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Introduccion

Esta investigacion tiene como principal proposito evaluar la percepcion de los
salvadorefios sobre los servicios de Uber. En concreto la investigacion que presentamos
con la finalidad de brindar datos reales sobre la imagen que posee los participantes

acerca de Uber y de esta forma poder conocer su posicionamiento.

De este modo, todo el planteamiento y desarrollo de esta tesina de investigacién
se fundamente en una interrogante que da sentido y forma a todos nuestros
planteamientos, esta interrogante es la siguiente: ;En qué medida la falta de un analisis
de la percepcion de los consumidores de Uber, afectaria el buen posicionamiento de la

marca dentro del mercado salvadorefio?

Se realizo un marco tedrico que respalda los conceptos sobre percepcion y

posicionamiento. Por ultimo, se utilizé la encuesta para analizarla y sacar conclusiones.

Con lo anterior, se pretende dar un aporte a la marca para que en cualquier
momento ellos puedan acceder al estudio de mercado que se realizd, dando a conocer la

percepcion y posicionamiento que Uber tiene en el mercado salvadorefio.



Capitulo |

Planteamiento del problema

1.1 Antecedentes de la Empresa
Uber Technologies Inc. es una empresa internacional que su idea nace en Paris
en el 2008, por Travis Kalanick y Garrett Camp a raiz de tener un problema para
conseguir un taxi. Fue hasta marzo del 2009 que se realiz6 la fundacién de la empresa,

con su sede central en San Francisco (California, Estados Unidos).

Lo que comenz6 como una app para pedir autos negros premium en algunas
areas metropolitanas, ahora estd cambiando cémo se mueve el mundo, proporcionando a
sus clientes una red de transporte privado, a través de su software de aplicacion mavil
(app), que conecta los pasajeros con los conductores de vehiculos registrados en su

servicio, los cuales ofrecen un servicio de transporte a particulares.

Uber lidera la lista de las 100 mejores empresas “unicornio “que son aquellas
compafiias de capital privado valoradas en méas de 1.000 millones de dolares, siendo esta
la mas valorada con 51.000 millones de ddlares desde el 23 de agosto de 2013, en el

sector de servicios bajo demanda.

Su forma de enlazar al cliente y proveedor ha sido un modo revolucionario para
el mercado y ha cambiado la perspectiva clasica del transporte a un modo innovador de
competencia mundial. Uber cuenta con una gama de servicios para distintas demandas

acorde al mercado y la necesidad del cliente. Aqui presentaremos una breve descripcion



de sus principales servicios ofrecidos, estando algunos disponibles solo para ciertas
ciudades del mundo ya que la empresa en su corta estancia en paises latinoamericanos
viene implementando con paciencia la variedad completa de modalidades. Presentando
en primer lugar sus tres servicios mas caracteristicos que se encuentran respectivamente

enumerados a continuacion:

e Uber X: Es la opcion mé&s comin y econémica, incluye vehiculos modelo
2006 en adelante «aunque esto depende de las politicas de Uber para cada ciudad»,
acepta cuatro pasajeros como maximo y permite opcionalmente dividir la tarifa entre
los usuarios pasajeros.

e Uber POOL.: Es una edicion de UberX compartido, dando oportunidad
que hasta 3 usuarios de distintas ubicaciones soliciten un viaje a un destino que sea
comun se encuentre cercano para todos los usuarios que compartan el viaje.

e Uber BLACK: Es la version mas exclusiva, consta de autos oscuros
ultimo modelo con capacidad de cuatro pasajeros, es utilizado a menudo por las
organizaciones y empresas para el transporte del personal.

e Uber XL: Es la edicion que consta de camionetas como transporte con
capacidad extendida de hasta seis, siete u ocho pasajeros.

e Uber SUV: Alternativa mas costosa a diferencia que sus camionetas son
de un modelo més reciente.

e Uber SELECT: Servicio semejante a Uber BLACK a diferencia que los

autos no son estrictamente oscuros, y tiene un costo menor que éste.



El crecimiento de esta marca nivel mundial ha sido exponencial. Esta presente en
mas de 400 ciudades de setenta paises y realiza mas de cinco millones de viajes cada dia.
Este crecimiento es paralelo para la cantidad de nuevos usuarios, conductores, viajes y
ganancias, ya que las tarifas dependen de muchas variables como el precio de la
gasolina, la distancia, el tiempo, la oferta, la demanda y la percepcidn que poseen los

diferentes paises en los que se encuentra el servicio de Uber.

1.2 Planteamiento del problema
La Empresa de Uber opera en diferentes paises en los cuales ofrece sus servicios
de transporte privado, en 2017 ingresa al mercado salvadorefio, pero no cuenta con datos

sobre la percepciodn de los consumidores.

1.3 Supuestos problematicos
= Total, desconocimiento acerca de la percepcion positiva y negativa hacia
la marca por parte de los nuevos usuarios de dichos servicios.
= Lacompetencia actual en el mercado consta con medios tradicionales de
transporte los cuales facilitan su uso, afectando directamente los servicios que Uber
brinda hacia los usuarios.
= Acceso limitado por parte de Uber hacia zonas consideradas de alto riesgo

dominadas por pandillas en la region salvadorefia.

1.4 Enunciado.
¢En qué medida la falta de un analisis de la percepcion de los consumidores de

Uber afectaria el buen posicionamiento de la marca dentro del mercado salvadorefio?



1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo general

Evaluar la percepcion del servicio que ofrece Uber en el &rea metropolitana de

San Salvador, para determinar su posicionamiento.

1.5.2 Objetivos especificos
= Identificar la percepcion y expectativas que tienen los consumidores en la
adquisicién del servicio.

= Determinar la imagen de marca que tienen los consumidores sobre Uber.

1.6 Justificacion
La presente investigacion se realiza en primer lugar porque no se cuenta con un
estudio para El Salvador sobre los servicios que ofrece la empresa de Uber, en segundo
porque es una marca nueva de innovacion y tecnologia que ha comenzado a operar en
nuestro pais y tercero se pretende dar un aporte a la marca, para que en cualquier
momento ellos puedan acceder al estudio de mercado que realizaremos, dando a conocer

la percepcion y posicionamiento que esta tiene en el mercado salvadorefio.

