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Resumen

Este estudio explora la relacion entre el customer experience (CX), la confianza y el word
of mouth (WOM) en el contexto de las aplicaciones de transporte enfocados especificamente en
Uber en Colombia. Utilizando métodos mixtos, este estudio se adentra desde los aspectos
cuantitativos y cualitativos de la relacion de las variables. El anélisis de entrevistas de
participantes de diversas generaciones provee un conocimiento enriquecedor en las experiencias
de los usuarios con Uber, mientras que las encuestas estructuradas hechas a una muestra

representativa cuantifica la relacion del CX, confianzay WOM.

Los hallazgos demuestran una fuerte correlacion positiva entre CX y confianza,
indicando que los usuarios con experiencias positivas son mas que probable que confien en Uber.
Adicionalmente, se encontré que CX y confianza tienen un impacto significativo en el WOM,
sugiriendo que los usuarios que confian en Uber y han tenido experiencias positivas son mas que
probable que recomienden la plataforma a otros. Estos hallazgos demuestran el rol crucial del
customer experience y la confianza en cultivar la lealtad del usuario e incentivar WOM positivo,

los cuales son esenciales para un crecimiento sostenible en este tipo de plataformas.



1.

Introduccion

En el panorama actual de comercio y servicios, las plataformas de alquiler
de carros con conductor, como Uber, han revolucionado la manera en que las personas se
movilizan en las ciudades dia a dia, permitiendo un acceso mas cémodo, facil y efectivo
mediante la tecnologia. Estas plataformas han logrado ganar una significativa cuota de
mercado, siendo lideres dentro del ecosistema actual de las startups, y han transformado
por completo la forma en que los usuarios se desplazan para realizar sus rutinas diarias
(Punt et al., 2021).

Sin embargo, para que estas plataformas sean verdaderamente exitosas y
mantengan su posicién en un ecosistema econdémico altamente competitivo, se torna
esencial que los usuarios depositen confianza en la marca y en los servicios que estas
ofrecen para atraer nuevas audiencias, retener a los actuales usuarios y aumentar la
lealtad hacia la marca (Conolly, 2020).

La confianza, anteriormente mencionada, impacta en multiples factores
como es la experiencia al usuario y la forma en que se desarrolla el boca a boca (WOM)
de la marca (Zhou et al, 2018). Esto afecta directamente la forma en la que el cliente
percibe la marca, la calidad de los servicios, los sentimientos que desarrollan los usuarios
y el valor del producto (Becker & Jaakkola, 2020).

En este trabajo de grado se pretende explorar esa relacion directa que existe entre la
confianza que los usuarios colombianos depositan en la aplicacion de Uber,

especialmente relacionado con los pagos y la experiencia del usuario y el WOM.



1.1 Planteamiento del problema

Las plataformas de arrendamiento de vehiculo con conductor, también
conocido como servicio VTC, son un fendmeno derivado del nuevo ecosistema digital
que ha escalado su impacto en las Ultimas décadas llegando a afectar diversos sectores
economicos como el cultural, el agricola o, en este caso, el del transporte (Garcia de
Fuentes & Pérez Rodriguez, 2023). Este modelo de negocio no nace Unicamente de la
respuesta inmediata del mercado a la necesidad de los usuarios, sino que subyace de un
marco legal necesario para desarrollar ciertas actividades econdémicas, como es el caso de
prestar servicios que impactan en la movilidad. Dentro de esta categoria de servicios,
hoy en dia encontramos muchas plataformas digitales como DiDi, InDriver, Cabify y
Uber. A partir de esta Ultima es que sostendremos esta investigacion.

Uber es una empresa estadounidense, creada por Travis Kalanick y Garrett
Camp, nacida de la idea de ¢Qué pasaria si pudiéramos pedir viajes desde el mévil? Esta
rapidamente escal6 hasta convertirse hoy en dia en uno de los startups del sector de la
movilidad mas exitosos hasta el momento (Uber, s.f.). La empresa inicid sus operaciones
en el afio 2010 en la ciudad de San Francisco, California. Y para el afio 2011 ya contaba
con un valor neto de 60 millones de délares (Gil, 2021). Su éxito fue tal que en el afio
2013 expandid sus fronteras hasta Latinoamérica y otras partes del mundo.

En Colombia, Uber aterrizé en el 2013, segundo pais en contar con el
servicio después de México. A lo largo de sus primeros afios la plataforma se movio en
un terreno incierto entre la legalidad y la ilegalidad, principalmente debido a la
precariedad de las leyes regulatorias en el pais en torno a las plataformas digitales. No

obstante, la plataforma logré acumular un gran nimero de usuarios, que para el 2021



llegd a los 3767.000 registros (Gil, 2022). Si bien es cierto y conocido su éxito, el
contexto regulatorio del pais, sumado a reciente experiencia de los colombianos con este
tipo de sistemas ha generado diversos asuntos que se tienen que revisar en detenimiento,
como lo son la confianza de los usuarios hacia las formas de pago dentro de la plataforma

y su impacto en la experiencia de usuario y la posterior difusion mediante el WOM.

Ademas, segln un estudio realizado por Sanchez y Valderrama, en el que
se explican los diversos retos que ha enfrentado la plataforma Uber al aterrizar en
Colombia, tenemos que mencionar el tema del rechazo por el sector taxista debido a
elusion de impuestos, estructura legal y fiscal (Sanchez y valderrama, 2020). Este a
efectos de la sociedad generd un desconcierto frente a la fiabilidad y regulacion de estos
espacios de movilidad, que sumado al comparativo de costos y gastos de operacion frente
a otros servicios de transporte publico, hace que la conversacion acerca de los cobros esté

siempre en el boca a boca de los usuarios.

Ahora bien, en el ambito tedrico es importante definir otros conceptos en
el entendimiento del problema. Primero, la experiencia del consumidor se entiende segun
Becker & Jaakkola como “La experiencia del cliente como respuesta a los estimulos de la
direccion y la experiencia del cliente como respuesta a los procesos de consumo” (2020,
p. 643). Esta respuesta a su vez esta determinada por diversos factores y caracteristicas
derivadas de la aceptacién y la percepcién de los usuarios. Frente a esto la plataforma
uber presenta diversos problemas, especialmente relacionado con su sistema poco
transparente en la variable de pagos que a su vez afectan al WOM de los clientes y

repercute en la reputacion de la marca.



1.2 Justificacion de la investigacion

Esta investigacion tiene como propoésito fundamental contribuir al
entendimiento del papel critico que desempefa la confianza, en variables como los pagos,
en el customer experience y en la propagacion del WOM en plataformas de alquiler de
carros con conductor como Uber. Los resultados obtenidos permitiran a las empresas de
este sector comprender mejor las necesidades y expectativas de los usuarios, aumentar su
rentabilidad mediante la lealtad, optimizar sus estrategias de marca y comunicacion, y
fortalecer las relaciones con sus clientes (Guadarrama & Rosales, 2015).

