, etc. (Avalos, 2010, p. 44).

Con respecto al nivel de relevancia, el autor clasifica los atributos de la marca
como basicos diferenciales y preferenciales.

Los atributos basicos son aquellos que les son necesarios a cualquier
organizacién para actuar en el sector. Para el caso de los atributos diferenciales,
el mismo autor considera aquellos elementos que otras marcas no tienen, pero
qgue a la vez no son tan relevantes para lograr la preferencia. Es decir, son
aguellos elementos que, a pesar de ser diferenciadores, no satisface
completamente la necesidad o la propuesta diferenciadora no resulta tan
atractiva. Como elemento final de su clasificacion, Avalos sostiene que el atributo
preferencial es el que es diferente y que, ademas es de interés o posee mayor

preferencia para un sector del pablico. (Avalos, 2010, p. 47).

Por otra parte, existe una clasificacion complementaria, que subdivide a los
atributos en 3 grupos: en funcién de su naturaleza tangible o intangible y en
funcién de su grado de subjetividad. (Godas, 2006, p.119).

Godas, (2006) en su investigacion, propone:

Los componentes tangibles, que son objetivos, hacen referencia a aspectos
como el tamafo, color, o disefio. Los intangibles constituirian todos los

servicios complementarios al producto, como las garantias, el
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mantenimiento o el servicio tras la venta. De ello deducimos que cuanto
mayor es el componente intangible de un producto, mas cerca estaremos
del concepto de servicio.

Los atributos subjetivos vienen determinados por otras caracteristicas,
como la calidad, la belleza o el prestigio. Estos elementos, por su caracter
personal, responden a la forma en que cada consumidor percibe el
producto. (p. 121)

En una dltima clasificacion, el mismo autor distingue los atributos genéricos,
esperados y complementarios. Los atributos genéricos definen a una categoria
de la marca y tienen un caracter excluyente, de forma que el tenerlos o no
determinara la preferencia o no del usuario.

Los atributos esperados son elementos que, sin ser necesarios, el consumidor
espera y por ello deben estar incluidos en la oferta del producto. En caso de no
ser asi, el consumidor buscara otro producto que si los tenga. Es decir, la oferta
del producto puede ser excluyente no por incluir determinados atributos, sino por
el hecho de no incluirlos.

Segun Godas (2006), “los atributos complementarios son los que se ofrecen con
el producto como extras. El consumidor no los espera, pero permiten mejorar su
grado de satisfaccion y diferenciar a su vez la oferta del producto o servicio.”
(p.125).

Otros autores se refieren a este concepto como rendimiento de la marca,
gue se define como el valor de marca donde el producto es el principal objeto de
valor. Se refiere a la forma en la que el producto o servicio cumple con las
necesidades mas funcionales del consumidor, por lo tanto, trata sobre las
caracteristicas propias del producto o servicio y sus propiedades intrinsecas
(Keller, 2007, p.40).

El mismo autor sefiala que desde el punto de vista estratégico, el disefio y
distribucion del producto y la satisfaccion de las necesidades y deseos del
usuario es obligatorio para alcanzar un margen de ventas. Ademas, clasifica
ciertos atributos que se subdividen dentro de esta categoria, y cualquiera de ellos

puede representar utilidad para ser un elemento diferenciador de la marca:
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Confiabilidad: Coherencia del rendimiento a través del tiempo y de compra a

compra.
Durabilidad. Expectativa de vida econémica del producto

Capacidad de servicio: se refiere a poder recibir asistencia técnica ante cualquier

desperfecto del producto.

Efectividad: Cumplimiento en términos de velocidad de servicio, receptividad,
etc.

Empatia: Hasta qué punto los proveedores son vistos como confiables.

Estilo y disefio: Los consumidores establecen asociaciones en base al tamafio,
forma, materiales y color del producto. En este caso se hablan de aspectos
sensoriales sobre como percibe, como siente o como ve el producto, incluyendo

como podria sonar u oler.

Precios: Generalmente establece como los consumidores categorizan el precio
de la marca en base a cantidades (precios bajo, moderado o alto), si es flexible,
variable y el grado de frecuencia en el que ocurre. (Keller, 2007, p. 45).

En cuanto a los beneficios de marca, se clasifica segun el tipo de deseo que
satisface al cliente, clasificandose en funcionales, emocionales y expresivos. Los
beneficios funcionales responden a necesidades consientes, tangibles y

practicas, y se relacionan con tareas especificas. (Avalos, 2010, p. 49).

En el caso de los beneficios emocionales, responden a deseos 0 necesidades
inconscientes como seguridad, confianza, placer, entre otros; y los expresivos
responden al deseo de expresar los propios valores y creencias a los demas sin
necesidad de hacerlo uno mismo, sino a través de la marca como intermediaria.
(Avalos, 2010, p. 50)

Por otra parte, Wilensky (2014) sustenta a los beneficios como el conjunto de
necesidades y deseos del mercado que son satisfechos, y pueden ser
clasificados bajo 3 tipos (p. 118); donde comparte, hasta cierto punto la

clasificacion de Avalos.
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Con respecto a la clasificacion de Avalos (2010), los beneficios funcionales
“estan referidos a la apropiacion por parte de la marca de un beneficio que es
vital para la satisfaccion de una necesidad. (p. 120)

En acuerdo con esa definicién, Wilensky (2010) establece un ejemplo muy
puntual, refiriéndose a la estrategia de una marca de pasta dental reconocida,
“Crest tiene el concepto de prevencion de caries, basandose en un aval cientifico
y el haber posicionado este producto en el concepto salud. La competencia tuvo

gue buscar valores como limpieza, aliento fresco, etc.” (p. 118).

En palabras de Wilensky (2014), los beneficios emocionales “son todos aquellos
beneficios que estan mas cerca de los sentimientos y ofrecen un vinculo con la
realidad. La suma de beneficios racionales y afectivos son los que convierten

una marca verdaderamente poderosa” (p. 119).

Por otra parte, los beneficios econémicos estan referidos al precio de una marca,
que por lo general esta relacionado a los beneficios que otorga. EI mismo autor
establece ciertas percepciones en base al precio, como el hecho de tener un alto
precio puede resultar beneficioso, por otorgarle una mayor calidad o una
sensacion de exclusividad. Sin embargo, este mismo beneficio, como sefiala el
autor, puede generar un problema al compararlo con productos similares,
logrando incluso a que el consumidor la borre de su mente. (Wilensky, 2010, p
120).

El autor también sefiala que, en contraposicion, un producto con el precio bajo
puede ser sindnimo de baja calidad, pero a la vez, puede ser percibido como una
marca justa. Los beneficios econémicos asociados al precio son relativos, y el
ponerse en uno u otro nivel, hace que la marca se dirija a uno u otro segmento
de mercado. A modo de finalizar el contexto de los conceptos, se hace referencia
a que las marcas no se evaluan independientemente del valor econdémico
asignado, ya que aun los mayores beneficios funcionales o emocionales
desaparecerian si el precio fuera excesivo. Estos beneficios tendrian la
connotacion de ser pérdidas para los usuarios, e incluso ser catalogados como
fraudes. (Wilensky 2010, p 122)

Por otra parte, Keller (2007) define los conceptos de beneficio como un elemento

en la imagen de marca, acotando que “son las propiedades extrinsecas del
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producto o servicio, que incluye la satisfaccion de las necesidades de corte

psicoldgico o social de los consumidores” (p. 47).

Keller clasifica los aspectos intangibles en:

Perfil de usuario: En este punto, el mismo autor se refiere al tipo de persona
que usa la marca, incluyendo a los usuarios reales como a los que se aspira
a tener. Estos son analizados por factores psicograficos o demogréficos.
Los factores demogréficos incluyen género, edad, raza, ingresos y estado
civil. Los factores psicograficos; actitud de vida, estudios, posesiones,
cuestiones sociales o instituciones politicas. Los consumidores podrian
creer que una marca es utilizada por muchas personas y percibirla como
popular o lider de mercado.

Personalidad y valores: Finalmente el autor define este concepto con las
relaciones con los usos méas descriptivos de la imagen, pero involucra
informacion mas contextual: sinceridad, entusiasmo, capacidad,

sofisticacion y resistencia. (2010, p. 26).

Conforme a la identidad de marca, Wilensky (2010) establece: “La identidad de
una marca es la forma en que ésta se hace visible al mercado, es decir se

vuelve tangible ante los demas*” (p.109).

Conforme a lo descrito por Keller (2007), “Es el proceso por el que se crean
distintos aspectos de concientizacién, que no es mas que la facilidad para evocar
la marca en diferentes situaciones”. (p. 50) Ademas, se refiere a la frecuencia 'y
facilidad que se menciona a la marca en diversas situaciones (top of mind) por

la que llega a ser facilmente recordada o reconocida. (Keller, 2007, p. 50)

Tener una conciencia de marca es un referente a ser recordado y reconocida por
el consumidor, no solo por haberla visto, sino por el nivel de vinculacién de la
marca, su nombre, logo, simbolo, etc.; demostrando una conexion clara entre los
productos y servicios que se ofrecen, sin descuidar el hecho que se debe velar
por lograr que el consumidor reconozca las necesidades que el producto o

servicio de la marca satisface. (Keller, 2007, p.13)
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La concientizacion de marca se diferencia en 2 términos: profundidad y amplitud.
La profundidad se relaciona directamente a la facilidad de los clientes por
recordar la marca o reconocerla. En el caso de la amplitud, se refiere a todos
aguellos momentos de compra y/o consumo después de que la marca ya ha
entrado en la mente del usuario. “Una marca con gran notoriedad es aquella que
cuenta con tanto con la profundidad como con la amplitud de la conciencia de
marca” (Keller, 2007, p.15)

Ademas, dentro de la identidad, el mismo autor establece el vinculo que se tiene
con la esencia de la marca. Dentro de su discurso sefiala que, es una
enunciacion breve que permite decidir lo mas relevante de la marca. Es aquello
que lo caracteriza, y para que sea eficaz debe ser enunciada con sencillez y
claridad. (Keller, 2007, p.18)

Martin del Castro (2008), sefiala: “La reputacion es un recurso estratégico que
cumple con las condiciones de creacién, mantenimiento y apropiacion de la

ventaja competitiva” (p 15).

La reputaciéon es un activo intangible o, mejor dicho, una combinacién
compleja de varios conjuntos tangibles del que surgen un concepto. Al ser
intangible se hace mas dificil poder controlarlo, identificarlo y medirlo con
precisiobn. Sin embargo, esta naturaleza la estd convirtiendo en un factor

relevante para obtener éxito. (Del Castro, 2008, p. 25).

El autor ademas sostiene que la mayor dificultad y lo que hay que mejorar
es que no hay ningun tipo de acuerdo ni en la literatura académica ni en la
practica empresarial sobre los atributos y componentes principales, ya que esta
involucrado en diferentes ramas como la sociologia, marketing, derecho, y

economia que han intentado analizar su contenido (Del Castro, 2008, p. 27)
Carrié (2013) lo define como “el conjunto de valoraciones que los stakeholders

internos (trabajadores, directivos, propietarios, etc.) y externos (proveedores,

partners, clientes, inversores, etc.) realizan sobre la entidad” (p. 24).
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El término reputacion es usado con poca claridad, tanto por profesionales
como por los medios de comunicacion, que se ha alejado a la comprension por
parte de la empresa a interiorizar a este recurso como componente clave dentro
de una organizacion.

Existe ademas una confusidon al compararlo a imagen, y aungque unas
corporaciones inviertan en mejorar 0 mantener una reputacion aceptable frente
sus clientes, no llegan a obtener los beneficios que una reputacion positiva
representa, como el incremento de ventas, recomendacion, fidelizacidon o mayor

inversion. (Carrio, 2013, p. 30)

En palabras de Fombrun (2006), “Una reputacion corporativa es una
representacion perceptual de las acciones pasadas de la empresa y expectativas
futuras que describen el atractivo general de la firma para sus grupos de interés

clave al compararla con sus principales rivales.”

El RepTrak es un instrumento aplicado a la gestidon reputacional creado por C.
Fombrun, y disefiado en Reputation Institute, que es considerado una de las mas
importantes organizaciones en materia de investigacion de la reputacion
corporativa. Ademas, permite a las organizaciones entender cuéles son las
prioridades reales de sus grupos de interés, diagnosticar riesgos Yy
oportunidades, fijar objetivos, medir evaluaciones, establecer comparaciones

con otras empresas. (Fombrun, 2006, p. 12)

Uno de los aspectos importantes del RepTrak es que se trata de un estudio que
se realiza con frecuencia, es decir, se puede hablar de un tracking, que mide la
reputacion de una empresa en un momento determinado y su evolucion en un

tiempo determinado. (Fombrun, 2006, p. 14)

En primera instancia se debe comprender las prioridades que surgen de los
grupos de interés que integran la empresa. Prevenir de riesgos y proyectar
nuevas oportunidades los cuales le permitiran establecer nuevos objetivos al
plan de accién y por medio de los controles medir sus avances. Finalmente, la
organizacién puede realizar monitoreos a nivel global con el propésito de realizar

comparaciones. Se adapta a la realidad de cada pais participante y en la
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actualidad participan ademas de Espafia, los paises latinoamericanos de

Argentina, Chile, Colombia, Brasil, México y Peru. (Fombrun, 2006, p. 15)

Para fines practicos, Martha Carrio ha utilizado la mayoria de los elementos de
este estudio para reformular este método y establecerlo de tal modo que pueda
ser utilizado con cualquier empresa u organizacion. (Carrig, 2013, p 103).

Para esto, ella relaciona estas valoraciones de la reputacion con los
conocimientos que los stakeholders tienen del comportamiento, la toma de
decisiones, las actividades relacionadas a la marca y la comunicacién de la

corporacion en 4 componentes:

Calidad, donde se incluye, ademas del producto o servicio, a calidad de ser
de los empleados y los directivos; asimismo con los diferentes grupos
humanos que se relacionan, ya sean clientes, proveedores, empleados, etc.
(Carrio, 2013, p 103)

En el método Reptrack, esto se relaciona a la estima, que revela la
relacion que debe poseer el cliente con la empresa, incluyendo las
consideraciones o valoraciones positivas que se hacen a través del tipo de
producto o servicio que ofrece, incluyendo el nivel de atencién al cliente.
(Fombrun, 2006, p 40)

Desde esta perspectiva, se puede conglomerar la opinion tanto de los clientes

como del personal, y como se generan valoraciones mentales mutuamente.
Entre estas se destacan 2 subgrupos:

La Oferta, que estd enfocada principalmente en la calidad de productos y
servicios, que debe ser acorde al precio que se pagay lo que el cliente considera
justo. Ademas, se considera la satisfaccion de las necesidades y la atencién ante

los reclamos frente a los problemas. (Del Castro G., 2008, p 120)

El Trabajo, que se enfoca desde la percepcion de los colaboradores o aliados
estratégicos. Del mismo modo considera pertinente la necesidad de evaluar las
condiciones de trabajo referidas al salario, trato e igualdad de oportunidades.
(Del Castro G., 2008, p 120)

22



Por otro lado, segun Carrié (2013), el rendimiento esta referido a los resultados
economicos financieros, ademas del potencial de crecimiento, la capacidad de

innovacion y el retorno de inversion a nivel ambiental y social. (p. 103)

En el método Reptrack, esto equivale a la dimension Confianza, donde en
palabras de Fombrun (2006), “los clientes valoran mucho la responsabilidad, la

buena reputacion de la empresa y la confianza que ella inspira” (p. 25).

Para el consumidor, comprar algo muchas veces significa mucho mas que
satisfacer una necesidad puntual; significa creer y confiar en quien le esta
suministrando lo que necesita. En este aspecto también se vela por la vision de
mejora y por la reafirmacion de poder en base a la solidez que la empresa o
institucién posea. (Fombrum, 2006, p. 61).