Por esta razon, surge la necesidad de realizar la investigacién para evaluar la
percepcion que los consumidores tienen acerca de los servicios que ofrece Uber, debido
a que los modelos de negocios extranjeros son percibidos de manera diferente por el
mercado local, lo cual afectaria en el momento de determinar el nivel de

posicionamiento que se tendra en El Salvador.



1.7 Limitaciones del estudio
1.7.1 Alcances
= Evaluacion de las variables de percepcion y expectativa de los consumidores,
sobre el servicio de Uber.
= Para el analisis se realizaran encuestas a los clientes que han utilizado sus
servicios, asi como a los conductores que prestan sus servicios en dicha empresa.
= Se sugeriran propuestas para poder lograr un buen posicionamiento en el

mercado salvadorefio.

1.7.2 Limitaciones

Limitacion Espacial:
= Lainvestigacion de Uber se realizara en el area metropolitana de San Salvador.
Limitacion temporal:

= Lainvestigacion se realizara en el periodo de los meses de agosto a noviembre.



Capitulo 11

Marco Tedrico

2.1 Generalidades
En marzo de 2009 Garrett Camp y Travis Kalanick empezaron a trabajar en el
prototipo de una aplicacion a la que Ilamaron UBERCAB, sin darse cuenta de que en
enero de 2010 realizarian las primeras pruebas con solo tres coches en la ciudad de
Nueva York, logrando asi expandirse por muchas otras ciudades del pais y en 2011 al

resto del mundo, empezando por Paris.

A continuacion, se presenta algunas definiciones de percepcion y

posicionamiento.

Autor Conceptos de percepcion

Las personas percibimos el mundo como un todo y no de forma
Gestalt | fragmentada; podemos comprobar esto si pensamos que al
despertarnos y abrir los ojos podemos ver toda la habitacion donde
nos encontramos y no simplemente objetos sueltos. A través de
nuestra percepcion somos capaces de entender de qué esta formado

ese todo y aislar aquello que nos interesa mas en cada momento.

Diccionario | La percepcion es la “sensacion interior que resulta de una impresion
de la material, captacion realizada a través de lossentidos. Conocimiento,

lengua aprehension de conceptos e ideas”.




espafiola

(2005)
“la percepcion es el conocimiento sensible, es el reflejo de la realidad
Guski en la conciencia de los hombres. Posible y transmitida a traves de
unos organos sensoriales y a través de la actividad nerviosa”.
J, Alonso - La percepcion se realiza a través de nuestros sentidos y en una banda
Rivasy I, delimitada por umbrales maximos y minimos.
Grande - La batalla del marketing no se desarrolla entre productos, es
Esteban. fundamentalmente una batalla de percepciones.
(2010):
Kotler Percepcion del cliente: proceso por el cual una persona selecciona,

organiza e interpreta una informacion para conformar una imagen

significativa.

Diccionario | - Proceso por el que los individuos seleccionan, organizan e

de interpretan la informacion para hacerse una idea significativa del
direccion mundo que les rodea.

de - Es un proceso de ahorro de energia cognitiva que la mente realiza a
Empresas y | una gran velocidad seleccionando solo aquellos estimulos que, por
Marketing | razones variadas, le han llamado mas la atencion.

(2009)

Alier, E.y | La percepcién individual depende tanto de factores externos como

Falces, C. | internos la personalidad, el conocimiento y la propia motivacién




(2000) determinan y explican las diferencias entre individuos.

Fraiz, J. A | El conocimiento del funcionamiento de la percepcion es necesario y

y Vazquez, | fundamental en relacion a la toma de decisiones acerca de cualquier

J. (1993) variable comercial.

Autor Conceptos de posicionamiento

Santesmases | El posicionamiento se refiere al lugar que ocupa un producto, segin

Mestre las percepciones de los clientes, con relacion a otros.

Philip “La posicion de un producto es la forma como los consumidores lo

Kotler definen, de acuerdo con atributos importantes. Es el lugar que el
producto ocupa en la mente del consumidor, en relacion con los
otrosproductos de la competencia”.

Diaz El objetivo del posicionamiento es la mente del cliente para

Fernandez | garantizar su fidelidad y por ende las utilidades de la organizacion;
esto se logra mediante una estrategia acertada y coherente con el
resto de los elementos de la mezcla (producto, precio y distribucion)
y sustentada por una ventaja competitiva.

A RiesyJ Es lo que se hace con la mente de los probables clientes o personas a

Trout las que se quiera influir. Son cambios superficiales que se hacen con

el propdsito de conseguir una posicion en la mente del cliente.




J JLambin “El Posicionamiento define la manera en que la marca o la empresa
desea ser percibida por los compradores objetivos”

G Gallo “Posicionamiento es usualmente el trabajo inicial de meter en la
mente una idea, un nuevo Posicionamiento sera llevar la marca a otro
nivel”

Loudon y “El Posicionamiento determina como el publico percibe el producto y

Della Bitta | se disefian o ponen en préactica estrategias tendientes a lograr la
posicion deseada”

Diccionario | - Refleja la presencia del mismo en la mente de los consumidores

de direccién | conforme su percepcidn de aquellos atributos que se consideren.

de - Refleja la idea de los consumidores respecto a una marca y en

Empresas y | comparacion con otras o conuna ideal. La evaluacién se hace

Marketing igualmente atendiendo a determinados atributos que se consideren de

(2009) intereés.

Fuente: Elaboracion Propia.

Ahora bien, tomando en cuenta estas aportaciones de los autores anteriormente

mencionados se puede definir a la percepcion como un proceso que los seres humanos

adquieren en materia de informacion procedente del exterior, de manera seleccionada y

organizada y la cual les permite comprender el mundo que los rodea, a medida que las

personas sienten diferentes tipos de motivaciones en sus entornos tanto externos como

internos.



Se enfocan y encaminan hacia la atraccion de ciertos factores que inciden en su
comportamiento como consumidores, desarrollando asi algunos tipos de miedos
personales en concepto de riesgos percibidos hacia los productos o servicios a los cuales
se ven atraidos y analizan asi los factores de precio, calidad, beneficio y el riesgo

funcional que obtendrian al convertirse en un consumidor potencial.

2.2 Enfoques teoricos sobre la Percepcion del consumidor.
Las personas actlian y reaccionan basandose en sus percepciones, no en la
realidad objetiva. Para cada individuo, la realidad es un fenémeno totalmente singular

que se basa en sus necesidades, deseos, valores y experiencias.