Asimismo, se espera que los hallazgos generen herramientas para que las
empresas puedan tomar decisiones que generen un impacto positivo en los usuarios al
mejorar su experiencia y satisfaccion utilizando estas plataformas, promoviendo asi la
difusion organica de experiencias positivas entre sus circulos sociales y ampliando la
base de usuarios satisfechos.

Ademas, la presente investigacion adquiere una relevancia fundamental en
el &mbito actual de comercio y servicios en el contexto colombiano. Los colombianos
apenas se estan adaptando a los nuevos modelos de pago digitales, e instituciones como
bancos y plataformas en linea aln estan construyendo su confianza en el publico para
lograr un espacio 6ptimo para desarrollar este tipo de actividades comerciales virtuales
(Diaz, 2023). Adicionalmente, hasta el momento no existe un estudio a profundidad que
ante estas tres variables de investigacion a la problematica de Uber en el pais; un entorno
que cada vez parece mas estable y a su vez complejo, lo cual se puede ver a mas detalle

en la revisioén de la literatura.



En resumen, esta investigacion no solo aborda una problemaética relevante
en el ambito del comercio y los servicios, sino que también busca contribuir con
conocimientos sustantivos a la teoria aplicada del CX y el WOM en las plataformas
digitales en Colombia . Los resultados obtenidos permitiran a las empresas del sector
tomar decisiones informadas para mejorar la experiencia del usuario y fortalecer la
confianza, generando un circulo virtuoso de satisfaccion, lealtad y difusion positiva que

beneficiara a todos los actores involucrados.

1.3 Pregunta de investigacion

Teniendo en cuenta lo anteriormente planteado esta investigacion pretende
responder a la pregunta de investigacion: ;Cémo la confianza que depositan los usuarios
colombianos en una plataforma de alquiler de carros con conductor cémo Uber ha

impactado en la experiencia al usuario y la difusion del boca a boca (WOM) de la marca?

2. Revisién de la literatura

Primero, se debe hablar de los conceptos claves de movilidad, una revision
de la literatura alrededor de estos temas contempla ademas las variables principales de

estudio, y su analisis relacional.

2.1 Plataformas de transporte y plataforma de alquiler de carro

Al momento de pensar las plataformas de transporte se tiene que entender
que el concepto esta intimamente ligado con las normativas legales del pais donde se

desarrolla la actividad economica de estas empresas. Un estudio alrededor de estas



problematica revela como en Colombia la denominacién de plataforma de
arrendamientos de vehiculo con conductor hace uso de un vacio legal que permite a estas
plataformas operar dentro del pais (Avila, 2023). Esta problematica es importante tenerla
en cuenta dentro del marco de esta investigacion ya que el estatus legal de una empresa
puede afectar de forma negativa la forma en que sus consumidores perciben la marca.
Ahora, si bien esto legalmente ha tenido una gran importancia, dentro de
nuestra investigacion no pudimos encontrar un texto que estudiara dentro de Uber, e
incluso dentro de otras plataformas de alquiler de vehiculo con conductor, la correlacion
existentes entre las 3 variables. Lo méas cercano son textos de analisis sobre transporte
publico (buses) y la experiencia del usuario en ciudades francesas o de la India que

debido a la naturaleza de nuestra investigacion no vimos relevantes.

2.2 Percepcion de marca: Uber

Un factor de percepcidn a analizar en esta investigacion es la de los pagos
en linea. Como mencionamos anteriormente, Colombia ain no esta educado
financieramente para percibir sin desconfianza los pagos digitales que se realizan a
tarjetas de credito en aplicaciones de entretenimiento o como es este caso de las
plataforma de movilidad (Sanchez y Valderrama, 2020).

Otro factor de percepcién a analizar dentro de la plataforma Uber es la
percepcion del riesgo generado al tomar estos servicios. Las autoras dicen: “La
percepcidn de un riesgo esta relacionada con mecanismos cognitivos individuales en los
que los individuos recolectan, procesan y forman percepciones como unidades

desconectadas de un sistema social” (Bevilacqua, S., & Neira-Villena, 2021, P&g 3).



Para comprender la dindmica de la confianza y la experiencia del
consumidor nos enfrentamos a la necesidad de considerar los pagos en lineay la
percepcion de riesgo asociada. Colombia esta sometida a una falta de educacion
financiera en relacion con los pagos digitales, lo que puede afectar negativamente a la
percepcion de los usuarios respecto a la fiabilidad y seguridad de las transacciones en
linea (Sanchez y Valderrama, 2020). Ademas, la investigacion ha demostrado que las
percepciones de riesgo estan intrinsecamente ligadas a procesos cognitivos individuales
(Bevilacqua, S., & Neira-Villena, 2021). Por lo tanto, es importante analizar coémo los
usuarios se forman percepciones sobre los riesgos asociados a los servicios de movilidad,
como Uber, mediante la recopilacion, el procesamiento y el analisis de la informacion. Es
imperativo que estos factores se incorporen a la investigacion con el fin de obtener una
comprension mas completa de cémo las percepciones de los pagos en linea y los riesgos
afectan a la confianza del usuario y, como consecuencia, cOmo crear una experiencia de
consumo positiva que aumente el boca a boca (WOM) vy la lealtad entre los
consumidores. Como resultado de este enfoque integral, se obtendran valiosos
conocimientos para desarrollar estrategias eficaces para abordar las preocupaciones
especificas de los usuarios colombianos en el contexto de los servicios de movilidad

como Uber y promover una experiencia de usuario positiva.

2.3 Customer Experience
En este punto es importante desarrollar a mayor profundidad dentro de
esta revision de la literatura lo que seréan las 3 variables de estudio principales dentro de

esta investigacion:



Segun Zha la experiencia del cliente (CX) es un concepto dificil de definir
porque depende mas de los individuos que impacta que en su categoria misma, generando
asi multiples experiencias de usuario contrapuestas, como puede ser la experiencia
personal y el servicio al cliente. Esto quiere decir que a efectos practicos podemos definir
el CX desde su utilidad como un enfoque integral y estratégico para evaluar las
interacciones y relaciones entre una empresay sus clientes; y desde un enfoque teorico,
cdémo una variable de estudio multidimensional que depende del usuario, su centro de
estimulo (Subjetivo, heddnico, simbdlico, etc), y que se puede estudiar de forma
individual o como social (Zha et al, 2023). De igual forma, el trabajo de Klaus,
Kuppelwieser y Heinonen refuerza esta idea de que el CX es multidimensional e incluye
dimensiones afectivas, cognitivas, fisicas, relacionales, sensoriales y simbdlicas, y su
naturaleza depende del contexto y de las concepciones individuales o colectivas (Klaus et
al, 2023).