Para el mismo autor, se puede subdividir en:

Innovacién: Principalmente se mide el tipo de producto o servicio que se ofrece
y si en realidad es un producto preocupado por la mejora continua. Asimismo, se
le atribuye la capacidad de analizar tendencias mundiales y lograr adaptarse al

cambio.

Finanzas: Principalmente se encarga de medir la opinién de los clientes en base
a su percepcion sobre los resultados que cosecha la empresa, y si es que ellos

perciben un crecimiento a largo plazo. (Fombrum, 2006, p. 62).

Adicionalmente, la Responsabilidad, en términos sociales y medioambientales
hacia los empleados se incluye ademas la parte legitima, a través del respeto a

la legalidad y transparencia de la organizacion. (Carri6, 2013, p 30).

En el método Reptrack, esta dimensidn se refiere a generar Buena impresion.
Bajo esta caracteristica se espera causar un impacto positivo no solo dentro de
los clientes, sino también proyectarse hacia los stakeholders, comunidades,
minorias, el Estado y sus mismos competidores. Se trata de conocer y hacerse
conocer a nivel macro y buscar oportunidades para involucrarse dentro de la
sociedad. (Fombrun, 2006, p 52).
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A su vez, el autor lo subdivide en 2 elementos:

Ciudadania: Enfocada hacia el apoyo de causas sociales y de responsabilidad
social, asi como a la proteccion medioambiental. Desde este aspecto no se debe
pensar solo en actividades de responsabilidad social, sino en un verdadero

propasito de la marca por contribuir a la sociedad. (Fombrun, 2006, p 52).

Integridad: Vela principalmente por la percepcidn sobre el comportamiento ético

y por la responsabilidad en el manejo del poder. (Fombrun, 2006, p 52).

Y como ultimo, el Liderazgo que Carrio (2013) define bajo la participacion de un
buen lider, que “es aquel que tiende a destacar, y (...) como tal busca reflejar la
buena organizacién que se posee, ademas de ser fuerte con relacién a la

competencia y tener una vision clara del futuro” (p. 32).

Dentro del método Reptrack, Forbrum sefala a la admiraciéon como uno de los
factores mas destacados dentro de la medicién es el generar la capacidad de
mantenerse “a la cabeza de la fila” ‘por todas las ventajas que eso conlleva,
principalmente la de tener mayores posibilidades de impartir un mensaje o de
prevalecer dentro de cada cliente. Adicional a estas, también se considera el
factor atractivo, desde el punto de vista de autenticidad, diferenciacion y
relevancia percibida, asi como su capacidad de identificacién y confianza entre

los grupos humanos con los que se articula la entidad. (Fombrun, 2006, p 43)

Dentro de este grupo, se sefiala que para que estas percepciones sean
efectivas, debe haber establecido alguna experiencia o vinculo previo con la
organizacién para que exista la reputacion. De esta forma, se podria decir que
este activo esté ligado al conocimiento de los usuarios sobre la organizacion, y

a su vez en una relacion a lo largo del tiempo. (Carrio, 2013, p. 35)

“Y he ahi su relevancia, porque establece un fenémeno valorativo y actitudinal,
gue muestra una predisposicion de diferentes grupos de interés a actuar de una
forma u otra en relacion a las organizaciones con las que llegan a vincularse.”
(Carrio, 2013, p. 30)
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Aunque a los grupos de interés se le exponga el mismo servicio, no
necesariamente adoptan la misma predisposicion, debido a que se vinculan en
base a una variedad de intereses, necesidades y expectativas, y el no tener la
capacidad de reconocerlo hace que actualmente existe una crisis de la

reputacion en diferentes organizaciones.

La reputacion esta y estara siempre cerca de nosotros. De acuerdo a los
atributos que se proyecten y que los demas destaquen sera lo que muchas veces
nos defina. Y todo parte de un principio basico “El qué diran nos afecta, nos guste

0 no, y lo hara siempre” (Leiva,2013, p 7)

Dentro de las practicas empresariales, la reputacion se ejecuta de 2 formas, La
reputacion interna se genera desde dentro, y ahora tanto la cultura corporativa
como el proyecto de la empresa, inciden directamente en los empleados. Ellos
son los que perciben a la empresa en que trabajan. (Leiva, 2013, p 7)

También esta una mucho mas interesante, es la externa. Como sefiala Leiva
(2013), “con los efectos de la globalizacion y el crecimiento de internet, la
empresa se ha enfrentado a una serie de cambios” (p. 11).

Antes, la empresa solia controlar su imagen a través de los medios que disponia,
y aunque el cliente pudiese sentirse insatisfecho o no con el servicio o producto,
no tenia mayor implicancia. Ahora, aunque la empresa posea todos los medios,
los clientes han encontrado la forma de poseerlos también. La manera mas
sencilla de comunicacién publicitaria como la recomendacién o la boca a boca
puede ser trascendental cuando se cruza dentro de portales digitales se reparte
el poder de la construccion de la reputacion, que la empresa ya no controla, sino
gue emerge desde los comentarios de los mismos usuarios de la web. (Leiva,
2013, p. 12)

Por mas pequefio que sea el cliente, las compariias deben llevar el control de lo

gue se dice de ellas, porgue un solo cliente dificilmente lograra algun efecto, sin

embargo, si las criticas se empezasen a acumular, la situacion seria distinta.
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Si se habla de franquicias, el cuidado que hay que tener ante la falta o pérdida
de valor de un producto coloca a todos los establecimientos y a la misma marca
en riesgo. Por lo que mantener un especial cuidado sobre la experiencia y
responsabilidad sobre el nivel de servicio que se lleve cada cliente es primordial

y fundamental de cada propietario (Leiva, 2013, p. 15)

En los momentos de crisis, aunque se llegue a un consenso o solucion, por lo
general se establece luego de un intervalo de tiempo donde ya se generd una
gran calidad de contenido en contra.

Al ser internet parte de un servicio publico, la informacidon que se genera no
puede ser controlada, por lo que el contenido creado permanece alojado sin
poder detenerse, acumulando data y prevaleciendo en el futuro.

Sin importar si la reputacion se genera dentro o fuera de la red, se construye a
partir de las percepciones personales hacia la marca. Sin embargo, lo que hace
la verdadera diferencia es que el boca a boca en internet posee tres
caracteristicas diferenciadoras sobre el tradicional: es mas contagioso, rapido y

persistente. (Leiva, 2013, p. 17).

Y es que como ya se menciond, ignorar la reputacion en este momento donde
todo es altamente globalizado, representa un mayor peligro que hace algunos
afos, donde la informacién viajaba lentamente e incluso se perdia con el tiempo.
La convergencia tecnoldgica y la rapida difusién de las innovaciones hacen que
un producto, por mas calidad que tenga, pueda mantenerse firme en el tiempo.
Los competidores suelen replicar lo que se ofrece al mercado cada vez mas
rapido, llegando en algunos casos a ser mejor que el original. Es en este
momento cuando la marca se convierte en el ultimo elemento que defiende la
diferenciacion. Y es que la marca construye mundos sorprendentes para
perseguir los deseos del consumidor. La armonia entre necesidades y deseos,
productos y marcas, construyen el negocio. Los clientes eligen al producto con

el cerebro, y a la marca con el corazén. (Leiva, 2013, p. 22).

La teoria de uso y gratificaciones sostiene que las personas buscan activamente
medios de comunicacidon de masas concretos para generar gratificaciones o

resultados especificos. Desde el punto de vista de esta investigacion, establece
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como los medios masivos son utilizados para satisfacer las necesidades de su
publico, trata de entender las motivaciones del comportamiento mediatico e
identifica las funciones o consecuencias que surgen a partir de las necesidades,

motivaciones y expectativas que desean obtener (Valera, 2009, p. 30)

Actualmente la aplicacion a esta teoria es utilizada por los medios tradicionales
y los nuevos medios digitales los cuales cuentan con una tecnologia mas
avanzada. Segun McQuail y Windahl (2007) establecen las redes sociales como
“un vinculo alternativo al sentimiento de compafia real, o como una forma de
relacion extrapersonal, o que sea alinea de manera directa con el concepto de

red social digital”. (p. 63)

Aunque el desarrollo tecnolégico tiene una parte perjudicial cuando los
dispositivos electronicos pueden llegar a formar dependencia, también ha
demostrado las infinitas posibilidades de interaccion social y comercial.
Curiosamente dentro de la sociedad demuestra que compartir lo poco que
tenemos es la mejor forma de que todos obtengamos beneficios, conocimiento y

desarrollo en forma abundante. (McQuail, 2007, p. 65)

De acuerdo a Mobile Marketing Association, los diferentes dispositivos maviles,
ademas de servir para las labores mas basicas como hacer o recibir llamadas,
permite a los usuarios almacenar informacién, utilizar sus correos electrénicos o
instalar programas mediante el uso de un solo dispositivo.

Esto se debe a la integracion de numerosas tecnologias como la velocidad de
procesamiento, el gran espacio de almacenamiento, conectividad, captura de
imagenes y video, navegacion en internet, entre otros; lo que desplaza su
propésito original de hacer llamadas telefonicas que en ocasiones llegan a ser
ignoradas. (Vetter, 2009, p. 31)

Este concepto en relacion a la Teoria de Usos y Gratificaciones, implica que
cuando los individuos se exponen a los medios es porque tienen intenciones
especificas provenientes de motivaciones personales y sociales (Garcia, 2012,
p. 47).

27



Desde este punto de vista, se puede concluir que “los usos dados al teléfono
movil se enmarcan en la busqueda de gratificaciones utilitaristas o hedoénicas”
(Ruiz & Sanz, 2006, p. 106).

Algunos de los usos dados al teléfono movil pueden ser considerados como
actividades conducentes a fines relacionados al placer o entretenimiento,
mientras que otras tienen caracteristicas que las acercan mas a la busqueda de
un beneficio o utilidad especifica tras la ejecucion del comportamiento de uso. A
pesar de lo anterior, se evidencia que actividades como la ejecucion de llamadas
o la comunicacion mediante mensajes establecen la posibilidad de presentar
ambos tipos de fines, segun las caracteristicas del individuo. (Garcia, 2012, p.
50).

Y esto se debe a que el celular ha dejado de ser percibido como un medio de
comunicacién complementario para ocupar cada vez mas el lugar de un
dispositivo personal. Ademas, el celular se consolida como poli-funcional y la
estética y accesorios de personalizacion cobran importancia, con lo cual el
celular se convierte en un icono que reafirma la identificacion y pertenencia con
un grupo. (Vetter, 2009, p. 36)

La Teoria del Recurso y Capacidades, segun Carrié & Ortiz (2000), plantea que
“‘las organizaciones son diferentes entre si en funciébn de los recursos y
capacidades que poseen en un momento determinado, asi como por sus
distintas caracteristicas. Estas (...), fomentan las diferencias de rentabilidad

entre ellas” (p. 20).

Sostiene también que los recursos y capacidades cada vez tienen un papel mas
relevante para definir la identidad de la empresay que el beneficio de la empresa
se relaciona con las caracteristicas competitivas del entorno, como de la
combinacion y uso de capacidades y recursos que dispone. Los recursos
incluyen a tangibles, intangibles y las diferentes capacidades que hace a la
empresa unica. (Carrio & Ortiz, 2000, p. 35)
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Esta teoria se enlaza completamente con los conceptos asociados a la
generacion a largo plazo de capacidades distintivas, también Illamadas
competencias fundamentales. La realidad es que esas capacidades distintivas
se basan en recursos y capacidades de caracter intangible.

Una de las mayores contribuciones en la Teoria de Recursos y Capacidades es
poder ser considerada como la teoria de la ventaja competitiva, abarcando su
estudio. Sin embargo, la importancia esta en diferenciar las competencias que
son basicas o clave para la empresa, de aquellas otras que no lo son, pudiendo
conocer las fuentes que generan sus ventajas competitivas y poder estudiar su
durabilidad en el tiempo. (Carrié & Ortiz, 2000, p. 35)

El elemento esencial de la ventaja competitiva es que genere valor afadido
percibido por los clientes, por lo que la estrategia debera estar basada en

satisfacer las necesidades de los mismos. (Carrié & Ortiz, 2000, p. 39)

Para fines de esta investigacion, el valor afladido podria ser representado por el
recurso intangible que es la reputacién, y como ejerce un alto grado de valor
hacia la misma marca para atraer, fidelizar y lograr ser recomendada por los

usuarios.

1.4 Justificacion del estudio

Aungue el estudio de marca sea un tema recurrente de investigacion, la
relacion con la reputacién corporativa sobre una aplicacion movil, ofrece un
enfoque diferente de entender a las marcas. En este sentido, no se centra
exclusivamente sobre un producto o servicio convencional, sino que se enfocan
en identificar la forma en que un aplicativo moévil global ha logrado articular un
nivel diferente de interaccién con los usuarios, siendo en este caso jovenes
emprendedores que utilizan la tecnologia como soporte para introducir un
negocio en el mercado. Por lo tanto, con el fin de contribuir al desarrollo de las
Ciencias de la Comunicacion, esta investigacion busca ofrecer un material de
relevancia debido a la escasez de estudios que realizan una vinculacién entre

las ciencias sociales y procesos comunicaciones con soporte en las tendencias
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tecnoldgicas, ademas de brindar un campo de estudio para investigaciones

posteriores.

En cuanto a la relevancia social, los resultados de esta investigacion
permitirdn conocer la valoracion real de los usuarios sobre los servicios basados
en aplicativos mdviles y la pertinencia de estos en la sociedad contemporanea;
asimismo se espera conocer en detalle que es lo que los usuarios consideran

como factores clave para la preferencia de este servicio.

En cuanto a la utilidad metodoldgica, la presente investigacion ayudara a
establecer un modelo de instrumento para la recoleccion de datos enfocado al

tema de valor de marca y reputacion corporativa.

Las conclusiones que puedan resultar de esta investigacion marcaran
aguellos lineamientos para estudiar a la reputaciéon corporativa como factor
vinculante para acercar al cliente, ofrecerle valor y aumentar el nivel de

preferencia al uso del aplicativo movil.

1.5 Formulacién del problema
Problema principal

¢Qué relacion existe entre el valor de marca de la aplicacion movil Uber y la
reputacioén corporativa generada en los jévenes del Centro de Emprendimiento
INITEC, afio 20177

Problemas especificos

e ¢ Qué relacién existe entre los atributos de marca de la aplicacion movil Uber
y la calidad generada por los jovenes del Centro de Emprendimiento INITEC,
afio 20177

e ¢ Qué relacion existe entre los beneficios de marca de la aplicacion movil Uber
y el rendimiento generado en los jévenes del Centro de Emprendimiento
INITEC, afo 20177

e ¢ Qué relacién existe entre la identidad de marca de la aplicacién movil Uber
y la responsabilidad generada en los jovenes del Centro de Emprendimiento
INITEC, afio 20177
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1.6 Objetivos

Obijetivo principal

Identificar la relacién entre el valor de marca de la aplicacion movil Uber y la
reputacion corporativa generada en los jovenes del Centro de Emprendimiento
INITEC, afio 2017.

Obijetivos especificos

e Identificar la relacién entre los atributos de marca de la aplicacion mévil Uber
y la calidad generada en los jovenes del Centro de Emprendimiento INITEC,
afio 2017.

e Identificar la relacion entre los beneficios de marca de la aplicacion movil
Uber y el rendimiento generado en los jovenes del Centro de
Emprendimiento INITEC, afio 2017.

e Identificar la relacion entre la identidad de marca de la aplicacion mévil Uber
y la responsabilidad generada en los jévenes del Centro del Emprendimiento
INITEC, afio 2017.

1.7 Hipotesis

Hipotesis principal

Existe una relacién significativa entre el valor de marca de la aplicacion movil
Uber y la reputacion corporativa generada en los jévenes del Centro de
Emprendimiento INITEC, afio 2017.