Mediante la publicidad, los mercad6logos crean y dan formas a las percepciones
del consumidor sobre sus productos, al posicionar las ofertas que satisfacen las
necesidades de los consumidores y que proporcionan beneficios importantes con mayor
eficacia que las alternativas de la competencia. El posicionamiento mas eficaz es lograr
que los consumidores crean que cierta marca da un beneficio de producto o de servicio
que es importante para ellos. Tal beneficio se vuelve la identidad fundamental de la
marca y también se conoce como propuesta de valor Unico y es la esencia de la ventaja

competitiva de la marca.

El nivel inferior donde un individuo puede percibir un estimulo especifico se
conoce como su umbral absoluto. La diferencia minima que se percibe entre
dosestimulos se denominaumbral diferencial, o diferencia apenas perceptible. La

mayoria de los estimulos son percibidos por los consumidorespor encima del nivel de
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percepcion consciente; sin embargo,los estimulos debiles llegan a percibirse por debajo

del nivelde percepcidn consciente (es decir, en forma subliminal).

Los consumidores seleccionan estimulos del ambiente conbase en la interaccion
de sus expectativas y motivos respectodel estimulo mismo. Comunmente, la gente
percibe las cosasque necesita o desea, y bloquea la percepcion de los estimulosque le

resultan innecesarios, desfavorables o dolorosos. (Schiffman&Kanuk, 2010)

La percepcion puede entenderse como un procesamiento de informacion o bien
una serie de operaciones que transforman un elemento de entrada en otro de salida. Es el
proceso que da significado a estimulos, ya que los consumidores toman decisiones
basandose en lo que perciben y no en la realidad objetiva. Ellos organizan e interpretan
la imagen que perciben de marcas, el disefio de un producto es uno de los principales

determinantes de su éxito o fracaso.

Segun los autores(Solomon, M., 2010&Hawkins, D., Best, R. & Coney, K.,
2004) la percepcion es el proceso mediante el cual las sensaciones fisicas, como las
imagenes, los sonidos y los olores se seleccionan, organizan e interpretan. La

interpretacion final de un estimulo permite asignarle un significado.

Muchos estimulos compiten por nuestra atencion, y la mayoriano se capta ni se
aprende de forma precisa. Las personas tienen distintos umbralesde percepcién. Un
estimulo puede estar presente a cierto nivel de intensidad antes deser detectado por
receptores sensoriales. Ademas, la capacidad de un consumidorpara detectar si dos

estimulos son diferentes (el umbral diferencial) es un aspectoimportante en muchos
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contextos de marketing, como el cambio del disefio del empaque, la alteracion del

tamanio de un producto o la reduccion de su precio.

En afos recientes, las experiencias sensoriales que recibimos de productos y
servicios han tomado mayor prioridad cuando elegimos entre opciones que compiten.
Cada vez més, los consumidores desean comprar cosas que les proporcionan un valor
hedonista, ademas del valor funcional. A menudo creen que la mayoria de lasmarcas
tienen un desempefio similar, por lo que evaltan las cualidades estéticas deun producto o

servicio.

Los autores mencionan que interpretamos los estimulos de acuerdo con patrones
y expectativas aprendidos, los clasificamos y organizamossegun principios de
organizacion perceptual. El paso final del proceso de percepcién es la interpretacion.
Los simbolos nos sirven para darle sentido al mundo, al proporcionarnos la

interpretacion de un estimulo que generalmente compartimos con otraspersonas.

Percepcion, segun Carterette y Friedman (1982), es una parte esencial de la
conciencia, es la parte que consta de hechos intratables y, por tanto, constituye la
realidad como es experimentada. Esta funcidn de la percepcion depende de la actividad
de receptores que son afectados por procesos provenientes del mundo fisico. La
percepcion puede entonces definirse como el resultado del procesamiento de
informacidn que consta de estimulaciones a receptores en condiciones que en cada caso

se deben parcialmente a la propia actividad del sujeto.
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La percepcion segun Barthey (1982) no se usa solo en la psicologia, sino que
también es una palabra cuyos diversos significados son moneda corriente en el lenguaje

comun.Dice Barthey que segun el diccionario:

1. "La percepcidn es cualquier acto o procesode conocimiento de objetos, hechos
0 verdades, ya sea mediante la experienciasensorial o por el pensamiento; es una

conciencia de los objetos, un conocimiento”.

2. "Lareferencia que una sensacién hace a un objeto externo".

3. "Un conocimiento inmediatoo intuitivo, o juicio; un discernimiento analogo a
la percepcidn sensorial con respecto a suinmediatez y al sentimiento de certidumbre que
lo acompafia, frecuentemente implica una observacion agradable o una discriminacion

sutil <. (1982)

Cada estudio realizado por los diferentes autores acerca de las percepciones de
personas ha generado investigaciones que han proporcionado detalladamente
descripciones de los factores implicados en la percepcion, que revelan el caracter
complejo y dindmico. Estas investigaciones explican algunos aspectos de la formacién
de impresiones, asociados al preceptor, a la persona percibida, o al contenido de la

percepcion.

2.3 Antecedentes del Posicionamiento
El término “Positioning”, adaptando al espafiol como “Posicionamiento”, y que
se ha convertido en piedra angular del mercadeo actual, es atribuido alos autores Al Ries

y Jack Trout(1972) una serie dearticulos titulados “La era del posicionamiento”.
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El posicionamiento es el lugar que ocupa un producto oservicio en la mente del
consumidor y es el resultado de una estrategiaespecialmente disefiada para proyectar la
imagen especifica de eseproducto, servicio, idea, marca o hasta una persona (por
ejemplo, ¢hemosacaso pensado en cual es el posicionamiento de nuestro presidente?),
conrelacion a la competencia. El cerebro humano buscara clasificar los productos por
categorias y caracteristicas a fin de que sea mas facil yrapida la recopilacion,
clasificacion y posterior recuperacion de lainformacién, igual que como funcionan los

archivos, las bibliotecas y lascomputadoras.

El posicionamiento se basa en la percepcion, y la percepcion es la verdad dentro
del individuo. La percepcion es el “Significado que, en base a lasexperiencias,
atribuimos a los estimulos que nos entran por los sentidos”. Las percepciones pueden ser
tanto subjetivas (que dependen de losinstintos particulares del “ello” del individuo)
como selectivas (quedependen de sus experiencias, intereses y actitudes) y estan

directamenterelacionadas con tres tipos de influencias:

e Las caracteristicas fisicas de los estimulos.
e La interrelacién del estimulo con su entorno.

e Las condiciones internas particulares del individuo.