Si se quiere abordar a mayor profundidad la idea de la experiencia, se
podria pensar en la fenomenologia de la experiencia propuesta por Edmund Husserl, en
este se determina los antecedentes linglisticos, filoséficos y de intencion que subyace un
proceso de acercamiento a “la cosa”, o la experiencia de “la cosa”. Esta a su vez esta
determinada por un camino que involucra en primer lugar el factor sensorial, en un
segundo el factor conceptual que permite la extrafieza o enajenacion, el factor ontolégico,
y finalmente el efecto respuesta frente a estos estimulos (Waldenfels, 2017). Esta nocion
es importante dentro de la investigacion para entender que el concepto de CX no logra

una nocion fija que escape de la aplicabilidad del mismo en determinados momentos.



Ahora, posicionandonos desde la aplicacion en estudio del CX, la
perspectiva de Roggeveen y Rosengren ensefia que la gestion de la experiencia del cliente
busca crear relaciones solidas y satisfactorias con los clientes mediante una gestion
completa que abarca la cultura, la estrategia y las capacidades de la empresa, teniendo en
cuenta tanto el conocimiento sistematizado como el no sistematizado para comprender y
mejorar continuamente las experiencias de los clientes (Roggeven & Rosengreen, 2022).
Esto, en contraste con la definicion de Husserl, expone las caracteristicas a tener en
cuenta al momento de poner en préactica el estudio de cx y como podria dialogar en el
caso de esta investigacion, con la problemaética real que sugiere su relacion con la
confianza de los usuarios y el desarrollo del WOM.

Para gestionar eficazmente esta variable en la investigacion, se
recomienda un enfoque holistico y estratégico que tenga en cuenta las muchas
dimensiones afectivas, cognitivas, fisicas, relacionales, sensoriales y simbolicas descritas
por Kraus, Kupelwieser y Heinonen. Ademas, la aplicacion de la fenomenologia empirica
de Husserl proporciona una perspectiva importante que resalta la falta de conceptos
estables en el concepto CX, lo cual es necesario para comprender su significado en
diferentes épocas.

Segun Roggeveen y Rosengren, la gestion de la experiencia del cliente se
describe como un proceso holistico que intenta desarrollar conexiones sélidas y
satisfactorias, abarcando la cultura, la estrategia y las capacidades de la empresa. A
diferencia de la filosofia fenomenoldgica, este método hace hincapié en la necesidad de
emplear conocimientos sistematizados y no sistematizados para analizar y mejorar

continuamente las experiencias de los clientes. Esta técnica practica puede aportar



conocimientos tiles sobre la relacion entre la experiencia del cliente, la confianza del
usuario y el desarrollo del boca a boca (WOM) en el contexto de esta investigacion. En
consecuencia, abordar la variable CX en esta investigacion implica tener en cuenta su
complejidad, sus diversos aspectos y su aplicabilidad en escenarios practicos con el fin de

comprender y maximizar las interacciones entre la empresa y sus clientes.

2.4WOM

Mas simple resulta la definicion del "word of mouth” (WOM), entendido
como una forma de comunicacion informal entre individuos que involucra compartir
evaluaciones, opiniones o recomendaciones sobre productos, servicios, marcas u
organizaciones (Soren & Chakraborty, 2023). Sumado a esto, el estudio de Moliner-
Tena, Monferrer-Tirado, Estrada-Guillen y Vidal-Melia, el WOM abarca tanto el aspecto
offline como el online, siendo motivado por el deseo de ayudar a otros o por el placer de
compartir experiencias, y destaca su influencia en actitudes y comportamientos,
incluyendo el compromiso con la marca y la reduccién de sentimientos de soledad
(Moliner et al, 2023).

Finalmente, el enfoque de lyer y Griffin permite expandir el alcance del
WOM, ya que lo entiende como la comunicacion interpersonal e informal que influye en
las actitudes y comportamientos del receptor, que ademas abarca diversas perspectivas y
formas de comunicacion, desde el boca a boca cara a cara hasta el online (lyer & Griffin,
2020). Dentro de esta investigacion este concepto es clave ya que enlaza tanto la

confianza como el CX.



También tener a consideracion la actualidad y como el WOM hace
referencia a las recomendaciones de los consumidores y a la informacion intercambiada a
través de plataformas electrénicas como sitios web, blogs, chats o correo electronico
(Gupta & Harris, 2010). En este contexto, la variable WOM se refiere no sélo a la
transmision de informacion, sino también a su influencia en el proceso de toma de
decisiones, con diversos efectos en funcion de la motivacién del consumidor para
analizar la informacion (Gupta & Harris, 2010). EI WOM es un fendmeno prevalente en
el que las personas comparten sus experiencias y puntos de vista con otras, influyendo en
diversas decisiones de compra. Esta comunicacion tiene lugar dentro de los circulos
sociales e incluye conversaciones sobre vacaciones, recomendaciones de restaurantes y
valoraciones de productos. Investigaciones recientes destacan la importancia de la
superacion personal como motivador fundamental del intercambio social, sobre todo en
los encuentros con desconocidos.

Sin embargo, el estudio reconoce la importancia creciente del WOM de
los amigos y presenta una teoria que sugiere que los individuos modifican el contenido de
su WOM en funcidn de la audiencia. Al interactuar con desconocidos, las personas
tienden a realizarse a si mismas para atraer y establecer relaciones, mientras que cuando
se comunican con amigos, el énfasis se centra en establecer conexiones emocionales para
conservar los vinculos actuales. Esta comprension matizada de las motivaciones del boca
a boca contribuye tanto a los conocimientos tedricos como a las aplicaciones practicas
para los profesionales del marketing que buscan comprender y aprovechar con éxito el

boca a boca de los consumidores (Chen, 2017).



2.5 Confianza

La confianza tiene sus raices en las expectativas de los consumidores con
respecto a la competencia, honestidad y benevolencia de la empresa (Nguyen, Leclerc, &
LeBlanc, 2013). La confianza del cliente es un concepto complejo y multidimensional
que surge de un proceso largo y gradual de construccién de confianza entre un cliente y
una empresa (Utami, 2015). Abarca la creencia en la experiencia de la empresa, su
compromiso con el cumplimiento de las promesas y su responsabilidad corporativa hacia
los consumidores, moldeando en ultima instancia la conciencia del cliente sobre el
desempefio de la marca en funcion de sus experiencias y actitudes (Utami, 2015). La
confianza no es sélo un predictor de la lealtad del cliente, sino también una base vital
para interacciones sociales exitosas y relaciones duraderas entre cliente y proveedor,
asegurando que se pueda confiar con confianza en los compromisos y promesas hechos
por el proveedor (Leninkumar, 2017). Aungue de caracteristicas extremadamente
cualitativas, esta variable permite entender en el contacto con los usuarios como se da la
afectacion real a las demas variables de investigacion.