Hipotesis especificas

e Existe una relacion significativa entre los atributos de marca de la aplicacion
movil Uber y la calidad generada en los jovenes del Centro de
Emprendimiento INITEC, afio 2017.

e Existe una relacion significativa entre los beneficios de marca de la aplicacion
movil Uber y el rendimiento generado en los jovenes del Centro de
Emprendimiento INITEC, afio 2017.
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e Existe una relacion significativa entre la identidad de marca de la aplicacion
movil Uber y la responsabilidad generada por los jévenes del Centro de
Emprendimiento INITEC, afio 2017.
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Capitulo 1l. Método

2.1 Disefio de Investigacion

Por su naturaleza, el presente estudio tiene un enfoque cuantitativo, ya que
utiliza la recoleccion y el analisis de datos para contestar preguntas de
investigacion y probar hipotesis establecidas previamente; ademas de confiar en
el uso de la estadistica para establecer patrones de comportamiento de una

poblacion.

Esta investigacion esta calificada dentro del tipo aplicada, ya que el material a
presentar buscara ser de relevancia para futuros estudios sobre este tema u
otros relacionados. Segun la base de datos, estd tipificada como una
investigacion de campo debido a que el material expuesto esta siendo tomado

de diversos estudios bibliograficos como de investigaciones especializadas.

La presente investigacion se encuentra dentro del nivel correlacional, debido a
que medira el grado de relacion entre las variables de la poblacion estudiada. Se
caracteriza ademas porque primero se miden las variables y luego, mediante
pruebas de hipotesis correlacidnales y la aplicacion de técnicas estadisticas, se

estima la correlacion.

La presente investigacion, se ubico en el disefio no experimental y transversal.
en la que se observan las situaciones ya existentes, en un tiempo anico, sin

provocar o manipular intencionalmente las variables (Hernandez, et.al. 2010).
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2.2 Variables:Operacionalizacion de variables

Variable: Valor de Marca

Variable Definicion Definicion Dimensiones | Indicadores | Escala de
Conceptual operacional L
Medicion
Autos
i modernos
Segun Keller | Es el aspecto de la
(2007 p. 9) El | marca que se refiere a , Aplicativo
Atributos  de L
valor de marca | elementos que la movil
. . o Marca
es el valor | identifican como Unica o
- . Codigos de
afiadido de que |y que la hacen mejor
. . descuentos
se dota a | que las demas. Tiene
productos y | relacibn  con  los
servicios. Este | atributos de marca, _
Valor de | yalor se refleja | que por lo general son Inmediatez
Marca |en cémo | fisicos y pueden ser del servicio
piensan, sienten | percibidos, beneficios Tarifa visible
y actian los|de marca que son Escala de
consumidores caracteristicas de la | Beneficios de | Seguridad
i Marca i intervalo
respecto a la | marcaque sfe s:ente:, Comodidad y
marca. y inalmente estilo
elementos que la
identifican como
marca a través de la -
. Reconocimie
recordacion por la
. nto y
experiencia del L,
. recordacion
servicio que de la marca
transmiten. Todo ello | !dentidad  de
es necesario para | marca Experiencia
generar ante el tecnologica
usuario una buena de servicio
reputacion. Los
indicadores de las
dimensiones de la

variable se mediran a
través de encuestas.
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Variable: Reputacion corporativa

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Escala de
Conceptual operacional o
Medicién
Atencion a
y _ guejas y
Carrio, M. (2013, | Son las valoraciones
; reclamos
p 15) Es el|que tienen los )
. . Calidad
conjunto de | usuarios con Colaboradores
valoraciones que | respecto al servicio y capacitados
los stakeholders |[lo que la marca
. . Buen trato a
internos y | proyecta de  si )
. . clientes
externos realizan | misma. En este caso
sobre una | también suelen
Reputa- | empresa u | evaluar su 3
cién | organizacién desenvolvimiento Innovacion del
L Escala de
dentro de la Servicio :
corpora- ) intervalo
iva sociedad. Se Adaptacion  al
evallan elementos . i
Rendimiento | cambio
con respecto a la
calidad, al Solidez
rendimiento y la economica
Iresponsabllldad deI Potencial  de
mpr n -
a, e_ presa con e crecimiento
publico.
Los indicadores de
las dimensiones de Contribucion a
la variable se o | [
o 3 Responsabili a sociedad
mediran a través de dad A )
encuestas. spectos
legales
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2.3 Poblacion y muestra

La poblaciéon estd definida como el conjunto de todos los casos que

concuerdan con una secuencia de especificaciones. Para esta investigacion la
poblacion son todos los jovenes participantes del Programa de Innovacion del
Centro de Emprendimiento INITEC del distrito de San Isidro y Rimac durante el
primer periodo del 2017. Se pudo calcular y la poblacion en este caso son 101
participantes que estan dentro de las especificaciones requeridas para la
investigacion.
La muestra es un subgrupo de la poblacion. Se puede decir un subconjunto de
elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que
llamamos poblacién. Al ser la poblacion medible y cuantificable, la muestra fue
de 101 jovenes, lo que significa que se realiz6 un muestreo censal.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos. Validaciéon y confiabilidad

Para la realizacion de la validacion se consultd a tres expertos para que
aprobaran las técnicas e instrumentos de la investigacién. A continuacion, se

muestra el coeficiente v de Aiken y el alfa de Cronbach.

cuantitativo

Preguntas experto 1 experto 2 | experto 3 Suma Vv
ITEM 1 1 1 1 100%
ITEM 2 100%
ITEM 3 100%
ITEM 4 100%
ITEM 5 67%
ITEM 6 67%
ITEM 7 100%
ITEM 8 100%
ITEM 9 33%
ITEM 10 100%
ITEM 11 100%

88%
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Variable 1: Valor de marca Variable 2: Reputacion corporativa
items pl | p2 | p3 | pd | pS pe | p7 | P8 | p9 | p10 suma rl|r2 |r3|(r4|[r5|r6|[r7|(r8|r3| rl0 |suma Total

1 2 5 2 3 3 2 2 2 3 3 27 3| 2|2]2]al=2]3]3]|2 2 25 52
2 3 2l 2 3 2 2 2 2 2 3 23 2 | 22222 ]2]2]2 2 20 43
3 3 2] 2 3 3 2 1 3 3 3 25 3| 33|23z |2]2]|2 2 25 50
4 3 4 4 5 3 3 3l 3 3 3 34 3| 3| 3]3|3f[z]1]3]s 3 28 62
5 4 3] 2 4 4 3 3l 1] 2 a 30 2| 3|2 |21 f2]1]3]2 3 21 51
6 1 1 1 2 1 1 1 4 4 a 20 3| 22|11 f1|2]2]|2 1 17 37
7 1 1 2 3 1 1 4l 5| 3 5 26 3| 3|2|2]1fz2|a]a1]1 5 24 50
8 3 4 3 4 3 3 3| 4 3 3 33 3| 2|2]2]3[3|3]2]s3 3 26 59
g 2 2l 2 3 2 3 3| 4 3 2 26 3| 3|3|2]2|2]3]3]|2 2 25 51
10 2 3 3 5 3 3 2l 3 2 2 28 3| 3| 2|3|2[2]2]3]|z:z 3 26 54
11 5 4 5 5 3 3 3l 5| 3 1 37 3| 3| 3]|alafz]z]3]s 4 33 70
12 2 2l 2 2 2 2 2| 3 3 3 23 3| 22|21 f2]3]2]2 2 21 a4
13 2 2 1 3 2 2 1 3 a4 2 22 2 | 222|111 ]a1]2 1 15 37
14 3 3 3 3 3 3 3l 3 4 3 31 3| 2|3|2]2|3|2]|]3]|2 3 27 58
15 2 2l 2 3 2 3 2l 3 2 2 23 3| 24333 |3]3]|2 3 29 52
16

17

18

13

20

Varianza  1.05 1.29 1 051 0.65 0.51 0.76 1.1 0.5 092 0.2 025 04 0.5 11 0.5 0.8 0.5 0.5 1.04
sumatoria de vadrl:lr;za
14.3 | la varianza de 74
los items surrm de
los item
alfa de cronbach 0.87

El resultado obtenido en el alfa de Cronbach fue 0.87, entonces esto indica que
los instrumentos son fiables y se puede aplicar a la unidad de analisis de esta

investigacion.
2.5. Métodos de analisis de datos

En el presente proyecto de investigacion se emple6 el método de analisis

cuantitativo, el cual utiliza datos numéricos para ser estudiado y aplicado.

Sampieri (2014) indica que el enfoque cuantitativo “nos muestra la posibilidad de
generalizar los resultados mas ampliamente, nos concede control sobre los

fenémenos, asi como un punto de vista de conteo y las magnitudes de éstos”.
(p.16).

Todos los graficos estadisticos se realizaron en los programas Excel 2013, con
la validacion del instrumento de tres expertos se realizo la prueba de coeficiente
V de Aiken y con la encuesta se realizo el Alfa de Cronbach para la validacion y

fiabilidad de la investigacion.

El resultado del coeficiente V de Aiken dio como resultado 88% como promedio
de las 11 preguntas realizadas a los expertos. Por otro lado, para la obtencion

del Alfa de Cronbach se asignaron valores numéricos a las respuestas de los
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jovenes encuestados, se calculé la sumatoria de la varianza de los items y la
varianza de la suma de los items. Luego se aplico la formula de obtencién del
alfa de Cronbach en relacion a los 15 encuestados. El resultado fue de 0.87,
donde se prueba que el resultado estd muy cerca de 1, indicando que la

investigacion tiene un alto grado de fiabilidad.

2.6. Aspectos éticos

En primer lugar, esta tesis ha sido autorizada por la escuela de la facultad
de Ciencias de la Comunicacién. El investigador se compromete a honrar la
sinceridad de los resultados y la confiabilidad de los datos archivados mediante
las encuestas elaboradas. Se presentard formalmente ante los jovenes
participantes del Programa de Innovacion del Centro de Emprendimiento

INITEC y se respetara la identidad de todos los que participaron en el estudio.
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[ll. RESULTADOS

La encuesta realizada a los 101 jovenes participantes del Programa de
Innovacion impartido por el Centro de Emprendimiento INITEC se realizé en 3
sesiones, debido a que los participantes asisten en las sedes de San Isidro
(Inictel-UNI) y el Rimac (Universidad de Ingenieria).

Pregunta 1. ;Qué tan importante considera Ud. el uso de autos modernos

en el servicio que ofrece Uber para valorarlo positivamente?

Tabla de frecuencia 1

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
\Valido  Muy Importante 32 31,7 31,7 31,7
Importante 42 41,6 41,6 73,3
Regularmente Importante 14 13,9 13,9 87,1
Poco Importante 11 10,9 10,9 98,0
Nada importante 2 2,0 2,0 100,0
Total 101 100,0 100,0

Gréfico 1

1.;Qué tan importante considera Ud. el uso de autos modernos en el servicio que ofrece Uber para valorarlo
positivamente ?

a0

Frecuencia

Muy Importante Importante Regularmente Poco Importante Mada importante
Importants

Interpretacion: Los resultados obtenidos indican que el 41,58% (42 personas)
de los jévenes que participaron en la encuesta consideran que el contar con

autos modernos en el servicio de Uber es importante. Ademas, el 31,68% de
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ellos considera que esta caracteristica es muy importante para valorar

positivamente el servicio que ofrece Uber.

Pregunta 2. ;Qué tan importante considera Ud. que Uber ofrezca su
servicio a través de un aplicativo movil?

Tabla de frecuencia 2

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
Valido  Muy Importante 62 61,4 61,4 61,4
Importante 25 24,8 24,8 86,1
Regularmente Importante 12 11,9 11,9 98,0
Poco Importante 2 2,0 2,0 100,0
Total 101 100,0 100,0

Gréfico 2

2.:Qué tan importante considera Ud. que Uber ofrezca su servicio a través de un aplicativo mévil?

Frecuencia

Muy Importarte Importarte Regularmente Importante Poco Importante

Interpretacion: Los resultados obtenidos indican que el 61,39% (62 personas)
de los jovenes que participaron en la encuesta consideran muy importante el que
Uber ofrezca su servicio a través de un aplicativo mévil. Ademas, el 24.75% de

ellos considera como importante esta caracteristica.
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Pregunta 3. ;Qué tan importante considera Ud. los cddigos de descuento
para valorar positivamente a Uber?

Tabla de frecuencia 3

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
Valido  Muy Importante 47 46,5 46,5 46,5
Importante 26 25,7 25,7 72,3
Regularmente Importante 21 20,8 20,8 93,1
Poco Importante 4 4,0 4,0 97,0
Nada importante 3 3,0 3,0 100,0
Total 101 100,0 100,0
Gréfico 3

3.; Qué tan importante considera Ud. los codigos de descuento para valorar positivamente a Uber?

505

Frecuencia

Muy Importarte Importarte Regularmente Poco Importante Madla importante
Importante

Interpretacion: Los resultados obtenidos indican que el 46,53% (47 personas)
de los jovenes que participaron en la encuesta consideran que el ofrecer codigos
de descuentos para los viajes en Uber es muy importante. Ademas, el 25,74%
de ellos considera importante esta caracteristica para valorar positivamente el

servicio que ofrece Uber.
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Pregunta 4. ;Qué tan importante considera Ud. la inmediatez del servicio
gue propone Uber al ofrecer un auto en cualquier momento y lugar para
valorarlo positivamente?

Tabla de frecuencia 4

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
Valido  Muy Importante 67 66,3 66,3 66,3
Importante 25 24,8 24,8 91,1
Regularmente Importante 7 6,9 6,9 98,0
Poco Importante 1 1,0 1,0 99,0
Nada importante 1 1,0 1,0 100,0
Total 101 100,0 100,0

Gréfico 4

4.;Que tan importante considera Ud. lainmediatez del servicio que propone Uber
al ofrecer un auto en cualquier momento y lugar para valorarlo positivamente?

Frecuencia

Muy Importarte Importarte Regularmente Poco Importante Mada importante
Importante

Interpretacion: Los resultados obtenidos indican que el 66,34% (67 personas)
de los jévenes que participaron en la encuesta consideran que la inmediatez del
servicio de Uber basado en ofrecer un auto en cualquier momento y lugar es muy
importante para valorar positivamente a la marca. Asimismo, el 24,75% de ellos
considera que la inmediatez de servicio que Uber ofrece es importante para

valorarlo positivamente.
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Pregunta 5. ¢ Qué tan importante es para Ud. ver el costo del viaje antes de
abordar un auto afiliado a Uber?

Tabla de frecuencia 5

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
Valido  Muy Importante 74 73,3 73,3 73,3
Importante 19 18,8 18,8 92,1
Regularmente Importante 4 4,0 4,0 96,0
Poco Importante 1 1,0 1,0 97,0
Nada importante 3 3,0 3,0 100,0
Total 101 100,0 100,0
Gréfico 5

5.; Qué tan importante es para Ud. ver el costo del viaje antes de abordar un auto afiliado a Uber?

80

Frecuencia

Muy Importante Importarte Regularmente Poco Importante Mada importante
Importarte

Interpretacion: Los resultados obtenidos indican que el 73,27% (74 personas)
de los jovenes que participaron en la encuesta consideran que el ver el costo del
viaje antes de abordar un auto afiliado a Uber es muy importante. Asimismo, el
18,81% de ellos considera esta caracteristica como importante para valorar

positivamente el servicio que ofrece Uber.
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Pregunta 6. ¢ Qué tan importante es para usted la seguridad en el
servicio que ofrece Uber para valorarlo positivamente?

Tabla de frecuencia 6

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
Valido  Muy Importante 85 84,2 84,2 84,2
Importante 9 8,9 8,9 93,1
Regularmente Importante 1 1,0 1,0 94,1
Poco Importante 3 3,0 3,0 97,0
Nada importante 3 3,0 3,0 100,0
Total 101 100,0 100,0
Gréfico 6

6.; Qué tan importante es para usted la seguridad en el servicio que ofrece Uber para valorarlo positivamente ?