2.4 Posicionamiento de un servicio
El posicionamiento comienza con un producto, esto es, una mercancia, un
servicio, una compaiiia, una institucion, o incluso una persona, tal vez con usted

mismo.Sin embargo, el posicionamiento no es lo que usted hace con un producto, sino lo

14



que hace con la mente del cliente prospecto, esto es, como posiciona el producto en la
mente de este, por ello es incorrecto hablar del concepto “posicionamiento de producto”,

como si usted hiciera algo con el producto mismo.

Lo anterior no implica que en el posicionamiento no haya cambios, los hay; pero
las modificaciones hechas en el nombre, el precio y el empaque no son, en modo alguno,
cambios en el producto. Se trata solo de modificaciones superficiales, realizadas para

garantizar una posicion importante en la mente del prospecto.

El posicionamiento es también, la primera serie de pensamientos que abordan los
problemas que apenas alcanzamos a escuchar en una sociedad sobre comunicada como

la nuestra.

(AL Ries, Jack Trout, 2006), comentan que el posicionamiento no se refiere al
servicio, sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes o personas a las que
se quiere influir; es decir como se ubica el producto en la mente de éstos. Sefialan que
los elementos que componen el producto o servicio se tratan solo de modificaciones

superficiales, que nos ayudan a posicionarnos mejor en la mente de los consumidores.

2.5 ¢ En Qué Consiste el Posicionamiento?
El posicionamiento se refiere a lo que se hace con la mente de los probables

clientes; o sea, como se ubica el producto en la mente de éstos.

El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente,

sino manipular lo que ya esta en la mente; desvincular las conexiones que ya existen. En
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comunicacion, lo menos, es mas. La mejor manera de conquistar la mente del cliente o

de posibles clientes es con un mensaje super simplificado.

Para penetrar en la mente, hay que afilar el mensaje. Hay que desechar las
ambiguedades, simplificar el mensaje y luego simplificarlo ain més si desea causar una
impresion duradera.Debemos buscar en la mente del cliente no dentro del producto.
Como sélo una parte minima del mensaje lograra abrirse camino, debemos enfocarnos

en el receptor.

El posicionamiento es un sistema organizado que se basa en el concepto de que
la comunicacion sélo puede tener lugar en el tiempo adecuado y bajo las circunstancias
propicias.La mejor manera de penetrar en la mente de otro es ser el primero en llegar. Es
muy dificil reemplazar la primera cosa que ha logrado una posicion en la mente. Si uno
quiere tener éxito en los negocios, hay que convencerse de la importancia de ser el

primero en penetrar en la mente, de esta forma se logra crear lealtad hacia una marca.

La manera dificil de penetrar en la mente es hacerlo en segundo lugar. El
segundo no aparece por ninguna parte. En publicidad, el primer producto que gana la

posicidn tiene una ventaja enorme.

Posicionar un producto o un servicio, no tiene muchas diferencias, sobre todo desde el
punto de vista estratégico, la mayor parte de las diferencias sontécnicas. En un anuncio
de producto, el elemento dominante es la imagen, el elemento visual. En un anuncio de
servicio, el elemento predominante, suelen ser las palabras, el elemento verbal. (Al Ries,

Jack Trout).
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Ser creativo y crear algo que aun no existe en la mente, se vuelve una empresa en
verdad dificil, si no es que imposible, el enfoque basico del posicionamiento no es crear
algo nuevo y distinto, sino manejar lo que ya esta en la mente, esto es, restablecer las

conexiones existentes.

El mercado actual ya no responde a las estrategias que funcionaron en el pasado:
hay demasiados productos, demasiadas compafiias y mucho barrullo de marketing.
La pregunta que se plantea con mas frecuencia es: ¢Por qué se necesita un nuevo

enfoque en la publicidad y el marketing?

Segun (AL Ries, Jack Trout, 2006), Para poder lograr algo, en la sociedad de hoy
en dia, es preciso ser realista, de esta manera, el enfoque fundamental del
posicionamiento no es partir de algo diferente, sino manipular lo que ya esta en la
mente; reordenar las conexiones existentes. La mente, como defensa contra el volumen
de informacion que le llega, rechaza gran parte de ella, y s6lo acepta aquello que encaja
con sus conocimientos y experiencias anteriores es asi como se debe de posicionar en la

mente de los probables clientes.

2.6 Tipos de posicionamiento
El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcion del producto ysu
imagen cuando se compara con el resto de los productos o marcascompetidores, ademas
indica lo que los consumidores piensan sobre las marcasy productos que existen en el

mercado. A continuacion, se presentan los tipos de posicionamiento:

17



e Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona seguin un
atributo como el tamario o el tiempo que lleva de existir.

e Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el lider en
lo que corresponde a cierto beneficio que las demas no dan.

e Posicionamiento por uso o aplicacion: El producto se posiciona como el
mejor en determinados usos o aplicaciones.

e Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en
algun sentido o varios en relacion al competidor.

e Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona
como el lider en cierta categoria de productos.

e Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el
que ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio

razonable. (Kotler, Phillip, 2001)

Existen diferentes tipos de posicionamiento el cual se mencionan con anterioridad, uno
de ellos es ofrecer ese plus que los demas no lo ofrecen hace que ese producto o servicio
tenga ventaja competitiva. cuanto méas beneficio ofrece el producto y su precio se
mantiene dentro de lo razonable mejor posicionado esta el producto ya que los
consumidores buscan mucho que el producto sea de calidad y siempre a un precio justo.
Implementar uno de los ya mencionados hace que nuestro producto o servicio este bien

posicionado y estar en ventaja de los competidores.
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2.7 Los cincos riesgos de los consumidores
Las mentes son inseguras por muchas razones, una de ella es el riesgo que
perciben al hacer una compra. los expertos en comportamiento humano han

caracterizado cinco tipos de riesgos que se perciben al comprar:

1) Riesgo econdmico: la preocupacion de perder o malgastar el dinero.

2) Riesgo funcional: la duda sobre si funcionara o si hara realmente lo que
se espera.

3) Riesgo fisico: es la percepcion del peligro para el usuario.

4) Riesgo social: se refiere a que pensaran lo demaés de la compra.

5) Riesgo psicoldgico: la duda sobre si la decision es la correcta o no.