Segun Chaya la confianza del cliente se define como la voluntad de una
persona de hacer negocios con otra parte porque confia en ella. La misma autora define la
confianza del cliente en una marca de servicio se ha descrito como las expectativas del
cliente sobre la confiabilidad de la organizacion, asi como la creencia de que la marca
cumplird sus promesas. Esta confianza se considera una parte importante de la percepcion
que el cliente tiene de la marca, ya que afecta diferentes partes de la experiencia del
cliente. Es mas probable que los clientes confien e interactlen con una marca que tiene

una buena reputacion o un alto valor de marca (Cahaya et al., 2023).



Segun Ling-Yee Lee la confianza en las marcas de servicios modera el
efecto de la confianza humana en el comportamiento de participacion del consumidor. El
grado de confianza en una marca de servicio puede influir positiva o negativamente en el
comportamiento del cliente. Los clientes con un alto nivel de confianza en una marca de
servicios basaran sus calificaciones en evaluaciones globales de experiencias positivas
acumuladas, confiando asi menos en la confianza percibida de los principales
profesionales de servicios durante los encuentros cara a cara. Por el contrario, los clientes
con confianza limitada en las marcas de servicios se centran mas en transacciones
individuales y dependen en gran medida de la confianza en los ejecutivos para guiar su
comportamiento inmediato de compromiso con el servicio (Ling-Yee Lee, 2017).

2.6 Hipdtesis de la investigacion

Basado en la revision de la literatura y las variables de experiencia al
consumidor, Lealtad y WOM surgen tres hipotesis relacionales de investigacion:

° H1. Cx tiene un impacto directo y positivo sobre la confianza.

° H2. El CX tiene un impacto directo y positivo sobre el WOM.

° H3. La confianza tiene un impacto indirecto y positivo sobre el

WOM.



Figura 1

Modelo de investigacion

Confianz

Nota: Elaboracién propia

H1. Cx tiene un impacto directo y positivo sobre la confianza

La literatura apoya la asociacion entre la experiencia del consumidor (Cx)
y la confianza. La confianza del consumidor se basa en las normas de competencia,
honestidad y generosidad de una empresa. La satisfaccion del cliente, la calidad percibida
y un servicio excepcional contribuyen a que la empresa crea en su competencia, cumpla
sus promesas y asuma su responsabilidad. En este escenario, la experiencia positiva del
cliente se traslada directamente a la generacion de confianza, demostrando la nocion de
que la experiencia del cliente promueve la confianza directa y favorablemente.
H2. El CX tiene un impacto directo y positivo sobre el WOM

La experiencia del consumidor y el boca a boca (WOM) tienen una buena
relacién, segun la literatura. La experiencia positiva de los clientes sirve como

desencadenante del WOM positivo. Los clientes satisfechos son mas propensos a



compartir sus experiencias positivas, lo que contribuye a un WOM positivo. Este
respaldo tedrico valida la premisa de que la CX tiene un impacto directo y favorable en el
WOM.
H3. La confianza tiene un impacto indirecto y positivo sobre el WOM

La confianza de los clientes se deriva de las experiencias positivas de los
consumidores y esta indirecta pero positivamente vinculada al boca a boca. Segun la
investigacion, la confianza es un predictor crucial de la lealtad del consumidor y una base
importante para las relaciones a largo plazo. Ademas, la confianza en la marca actla
como puente entre la confianza de los empleados y el comportamiento de los clientes.
Estas pruebas apoyan la hipotesis de que la confianza tiene una influencia indirecta
favorable en el boca a boca. En conclusion, la revision de la literatura ofrece un soélido
apoyo teorico a las tres hipotesis y subraya la relacion entre la experiencia del cliente, la
confianza y el boca a boca en relacion con la fidelidad del cliente. La confianzay la
generacion del boca a boca parecen ser un resultado directo de las experiencias
excelentes de los consumidores, lo que subraya la necesidad de gestionar estas variables
de forma holistica para fomentar la fidelidad de los clientes.

3. Metodologia de investigacion

3.1 Tipo y disefio de la investigacion

Esta investigacion se presenta como una de tipo mixto, con
preponderancia cualitativa, que busca responder la pregunta de (Cémo la confianza que
depositan los usuarios colombianos en una plataforma de alquiler de carros con conductor

coémo Uber ha impactado en la experiencia al usuario y la difusion del boca a boca



(WOM) de la marca? Para lograr dicho objetivo se organizaron grupos focales para la
rama cualitativa y encuestas para la rama cuantitativa.

De igual forma, el disefio de investigacion lo sustentamos sobre lo
propuesto por Samperi, que propone que una investigacion Mixta se puede construir
desde un disefio exploratorio secuencial de caracter comparativo (Samperi et al., 2014),
que permitird en este trabajo establecer las relaciones entre las 3 variables de estudio:
WOM, CX vy lealtad.

3.2 Poblacién y muestra

Para la poblacion de esta investigacién hemos decidido escoger desde la
conveniencia y facilidad los ciudadanos de la ciudad de Bogota, hombres y mujeres, a
partir de la mayoria de edad y hasta los 54 afios, que sean usuarios frecuentes de la
plataforma Uber. Nos fijamos especialmente en las diferencias generacionales y factores
sociodemograficos como el estrato o el género. La razon de esta poblacion se basa
principalmente en poder generar resultados que sean representativos al finalizar la
investigacion.

Debido al tamarfio de la poblacion (Poblacion infinita), nos vemos forzadas
a reducir la muestra muestra con unos criterios de saturacion con un 95% de nivel de
confianza y un 5% de margen de error. Esto nos deja con una muestra de 384
participantes que utilizaremos para la rama cuantitativa de la investigacion.

Por otro lado, dentro de la muestra cualitativa, con la que desarrollaremos
los focus group, reduciremos la muestra a 20 participantes que estaran seleccionados de
modo representativo y equitativo entre hombres y mujeres de la generacion X (40 a 54),

la generacion Millenial (25 y 39) y la generacion Z (18 a 24 afios).