1007

50=

Frecuencia

407

207

60

Muy Importarte

3,91% 0.99%
Importarte Regularmerte
Importante

Poco Importante

Macla importante

Interpretacion: Los resultados obtenidos indican que el 84,16% (85 personas)

de los jévenes que participaron en la encuesta consideran que la seguridad en

el servicio que ofrece Uber es muy importante. Asimismo, el 8,91% de ellos

considera esta caracteristica como importante para valorar positivamente a esta

marca.
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Pregunta 7. ;Qué tan importante considera el viajar comodo dentro de un
auto elegante y nuevo para valorar positivamente a Uber?

Tabla de frecuencia 7

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
Valido  Muy Importante 47 46,5 46,5 46,5
Importante 35 34,7 34,7 81,2
Regularmente Importante 14 13,9 13,9 95,0
Poco Importante 4 4,0 4,0 99,0
Nada importante 1 1,0 1,0 100,0
Total 101 100,0 100,0
Gréfico 7

7.;Qué tan importante considera el viajar comodo dentro de un auto elegante y nuevo
para valorar positivamente a Uber?

509

Frecuencia

Muy Importante Importarte Regularmente Poco Importante Mada importante
Importante

Interpretacion: Los resultados obtenidos indican que el 46,53% (47 personas)
de los jovenes que participaron en la encuesta consideran que el viajar comodo
dentro de un auto elegante y moderno afiliado a Uber es muy importante.
Asimismo, el 34,65% de ellos considera estas caracteristicas como importante

para valorar positivamente el servicio de Uber.
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Pregunta 8. ¢ Qué tan importante es para usted que el servicio de Uber sea
reconocido por la mayoria de personas?

Tabla de frecuencia 8

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
Valido  Muy Importante 43 42,6 42,6 42,6
Importante 38 37,6 37,6 80,2
Regularmente Importante 14 13,9 13,9 94,1
Poco Importante 2 2,0 2,0 96,0
Nada importante 4 4,0 4.0 100,0
Total 101 100,0 100,0

Gréfico 8

8.; Qué tan importante es para usted que el servicio de Uber sea reconocido por la mayoria de personas?

a0

Frecuencia

Muy Importante Importarte Regularmente Poco Importante Mada importante
Importante

Interpretacion: Los resultados obtenidos indican que el 42,57% (43 personas)
de los jévenes que participaron en la encuesta consideran como muy importante
qgue Uber sea un servicio reconocido por la mayoria de personas. Asimismo, el

37,62% de ellos considera este reconocimiento como importante.

46



Pregunta 9. ;Qué tan importante es para usted que el servicio de Uber
searecordado por la mayoria de personas?

Tabla de frecuencia 9

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
Valido  Muy Importante 49 48,5 48,5 48,5
Importante 40 39,6 39,6 88,1
Regularmente Importante 7 6,9 6,9 95,0
Poco Importante 3 3,0 3,0 98,0
Nada importante 2 2,0 2,0 100,0
Total 101 100,0 100,0
Gréfico 9

9.; Qué tan importante es para usted que el servicio de Uber sea recordado por la mayoria de personas?

505

Frecuencia

Interpretacion: Los resultados obtenidos indican que el 48,51% (49 personas)
de los jovenes que participaron en la encuesta consideran que el que los
pasajeros recuerden primero a la marca Uber de entre todas las aplicaciones de
transporte es muy importante para que este servicio tenga una valoracion

positiva. Asimismo, el 39,6% de ellos considera esta caracteristica como

Muy Importante

Importarte

Regularmente

Importarte

importante para valorar positivamente a la marca.
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Pregunta 10. ¢ Qué tan importante es para Ud. que Uber brinde una nueva

experiencia tecnoldgica de servicio de transporte?

Tabla de frecuencia 10

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
valido Muy Importante 45 44,6 44,6 44,6
Importante 37 36,6 36,6 81,2
Regularmente Importante 13 12,9 12,9 94,1
Nada importante 16 5,9 5,9 100,0
Total 101 100,0 100,0
Grafico 10

10.;Qué tan importante es para Ud. que Uber brinde una nueva
experiencia tecnologica de servicio de transporte?

50

Frecuencia

Mada importante

Muy Importante Importante Regularmente Importante

Interpretacion: Los resultados obtenidos indican que el 44,55% (45 personas)
de los jovenes que participaron en la encuesta consideran que la nueva
experiencia de servicio que ofrece Uber es muy importante para que ésta tenga
mayor valor. Asimismo, el 36,63% de ellos considera este factor como

importante.
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Pregunta 11. ;Qué tan importante es para usted que Uber atienda las
guejas y reclamos por el servicio que ofrece?

Tabla de frecuencia 11

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
Valido  Muy Importante 68 67,3 67,3 67,3
Importante 23 22,8 22,8 90,1
Regularmente Importante 5 5,0 5,0 95,0
Poco Importante 3 3,0 3,0 98,0
Nada importante 2 2,0 2,0 100,0
Total 101 100,0 100,0

Gréfico 11

11.;Qué tan importante es para usted que Uber atienda las quejas y reclamos por el servicio que ofrece ?

Frecuencia

Muy Importarte Importarte Regularmente Poco Importante Mada importante
Importante

Interpretacion: Los resultados obtenidos indican que el 67,33% (68 personas)
de los jovenes que participaron en la encuesta consideran que el atender las
quejas y reclamos por parte de Uber es muy importante. Asimismo, el 22,77%

de ellos considera esta caracteristica como importante.
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Pregunta 12. ;Qué tan importante considera para la reputacion de Uber la
capacitacion de sus conductores afiliados?

Tabla de frecuencia 12

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
Valido  Muy Importante 74 73,3 73,3 73,3
Importante 22 21,8 21,8 95,0
Regularmente Importante 2 2,0 2,0 97,0
Poco Importante 2 2,0 2,0 99,0
Nada importante 1 1,0 1,0 100,0
Total 101 100,0 100,0
Grafico 12

12.; Qué tan importante considera para la reputacion de Uber la capacitacion de sus conductores afiliados?

30

Frecuencia

Muy Importarte Importarte Regularmente Poco Importante Mada importante
Importante

Interpretacion: Los resultados obtenidos indican que el 73,27% (74 personas)
de los jovenes que participaron en la encuesta consideran como muy importante
la capacitacion de los conductores afiliados a Uber para que la marca tenga una
buena reputacion. Asimismo, el 21,78% de ellos considera esta caracteristica

como importante.

50



Pregunta 13. ¢ Qué tan importante considera para la reputacion de Uber el
buen trato de los conductores hacia usted?

Tabla de frecuencia 13

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
Valido  Muy Importante 76 75,2 75,2 75,2
Importante 18 17,8 17,8 93,1
Regularmente Importante 2 2,0 2,0 95,0
Poco Importante 4 4,0 4,0 99,0
Nada importante 1 1,0 1,0 100,0
Total 101 100,0 100,0
Grafico 13

13.; Qué tan importante considera para la reputacion de Uber el buen trato de los conductores hacia usted?

30—

Frecuencia

Muy Importante Importarte Regularmente Poco Importante Mada importante
Importante

Interpretacion: Los resultados obtenidos indican que el 75,25% (76 personas)
de los jovenes que participaron en la encuesta consideran que el buen trato por
los conductores afiliado a Uber es muy importante para la buena reputacién de
Uber. Asimismo, el 17,82% de ellos considera esta caracteristica como

importante.
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Pregunta 14. ;Qué tan importante es para Ud. que Uber haya innovado en
el servicio de transporte?

Tabla de frecuencia 14

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
Valido  Muy Importante 43 42,6 42,6 42,6
Importante 34 33,7 33,7 76,2
Regularmente Importante 21 20,8 20,8 97,0
Poco Importante 1 1,0 1,0 98,0
Nada importante 2 2,0 2,0 100,0
Total 101 100,0 100,0
Grafico 14

14, ; Qué tan importante es para Ud. que Uber haya innovado en el servicio de transporte?

a0

Frecuencia

Muy Importarte Importarte Regularmente Poco Importante Mada importante
Importante

Interpretacion: Los resultados obtenidos indican que el 42,57% (43 personas)
de los jovenes que participaron en la encuesta consideran como muy importante
el que Uber haya innovado en el servicio de transporte. Asimismo, el 33,66% de
ellos considera esta caracteristica como importante.
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Pregunta 15. ¢ Qué tan importante es para Ud. que Uber se haya adecuado
a nuestro entorno para mejorar su servicio? (para establecer su servicio
en Lima, Uber ha afiadido opciones como pagos en efectivo, mayores
filtros a conductores para ser aceptados, etc.)

Tabla de frecuencia 15

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
Valido  Muy Importante 54 53,5 53,5 53,5
Importante 36 35,6 35,6 89,1
Regularmente Importante 7 6,9 6,9 96,0
Poco Importante 2 2,0 2,0 98,0
Nada importante 2 2,0 2,0 100,0
Total 101 100,0 100,0
Grafico 15

15.20ué tan importante es para Ud. que Uber se h adecuado a nuestro enturncguara mejorar su servicio?
{para establecer su servicio en Lima, Uber ha anadido opciones como pagos en efectivo, mayores fitros a
conductores para ser aceptados, etc.)

Frecuencia

Muy Importante Importarte Regularmente Poco Importante Mada importante
Importante

Interpretacion: Los resultados obtenidos indican que el 53,47% (54 personas)
de los jovenes gue participaron en la encuesta consideran como muy importante
el que Uber se haya adecuado a nuestro entorno para ofrecer su servicio.
Asimismo, el 35,64% de ellos considera esta caracteristica como importante.
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Pregunta 16. ¢Qué tan importante es para Ud. que Uber sea una empresa
econdmicamente soéliday rentable?

Tabla de frecuencia 16

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
Valido  Muy Importante 35 34,7 34,7 34,7
Importante 41 40,6 40,6 75,2
Regularmente Importante 16 15,8 15,8 91,1
Poco Importante 16 5,9 5,9 97,0
Nada importante 3 3,0 3,0 100,0
Total 101 100,0 100,0
Gréfico 16

16.; Qué tan importante es para Ud. que Uber sea una empresa economicamente solida y rentable?

505

Frecuencia

Muy Importante Importarte Regularmente Poco Importante Mada importante
Importarte

Interpretacion: Los resultados obtenidos indican que el 40,59% (41 personas)
de los jévenes que participaron en la encuesta consideran como importante el
que Uber sea una empresa econémicamente sélida y rentable. Asimismo, el

34,65% de ellos considera esta caracteristica como muy importante.
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Pregunta 17. ¢ Qué tan importante es para Ud. que Uber se haya expandido
tan rapido y sea una marca exitosa?

Tabla de frecuencia 17

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
Valido  Muy Importante 34 33,7 33,7 33,7
Importante 34 33,7 33,7 67,3
Regularmente Importante 22 21,8 21,8 89,1
Poco Importante 16 5,9 5,9 95,0
Nada importante 5 5,0 5,0 100,0
Total 101 100,0 100,0
Grafico 17

17.; Qué tan importante es para Ud. que Uber se haya expandido tan rapido v sea una marca exitosa?

40

Frecuencia

Muy Importarte Importarte Regularmente Poco Importante Mada importante
Importante

Interpretacion: Los resultados obtenidos indican que el 33,66% (34 personas)
de los jovenes que participaron en la encuesta consideran como muy importante
e importante el hecho que Uber se haya expandido tan rapido. Asimismo, el
21,78% de ellos considera esta caracteristica como regularmente importante.
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Pregunta 18. ¢ Qué tan importante es para usted la disminucion de
vehiculos en circulacion gracias a que Uber permite a sus conductores
afiliados saber en qué momento alguien necesita abordar un auto?

Tabla de frecuencia 18

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
Valido  Muy Importante 40 39,6 39,6 39,6
Importante 42 41,6 41,6 81,2
Regularmente Importante 16 15,8 15,8 97,0
Poco Importante 3 3,0 3,0 100,0
Total 101 100,0 100,0
Grafico 18

18.; Qué tan importante es para usted la disminucion de vehiculos en circulacion %racias a que Uber permite a
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Interpretacion: Los resultados obtenidos indican que el 41,58% (42 personas)

de los jévenes que participaron en la encuesta consideran como importante el

hecho que disminuyan los vehiculos en circulacion debido a que Uber permite

saber en qgué momento alguien necesita abordar un auto. Asimismo, el 39,6% de

ellos considera esta caracteristica como muy importante.
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Pregunta 19. ;Qué tan importante es para Ud. que el servicio que ofrece
Uber disminuya la cantidad de pasajeros asaltados en medio del trafico?

Tabla de frecuencia 19

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
Valido  Muy Importante 73 72,3 72,3 72,3
Importante 18 17,8 17,8 90,1
Regularmente Importante 7 6,9 6,9 97,0
Nada importante 3 3,0 3,0 100,0
Total 101 100,0 100,0
Grafico 19

19.; Qué tan importante es para Ud. que el servicio que ofrece Uber disminuya la
cantidad de pasajeros asaltados en medio del trafico?
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Interpretacion: Los resultados obtenidos indican que el 72,28% (73 personas)
de los jovenes que participaron en la encuesta consideran como muy importante
gue servicio que ofrece Uber ayude a disminuir la cantidad de pasajeros

asaltados. Asimismo, el 17,82% de ellos considera esta caracteristica como

importante.
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Pregunta 20. ¢Qué tan importante es para Ud. que Uber explique los
términos de uso y restricciones del servicio que ofrece?

Tabla de frecuencia 20

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
Valido  Muy Importante 60 59,4 59,4 59,4
Importante 26 25,7 25,7 85,1
Regularmente Importante 7 6,9 6,9 92,1
Poco Importante 5 5,0 5,0 97,0
Nada importante 3 3,0 3,0 100,0
Total 101 100,0 100,0

Gréfico 20

20.; Qué tan importante es para Ud. que Uber explique los
términos de uso y restricciones del servicio que ofrece?
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Interpretacion: Los resultados obtenidos indican que el 59,41% (60 personas)
de los jovenes que participaron en la encuesta consideran el que Uber explique
los términos de uso y restricciones de su servicio como muy importante.
Asimismo, el 25,74% de ellos considera esta caracteristica como importante para

gue la marca tenga una buena reputacion.
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Prueba de hipotesis:

En la presente investigacion, se utilizd la prueba del Chi-cuadrado (X?), la cual
“permite determinar si el patron de frecuencia observado corresponde o se ajusta
al patron esperado; también sirve para evaluar la hipétesis acerca de la relacion
entre dos variables categoricas” (Bernal, 2006, p. 200).

Para esta investigacion, se utilizo el procedimiento estadistico con la sumatoria
de ambas variables, a la cual se le aplicé el baremo que transformo los datos en
variables cualitativas y hacer factible la prueba del X2. Para ello, con ayuda del
programa SPSS se hall6 primero el méximo y el minimo de las variables y luego

se establecieron dos categorias para medir cada variable.

Asi, la variable Valor de Marca fue categorizada en positiva y negativa conforme
a Weilbacher, que la clasifica como “positiva es lo que los consumidores aceptan
con apreciacion, y el valor negativo es lo que evitan si es posible” (p. 217). Esta
variable, al estar relacionada con pensamientos, sentimientos y actos que las

marcas realizan, se desea conocer cual es el tipo concebido por los usuarios.

De la misma forma, la variable Reputacién corporativa se categorizo en buenay
mala. Esto conforme a lo descrito por Costa y Tufiez “la imagen empresarial lleva
implicita la reputacion positiva y negativa, seguin sea percibida por los clientes
reales y potenciales” (p. 53), esta categorizacion es concerniente a esta
investigacion, que busca conocer cual es la valoracion actual que los usuarios

tienen tras haber interactuado previamente con la marca Uber.

Después que ambas categorias se han definido, se realiza el baremo para cada

variable.