(Jack Trout 2004) Sefala que existen estos 5 riesgos que los consumidores
perciben a la hora de hacer la compra, y hay que facilitar que las mentes inseguras de
estos tengan sus dudas solventadas para a la hora de adquirir el producto o servicio no
tengan que cuestionarse todos estos riesgos en la mente. El hacerles ver que el dinero
sera bien invertido y valdré la pena la experiencia, llenar las expectativas del cliente,
garantizarles su seguridad, ante todo, hacerlos tomar la iniciativa de algo nuevo y

demostrarles que hicieron lo correcto al adquirir el producto o servicio.

2.8 Experiencia de Uber en la Ciudad de New York: basado en el posicionamiento
Para hablar de posicionamiento en este caso es importante que repasemos a
Adamson Allen, director administrativo de la oficina de New York y autor del libro “La

Ventaja”, 2013, quien identifica el posicionamiento: “Como todo lo referente con el
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mensaje, las experiencias de los consumidores, la funcionalidad del servicio que se les
ofrece a los clientes, la presencia de la marca en redes sociales y qué tan consiente se es

de la responsabilidad corporativa”.

Para ello, resulta pertinente posicionar la marca de la manera indicada, es decir,
cuando se mencione el nombre “Uber”, se remita inmediatamente al servicio de
transporte de taxi de una empresa responsable, con capacidad y madurez para brindar
cobertura de servicios de transporte rapido y ademas, ser reconocida como una marca

que se caracteriza por ser justa en sus tarifas y amable con sus pasajeros.

Es importante tener en cuenta cada uno de los aspectos, muchas marcas caen en
el error de transmitir su mensaje de una manera equivocada y ofrecen mas de lo que
pueden dar, en otros casos ofrecen al cliente productos o servicios muy llamativos, pero
al momento de obtenerlos terminan siendo un fraude, en pocas palabras se tiene que

cumplir con lo que se dice.

Cabe resaltar que no hay herramienta mas poderosa que la voz a voz generado
por los mismos usuarios de Uber, entre mas se preocupe por hacer agradable la
experiencia de los clientes en su servicio de transporte, mas positiva sera la aceptacion
de la marca generada en el circulo social de nuestros clientes y posteriormente tomara

fuerza.

La funcionalidad que se ofrece del servicio también es materia clave para el éxito
del posicionamiento de la marca, si lo que se ofrece desde el principio es bueno no hay

mejor herramienta de fidelizacion de clientes que el servicio de calidad que recibi6 por
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parte del personal y sus vehiculos, pues si su experiencia fue grata, va a querer volver a
transportarse con Uber porque sabe que es bueno, es decir, los clientes van a volver

porgue conocen lo excelente que pueden ser sus Servicios.

No podemos dejar de lado una de las variables mas importantes que garantiza sin
duda alguna el éxito de un buen posicionamiento, pues es el buen desarrollo de los
mensajes por medio de redes sociales ya que esto atraera mas personas hacia los
servicios de Uber y ademas evidenciara su imagen joven e innovadora. Es importante
hacer uso de todas las redes sociales, lograr captar todos los publicos mediante las
distintas plataformas y de igual manera, distribuir los contenidos de la mejor manera 'y
sin ser invasivos con los usuarios, es decir, ofrecerles facilidades de comunicacion entre
la marca y el consumidor mediante redes sociales, pero no publicar informacion

innecesaria que termina por hostigar o hacer aburrida la red social.
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Capitulo 11

Metodologia

3.1 Participantes
La parte fundamental de las investigaciones para recaudar los datos acerca de la
evaluacion de la percepcion de los servicios de Uber,son los participantes. Las personas
que contribuiran en este proceso de investigacion forman parte de la Universidad
Tecnoldgica y sus alrededores, los cuales seran futuros clientes, por tanto, son los mas

idoneos para determinar el posicionamiento.

Se tomaron en cuenta estas personas para realizar esta parte del proceso por la
razon que ellos son los que perciben la calidad del servicio, son quienes experimentan

todo el proceso del servicio al cliente de la marca UBER.

Para recolectar la informacion necesaria para evaluar percepcion del servicio es
necesario identificar la muestraen este caso, seran 300 personas que es una cantidad muy

prudente para determinar una percepcion de la marca.

3.2 Muestreo
Es el procedimiento a través del cual es seleccionada una muestra, se utilizé un

método no probabilistico por las razones que a continuacion se menciona:

3.2.1 Muestreo no probabilistico intencional o de conveniencia
Una de las principales razones por las cuales se utilizara este tipo de muestreo es

porque la cantidad de futuros clientes es muy grande en los alrededores del campus de la
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UTEC. Tomando en cuenta esto se puede distribuir el instrumento para la recoleccion de

datos.

3.3 Instrumento
Se realiz6 un cuestionario que consta de 12 preguntas entre las cuales hay,

preguntas abiertas, de seleccion mdltiple y semi-cerradas. (ver anexo)

3.4 Procedimiento
e Se elabord los items o preguntas del cuestionario.
e Seincorporaron las preguntas de informacion de los sujetos de estudio.
e Serealiz6 una prueba piloto con 5personas que son parte del perfil de la muestra
e Se administrd los cuestionarios.
e Se tabularon los datos para su respectivo analisis.
e Se analizé la informacién resultante.

¢ Finalmente se concluye y recomienda.

3.5 Estrategias de andlisis de datos
e Calcular datos descriptivos de las variables
e Informar sobre los resultados mediante gréficas, tablas, etc.

e Interpretar los resultados obtenidos.
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Capitulo IV

Andlisis de Resultados

4.1 Tabulacion y analisis de datos

1. Edad

Edad F. Hombres | Porcentaje | F.Mujeres | Porcentaje
18 - 25 afios 60 37% 61 44%
26 - 35 afios 71 43% 51 38%
36 -45 afios 30 18% 23 17%
46 - 55 afios 3 2% 1 1%
Total 164 100% 136 100%

Grafico Edades

Edades
44% 43%
37% 38%
18%  17%
[ ]
18 - 25 afios 26 - 35 afios 36 -45 afnos 46 - 55 afnos
m Hombres = Mujeres

En el grafico se muestra que los joévenes entre las edades 18 afios y adultos de 35 afios,

son nuestros mayores participantes en la encuesta realizada.
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2. Ocupacion