3.3 Instrumento de recoleccion de informacion (escalas para los trabajos con
cuantivo).

Como dijimos anteriormente, daremos uso de dos herramientas de
recoleccién de la informacion, una para la fase cuantitativa y otra para la cualitativa. A
continuacion los desarrollamos a mayor detalle. Todas las explicaciones de las
herramientas fueron sacadas del libro Metodologia de la investigacion de Roberto
Hernando Sampieri.
Fase cuantitativa

La fase cuantitativa se llevard a cabo mediante un cuestionario
estructurado que nos ayudara a recoger datos sociodemogréaficos y analizar desde los
indices y escalas de medicion, los resultados arrojados en relacion con nuestras variables.
Sampieri describe el cuestionario como “un conjunto de preguntas respecto de una o mas
variables que se van a medir” (Samperi et al., 2014, p 217).
Cuestionario estructurado

Para esta investigacion se utilizara un cuestionario con escalas de
medicion para evaluar la confianza de los usuarios en Uber, su satisfaccion como
usuarios y su intencion de recomendar la plataforma a otros. El cuestionario incluira

preguntas de opcion multiple y escalas para medir las variables de interés.

Escalas de medicion



Tabla 1

Escala Cadigo Ttem Adaptado de
SATI1 Segin toda mi experiencia con Uber, estoy muy satisfecho con los servicios que brinda.
SAT2 Mi eleccion de usar Uber fue acertada
Custemer Experience SAT3 En general, estoy satisfecho con la decision de usar Uber. Leninkmer, 2017
SAT4 Creo que hice lo correcto cuando decidi usar Uber para mis idades de transporte.
SATS Mi valoracion general de los servicios prestados por Uber es muy buena.
EWTB1 Creo que los consejos y daci para el usuario de Uber buscan un beneficio mutuo.
EWTE 2 Creo que Uber se preocupa por el interés presente y futuro de sus usuarios
EWTE 3 Creo que en esta Uber no harfan nada que pudiera perjudicar a sus usuarios de forma intencionada.
EWTE 4 Creo que Uber es receptiva a las necesidades de sus usuarios.
EWTI 1 Creo que en Uber suelen cumplir los compromisos que asumen
Confianza EWTI 2 Creo gue puedo fiarme de las promesas que se realizan en Uber. Hernandez, 2023
EWTI 3 En Uber nunca se realizan falsas afi
EWTI 4 Uber se caracteriza por su fi v transparencia al ofrecer sus servicios al usuario.
EWTC 1 Creo que en Uber tienen la habilidad necesaria para realizar su trabajo
EWTC 2 Creo que en Uhber tienen suficiente experiencia en la comercializacion de los productos y servicios que ofrecey
EWTC 3 Creo que Uber tiene los recursos necesarios para realizar con éxito sus actividades.
EWTC 4 Creo que Uber conoce suficientemente a sus usuarios como para ofrecerles productos y servicios adaptados o
PWOM 1 Recomiendo a mis amigos y otros usar uber.
PWOM 2 Recomiendo Uber a alguien que me pidio mi consejo.
WaM NWOM I Posibl le advierto a mis amigos y relativos que no usen Uber. Talwar et al, 2020
NWOM 2 me quejaria con mis amigos ¥ relativos probl con Uber.
NWOM 3 Definitivamente le advierto a mis amigos v relativos que no usen Uber.

Fase cualitativa:

La fase cualitativa se llevara a cabo mediante la realizacion de un grupo

focal integrado por 24 personas que nos ayudara a recoger datos descriptivos del

fendmeno a estudiar, ademas de su relacion con el WOM que podremos analizar desde

Sus respuestas.

Para esta investigacion se utilizaran entrevistas en las cuales al se le haran

preguntas de las 3 etapas del servicio de la plataforma de movilidad Uber y de las

variables de investigacion. Los resultados se determinaran a partir del anélisis

hermenéutico de las conversaciones.




Cuestionario para grupos focales sobre confianza, experiencia de usuario y WOM

en Uber

Perfil Entrevistado
Nombre:
Edad:
Género:
Estado Civil:
Trabajo:
Ciudad:
Barrio:

Estrato:

Etapa 1: Periodo antes de utilizar el servicio

e ;Como conocieron la aplicacién de Uber?

e . Investigaron con algun conocido sobre esta aplicaciéon?

e ;Vieron alguna publicidad sobre plataformas de alquiler de carros con conductor?

e Para que ocasiones sueles usar Uber?

Etapa 2: Periodo de servicio

e Qué posibles mejoras le encontraron a la plataforma de Uber?

e ;Qué fue lo que mas les llamo la atencion de Uber?



e /;Recuerdas algun servicio particularmente bueno? (Por favor, comparte detalles

sobre el porqué fue bueno)

e ;Recuerdas algun servicio particularmente malo? (Por favor, comparte detalles

sobre el porgqué fue malo)

Etapa 3: Periodo al finalizar el servicio

e ;Como fue su experiencia en el trayecto?

e Qué podria hacer Uber para mejorar el servicio con base en sus experiencias

previas?

e ;Recomendarian Uber? ;Por qué si o por qué no?

e ;Qué recomendaciones o comentarios darian a una persona que utilizara la

plataforma por primera vez?

3.4 Procedimientos

El primer paso en el analisis de los focus group para la construccion del
Customer Journey Map es transcribir y codificar las respuestas de los participantes. La
Encuesta CES proporciona valiosos comentarios cualitativos que deben ser organizados
en categorias tematicas. Al identificar patrones recurrentes y emociones clave expresadas
por los usuarios, se pueden crear etapas significativas del viaje del cliente. Estas etapas,
basadas en las experiencias narradas, forman la base del Customer Journey Map,
proporcionando una representacion visual de las interacciones del cliente con la

plataforma.



En la parte cuantitativa, se inicia con estadisticas descriptivas para perfilar
la muestra. Esto implica calcular medidas como la media, la mediana y la desviacion
estandar de las variables clave, proporcionando una vision general de la distribucion de
los datos. Las estadisticas descriptivas revelan caracteristicas demograficas y
comportamentales de la muestra, contextualizando la informacion.

Posteriormente, las regresiones lineales se utilizan para contrastar
hipétesis propuestas. Aqui, se establecen relaciones entre las variables, mediante el
analisis de la pendiente y la significancia estadistica. Estos modelos permiten validar o

refutar las hipotesis.

4. Resultados
4.1 Investigacién cualitativa
El estudio cualitativo se llevo a cabo con el objetivo de comprender de
manera profunda y detallada la experiencia del cliente a lo largo de su interaccion con la
plataforma de movilidad de Uber. Se buscaba obtener una vision integral de las
actividades, puntos de interaccion, sentimientos, emociones y oportunidades de mejorar
la experiencia de los clientes en cada etapa de su viaje, desde el periodo antes de utilizar

el servicio hasta el post servicio.

El enfoque cualitativo permitié capturar la riqueza de las experiencias
individuales, ya que se llevaron a cabo entrevistas en profundidad. Esta metodologia
facilitd la identificacion de patrones, tendencias y puntos de dolor comunes entre los
clientes, asi como la comprension de las variaciones en las experiencias segun diferentes

generaciones.