Variable X: Valor de Marca

Estadisticos

N Vélido 101

Perdidos 0
Minimo 10
Méaximo 40

59



La tabla muestra que la variable Valor de Marca consigui6 como resultado
minimo 10 y un maximo de 40. Posteriormente, para la aplicacion del baremo se

introdujeron las siguientes frecuencias: positivo 10 — 25 y negativo 25 - 40.

Variable Y: Reputacion Corporativa

Estadisticos

N Vélido 101

Perdidos 0
Minimo 10
Maximo 42

En este caso la variable Reputacion Corporativa consiguid como resultado
minimo 10 y un maximo de 40. Posteriormente, para la aplicacion del baremo se

introdujeron las siguientes frecuencias: buena 10 — 26 y mala 26 - 42.

Finalmente, se procede a realizar el cruce de resultados por medio de la funcién

tablas cruzadas en SPSS.

Tabla cruzada VALOR DE MARCA*REPUTACION CORPORATIVA

Recuento
REPUTACION CORPORATIVA
BUENA MALA Total
VALOR DE MARCA POSITIVO 96 0 96
NEGATIVO 1 4 5
Total 97 4 101
De igual forma, se calcul6 el chi cuadrado.
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion
asintotica Significacion exacta
Valor gl (bilateral) exacta (bilateral) (unilateral)
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Chi-cuadrado de Pearson 79,9672 1 ,000

Correccion de continuidad® 60,317 1 ,000

Razon de verosimilitud 28,666 1 ,000

Prueba exacta de Fisher ,000 ,000
Asociacion lineal por lineal 79,175 1 ,000

N de casos vélidos 101

a. 3 casillas (75,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,20.
b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

El valor de X2 calculado resultante fue 79,967.

La regla del Chi cuadrado indica lo siguiente:
Si el X2 calculado > al X? tabulado, se rechaza la hipétesis nula.
Pero si el X? calculado < al X? tabulado, se acepta la hip6tesis nula.

TABLA 3-Distribucion Chi Cuadrado x:
P =Probabilidad de encontrar un valor mayor o 1gual que el chi cuadrado tabulado, v = Grados de Libertad

v/p| 0,001 |0,0025( 0,005 | 001 | 0,025 | 0,05 0.1 0,15 0.2 0,25 0.3 0,35 0.4 0,45 0,5

108274 | 91404 7.8794 6.6349 50239 | 3841 2,7055 20722 1644 13233 10742 08735 0,7083 0,5707 04549
138150 | 119827 | 10,5965 | 9.2104 73778 5.9915 4,602 3.7942 3.2189 2,7726 24079 2,0996 1.8326 1.5970 1,3863
162660 | 143202 | 12.8381 | 11349 | 93484 78147 6.2514 53170 | 4.6416 | 4.1083 3.6649 32831 29462 2.6430 2,3660
184662 | 164238 | 14.8602 | 132767 | 111433 | 9.4877 7.7794 6.7449 5.9886 53853 4.8784 44377 4,046 3.6871 33567
205147 | 18,3854 | 16,7496 | 150863 | 12,8325 | 11,0705 | 92363 8.1152 7,2893 6.6257 6,064 §,5731 51319 47278 43518
224575 | 202491 | 18,5475 | 168119 | 144494 | 125016 | 106446 | 9.4461 85581 7.8408 7.311 6.6948 6,2108 57652 53481
243213 | 22,0402 | 202777 | 184753 | 160128 | 14.0671 | 120170 | 10.7479 | 9.8032 9.0371 8.3834 7.8061 7.2832 6.8000 6.3458
261239 | 237742 | 21,9549 | 200902 | 175345 | 155073 | 133616 | 12.0271 | 11.0301 | 10.2189 | 9.5245 8.9094 8.3505 7.8325 7341
278767 | 254625 | 23,5893 | 21.6660 | 190228 | 169190 | 14,6837 | 13.2880 | 122421 | 113887 | 10.6564 | 10,0060 | 9.4136 8.8632 83428
205879 | 27.1119 | 251881 | 23.2093 | 204832 | 183070 | 159872 | 145330 | 13.420 | 12.5489 | 117807 | 110971 | 104732 | 9.8922 9.3418

Sle|co|wa|on| | |w|re |~

Al realizar la comparacion con el valor del X? tabulado en el cuadro de tabulacion,
se obtuvo como respuesta que le es correspondiente 3,8415. Este es el resultado
de cruzar el valor del gl, que en este caso es 1y la significancia 0,05 (6 5% que

es un valor establecido al nivel de confianza del 95%)

X2 calculado > X2 tabulado
79,967 > 3,8415

Con dicho resultado, se analiza que el valor X? calculado es mayor al de X?
tabulado, rechazando la hipotesis nula.

Esto significa que la hipo6tesis general es aceptada:
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Existe una relacion significativa entre el valor de marca de la aplicacion movil
Uber y la reputacion corporativa generada en los jévenes del Centro de
Emprendimiento INITEC, afio 2017.

Prueba de hipétesis especificas

De la misma forma que la hipétesis general, se debe realizar el procedimiento
estadistico de la suma de las dimensiones, aplicar el baremo, realizar la
conversion de variables cualitativas y realizar la prueba de X2 Para ello, con
ayuda del programa SPSS se hall6 primero el maximo y el minimo de las
dimensiones y luego se establecieron dos categorias para medir cada
dimension.

Asi, las dimensiones de la variable X (valor de marca) fueron categorizadas en
positiva y negativa. De la misma forma, las dimensiones de la variable Y
(Reputacién corporativa) se categorizaron en buena y mala. Después que ambas

categorias se han definido, se realiza el baremo para cada dimension.
Baremo de la primera hipétesis especifica

Dimensidn X1: Atributos de marca

Estadisticos

N Valido 101

Perdidos 0
Minimo 3
Méximo 12

La tabla muestra que la dimension X1 Atributos de marca consigui6 como
resultado minimo 3 y un maximo de 12. Posteriormente, para la aplicacion del
baremo se introdujeron las siguientes frecuencias: positivo 3 — 7 y negativo 7 -
12.

Dimensiéon Y1: Calidad

Estadisticos

N Valido | 101 |
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Perdidos

Minimo

Méaximo

15

En este caso la dimension Y1 Calidad consiguié como resultado minimo 3 y un

méaximo de 15. Posteriormente, para la aplicacion del baremo se introdujeron las

siguientes frecuencias: buena 3 -9y mala 9 - 15.

Finalmente, se procede a realizar el cruce de resultados por medio de la funcién

tablas cruzadas en SPSS.

Tabla cruzada ATRIBUTOS DE MARCA*CALIDAD

Recuento
CALIDAD
BUENA MALA Total
ATRIBUTOS DE MARCA  POSITIVO 86 0 86
NEGATIVO 12 3 15
Total 98 3 101
De igual forma, se calculé el chi cuadrado.
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion
asintotica exacta exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 17,7272 1 ,000

Correccion de continuidad® 11,466 1 ,001

Razén de verosimilitud 11,997 1 ,001

Prueba exacta de Fisher ,003 ,003
Asociacion lineal por lineal 17,551 1 ,000

N de casos vélidos 101

a. 2 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,45.
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b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

El valor de X2 calculado resultante fue 17,727.

La regla del Chi cuadrado indica lo siguiente:

Si el X? calculado > al X? tabulado, se rechaza la hipétesis nula.

Pero si el X? calculado < al X? tabulado, se acepta la hip6tesis nula.

TABLA 3-Distribucion Chi Cuadrado x:
P =Probabilidad de encontrar un valor mayor o 1gual que el chi cuadrado tabulado, v = Grados de Libertad

v/p| 0,001 | 0,0025( 0,005 | 0,01 | 0,025 | 0,05 0.1 0,15 0.2 0,25 0.3 0,35 0.4 0,45 0,5
1 | 108274 | 91404 7.8794 6.6349 50239 | 3841 27055 20722 1644 13233 10742 08735 0,7083 0,5707 04549
2 | 138150 | 119827 | 105965 | 9.2104 73778 59915 4,602 3.7942 3.2189 2,126 24079 2,0996 1,8326 1.5970 1,3863
3 | 162660 | 143202 | 12,8381 | 11349 | 9.3484 78147 6.2514 53170 | 4.6416 | 41083 3.6649 3.2831 29462 2.6430 2,3660
4 | 184662 | 164238 | 14.8602 | 132767 | 111433 | 94877 | 7.7794 6.7449 5.9886 53853 4.8784 44377 4,046 3.6871 33567
5 | 203147 | 183854 | 16,7496 | 150863 | 12,8325 | 11,0705 | 9,2363 8.1152 7.2893 6.6237 6,064 §,5731 51319 47278 43518
6 | 224575 | 202491 | 185475 | 168119 | 144494 | 125016 | 10.6446 | 9.4461 8.5581 7.8408 7.2311 6.6948 6.2108 57652 53481
7 | 243213 | 220402 | 202777 | 184753 | 160128 | 140671 | 12,0170 | 107479 | 9.8032 9.0371 8.3834 7.8061 7.2832 6.8000 6.3458
8 | 261239 | 237742 | 219549 | 200902 | 175345 | 155073 | 133616 | 12.0271 | 110301 | 102189 | 9.5M5 8.9094 8.3505 7.8325 7341
9 | 278767 | 234625 | 235893 | 216660 | 19.0238 | 169190 | 146837 | 132880 | 132421 | 11.3887 | 10.6564 | 10.0060 | 9.4136 8.8632 83428
10 | 205879 | 271119 | 251881 | 232003 | 204832 | 183070 | 159872 | 145339 | 134420 | 125489 | 117807 | 110971 | 104732 | 0.8022 9.3418

Al realizar la comparacion con el valor del X? tabulado en el cuadro de tabulacion,

se obtuvo como respuesta que le es correspondiente 3,8415. Este es el resultado

de cruzar el valor del gl, que en este caso es 1y la significancia 0,05 (6 5% que

es un valor establecido al nivel de confianza del 95%)

X2 calculado > X2 tabulado

17,727 >3,8415

Con dicho resultado, se analiza que el valor X? calculado es mayor al de X?

tabulado, rechazando la hipétesis nula.

Esto significa que la primera hipétesis especifica es aceptada:

Existe una relacion significativa entre los atributos de marca de la aplicacion

movil Uber y la calidad generada en los jovenes del Centro de Emprendimiento

INITEC, afio 2017.

Baremo de la segunda hipoétesis especifica

Dimensidon X2: Beneficios de marca

Estadisticos

N Valido

101
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Perdidos 0

Minimo 4

Méaximo 18

La tabla muestra que la dimensién X2 Beneficios de marca consiguié como
resultado minimo 4 y un maximo de 18. Posteriormente, para la aplicacion del
baremo se introdujeron las siguientes frecuencias: positivo 4 — 11 y negativo 11
- 18.

Dimensién Y2: Rendimiento

Estadisticos

N Vélido 101

Perdidos 0
Minimo 4
Maximo 20

En este caso la dimension Y2 Rendimiento consiguié como resultado minimo 4
y un maximo de 20. Posteriormente, para la aplicacion del baremo se

introdujeron las siguientes frecuencias: buena 4 — 12 y mala 12 - 20.

Finalmente, se procede a realizar el cruce de resultados por medio de la funcion

tablas cruzadas en SPSS.

Tabla cruzada BENEFICIOS DE MARCA*RENDIMIENTO

Recuento
RENDIMIENTO
BUENA MALA Total
BENEFICIOS DE MARCA  POSITIVO 94 3 97
NEGATIVO 2 2 4
Total 96 5 101

De igual forma, se calcul6 el chi cuadrado.
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion Significacion
asintotica exacta exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 17,9642 1 ,000

Correccién de continuidad® 9,378 1 ,002

Razén de verosimilitud 7,497 1 ,006

Prueba exacta de Fisher ,011 ,011
Asociacion lineal por lineal 17,786 1 ,000

N de casos vélidos 101

a. 3 casillas (75,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,20.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

El valor de X2 calculado resultante fue 17,964.

La regla del Chi cuadrado indica lo siguiente:

Si el X? calculado > al X? tabulado, se rechaza la hipétesis nula.

Pero si el X? calculado < al X2 tabulado, se acepta la hipétesis nula.

TABLA 3-Distribucion Chi Cuadrado x:
P = Probabilidad de encontrar un valor mayor o igual que el chi cuadrado tabulado, v = Grados de Libertad

v/p| 0,001 | 0,0025( 0,005 | 0,01 | 0,025 | 0,05 0.1 0,15 0.2 0,25 0.3 0,35 0.4 0,45 0,5
1 ] 108274 | 91404 7.8794 6.6349 50239 | 38dIF 2,7055 20722 16424 13233 10742 08735 0,7083 0,5707 04349
2 | 138150 | 119837 | 105965 | 9.2104 73778 5.9915 4.6032 37942 3.2189 2,126 24079 2,0996 1,8326 1.3970 1,3863
3 | 162660 | 143202 | 12.8381 | 113449 | 9.3484 78147 6.2514 53170 | 46416 | 41083 3.6649 3.2831 29462 2.6430 2,3660
4 | 154662 | 164238 | 14.8602 | 132767 | 111433 | 94877 | 7.7794 6.7449 5.9886 53853 4.8784 44377 4.0446 3.6871 33567
5 | 205147 | 183854 | 16,7496 | 150863 | 12,8325 | 11,0705 | 9,2363 8.1152 7.2893 6.6237 6,064 55731 51319 47278 43518
6 | 224575 | 202491 | 18,5475 | 168119 | 144494 | 125016 | 10.6446 | 9.4461 8.5581 7.8408 7.311 6.6948 6.2108 57652 53481
7 | 24323 | 220402 | 202777 | 184753 | 160128 | 140671 | 120170 | 107479 | 9.8032 9.0371 8.3834 7.8061 7.2832 6.8000 6.3458
8 | 261239 | 237742 | 219549 | 200002 | 175345 | 155073 | 133616 | 120271 | 110301 | 102189 | 9.5245 8.9094 8.3505 7.8325 7341
9 | 278767 | 254625 | 233893 | 21.6660 | 19.0228 | 169190 | 146837 | 132880 | 122421 | 113887 | 106564 | 10.0060 | 9.4136 8.8632 83428

10 | 205879 | 271110 | 251881 | 23.2003 | 204832 | 183070 | 159872 | 143339 | 134420 | 125489 | 117807 | 110971 | 104732 | 0.8022 9.3418

Al realizar la comparacion con el valor del X? tabulado en el cuadro de tabulacion,

se obtuvo como respuesta que le es correspondiente 3,8415. Este es el resultado

de cruzar el valor del gl, que en este caso es 1y la significancia 0,05 (6 5% que

es un valor establecido al nivel de confianza del 95%)

X2 calculado > X2 tabulado

17,964 > 3,8415
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Con dicho resultado, se analiza que el valor X? calculado es mayor al de X?

tabulado, rechazando la hipétesis nula.
Esto significa que la segunda hipotesis especifica es aceptada:

Existe una relacion significativa entre los beneficios de marca de la aplicacion
movil Uber y el rendimiento generado en los jovenes del Centro de
Emprendimiento INITEC, afio 2017.

Baremo de la tercera hipotesis especifica

Dimensiédn X3: Identidad de marca

Estadisticos

N Vélido 101

Perdidos 0
Minimo 3
Maximo 15

La tabla muestra que la dimension X3 Identidad de marca consiguié como
resultado minimo 3 y un maximo de 15. Posteriormente, para la aplicacion del
baremo se introdujeron las siguientes frecuencias: positivo 3 — 9 y negativo 9 -
15.

Dimensidn Y3: Responsabilidad

Estadisticos

N Valido 101

Perdidos 0
Minimo 3
Méaximo 13

En este caso la dimension Y3 Responsabilidad consiguié como resultado minimo
3 y un maximo de 13. Posteriormente, para la aplicacion del baremo se

introdujeron las siguientes frecuencias: buena 3 — 8 y mala 8 - 13.
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Finalmente, se procede a realizar el cruce de resultados por medio de la funcién

tablas cruzadas en SPSS.