Ocupaciones | F. Hombres | Porcentaje | F. Mujeres | Porcentaje
Estudiante 83 51% 80 59%
Empleado 81 49% 49 36%
Empresario 0 0% 1 1%
Ama de casa 0 0% 6 4%
Jubilado 0 0% 0 0%
Total 164 100% 136 100%
Grafico Ocupaciones
Ocupaciones
59%
51% 49%
36%
0% 1% 0% 4% 0% 0%
Estudiante Empleado Empresario Ama de casa Jubilado
m Hombres & Mujeres

Los participantes que fueron parte de la muestra son en su mayoria estudiantes y

empleados que equivale a un 98% del total de los encuestados.
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3. Ingresos

Ingresos F. Hombres | Porcentaje | F.Mujeres | Porcentaje
$50 - $150 40 24% 36 26%
$200 - $350 58 35% 63 46%
$400 - $550 60 37% 37 28%
$600 - $1,000 6 4% 0 0%
Total 164 100% 136 100%

Grafico Ingreso Monetario

Ingresos
46%

35% 371%

0,
249 26% 2%

$50 - $150 $200 - $350 $400 - $550 $600 - $1,000

m Hombres = Mujeres

En el grafico se muestra que 121 participantes de la encuesta poseen un ingreso de $200
a $350 mensual, mientras que 97 tienen ingresos de $400 a $550 mensual y 76
encuestados que tienen un minimo de ingresos de $50 a $150 dolares, quedando 6

participantes que ganan entre $600 y $1,000 délares mensuales.
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4. Residencial

Zona de . . .
Residencia F. Hombres | Porcentaje | F. Mujeres | Porcentaje
Santa Ana 2 1% 0 0%
Cuscatlan 3 2% 1 1%
San Salvador 132 80% 113 83%
La Libertad 19 12% 13 9%
Cabafias 3 2% 1 1%
La Paz 5 3% 8 6%
Total 164 100% 136 100%
Grafico Residencial
Zona de Residencia
809 83%
12% gy,
1% 0% 2% 1% . : 2% 1% 3% 6%
Santa Ana Cuscatlan  San Salvador La Libertad Cabarias La Paz

® Hombres

Mujeres

Los encuestados en su mayoria son del departamento de San Salvador, mientras que un

pequefio porcentaje son de departamentos cercanos a la capital.
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Pregunta 1

Al escuchar la palabra “Uber”, ;Qué se le viene a la mente rapidamente?

Obijetivo 1

e Identificar la percepcidn que poseen los encuestados sobre Uber

Respuestas F. Hombres | Porcentaje | F. Mujeres | Porcentaje
Servicio de taxi 115 70% 90 66%
Aplicacion 12 7% 16 12%
Bebida 7 4% 2 1%
Tecnologia 21 13% 11 8%
Otros 9 6% 17 13%
Total 164 100% 136 100%
Grafico 1

70% 660

Servicio de taxi

7% 12%

N B
Aplicacion

® Hombres = Mujeres

4% 194
—

Bebida

Al escuchar "Uber", ;Que se le viene a la mente?

0
13% 8%

Tecnologia

13%
6%

Otros

Segun el resultado de la encuesta los participantes relacionan la palabra “Uber” con

servicios de taxis, lo cual estan en lo correcto ya que es una plataforma que proporciona

el servicio de taxis privados.
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Pregunta 2

¢Ha utilizado usted la plataforma de Uber?

Obijetivo 2

e Calcular el nimero de personas que han utilizado la plataforma de Uber

Respuesta F. Hombres | Porcentaje | F. Mujeres | Porcentaje
Si 44 27% 27 20%
No 120 73% 109 80%
Total 164 100% 136 100%
Grafico 2

Ha utilizado usted la plataforma de Uber

80%
73%

27%
- -
No

Si

m Hombres & Mujeres

Se observa que un porcentaje del 73% y 80% de encuestado tanto como del sexo
masculino y femenino, no han utilizado la aplicacion de Uber. Siendo un pequefio

porcentaje los cuales ya hicieron uso de estos servicios a través de la plataforma.



Pregunta 3

¢Cdémo conocio usted la plataforma de Uber?

Obijetivo 3

o Identificar el medio por el cual se posiciona los servicios de Uber

Respuesta F. Hombres | Porcentaje | F. Mujeres | Porcentaje
TV 0 0% 0 0%
Prensa/revista 0 0% 0 0%
Radio 0 0% 0 0%
Redes Sociales 27 61% 17 63%
Amigos 13 30% 10 37%
Otros 4 9% 0 0%
Total 44 100% 27 100%
Grafico 3

Como conoci6 de la plataforma de Uber

37%
30%

9%
-

Redes Sociales Amigos Otros

® Hombres = Mujeres

Este resultado muestra que los participantes que hicieron uso de la plataforma de Uber,

conocieron de ella a través de las Redes sociales, asi como por sus amigos los cuales ya

hicieron uso de los servicios de Uber.
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Pregunta 4

¢Por qué razon prefiere utilizar usted el servicio de Uber en lugar de un Taxi?

Obijetivo 4

e Analizar la razon por la cual lo usuarios prefieren los servicios de Uber

Respuesta F. Hombres | Porcentaje | F. Mujeres | Porcentaje
Seguridad 26 59% 8 30%
Facilidades de pago 10 23% 7 26%
Muy répido 8 18% 7 26%
Otros 0 0% 5 18%
Total 44 100% 27 100%
Grafico 4
Por qué prefiere utilizar usted el servicio de Uber
59%
30% . .
9305 26% 26%
18% 18%
— l — . o= B
Seguridad Facilidades de pago Muy rapido Otros
m Hombres = Mujeres

El resultado de por qué razdn prefieren utilizar Uber, es por la seguridad que este brinda

al momento de solicitar el transporte por la plataforma, asi como por la facilidad de pago

que esta proporciona.
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Pregunta 5

¢Con que frecuencia prefiere usar usted estos servicios?

Objetivo 5

e Determinar la frecuencia con que los usuarios utilizan la plataforma Uber

Respuesta F. Hombres | Porcentaje | F. Mujeres | Porcentaje
Muy pocas

veces 15 34% 11 41%
Pocas veces 27 62% 12 44%
Muchas veces 2 4% 4 15%
Total 44 100% 27 100%
Grafico 5

Con que frecuencia usa usted estos servicios

62%

1% 44%

34%

15%
—

Muy pocas veces Pocas veces Muchas veces

m Hombres = Mujeres

Del total de los participantes encuestados el 62% masculino y 44% femenino prefieren
utilizar pocas veces los servicios de taxi, seguido de un 34% y 41% que prefieren utilizar

muy pocas Veces.
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Pregunta 6

¢Coémo califica usted el uso de la aplicacion de Uber?