Este estudio cualitativo no sélo proporcion6 informacién sobre la
interaccion directa con Uber, sino que también permitié entender mejor factores

indirectos como las expectativas, valores y motivaciones de los usuarios.

4.1.1 Explicacion de la muestra

La muestra para las entrevistas se ha disefiado cuidadosamente para ser
representativa y equitativa, abarcando diferentes generaciones y géneros. Se han
seleccionado un total de 24 participantes, distribuidos de manera proporcional entre
hombres y mujeres en tres categorias generacionales especificas. A continuacion, se

proporciona una explicacion detallada de la composicion de la muestra:

Generacion X: Se entrevistaron un total de 8 participantes de la Generacion X,
compuesta por 4 hombres y 4 mujeres. Esta categoria abarca individuos que se

encuentran en la fase de la vida comprendida entre los 40 y 54 afos.

Generacion Millennial: Habra 8 participantes pertenecientes a la Generacion
Millennial, dividiéndose equitativamente entre hombres y mujeres en el rango de

edad de 25 a 39 afos.

Generacion Z: La muestra incluira también 8 participantes de la Generacion Z,

divididos de manera equitativa entre hombres y mujeres de 18 a 24 afios.

La eleccion de estas categorias generacionales se basa en la comprension
de que cada generacion puede tener experiencias, valores y preferencias distintas. Al

garantizar una representacion equitativa de hombres y mujeres en cada grupo



generacional, se busca capturar las diversas perspectivas de género que puedan influir en

las interacciones con nuestros productos y servicios.

La intencion de esta estrategia de muestreo fue de obtener una imagen
completa y detallada de la experiencia del cliente a lo largo de diferentes etapas de la
vida, permitiendo asi la construccion de un Customer Journey Map que refleje las
necesidades y expectativas especificas de cada grupo demografico. Las entrevistas

pueden ser consultadas en su totalidad en el anexo 1.

4.1.2 Touchpoints
Se entienden como Touchpoints a los puntos de contacto que las marcas
tienen con los clientes, es decir los pasos que se realizan a lo largo de la adquisicion de
un producto o servicio. En el caso de esta investigacion los Touchpoints derivaron de las
respuestas incidentes en las distintas entrevistas, en los 3 periodos de de experiencia del

usuario al utilizar la plataforma de Uber.



Tabla 2

HPM's key horizontal axis customer touchpoints

(% Si)
Periodo pre servicio
Como conocieron la aplicacion de uber
1. Conocidos 73,68%
2. Necesidad 7%
3. Redes Sociales 16%
¢ Investigaron con alguin conocido sobre esta aplicacién? 58%
éVieron alguna publicidad sobre plataformas de alquiler de carros con conductor? 53%
éPara que ocasiones sueles usar Uber?
1. Ociofviajes/emergencias 74%
2. Medio de transporte habitual 26%
Periodo de Servicio
Qué fue lo que mas les llama la atencion de Uber?
1. Seguridad 42%
2. Calidad del servicio 42%
3. Tiempo de espera 16%
4. Innovacion 5%
¢Qué posibles mejoras le encontraron a la plataforma de Uber?
1. Transparencia en los cobros 26%
2. Seguridad 26%
3. Disponibilidad de conductores 5%
4. Precision de ubicacion 5%
5. Eleccion de genero conductor 11%
6. Calidad del servicio 11%
7. Ninguna 21%
éRecuerdas algun servicio particularmente bueno?
1. Amabillidad/Honestidad 58%
2. Comodidad 11%
3. Manejan bien 5%
4. No 26%
¢Recuerdas algun servicio particularmente malo?
1. Irrespeto 37%
2. No manejan bien 16%
3. Mal Olor 16%
4. Seguridad 5%
Periodo al finalizar el servicio
¢ Qué podria hacer Uber para mejorar el servicio con base en sus experiencias previas?
1. Arreglar la falla de los cobros 11%
2. Seguridad 26%
3. Tiempo de espera/oferta de conductores 16%
4. Calidad 47%
i¢Recomendarian Uber? 89%
¢ Qué recomendaciones o comentarios darian a una persona que utilizara la plataforma por primera vez?
1. Seguridad 68%
2. Especificar ubicacion 21%
3. Cuidado con la tarjeta de credito 16%




En el contexto de la investigacion sobre la experiencia del usuario en Uber, los
touchpoints se revelan como elementos fundamentales para comprender la percepcion de
la marca y las oportunidades de mejora. A través de un estudio cualitativo que involucré a
24 participantes en Colombia, se identificaron los principales touchpoints y se recopilaron

datos cuantitativos que enriquecen el analisis.

La aplicacion movil de Uber y su calidad del servicio fueron aspectos destacados
por el 42% de los usuarios, mientras que el 26% sefiald la necesidad de mejorar la
comunicacion de informacion detallada sobre el viaje. Estos resultados coinciden con la
literatura, donde Zha (2023) enfatiza el rol de la aplicacién mdvil en la gestion de la

experiencia del cliente.

Los conductores representan un touchpoint humano que impacta directamente en
la confianza 'y el WOM (boca a boca). EI 58% de los participantes valor6 la amabilidad
de los conductores. Sin embargo, el 37% menciono el irrespeto como un aspecto
negativo. Estos hallazgos se alinean con estudios como Nguyen et al. (2013) y Chaya et
al. (2023), que resaltan la importancia de la interaccion humana en la experiencia del

cliente.

Los datos sobre los puntos de contacto de Uber en Colombia revelan
oportunidades para optimizar la experiencia del usuario y fortalecer el posicionamiento
de la marca. La aplicacion mdvil, los conductores, el sitio web y el servicio de atencion al
cliente deben trabajar en conjunto para crear una experiencia holistica y positiva. La

investigacion futura podria profundizar en cada punto de contacto, considerando variables



como la segmentacién de usuarios, el analisis de redes sociales y el analisis de

sentimientos.

4.1.3 Customer Journey Map

El Customer Journey Map es una herramienta de visualizacion y analisis
de los procesos por los que pasan los clientes al momento de adquirir un producto o
servicio. Basado en el analisis detallado de las entrevistas a usuarios de Uber, dividimos
el eje horizontal de este Journey Map en 3 momentos claves: el Pre Servicio, el Servicio
y el Post Servicio. A su vez, el eje vertical incluye factores relacionados con el esquema
de negocio, asi como factores relacionados con la percepcion del cliente, para poder tener

en cuenta las variables que se estan investigando desde una percepcion holistica.