Tabla cruzada IDENTIDAD DE MARCA*RESPONSABILIDAD

Recuento
RESPONSABILIDAD
BUENA MALA Total
IDENTIDAD DE MARCA  POSITIVO 94 95
NEGATIVO 2 6
Total 96 101
De igual forma, se calculé el chi cuadrado.
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion
asintotica exacta exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 51,6362 1 ,000
Correccion de continuidad® 38,633 1 ,000
Razén de verosimilitud 21,070 1 ,000
Prueba exacta de Fisher ,000 ,000
Asociacion lineal por lineal 51,124 1 ,000
N de casos vélidos 101

a. 2 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es,30.
b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

El valor de X2 calculado resultante fue 51,636.

La regla del Chi cuadrado indica lo siguiente:

Si el X? calculado > al X? tabulado, se rechaza la hipétesis nula.

Pero si el X? calculado < al X2 tabulado, se acepta la hipétesis nula.
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TABLA 3-Distribucion Chi Cuadrado x:
P =Probabilidad de encontrar un valor mayor o 1gual que el chi cuadrado tabulado, v = Grados de Libertad

v/p| 0,001 |0,0025( 0,005 | 001 | 0,025 | 0,05 0.1 0,15 0.2 0,25 0.3 0,35 0.4 0,45 0,5

108274 | 91404 7.8794 6.6349 50239 | 3841 2,7055 20722 1644 13233 10742 08735 0,7083 0,5707 04549
138150 | 119827 | 105965 | 9.2104 73778 59915 | 4.6052 3.7942 3.2189 2,7726 24079 2,0996 1.8326 1.5970 1,3863
162660 | 143202 | 12.8381 | 11349 | 93484 78147 6.2514 53170 | 4.6416 | 4.1083 3.6649 32831 29462 2.6430 2,3660
184662 | 164238 | 14.8602 | 132767 | 111433 | 94877 | 7.7794 6.7449 5.9886 53853 4.8784 44377 4,046 3.6871 33567
205147 | 18,3854 | 16,7496 | 150863 | 12,8325 | 11,0705 | 92363 8.1152 7,2893 6.6257 6,064 §,5731 51319 47278 43518
224575 | 202491 | 18,5475 | 168119 | 144494 | 125016 | 106446 | 9.4461 85581 7.8408 7.311 6.6948 6,2108 57652 53481
243213 | 22,0402 | 202777 | 184753 | 160128 | 14.0671 | 120170 | 10.7479 | 9.8032 9.0371 8.3834 7.8061 7.2832 6.8000 6.3458
261239 | 237742 | 21,9549 | 200902 | 175345 | 155073 | 133616 | 12.0271 | 11.0301 | 10.2189 | 9.5245 8.9094 8.3505 7.8325 7341
278767 | 254625 | 23,5893 | 21.6660 | 190228 | 169190 | 14,6837 | 13.2880 | 122421 | 113887 | 10.6564 | 10,0060 | 9.4136 8.8632 83428
205879 | 27.1119 | 251881 | 23.2093 | 204832 | 183070 | 159872 | 145330 | 13.420 | 12.5489 | 117807 | 110971 | 104732 | 9.8922 9.3418

Sle|co|wa|on| n|d|w ||~

Al realizar la comparacion con el valor del X? tabulado en el cuadro de tabulacion,
se obtuvo como respuesta que le es correspondiente 3,8415. Este es el resultado
de cruzar el valor del gl, que en este caso es 1y la significancia 0,05 (6 5% que

es un valor establecido al nivel de confianza del 95%)

X2 calculado > X2 tabulado
51,636 > 3,8415
Con dicho resultado, se analiza que el valor X? calculado es mayor al de X?
tabulado, rechazando la hipétesis nula.

Esto significa que la tercera hipotesis especifica es aceptada:

Existe una relacion significativa entre la identidad de marca de la aplicacion movil
Uber y la responsabilidad generada por los jovenes del Centro de
Emprendimiento INITEC, afio 2017.

Luego de conocer que existe relacion entre las variables, se procedio a calcular

el Rho de Spearman, para medir el grado de relacion entre estas.

Primera correlaciéon

Correlaciones

VALOR DE REPUTACION
MARCA CORPORATIVA
Rho de Spearman VALOR DE MARCA Coeficiente de
1,000 ,890™
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 101 101
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REPUTACION Coeficiente de
CORPORATIVA correlacion

Sig. (bilateral)

N

,890™

,000

101

1,000

101

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La cifra dio como resultado 0,890. Esto indica que existe una relacion directay

significativa entre el valor de marca y la reputacion corporativa.

Segunda correlacion

Correlaciones

ATRIBUTOS
DE MARCA CALIDAD
Rho de Spearman ATRIBUTOS DE MARCA Coeficiente de correlacion 1,000 ,419™
Sig. (bilateral) ,000
N 101 101
CALIDAD Coeficiente de correlacion 419 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 101 101

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La cifra dio como resultado 0,419. Esto indica que existe una relacion directay

significativa entre los atributos de marca y la calidad.
Tercera correlacion

Correlaciones
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BENEFICIOS JRENDIMIENTO
DE MARCA
Rho de BENEFICIOS DE Coeficiente de
1,000 422"
Spearman MARCA correlacion




Sig. (bilateral) ,000
N 101 101
RENDIMIENTO Coeficiente de
. 422" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 101 101

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La cifra dio como resultado 0,422. Esto indica que existe una relacion directay

significativa entre los beneficios de marca y el rendimiento.

Cuarta correlacion

Correlaciones

IDENTIDAD |RESPONSABILIDAD
DE MARCA
Rho de IDENTIDAD DE Coeficiente de
1,000 715"
Spearman MARCA correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 101 101
RESPONSABILIDAD Coeficiente de
L ,715” 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 101 101

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

La cifra dio como resultado 0,715. Esto indica que existe una relacion directay

significativa entre la identidad de marca y la responsabilidad.
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IV. DISCUSION

En relacion al objetivo general: Identificar la relacion entre el valor de
marca de Uber y la reputacidbn corporativa en jovenes del centro de
emprendimiento INITEC, la presente investigacion demuestra que existe una
relacion significativa entre estas dos variables, puesto que el X2 calculado es igual
a 79,967, y a la vez es mayor al x*tabulado: 3,8415. Wilensky indica “las marcas
son el principal patrimonio que tienen las empresas” (p. 26) debido, a que
muchos de los productos y servicios no son percibidos por la funcion que
cumplen, sino por beneficios emocionales el sentido de pertenencia hacia un
grupo social que poseen (Aaker, 2010). Si se tiene como premisa que el valor de
marca es “la presencia de la marca en los consumidores, quienes la califican
como positiva 0 negativa dependiendo de una interaccion previa y se vuelve el
componente que ofrece una ventaja competitiva sobre otros productos”
(Wilensky, 2014), claramente este concepto se relaciona a lo establecido por
Martin del Castro, quien afirma que la ventaja competitiva es generada a través
de la reputacién corporativa y que al ser un activo intangible, se vuelve relevante
para obtener éxito (p.15). Por lo tanto, el valor de marca y la reputacion
corporativa tienen una relacién positiva y directa, de tal manera que un usuario,
al percibir positivamente el servicio de Uber, asimilara cualquier otro elemento
vinculado a esta empresa como positivo, 1o que repercute en el momento de
decidir por adquirir un servicio de transporte, juzgando y declinandose a favor de
Uber sobre otras compafias que posean el mismo servicio; dotandolo de mayor

relevancia y reconocimiento.

Respecto al primer objetivo especifico, esta investigacibn demuestra que los
atributos de marca tienen relacion con la calidad, puesto que el x? calculado es
iguala 17,727,y ala vez es mayor al X*tabulado: 3,8415. De acuerdo a los datos
obtenidos del grafico 1, sefiala que el 41, 58% de jovenes encuestados respondio
como importante el hecho que Uber cuente con autos modernos; y la tabla 2
sefala que el 61,39% respondi6 como muy importante que Uber ofrezca su
servicio por medio de un aplicativo mévil. Desde la dimensién calidad, se obtuvo
del grafico 12 que el 73,27% de los jovenes encuestados sefial6 de muy
importante que los conductores de Uber estén debidamente capacitados, y en el

gréafico 13, el 75,25% de los jovenes encuestados sefialé de muy importante el
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buen trato de los conductores hacia ellos. Conforme a lo descrito por Coloma
(2016), “muchas empresas ya ven en los dispositivos méviles un canal para
llegar a los consumidores en cualquier lugar donde se encuentren por el interés
de los usuarios en acceder a informacion como estados de cuenta, recibos de
pago, entre otros”, lo que establece el uso de aplicativos no solo como un objeto
que complementa funciones del servicio, sino ademas como un elemento
moderno abierto a opiniones y valoraciones. Esto lo complementa Lorite (2001),
quien senala que “las compainiias se ven obligadas a cuidar su reputacion en la
web, convertida en un gran libro de reclamaciones”, y esto debido a que los
usuarios actualmente estan atentos a cualquier anomalia, ya sea por la falta de
atencién a sus quejas o basadas en el comportamiento de los conductores de
Uber vy, gracias a la tecnologia, poseen mayor facilidad en levantar su voz y
hacerlo publico a otras personas; y es ahi donde la reputacion se ve vulnerada.
Finalmente, Leiva concluye que “la convergencia tecnoldgica y la difusion de
innovaciones, acompafiado de la calidad, hacen que un producto asociado se
mantenga firme en el tiempo” (p. 15), lo que corrobora la relacion directa de las
dimensiones, estableciendo a la tecnologia como un canal complementario a la

reputacion referida a la calidad del servicio y atencién al usuario.

Respecto al segundo objetivo especifico, esta investigacion demuestra que los
beneficios de marca tienen relacion con el rendimiento, puesto que el X? calculado
es igual a 17,964, y a la vez es mayor al x? tabulado: 3,8415. De acuerdo a los
datos obtenidos del gréafico 4, sefiala que el 66,34% de jovenes encuestados
respondid como muy importante el hecho que Uber ofrezca inmediatez en el
servicio que ofrece, asimismo el grafico 5 determiné que el 73,27% de los
encuestados considera como muy importante ver el costo de cada viaje que
realiza antes de abordar el auto; los cuales se relaciona directamente con el
grafico 14, donde el 42,57% de los encuestados establecio que los usuarios de
Uber consideran como muy importante la innovacion en el transporte que ha
implementado Uber. En esta situacion puntual se puede inferir que, fue de mucho
beneficio para el rendimiento de Uber el haber innovado en el servicio de
transporte, debido a que, en Lima el servicio de transporte actual causa un
malestar grave y recurrente ya sea por el tiempo de espera o, en muchos casos,

por el desconocimiento de costo que podria implicar desplazarse de un lugar a
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otro de manera particular. Esto fue aprovechado por Uber y lo convirtio en
oportunidades al idear un servicio que los resuelva a través de la inmediatez y la
prediccion de precios. Conforme lo explica Avalos “los beneficios emocionales
de la marca responden a deseos y necesidades inconscientes, como seguridad,
confianza, placer (...) a través de la marca como intermediaria”. (p. 50), siendo
complementado por Wilensky, quien asevera que “la suma de beneficios
convierte una marca verdaderamente poderosa” (p. 119). Del mismo modo, los
clientes, al sentirse escuchados, y mas que nada atendidos por un servicio
preocupado por solucionar sus problemas cotidianos, hacen que logre conectar
emocionalmente con esta marca, ademas de sentirse en confianza con quien le
suministra lo que necesitan. Esta definicion pertenece a la dimension
rendimiento por medio de la innovacién, que en palabras de Fombrun “mide el
tipo de producto o servicio que se ofrece y si en realidad es un producto
preocupado por la mejora continua” (p.47). Asi, el usuario siente una mejora
constante en una empresa y, ademas posee predisposicion al cambio, tendra

una valoracién positiva y, consecuentemente una mejora en su reputacion.

Respecto al tercer objetivo especifico, esta investigacion demuestra que la
identidad de marca tiene relacion con la responsabilidad, puesto que el x?
calculado esigual a 51,636 y a la vez es mayor al X*tabulado: 3,8415. De acuerdo
a los datos obtenidos del grafico 8, se obtuvo que un 42,57% de los jévenes
encuestados consideran como muy importante que Uber sea un servicio
reconocido por las personas; y del grafico 9 se obtuvo que un 48,51% de
encuestados sefiald6 como muy importante que Uber sea un servicio recordado
por otros usuarios. Esto principalmente debido a que establece un nivel alto de
popularidad, ademas de promover la coherencia en base a lo que el producto o
servicio muestra con lo que la empresa dice u ofrece luego de un primer
acercamiento al mercado. Wilensky explica a la identidad como “la forma en que
una marca se hace visible al mercado y se vuelve tangible ante los demas” (p.
109). Esta primera premisa sintoniza con la dimensién de responsabilidad,
establecida por medio del grafico 18, donde el 41,58% de los encuestados sefialé
como importante el que Uber haya logrado la disminucién de vehiculos en
circulacion por medio de su servicio, y en el grafico 19 donde un 72,28% sefalo

como muy importante que Uber a través de su servicio haya disminuido los
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asaltos en el trafico. A través de la revision de estos resultados, se destaca que
Uber ha logrado dar una buena impresién social, por no solo comunicar un
cambio en el servicio, sino por proponer una real mejora general y trascender de
ser un servicio mas de transporte. Esto lo complementa Fombrun, donde sefiala
gue una caracteristica de una empresa dedicada a generar buena reputacion “no
solo debe pensar en actividades de responsabilidad social, sino en un verdadero

propdésito de la marca por construir a la sociedad”. (p. 52)
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VI. CONCLUSIONES

De la investigacion realizada, se confirmoé que existe una relacion entre el
valor de marca de la aplicacion movil Uber y la reputacidon corporativa generada
en los jovenes del centro de emprendimiento Initec, afio 2017; ademas se
determind que dicha relacion es directa y significativa tras ser evaluadas bajo el

Rho de Spearman y obteniendo el valor de 0,890.

En cuanto al primer objetivo especifico, se concluye que efectivamente existe
una relacion directa y significativa entre los atributos de marca de la aplicacion
movil Uber y la calidad generada en los jovenes del centro de emprendimiento
Initec, afio 2017 que, tras ser evaluada bajo el Rho de Spearman, se obtuvo el
valor de 0,419. Por tanto, se confirma que los atributos de marca, siendo en este
caso el uso de autos modernos, el aplicativo movil y la observacion del tarifario
antes de abordar, son componentes que el usuario considera como importantes
y que ademas los usuarios evallan constantemente la atencién que reciben y
los medios que disponen para establecer quejas. Si los atributos se acompafnan
de una atencion éptima, la reputacién de la empresa aumentara también de
manera directa. Esto no solo se traduce en aumento de rentabilidad, sino que

establece mayor nivel de lealtad y recomendacién por parte del usuario.