Obijetivo 6
e Determinar la calificacion que los usuarios le dan a Uber por el uso de la
plataforma.
Respuesta F. Hombres | Porcentaje | F. Mujeres | Porcentaje
Excelente 19 43% 16 59%
Muy Bueno 19 43% 4 15%
Bueno 6 14% 6 22%
Regular 0 0% 1 4%
Malo 0 0% 0 0%
Total 44 100% 27 100%
Grafico 6
Como califica el uso de la aplicacion de Uber
59%
43% 43%
22%
15% 14%
4%
l — . %
Excelente Muy Bueno Bueno Regular

m Hombres = Mujeres

Los resultados obtenidos nos muestran que el 43% masculino y 59% femeninos

encuestados, califican como excelente el uso de la aplicacion de Uber, asi como califican

muy bueno y bueno otro % de los participantes que hicieron uso de la plataforma.
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Pregunta 7

¢Como evalua usted el servicio recibido por parte de Uber?

Obijetivo 7

e Identificar el nivel de satisfaccion que los usuarios tienen acerca de los servicios

de Uber.

Respuesta F. Hombres | Porcentaje | F.Mujeres | Porcentaje
Excelente 26 59% 12 44%
Muy Bueno 12 27% 7 26%
Bueno 6 14% 8 30%
Regular 0 0% 0 0%
Malo 0 0% 0 0%
Total 44 100% 27 100%
Grafico 7

59%

Como evalua el servicio recibido por parte de Uber

44%

30%

Excelente

27% 26%

Muy Bueno

m Hombres m Mujeres

14%

Bueno

El resultado muestra que el servicio dado por Uber a los participantes encuestados fue

excelente con un 59% y 44% percibido, asi como muy bueno por los otros participantes.
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Pregunta 8

¢Cdémo califica el tiempo de llegada del servicio de Uber a su destino?

Obijetivo 8
e Evaluar la calificacion que los usuarios le dan a Uber por el tiempo de llegada a
su destino
Respuesta F. Hombres | Porcentaje | F.Mujeres | Porcentaje
Lento 0 0% 0 0%
Rapido 40 90% 27 100%
Otros 4 10% 0 0%
Total 44 100% 27 100%
Grafico 8

Como califica el tiempo de llegada del servicio de Uber a

100%

90%

su destino

Rapido

10%
—

Otros

® Hombres = Mujeres

Puede observarse que el 100% de los participantes encuestados consideran el servicio de

Uber como rapido en el momento de trasladarse a sus destinos.
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Pregunta 9

¢Las tarifas que Uber cobra le parecen adecuadas?

Obijetivo 9

e Identificar el nimero de participante que les parece adecuada la tarifa de Uber.

Respuesta F. Hombres | Porcentaje | F. Mujeres | Porcentaje
Si 44 100% 27 100%
No 0 0% 0 0%
Total 44 100% 27 100%
Grafico 9
Las tarifas que Uber cobra le parecen adecuadas
100% 100%

Si No

mHombres & Mujeres

Del total de encuestados el 95% considera que, si les parece adecuada y accesible la
tarifa que la plataforma de Uber cobra por sus servicios, quedando un 5% de los

participantes que no le parece.



Pregunta 9.1
¢Las tarifas que Uber cobra le parecen adecuadas? ¢Por qué?

(Si su respuesta es Si 0 No, explique el ¢por qué?)

Sl, ¢Por qué? F. Hombres | Porcentaje | F.Mujeres | Porcentaje
Economl.cos a 32 730 23 85%%
otros taxis
Tarifa establecida 8 18% 4 15%
Otros 4 9% 0 0%
Total 44 100% 27 100%
Grafico 9.1

SI, ¢Por que?

85%
73%

18% 1504

9%

— >

Economicos a otros taxis Tarifa establecida Otros

® Hombres = Mujeres

Como se puede observar en el grafico, el 100% de participantes consideran adecuada la

tarifa que Uber cobra, ya que les parece econdémica a comparacion de otros taxis.
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Pregunta 10

¢ Considera seguro el servicio de Uber en la cuidad?

Obijetivo 10

e Analizar si los usuarios consideran seguro el servicio de Uber.

Respuesta F. Hombres | Porcentaje | F. Mujeres | Porcentaje
Si 36 82% 20 74%
No 8 18% 7 26%
Total 44 100% 27 100%
Grafico 10

Considera seguro el servicio de Uber en la cuidad

82%
74%

26%
18%

B
No

m Hombres m Mujeres

Si

Segun los resultados obtenidos por los participantes, un 80% del total de los encuestados
considera seguro el servicio de Uber, por la informacién que la plataforma proporciona
sobre los conductores, asi como un 20% no considera seguro los servicios por la

delincuencia que se vive en el pais.

38



Pregunta 10.1
¢ Considera seguro el servicio de Uber en la cuidad? ¢;Por qué?

(Si su respuesta es Sl, explique el ¢por qué?)

Sl, ¢Por qué? F. Hombres | Porcentaje | F.Mujeres | Porcentaje
Taxi monitoreado 6 17% 2 10%
Brinda datos del
conductor y 23 66% 11 55%
vehiculo
Personal calificado 6 17% 7 35%
Total 35 100% 20 100%
Grafico 10.1

SI, ¢Por que?

66%

55%

35%

17% l 17%
- . .
. —

Taxi monitoreado Brinda datos del conductor Personal calificado
y vehiculo

m Hombres & Mujeres

Los encuestados consideran que si es seguro el servicio de Uber, ya que se brindan los
datos del conductor y vehiculo, asi como se monitorea a través de GPS al conductor del

vehiculo.
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Pregunta 10.2
¢ Considera seguro el servicio de Uber en la cuidad? ¢Por qué?

(Si su respuesta es NO, explique el ¢por qué?)

NO, ¢Por qué? F. Hombres | Porcentaje | F.Mujeres | Porcentaje
Accidentes 2 22% 1 14%
Delincuencia 5 56% 5 72%
Inseguridad del 2 9904 1 14%
conductor

Total 9 100% 7 100%
Grafico 10.2

NO, ¢Por qué?