Figura 2

CUSTOMER JOURNEY MAP DE UBER
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Tomar la decisién de Uber por seguridad y
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Proporcionar informacion més
Implementar programa de clara y detallada
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4.2 Investigacion cuantitativa

Ofrecer programas r

ulares de
formacién para conductores,
centréndose en la atencién al
cliente, seguridad y habilidodes
de conduccion.

Facilitar un sistema de
retroalimentacian en tiempo
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puedan expresar sus
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no solo al final.
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Agradecimiento

Alivio

Simplificar y mejorar el proceso
de pago, asegurando
transparencia y evitando
posibles problemas de
facturacion.

Post Servicio

Comentarios y resefias

La experiencia del viaje es
definida por la transparencia en
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calidad del servicio.
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WOM

Satisfaccion
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Comunicar de manera
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tomadas en respuestaa los
comentarios de los usuarios,
demostrando el compromiso de
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En este estudio, la fase cuantitativa fue realizada usando un cuestionario,

siguiendo la guia de Sampieri. Esta metodologia sirve como un acercamiento sistematico

a la recoleccion de datos y el analisis de las variables. Esta fase tenia como objetivo

proporcionar informacion cuantitativa sobre las actitudes y comportamientos de los



usuarios hacia Uber. Incluyendo medidas de escalas adaptadas, incluyendo esas del
customer experience, confianza y wom, asegurando una evaluacion matizada de las

interacciones de los usuarios con la plataforma en varias dimensiones.

El analisis cuantitativo de nuestro estudio se esforz6 por aprovechar el
cuestionario estructurado para recopilar datos confiables y validos sobre las percepciones
de los usuarios sobre Uber. La adherencia establecida de los parametros del cuestionario
disefiado y las medidas aseguran la robustez y credibilidad de los hallazgos. A través de
este acercamiento, nuestro propoésito fue proporcionar informacion util para la toma de
decisiones estratégicas y facilitar mejoras continuas en la prestacion de servicios de Uber,

fomentando en dltima instancia una mayor satisfaccion y lealtad del usuario.

4.2.1 Descriptivos de la investigacion

Tabla 3

Perfil de la muestra

Factor Itemn Frecuencia %
Femenino 241 73.93%
Genero Masculino 82 25.15%
Otro 3 0.92%
Menor de 18 0 0

18-25 207 64%
26-35 70 21.47%
Ldad 36-45 26 7.98%
46-55 23 7.06%

Mas de 56 0 0%
Estudiante 143 43.87%
. Empleado 114 34.97%
Jeupacion Independiente 56 17.18%
Ama’o de casa 9 2.76%
Pimaria 4 1.23%

Pensionado/Jubilado 0 0%
Sducacion Secundaria 51 15.64%
Universitario 219 67.18%
Postgrado 56 17.18%
Menos de 1 SMMLV 5 1.53%
Entre 1-3 SMMLV 78 23.93%
Ingreso Entre 4-10 SMMLV 87 26.69%

11 SMMLV 83 25.46%

Prefiero no responder 73 22 39%



Tabla 4

Estadisticos descriptivos de las escalas de medicion

Factor Item (6) Mi Ma STDe
n x v
TRS1 4,76 1 7 1,7
Confianza TRS2 5,15 1 7 1.45
TRS3 5,11 1 7 1,43
CX1 5.46 1 7 1,33
Customer Experience CX2 5,37 1 7 1.41
CX3 5.3 1 7 1,51
WOM]1 5,05 1 7 1.5
WOoM WOM2 522 1 7 1,52
WOM3 4,98 1 7 1,6

4.2.2 Contrastacion de hipdtesis
El andlisis conducido en el software SPSS examina las relaciones entre las variables y los
pardmetros asociados, considerando el nivel de significancia (p) menor a0.05y la T de
Student mayor a 2.4 como criterio. El pardmetro § representa la magnitud de influencia

de una variable sobre la otra.

Las hipotesis puestas a prueba fueron:
° H1. Cx tiene un impacto directo y positivo sobre la confianza.
° H2. El CX tiene un impacto directo y positivo sobre el WOM.
° H3. La confianza tiene un impacto indirecto y positivo sobre el

WOM.



La tabla a continuacion presenta los resultados del analisis, indicando la relacion entre las

variables, los valores correspondientes a 3, T de Studenty p

Tabla b

Contrastacion de hipotesis con regresiones lineales

H Relacion ] T de p
student
H1 Cx - Confianza 0.727 19.041 0.001
H2 Cx-WOM 0.676 12.792 0.001
H3 Confianza - 0.107 2.017 0.045
WOM

Los resultados del analisis muestran que todas las hipotesis planteadas son significativas
segun los criterios establecidos. Para la primera hipotesis (H1), que afirma que la
experiencia del cliente (Cx) tiene un impacto directo y positivo en la confianza, el valor
de la carga (B) es de 0.727, el estadistico T de Student es de 19.041, y el valor p es de
0.001, lo que indica una relacion muy significativa. De manera similar, la segunda
hipétesis (H2) sobre la relacion directa y positiva entre la experiencia del cliente y el
boca a boca (WOM) también se confirma con una carga () de 0.676, un T de Student de
12.792, y un valor p de 0.001. Por Gltimo, la tercera hipotesis (H3), que postula que la
confianza tiene un impacto indirecto y positivo sobre el WOM, se sustenta con una carga

(B) de 0.107, un T de Student de 2.017 y un valor p de 0.045. Estos resultados respaldan




las afirmaciones planteadas, demostrando la influencia significativa de la experiencia del

cliente y la confianza en el boca a boca, tanto de manera directa como indirecta.

5. Discusion de los resultados
Nuestro estudio examina meticulosamente la interaccion entre el customer
experience, confianza y WOM, alineando y contribuyendo al cuerpo de literatura
establecido en este apartado. Profundizamos en la dinamica multifacética de la
percepcion y el comportamiento del consumidor para aclarar los conductores

significativos de las variables.

Empezando por las hipétesis definidas por Talwar (2021), postulando las
asociaciones entre el customer experience y el WOM con la calidad de la data percibida y
la habilidad percibida. El andlisis realizado confirma estas hipétesis, revelando datos
solidos y estadisticamente significativos en la asociacion de las variables mencionadas
anteriormente. Estos hallazgos resaltan el rol primordial del customer experience como
un precursor del WOM, destacando la importancia de las interacciones y las percepciones

en un WOM positivo.

Ademas, nuestros resultados apoyan la declaracion de Hernandez (2023)
con respecto al impacto elemental de la creencia del cliente en el WOM. Al reafirmar la
relacion positiva entre la experiencia del consumidor y el WOM, el estudio es prueba de
la confianza y la experiencia como fundamento del WOM. Esto reafirma la idea de que la
experiencia del usuario no es un catalizador para el WOM, sino un célculo imperativo a

la hora de cultivar la confianza con los clientes.