Conforme al segundo objetivo especifico, se concluye que efectivamente existe
una relacion directa y significativa entre los beneficios de marca de la aplicacion
movil Uber y el rendimiento generado en los jovenes del centro de
emprendimiento Initec, afio 2017 que, tras ser evaluada bajo el Rho de
Spearman se obtuvo el valor de 0,422. Por tanto, se confirma que los beneficios
de marca relacionados a la inmediatez, seguridad y comodidad de viaje tienen
una relacion directa a la innovacion que Uber ofrece diariamente y a la mejora
de la experiencia que el usuario pueda sentir. Esto debido a que el cliente al
tener una solucion a un problema, se siente verdaderamente satisfecho porque
la marca demuestra preocupacion real por él. Los usuarios al percibir mayores
cambios referidos a la innovacion, un sistema adaptado especialmente para
ellos, y cierta certeza que la marca se vuelve cada vez mas sélida, aumentan su
confiabilidad hacia la empresa, teniendo una percepcion positiva y situandola

como valiosa para ellos y su comunidad.
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Finalmente, del tercer objetivo especifico se concluye que efectivamente existe
una relacion directa y significativa entre la identidad de marca de la aplicacion
moévil Uber y la responsabilidad generada en los jovenes del centro de
emprendimiento Initec, afio 2017, que tras ser evaluada bajo el Rho de
Spearman se obtuvo el valor de 0,715. Por tanto, se confirma que los usuarios
de Uber buscan que este servicio sea reconocido y recordado por la mayoria de
personas por la contribucion a resolver un problema social. Los usuarios, al notar
gue una marca apuesta por disminuir una problematica, sin necesidad de ser
una campafia de responsabilidad social, facilitan a que esta empresa forme parte
de su entorno e identidad gracias al voto de confianza que ya depositaron en
ellos.
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VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda que la variable valor de marca y reputacion corporativa se
encuentren como intangibles prioritarios en estrategias de mantenimiento de
branding y en planes de comunicacion tanto a mediano como a largo plazo. La
reputacion corporativa aun es un tema poco explorado a pesar de ser de suma
relevancia, y la pérdida de este intangible origina a muchas de las empresas no
solo perdidas econdémicas, sino decepcion de sus usuarios fidelizados; quienes
viralizan sus malas experiencias por todos los canales posibles; por lo que es
importante que éste sea uno de los principales atributos que las empresas deben

proteger.

Con muchos usuarios hiperconectados a internet, es de vital importancia difundir
y mejorar los canales de interaccion hacia el consumidor, asi como aminorar el
tiempo de respuesta ante quejas o sugerencias. Asimismo, se debe procurar que
las quejas sean resueltas publicamente para que otros usuarios, aunque no sean
afectados, sepan que cuando si lo sean, tienen a su disposicion personal lo
suficientemente capacitado a quien acudir y les brinde una solucion. Los
atributos de marca relacionados a la tecnologia presentan mucho potencial aln
por explorar, y siendo una tendencia el uso de formatos digitales para ofrecer
servicios, se recomienda a los futuros investigadores estar al pendiente su

progreso.

Asi como Uber desarrolla permanentemente un sistema de trabajo basado en la
mejora continua, se debe alentar a que otras empresas adopten la misma
filosofia, teniendo como guia el beneficio emocional hacia el usuario. En este
punto, se recomienda que, en la investigacion de mercados, se considere
ademas de factores socioecondmicos y psicograficos, el desarrollo de factores
etnograficos, asi como prestar mayor atencion a propuestas del mismo cliente

sobre el producto o servicio.

Finalmente, se recomienda que, para establecer una solucion social a
profundidad, las empresas generen alianzas con organizaciones que estén
dispuestas a resolver los mismos problemas en favor de la sociedad, logrando
asi un efecto similar a cross selling y aumentando la identidad y recordacion de

marca. En el caso puntual de Uber, percibido como un servicio que disminuye la
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cantidad de robos y aumenta la seguridad en el transito, podria establecer un
contacto permanente con la PNP, asi como principales aseguradoras de
transporte y hospitales; aumentando la tranquilidad hacia el usuario al desligar

de él la busqueda de estos servicios.
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ANEXOS
Alfa de Cronbach

Variable 1: Valor de marca Variable 2: Reputacion corporativa
items pl | p2 | p3 | p4 | p5 p6 | p7 | p8 | p9 [ p10 suma rl | r2 |r3|rd|r5[r6|(r7|r8|r9| rl0 |suma Total
1 2 5 2 3 3 2 2 2 3 3 27 3 2 2 2 4 2 3 3|2 2 25 52
2 3 2 2 3 2 2 2 2 2 3 23 2 2 2 2 2 2 2 2|2 2 20 43
3 3 2 2 3 3 2 1 3 3 3 25 3 3 3 2 3 3 2 2|2 2 25 50
4 3 4 4 5 3 3 3 3 3 3 34 3 3 3 3 3 3 1 3|3 3 28 62
5 4 3 2 4 4 3 3 1 2 4 30 2 3 2 2 1 2 1 3|2 3 21 51
6 1 1 1 2 1 1 1 4 4 4 20 3 2 2 1 1 1 2 2|2 1 17 37
7 1 1 2 3 1 1 4 5 3 5 26 3 3 2 2 1 2] 4 1|1 5 24 50
8 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 33 3 2 2 2 3 3 3 2|3 3 26 59
9 2 2 2 3 2 3 3 4 3 2 26 3 3 3 2 2 2 3 3|2 2 25 51
10 2 3 3 5 3 3 2 3 2 2 28 3 3 2 3 2 2 2 3|3 3 26 54
11 5 4 5 5 3 3 3 5 3 1 37 3 3 3 4 4 3 3 3|3 4 33 70
12 2 2 2 2 2 2 2| 3 3 3 23 3 2 2 2 1 2 3 2] 2 2 21 44
13 2 2 1 3 2 2 1 3 4 2 22 2 2 2 2 1 1 1 1|2 1 15 37
14 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 31 3 2 3 2 2 3 2 3|4 3 27 58
15 2 2 2 3 2 3 2 3 2 2 23 3 2 4 3 3 3 3 3|2 3 29 52
16
17
18
19
20
Varianza  1.05 1..29 1 0.51 0.65 0.51 0.76 1.1 0.5 0.52 0.2 0.25 04 05 11 05 0.8 05 0.5 1.04
sumatoria de varianza
. dela
14.3 | la varianza de d 74
los items surlna €
los items
alfa de cronbach 0.87
2 ALFA DE CRONBACH
K i Dinde;
a f— l — }\21E1 mimero de items 1
K ] 2 §i: Sumatoria de Varianzas de los Items
= S‘, S Varianza de la suma de los ftems
o Coefidente de Alfa de Cronbach
Coeficiente de Aiken
Preguntas experto 1 experto 2 | experto 3 Suma Vv
ITEM 1 1 1 1 3 100% COEFICIENTE DE V DE AIKEN
ITEM 2 1 1 1 3 100%
ITEM 3 1 1 1 3 100% V= S
ITEM 4 1 1 1 3 100% (n(c-1)
ITEM 5 1 0 1 2 67%
Siendo:
ITEM & 1 0 1 2 67% S= la suma de si
ITEM 7 1 1 1 3 100% S|= valor asignado por el juez i
ITEM & 1 1 1 3 100% n= nimero de jueces
¢ = numero de valores de la escala de valoracion ( 2 en este caso)
ITEM 9 0 0 1 1 33%
ITEM 10 1 1 1 3 100%
ITEM 11 1 1 1 3 100%
88%
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a usted otorgar las facilidades necesarias y sefialar el dia, fecha y hora de la visita.

Agradezco por anticipado la atencion que brinde a la presente.

Atentamente,

Mg. Glor%a Cecilia Brenner Galarza

Directora de la Escuela Profesional de
Ciencias de la Comunicacion
Lima Norte

LIMA NORTE Av. Alfredo Mendiola 6232, Los Olivos. Tel.:(+511) 202 4342 Fax.:(+511) 202 4343
LIMA ESTE Av. del Parque 640, Urb. Canto Rey, San Juan de Lurigancho Tel.:(+511) 200 9030 Anx.:2510.
ATE Carretera Central Km. 8.2 Tel.: (+511) 200 9030 Anx.: 8184
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- ng TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEIO

Apellidos y nombres del experto: LOZA =) AWZ! Posmewo

Titulo y/o Grado:

Pl Bivneif ) l Doctor....... () Magister....x) Licenciado....( ) Otros. Especifique

Universidad que labora: UCV/UTp
Fecha: OQJ H [2«0"“0

Valor de marca de Uber y la relacién con la reputacién corporativa generada por los
jévenes en el centro de emprendimiento INITEC, afio 2016

Mediante la tabla para evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sl o0 NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los ftems
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl | NO OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recolecciéon de datos tiene relacion con el /
titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan i
las variables de investigacion?
3" ¢ Elinstrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de /
los objetivos de la investigaciéon?
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
variables de estudio? 2 ~
o3 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? )( G :
¢Cada una de las préguntas del instrumento de medicion, se
6 relacionan con cada uno de los elementos de los QQL/\“
indicadores? P Lo~
7 ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y
procesamiento de datos? —
8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? i
9 ¢Del instrumento de medicion, usted afiadiria alguna N
pregunta? Do SA 7 MAMW\*
10 ¢El instrumento de medicién serd accesible a la poblacion P - .
sujeto de estudio?
¢ El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para
11 que contesten y de esta manera obtener los datos -4
requeridos?
TOTAL
SUGERENCIAS:--;

Firma del experto:

AWMO lozam/O !

Nombres y apellidos.)




Apellidos y nombres del experto:

Ucv

UNIVERS IDAD
CESAR VALLEJO

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo y/o Grado:

Jmml‘wi} oL (rocchle TJovrer

Bh: ...

..( ) |Doctor......( ) Magister... £ Licenciado....( ) Otros. Especifique

Universidad que Iabora(/‘//‘ﬁWUCVC[f
Fecha: _// /7//¢

Valor de marca de Uber y la relacién con la reputacién corporativa generada por los
jévenes en el centro de emprendimiento INITEC, afio 2016

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “X” en las columnas de Sl 0 NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI | NO OBSERVACIONES
1 ¢ El instrumento de recoleccion de datos tiene relaciéon con el
titulo de la investigacion? ~
2 (En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan o
las variables de investigacion? -
g ¢ El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de
los objetivos de la investigacion? /
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
variables de estudio?
5 JLa redaccion de las preguntas es con sentido coherente?
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se P
6 relacionan con cada uno de los elementos de los | -
indicadores?
7 ¢(El disefio del instrumento de medicion facilitara el anélisis y b
procesamiento de datos? «
8 ¢ Del instrumento de medicioén, los datos seran objetivos? A
9 .Del instrumento de medicion, usted afadiria alguna »
pregunta? -
10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion y
sujeto de estudio?
¢ El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para
11 que contesten y de' esta manera obtener los datos |
requeridos?
TOTAL

SUGERENCIAS:--;

Firma del experto:

Npmbres ¥ ST
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UNIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEJO
Qave L/e\ Hfi\(mo IS tfc’n/i&/ ‘F‘:gvm\v\yl,c

Apellidos y nombres del experto:

Titulo y/o Grado:

Ph.D....... () | Doctor...... () Magister....( ) Licenciado....( X) Otros. Especifique

Universidad que labora: .........UCV... 2 oo e e,
Fecha: Oq/“(b“"

Valor de marca de Uber y la relacién con la reputacién corporativa generada por los
jévenes en el centro de emprendimiento INITEC, afio 2016

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “X” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl | NO OBSERVACIONES

1 ¢ El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el
titulo de la investigacion? X

2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan | .
las variables de investigacion? X

3 ¢ El instrumento de recoleccién de datos, facilitara el logro de
los objetivos de la investigacion? ™

4 ¢ El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
variables de estudio? X

5 ¢ La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? .
¢ Cada una de las preéuntas del instrumento de medicion, se

6 relacionan con cada uno de los elementos de los )(
indicadores?

7 ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y
procesamiento de datos? )(

8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? )(

9 ¢Del instrumento de medicion, usted afadiria alguna X
pregunta?

10 . | ¢El instrumento de medicién sera accesible a la poblacion
sujeto de estudio? X
¢ El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para

11 que contesten y de esta manera obtener los datos 5(
requeridos?

TOTAL

SUGERENCIAS:--;

Firma del experto:

Nombrés’y apellidos
—_ ( _
Jawienw 5qvuq ?fwww(&



Encuesta sobre uso de aplicacion moévil Uber

Nos dirigimos a usted porque consideramos que su perfil retne los requisitos
necesarios para responder a la consulta que estamos realizado sobre el valor de
marca de Uber y nos gustaria contar con su opinion.

Queremos recordarle que sus respuestas seran tratadas de manera confidencial
y anénima; del mismo modo le garantizamos que sus respuestas no seran
utilizadas con ningun otro propdésito que no sea el presente andlisis. Gracias por
su colaboracion.

¢, Qué tan importante considera Ud. el uso de autos modernos en el servicio que
ofrece Uber para valorarlo positivamente?

a. Muy importante b. Importante c. Moderadamente importante
d. Poco importante e. Nada importante

¢ Qué tan importante considera Ud. que Uber ofrezca su servicio a través de un
aplicativo movil?

a. Muy importante b. Importante c. Moderadamente importante
d. Poco importante e. Nada importante

¢ Qué tan importante considera Ud. los cédigos de descuento para valorar
positivamente a Uber?

a. Muy importante b. Importante ¢. Moderadamente importante
d. Poco importante e. Nada importante

¢, Qué tan importante considera Ud. la inmediatez del servicio que propone
Uber al ofrecer un auto en cualquier momento y lugar para valorarlo
positivamente?

a. Muy importante b. Importante c. Moderadamente importante
d. Poco importante e. Nada importante

¢ Qué tan importante es para Ud. ver el costo del viaje antes de abordar un
auto afiliado a Uber?

a. Muy importante b. Importante c. Moderadamente importante
d. Poco importante e. Nada importante

¢ Qué tan importante es para usted la seguridad en el servicio que ofrece Uber
para valorarlo positivamente?

a. Muy importante b. Importante c. Moderadamente importante
d. Poco importante e. Nada importante

¢ Qué tan importante considera el viajar comodo dentro de un auto elegante y
nuevo para valorar positivamente a Uber?

a. Muy importante b. Importante c. Moderadamente importante
d. Poco importante e. Nada importante
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

¢, Qué tan importante es para usted que el servicio de Uber sea reconocido por
la mayoria de personas?

a. Muy importante b. Importante c. Moderadamente importante
d. Poco importante e. Nada importante

¢ Qué tan importante es para usted que el servicio de Uber sea recordado por
la mayoria de personas?

a. Muy importante b. Importante c. Moderadamente importante
d. Poco importante e. Nada importante

¢, Qué tan importante es para Ud. que Uber brinde una nueva experiencia
tecnolégica de servicio de transporte (uso de geolocalizacion, determinar la
proximidad de un auto afiliado, tener bases de datos de conductores afiliados,
interfaz intuitiva y de facil uso, etc.)?

a. Muy importante b. Importante ¢. Moderadamente importante
d. Poco importante e. Nada importante

¢, Qué tan importante es para usted que Uber atienda las quejas y reclamos por
el servicio que ofrece?

a. Muy importante b. Importante c. Moderadamente importante
d. Poco importante e. Nada importante

¢ Qué tan importante considera para la reputacién de Uber la capacitacion de
sus conductores afiliados?

a. Muy importante b. Importante c. Moderadamente importante
d. Poco importante e. Nada importante

¢ Qué tan importante considera para la reputacién de Uber el buen trato de los
conductores hacia usted?

a. Muy importante b. Importante c. Moderadamente importante
d. Poco importante e. Nada importante

¢ Qué tan importante es para Ud. que Uber haya innovado en el servicio de
transporte?

a. Muy importante b. Importante c. Moderadamente importante
d. Poco importante e. Nada importante

¢ Qué tan importante es para Ud. que Uber se haya adecuado a nuestro
entorno para mejorar su servicio? (para establecer su servicio en Lima, Uber ha
afadido opciones como pagos en efectivo, mayores filtros a conductores para
ser aceptados, etc.)

a. Muy importante b. Importante c. Moderadamente importante
d. Poco importante e. Nada importante
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16.

17.

18.

19.

20.