2%

56%
22%

22%
. 14% 14%
N N

Accidentes Delincuencia Inseguridad del conductor

m Hombres & Mujeres

Los encuestados no consideran seguro el transporte de Uber, debido a los accidentes de
automovil, a la delincuencia que se vive en nuestro pais y a la inseguridad de no conocer

al conductor.
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Preg

unta 11

¢En qué situacion prefiere usar el servicio de Uber?

Obijetivo 11

Definir en qué situacion los usuarios prefieren utilizar los servicios de Uber

Respuesta F. Hombres | Porcentaje | F. Mujeres | Porcentaje
Cuando estoy

apurado 31 71% 16 59%
para evitar

manejar 13 29% 7 26%
Otros 0 0% 4 15%
Total 44 100% 27 100%
Grafico 11

En qué situacion prefiere usar el servicio de Uber
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El 71% masculino y 59% femenino de los participantes prefieren utilizar los servicios de

Uber cuando estan apurados en llegar a un x lugar, seguido de un 28% que considera

adecuada la aplicacién para evitar manejar.
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Pregunta 12

¢Si Uber fuese una persona como la describiria?

Obijetivo 12

e Evaluar la percepcion que los participantes tienen acerca de Uber

Respuesta F. Hombres | Porcentaje | F. Mujeres | Porcentaje
Confiable 18 12% 19 13%
Responsable 32 20% 14 10%
Extrafa 14 9% 18 13%
Puntual 22 14% 18 13%
Otros 73 45% 72 51%
Total 159 100% 141 100%
Grafico 12

Si Uber fuese una persona como la describiria
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45%
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Segun el resultado de la encuesta los participantes consideran a “Uber” como
responsable y confiable si esta plataforma fuera una persona, asi como la describen

también como extrana.



Capitulo V

Conclusiones y Recomendaciones

5.1 Conclusiones

Después de haber tabulado y analizado la informacion recopilada, se concluye:

1. Al encuestar a 300 personas del area metropolitana se puede deducir que los
salvadorefios desconocen la marca, esto nos dice que Uber no esta posicionado
en nuestro pais ya que solo un 25% de los encuestados han requerido de sus

servicios.

2. EI 25% de los participantes prefieren utilizar la plataforma de Uber, debido a la
seguridad, facilidad de pago e informacién que se les brinda sobre el conductor y

automovil que se le enviara al momento de solicitarlo.

3. Laproblematica que se encontr6 en base a los resultados es que los participantes
de las encuestas no poseen ninguna imagen sobre Uber en sus mentes, de igual
forma no asocian a Uber como un sistema de transporte de taxis privados, a
excepcién de unos que ya ha utilizado anteriormente los servicios que Uber
brinda.

4. Lazona de cobertura del servicio de Uber es limitada ya que solo abarca al

departamento de San Salvador.
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5. Se concluyd finalmente que Uber carece de publicidad en base a la forma como
ellos manejan sus anuncios en redes sociales, ya que de esta forma generan

mucha desconfianza en la poblacién salvadorefa.

5.2 Recomendaciones

Después de haber concluido lo anterior se recomienda lo siguiente:

1. Lamarca debe de hacerse conocer por mas medios de publicidad, ya que solo lo
hacen por redes sociales, y una gran parte de la poblacién como hemos analizado
en las encuestas desconocen la marca. Esto beneficiara a las personas que no
cuentan con ninguna red social y que por otros medios de publicidad se

informarian de tan novedosa marca.

2. Expandir méas su cobertura para brindar su servicio de transporte y posicionarse

mas en la mente de los consumidores

3. La presente tesis puede servir como un punto de apoyo para los representantes de
Uber en El Salvador, puesto que es un tema de caracter muy actual y el cual
necesita desarrollarse dentro del mercado salvadorefio.

Se recomienda a la Empresa Uber utilizar diferentes medios de comunicacion,
para asi de esta forma poder llegar a la mente de nuevos consumidores

potenciales que desconocen de dicha marca.
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4. Realizar camparias de informacién para que los consumidores puedan conocer

sobre los servicios que ofrece la plataforma de Uber.

5. Realizar patrocinios y activaciones marca.
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Anexos

ENCUESTA DE OPINION SOBRE UBER

Objetivo: Evaluacién de la percepcién del servicio que ofrece Uber en San Salvador

Instrucciones: Traslade el nimero de respuesta al cuadro de la derecha o completa el espacio en blanco.

DATOS PERSONALES

Edad: Ingresos $
Genero: _ Zona de residencia o
1.Masculino Municipio

2.Femenino P

Ocupacion

1. Estudiante 2. Empleado3. Empresario4. Ama de Casa 5.Retirado(jubilado)

PREGUNTAS

1- Al escuchar la palabra “Uber”, ;Qué se le viene a la

7- ¢,Cémo evalla usted el servicio recibido

P -
mente rapldamente. por parte de Uber?

1.Excelente 2. Muy bueno 3. Bueno4.
Regular5. Malo

2- ¢Ha utilizado usted la plataforma de 8- ¢ Como califica el tiempo de llegada del
Uber? servicio de Uber a su destino?

1.Si 2. No (Si contesta que NO por 1.Lento 2. Répido3.

favor pase a la pregunta final) Otro(especifique)

3- ¢C6mo conocio usted la plataforma 9- ¢ Las tarifas que Uber cobra le parecen
de Uber? adecuadas?

1.TV 2. Prensa/revista 3. Radio4. 1..S| 2. N,Oo

Redes Sociales 5. Amigos6. ¢Por que?

Otros

4- ¢ Por qué razon prefiere utilizar usted

L 10- ¢ Considera seguro el servicio de Uber
el servicio de Uber en lugar de un

en la cuidad?

Taxi?
1.Seguridad 2. Facilidades de pago 3.

1.Si 2. No
¢Por qué?

Muy répido 4. Otros(especifique)

. ) 11- ¢ En qué situacion prefiere usar el
5- ¢ Con que frecuencia prefiere usar ¢Eng P

servicio de Uber?
1. Cuando estoy apurado 2. Para evitar

usted estos servicios?
1.Muy pocas veces 2. Pocas veces 3.

manejar 3. Otros(especifique
Muchas veces ) (especifique)

6- ¢ Coémo califica usted el uso de la 12- ¢ Si Uber fuese una persona como la describiria?
aplicacion de Uber?

1.Excelente 2. Muy Bueno 3. Bueno4.
Regular 5.Malo