Las ideas de Leinkumar (2017) también explican la relacion entre
confianza, satisfaccion, y lealtad del cliente. Los hallazgos son consistentes con las
recomendaciones de Leinkumar y muestran el importante papel de la confianza, la
satisfaccion y la lealtad, estos resultados demuestran la correlacion entre las 3 variables
estudiadas, donde los usuarios son mas probables de comprometerse en un WOM

positivo debido a la satisfaccion y confianza, reforzando asi la lealtad de la marca.

En fin de cuentas, nuestro analisis comprensivo destaca la importancia del
customer experience, la confianza y sus efectos sinérgicos en un WOM positivo y en
fomentar relaciones duraderas con los clientes. Mediante el analisis de las dinamicas
entre la experiencia del consumidor, la confianza y el wom, este estudio enriquece el

discurso sobre el comportamiento del consumidor y el wom.

6. Conclusiones, implicaciones y futuras lineas de investigacion

El estudio realizado fue dirigido para el entendimiento comprensivo de la
confianza y su impacto en la experiencia del usuario y el wom en el contexto de Uber. A
través de un acercamiento de métodos mixtos combinando, empezando por el método
cualitativo realizando entrevistas y el método cuantitativo realizando encuestas,
exitosamente se ha logrado el objetivo de responder Cémo la confianza que depositan
los usuarios colombianos en una plataforma de alquiler de carros con conductor cémo
Uber ha impactado en la experiencia al usuario y la difusion del boca a boca (WOM) de
la marca? Esta comprension integral nos permite proporcionar conocimientos valiosos

tanto para el avance tedrico como para la aplicacién practica.



6.1 Implicaciones tedricas

El estudio contribuye a la existente literatura al comunicar la brecha
identificada entre la dinamica del consumidor en cuanto a la confianza y su afectamiento
en la experiencia del usuario y el wom. Al integrar los resultados cualitativos de las
entrevistas con el analisis cuantitativo, se ha enriquecido el entendimiento teorico de
cdmo estas variables se intersectan e influyen la una a la otra. EI acercamiento holistico
permite una explotacion equilibrada de las variables, dando una base para futuras

investigaciones en este dominio.

Ademas, el estudio extiende el entendimiento teorico al tocar los
mecanismos subyacentes a través de los cuales la experiencia del cliente influye en la
confianza y el wom. Explorando los roles de mediacion de la confianza en esta relacion,
se ha arrojado un entendimiento sobre los procesos cognitivos y afectivos que sustentan
las percepciones y las intenciones de comportamiento de los consumidores, refinando asi

los modelos tedricos existentes.

Por otra parte, el estudio ofrece descubrimientos en la importancia de los
factores contextuales y situacionales influenciando el moldeamiento de las percepciones
y comportamientos. Al examinar el customer journey a través de diferentes touchpoints y
encuentros en el servicio, se ha destacado la naturaleza dindmica de la experiencia del

usuario y enfatizando la necesidad de un acercamiento holistico y sensible al contexto



para estudiar el comportamiento del usuario, contribuyendo asi al refinamiento de marcos

tedricos en el campo.

En resumen, el estudio provee un entendimiento comprensivo de la
interrelacién entre customer experience, confianza y wom en el contexto de Uber,
ofreciendo resultados para el avance tedrico dentro del campo del manejo de las

relaciones con los usuarios.

6.2 Implicaciones gerencial
Este estudio ofrece acciones recomendables para las compafiias,
incluyendo Uber, apuntado a mejorar la satisfaccion del cliente, fomentar la confianza 'y

estimular el wom positivo.

Para comenzar, como primera recomendacion, priorizar el customer
experience es el pilar de una estrategia de negocio. Invertir en iniciativa para mejorar la
calidad del servicio y mejorar la experiencia del usuario en general puede impactar de
manera significativa las percepciones y los niveles de satisfaccion de los usuarios,

Ilevando a una conexién emocional mas fuerte y lealtad a través del tiempo.

Adicionalmente, construir y mantener la confianza es primordial. Las
compafiias deberian sostener la transparencia, la fiabilidad y la integridad en todos las
interacciones con los usuarios, tomando en cuenta las preocupaciones rapidamente y
cumplir con las promesas de manera eficaz. Establecer una comunicacion clara en los
canales y demostrar respuesta al feedback de los usuarios puede ayudar a construir

confianza entre los usuarios.



Ademas, aprovechar el feedback de usuarios y las métricas de satisfaccion
es esencial para la toma de decisiones informada y el mejoramiento del servicio.
Implementar un ciclo cerrado de feedback habilita a las compafiias a identificar las areas
de mejora, demostrando el compromiso continuo en pro de la mejora y la satisfaccion del

cliente.

Asi mismo, la personalizacion es la clave hacia un wom positivo. Al tomar
técnicas de analisis de datos y segmentacion de los usuarios, las compafiias pueden
ofrecer servicios mas personalizados y apuntar a comunicaciones que resuenan con las
preferencias individuales de los usuarios, adoptando conexiones emocionales mas fuertes

y estimulando wom positivo.

En conclusidn, al priorizar el customer experience, cultivar la confianza y
aprovechar los comentarios de los clientes y las estrategias de personalizacion, las
empresas pueden crear conexiones significativas con los usuarios y llevar a un

crecimiento sostenible en el mercado competitivo del dia de hoy.

6.3 Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Si bien el estudio proporciona valiosa informacion sobre la confianza del
usuario en Uber, no esta exento de limitaciones. Primero, el foco de investigacion esta
limitado a una region demografica especifica en Bogota, potencialmente limitando la
generalizacion de los hallazgos para contextos mas amplios. Adicionalmente el analisis
fue enfocado en solo tres variables: customer experience, confianza y wom,

desconociendo el potencial de otros factores influyentes. Futuras investigaciones podrian



abordar sus esfuerzos en estas limitaciones ampliando el alcance geografico,
incorporando variables adicionales y explorando la dinamica de la experiencia del cliente

en diversos contextos culturales y socioeconémicos.

6.4 Recomendaciones adicionales

Realizar estudios longitudinales para rastrear los cambios en la CX, la confianza 'y

el WOM a lo largo del tiempo.

Explorar la relacion entre la CX, la confianza 'y el WOM en diferentes contextos

culturales y socioeconémicos.

Investigar el impacto de las estrategias de marketing y comunicacién en la CX, la

confianza 'y el WOM.

En conclusidn, este estudio proporciona una comprension profunda de la
relacion entre la CX, la confianza y el WOM en el contexto de Uber en Colombia. Los
hallazgos del estudio tienen implicaciones significativas para las empresas que buscan
mejorar la experiencia del cliente, fomentar la lealtad y estimular el crecimiento

sostenible en la economia digital actual.
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