¢, Qué tan importante es para Ud. que Uber sea una empresa econémicamente
sélida y rentable?

a. Muy importante b. Importante c. Moderadamente importante
d. Poco importante e. Nada importante

¢ Qué tan importante es para Ud. que Uber se haya expandido tan rapido y sea
una marca exitosa?

a. Muy importante b. Importante c. Moderadamente importante
d. Poco importante e. Nada importante

¢ Qué tan importante es para usted la disminucion de vehiculos en circulacion

gracias a que Uber permite a sus conductores afiliados saber en qué momento
alguien necesita abordar un auto?

a. Muy importante b. Importante ¢. Moderadamente importante
d. Poco importante e. Nada importante

¢, Qué tan importante es para Ud. que el servicio que ofrece Uber disminuya la
cantidad de pasajeros asaltados en medio del trafico?

a. Muy importante b. Importante c. Moderadamente importante
d. Poco importante e. Nada importante

¢, Qué tan importante es para Ud. que Uber explique los términos de uso y
restricciones del servicio que ofrece?

a. Muy importante b. Importante c. Moderadamente importante
d. Poco importante e. Nada importante
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& INITEC

Av. Tupac Amaru 210 - Rimac
T: 969 345 068

CONSTANCIA DE AUTORIZACION

El departamento de soluciones integrales del Centro de Emprendimiento
INITEC del distrito de Rimac y San Isidro, deja constancia que el sefior:

GAGO TORRES, FRANK ANTONIO

Alumno de la Universidad Cesar Vallejo con DNI 46390199 podra realizar
encuestas a los 101 jovenes participantes de nuestra organizacion para la
realizacion de su tesis: Valor de marca de Uber y la relacion con la reputacion
corporativa generada por los jovenes del Centro de Emprendimiento INITEC,
ano 2017

Se extiende el presente documento a solicitud del interesado para los
fines que estime conveniente.

SN Rimac, 20 de Abril del 2017

N I
/\] ;‘ f\.'fx‘,’ ;f,’/:
sl 7 i besa v,
[ =)
Jhosep Guzman del Rio
Director General del Centro de Emprendimiento INITEC
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UNIVERSIDAD
/ CESAR VALLEJO

Apellidos y nombres del experto:

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo y/o Grado:

DCW/J E'ma/ndo ,Qét‘a»l_a Corran
0

- ] Doctor......( ) Magister....(x) Licenciado....( ) Otros. Especifique

Universidad que labora: ...

Fecha:

Relacién entre el valor de marca de Uber y la reputacién corporativa generada en los

jévenes del Centro de emprendimiento Initec, 2017

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl | NO OBSERVACIONES
1 ¢ El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el /
titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan | _~
las variables de investigacion?
3 ¢ El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de o
los objetivos de la investigacion?
4 ¢ El instrumento de recoleccién de datos se relaciona con las
variables de estudio? G
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? .
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se
6 relacionan con cada uno de los elementos de los | .~
indicadores?
7 ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisisy | ~
procesamiento de datos?
8 ¢ Del instrumento de medicién, los datos seran objetivos? 7
9 ¢Del instrumento de medicion, usted afadiria alguna ) 4
pregunta?
10 ¢El instrumento de medicién sera accesible a la poblacién | /
sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para
11 que contesten y de esta manera obtener los datos
requeridos? .
TOTAL
SUGERENCIAS:

Firma del experto:

Nombres y gpellidos

4




vansu! TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEJD

7
Apellidos y nombres del experto: v .//4/'7//7/@ /{O/W/ &2{1) / /{l:/azi/g
Titulo y/o Grado:

Ph. D..cows ( ) | Doctor...... () Magister....(¢) Licenciado....( ) Otros. Especifique

Universidad que labora: ... (//’JJ B .@/&’(.Mc’(/ﬁ(?éf J‘;m..%?ﬁm...ﬁau../(z Z.ZOL
Fecha: ,Q//O‘//{ZQ/?:’

Relacién entre el valor de marca de Uber y la reputacion corporativa generada en los
jévenes del Centro de emprendimiento Initec, 2017

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “X” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI | NO OBSERVACIONES
1 ¢ El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el
titulo de la investigacion? v
2 .En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan
las variables de investigacion? v
3 ¢ El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de
los objetives de la investigacion? "4
4 ¢ El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
variables de estudio? Vv
5 ¢ La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? /
¢ Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se
6 relacionan con cada uno de los elementos de los
indicadores? v
7 ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el anaiisis y
procesamiento de datos? v
8 ¢ Del instrumento de medicién, los datos seran objetivos? y
9 ¢Del instrumento de medicion, usted afadiria aiguna
pregunta? v
10 ¢El instrumento de medicién seré accesible a la poblacion
sujeto de estudio? v
¢ El'instrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para
11 que contesten y de esta manera obtener los datos |
requeridos?
TOTAL
> p A / ‘
SUGERENCIAS: ; /<(7(7/ //" Voa "%/me/’ LT »;ﬁfglll/l'ﬁij 20 b NLLCL
N : 4 .

/ v /,
2oL //2’7/5;’]7/{,7/. Ll obscsyn N0 s 4 Lofetirwr s

Firma del experio:
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UNIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEJO i —
T! 24 ™ [ 'E[A Do, <
Y

Apellidos y nombres del experto:

Titulo y/o Grado:

Ph. Dol ) | Dogior...... () Magister....64) Licenciado....( ) Otros. Especifique

Universidad que labora: ....>
Fecha: =/ 9. )

Relacion entre el valor de marca de Uber y la reputacion corporativa generada en los
jovenes del Centro de emprendimiento Initec, 2017

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl | NO OBSERVACIONES

1 ¢ El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el

titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan

las variables de investigacion?
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de

los objetivos de la investigacion?
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las

variables de estudio?

5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente?

¢ Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se
6 relacionan con cada uno de los elementos de los
indicadores?

g ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y
procesamiento de datos?

8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos?

9 ¢Del instrumento de medicion, usted afadiria alguna /
pregunta? ‘

10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacién

sujeto de estudio?

¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para
11 que contesten y de esta manera obtener los datos
requeridos?

e e Y N

TOTAL

SUGERENCIAS:

QJE €¢ /Nﬁfwgnm o pc“wl“luEprc‘, &‘k\)gw(&y CUHQ%O
£

Firma del experto:
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PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E

METODOLOGIA

INDICADORES

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE 1 DISENO

No experimental
¢Qué relacion existe entre el | Identificar la relacion entre el | Existe una relacion significativa | Valor de marca Transversal
valor de marca de la aplicaciéon | valor de marca de la aplicacion | entre el valor de marca de la | _. : TIPO

Dimensiones: .

moévil Uber y la reputacion | mévil Uber y la reputacion | aplicacion mévil Uber y la Aplicada
corporativa generada en los | corporativa generada en los | reputacion corporativa generada | ¢  Atributos de marca NIVEL DE
. ) ] ¢ Beneficios de marca INVESTIGACION
jovenes  del Centro  de | jovenes del Centro de | en los jovenes del Centro de e Identidad de marca D i

escriptiva

emprendimiento INITEC, afio

20177

PROBLEMAS
ESPECIFICOS

¢, Qué relacién existe entre los
atributos de marca de la
aplicacion movil Uber y la
calidad generada en los jovenes
del Centro de emprendimiento

INITEC, afio 2017?

¢, Qué relacién existe entre los

beneficios de marca de la

emprendimiento INITEC, afio

2017.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar la relacion entre los
atributos de marca de la
aplicacion movil Uber y la
calidad generada en los jovenes
del Centro de emprendimiento

INITEC, afio 2017.

Identificar la relaciéon entre los

beneficios de marca de la

emprendimiento INITEC, afio

2017.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

Existe una relacién significativa
entre los atributos de marca de
la aplicacion moévil Uber y la
calidad generada en los jovenes
del Centro de emprendimiento
INITEC, afio 2017.

Existe una relacion significativa

entre los beneficios de marca de

VARIABLE 2
Reputacion corporativa
Dimensiones:

e Calidad
e Rendimiento

e Responsabilidad

Correlacional

ENFOQUE
Cuantitativo

POBLACION Y
MUESTRA

Jévenes entre 20 y 25
afos del Centro de
emprendimiento
INITEC.

TECNICA
Encuesta

INSTRUMENTO
Cuestionario
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aplicacion movil Uber vy el
rendimiento generado en los
Centro  de

INITEC, afio

jévenes  del
emprendimiento
20177

¢, Qué relacion existe entre la
identidad de marca de la
aplicacion moévil Uber y la
responsabilidad generada en los

jévenes  del Centro de

aplicacion movil Uber vy el
rendimiento generado en los
Centro de

INITEC, afio

jovenes del
emprendimiento
2017.

Identificar la relacion entre la
identidad de marca de la
aplicacion movil Uber y la
responsabilidad generada en los

jovenes del Centro de

la aplicacion movil Uber y el
rendimiento generado en los
Centro de
INITEC, afio

jovenes  del
emprendimiento
2017.

Existe una relacion significativa
entre la identidad de marca de la
aplicacion movil Uber y la
responsabilidad generada en los

jovenes  del Centro de

emprendimiento INITEC, afio | emprendimiento INITEC, afio | emprendimiento INITEC, afio
20177 2017 2017.
consumidores beneficios de marca £Qué tan importante considera Ud. la
respecto alamarca | que son elementos Inmediatez inmediatez del servicio que propone
intangibles que el de servicio Uber al ofrecer un auto en cualquier
. momento y lugar para valorarlo
consumidor capta a positivamente?
Especificos Especificos Especificas través de
emociones; y Beneficios de Tarifa ¢Qué tan importante es para Ud. ver el
¢Qué  relacion | a) Identificar la relaciéon | a) Existe una relacién finalmente por marca visible costo del viaje antes de abordar un
entre  los | entre los atributos de | significativa entre los elementos que la auto afiliado a Uber?
atributos de marca de | marca de la aplicacion | atributos de marca dela identifican como
aplicacion  movil | movil Uber y la calidad | aplicacion moévil Uber y marca a través de la Brindar $Qué tan importante es para usted la
y la calidad | generada en los jovenes | la calidad generada en recordacién y por la seguridad seguridad en el servicio'q'ue ofrece
generada en los | del Centro de | los jovenes del Centro experiencia del Uber para valorarlo positivamente?
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jévenes del Centro de
emprendimiento
INITEC, afio 20177

b) ¢éQué relacidon
existe entre los
beneficios de marca
de la aplicacién movil
Uber y el rendimiento
generado en los
jovenes del Centro de
emprendimiento
INITEC, afio 20177

c) éQué relacidn existe
entre la identidad de
marca de la aplicacidn
movil Uber vy la
responsabilidad
generada en los
jovenes del Centro de
emprendimiento
INITEC, afio 20177

emprendimiento
INITEC, afio 2017.

b) Identificar la relacién
entre los beneficios de
marca de la aplicacién
mévil  Uber y el
rendimiento generado
en los jovenes del
Centro de
emprendimiento

INITEC, afio 2017.

c) Identificar la relacidn
entre la identidad de
marca de la aplicacion
moévil  Uber vy la
responsabilidad
generada en los jévenes
del Centro de
emprendimiento
INITEC, afio 2017.

de emprendimiento
INITEC, afio 2017.

b) Existe una relacion
significativa entre los
beneficios de marca de
la aplicacién mévil Uber

y el rendimiento
generado en los jovenes
del Centro de

emprendimiento
INITEC, afio 2017.

c) Existe una relacién
significativa entre la
identidad de marca de
la aplicacion movil Uber
y la responsabilidad
generada en los joévenes
del Centro de
emprendimiento

INITEC, afio 2017.

servicio que
transmiten. Todo 7. ¢éQué tan importante considera el viajar
ello para generar Comodidad cémodo dentro de un auto elegante y
ante el usuario una y estilo nuevo para valorar positivamente a
. Uber?
buena reputacion.
Los indicadores de — :
| di . d L 8. ¢Qué tan importante es para usted que
as |mer1$|ones e Reconocimi el servicio de Uber sea reconocido por
la variable se entoy la mayoria de personas?
mediran a través de recordacion 9. ¢Qué tan importante es para usted que
encuestas. de la marca el servicio de Uber sea recordado por la
mayoria de personas?
Identidad de 10. ¢Qué tan importante es para Ud. que
marca Uber brinde una nueva experiencia
Experiencia tecnoldgica de servicio de transporte
tecnoldgica (uso de geolocalizacion, determinar la
? . proximidad de un auto afiliado, tener
de servicio bases de datos de conductores
afiliados, interfaz intuitiva y de facil
uso, etc.)?
Variable Y: Son las valoraciones Atencion a L
ti I ueias 11. ¢Qué tan importante es para usted que
., que X lenen 0s quejasy Uber atienda las quejas y reclamos por
Reputacién usuarios con reclamos el servicio que ofrece?
Corporativa respecto al servicio
y lo que las
Carrio, M. (2013, p. | empresas proyectan Colaborador | 12- éQué tanimportante considera para la
15) Es el conjunto | de si misma. En este Calidad s reputacion de Uber la capacitacion de
. s, - B
de valoraciones que | caso ellos también capacitados sus conductores afiliados
los stakeholders | evaltan su
internos y externos | desenvolvimiento
realizan sobre una | dentro de la
empresa u | sociedad. Se Buentratoa | 13 $Qué tan importante considera para la
organizacién consideran i reputacién de Uber el buen trato de los
elementos con clientes conductores hacia usted?
respecto a la
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calidad, al
rendimiento y la
responsabilidad de
la empresa con el
publico.

Los indicadores de
las dimensiones de
la variable se
mediran a través de
encuestas.

Rendimiento

Innovacién
del servicio

14.

¢Qué tan importante es para Ud. que
Uber haya innovado en el servicio de
transporte?

Adaptacién
al cambio

15.

¢Qué tan importante es para Ud. que
Uber se haya adecuado a nuestro
entorno para mejorar su servicio? (para
establecer su servicio en Lima, Uber ha
afiadido opciones como pagos en
efectivo, mayores filtros a conductores
para ser aceptados, etc.)

Solidez
econdémica

16.

¢Qué tan importante es para Ud. que
Uber sea una empresa
econémicamente sélida y rentable?

Potencial de
crecimiento

17.

¢Qué tan importante es para usted que
Uber se haya expandido tan rapidoy
sea una marca exitosa?

Responsabilidad

Contribu-
ciénala
sociedad

18.

¢Qué tan importante es para usted la
disminucién de vehiculos en circulacién
gracias a que Uber permite a sus
conductores afiliados saber en qué
momento alguien necesita abordar un
auto?

19.

¢Qué tan importante es para Ud. que el
servicio de Uber disminuya la cantidad
de pasajeros asaltados en medio del
trafico?

Aspectos
legales

20.

¢Qué tan importante es para Ud. que
Uber explique los términos de uso y
restricciones del servicio que ofrece?
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Piramide de valores de marca centrales

Resonancia

Juicios |Sentimientos

Rendimiento Imagen

Relaciones
¢, Qué hay entre tu y yo?

Respuesta
¢, Qué hay contigo?

Significado
¢, Qué eres ta?

Notoriedad

Identidad
¢, Quién eres tu?

Diagrama 2: Subdivisiones de los valores de marca centrales

Lealtad
Apego
Comunidad

Compromiso

Calidad
Credibilidad
Consideracién
Superioridad

Calidez
Diversion
Entretenimiento
Seguridad
Aprobacion
Amor propio

Caracteristicas pripdarias y rasgos secundarios.
, durabilidad y capacidad de
servicio del producto.
Efectividad del service
Eficiencia y empatia

Estilo y disefio

Precio

Perfil de usuario

Situaciones de compra y uso
Valores y personalidad

Historia, herencia y experiencias

Identificacion en la categoria
Necesidades satisfechas
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Diagrama 3

Resonancia

Lealtad intensa
y activa

Reacciones
positivas y
asequibles

Juicios del | Sentimientosdel
consumidor | consumidor
Rendimiento Imagen de la
de la marca marca

Notoriedad

Asociaciones
con la marca
sélida,
favorable y
Unica

Modelo Reptrack

Conciencia de
marca
profunday
amplia

Buen trato a clientes.

Relacién calidad-precio
Calidad de productos y servicios
Gestion f: de

Responde por la calidad prod/serv
Satisface necesidades de clientes

ESTIMA

CONFIANZP
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