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Resumen
Las herramientas de CRM son una manera 
fácil y práctica para que las empresas puedan 
mantener una constante comunicación con 
sus usuarios. Sin embargo, cada vez más em-
presas utilizan estas herramientas, afectando 
con sobresaturación de información, activi-
dad que genera un efecto contrario sobre 
los usuarios pudiendo alterar sus hábitos de 
compra. En consecuencia, esta investigación 
busca establecer la percepción que tiene el 
usuario sobre las aplicaciones de movilidad, 
las comunicaciones hacia los usuarios y de 
qué manera estas acciones alteran el com-
portamiento de su uso en centennials de la 
ciudad de Bogotá. Los hallazgos muestran 
una relación entre satisfacción y la intención 
de usar nuevamente la aplicación para lograr 
la fidelización al lograr mayor uso del servicio, 
los mensajes enviados a los usuarios influen-
cian tanto la confianza como el conocimiento 
de las plataformas, con efecto en la actitud 
como en la generación de percepciones po-
sitivas, negativas y neutras.

Palabras clave: CRM, Aplicativos de movili-
dad, economía colaborativa, comportamiento 
de compra. 

Abstract

CRM tools are an easy and practical way for 
companies to maintain constant communi-
cation with their users. However, more and 
more companies use these tools, affecting 
with information overload, an activity that 
generates an opposite effect on users, being 
able to alter their purchasing habits. Conse-
quently, this research seeks to establish the 
perception that the user has about mobility 
applications, the communications towards 
users and how these actions alter the be-
havior of their use in centennials of the city 
of Bogotá. The findings show a relationship 
between satisfaction and the intention to 
use the application again to achieve loyal-
ty by achieving greater use of the service, 
the messages sent to users influence both 
trust and knowledge of the platforms, with 
an influence on attitude as well as on the 
generation of positive, negative and neutral 
perceptions.

Keywords: CRM, mobility applications, col-
laborative economy, purchasing behavior. 
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Resumo

As ferramentas de CRM são uma forma fácil 
e prática para as empresas manterem uma 
comunicação constante com seus usuários. 
Porém, cada vez mais as empresas utilizam 
essas ferramentas, afetando com sobrecarga 
de informações, atividade que gera um efeito 
contrário nos usuários, podendo alterar seus 
hábitos de compra. Consequentemente, esta 
pesquisa busca estabelecer a percepção que 
o usuário tem sobre os aplicativos de mo-
bilidade, as comunicações com os usuários 
e como essas ações alteram o comporta-
mento de seu uso nos centenários da cida-
de de Bogotá. Os resultados mostram uma 
relação entre a satisfação e a intenção de 
voltar a utilizar a aplicação para conseguir 
a fidelização ao conseguir uma maior utili-
zação do serviço, as mensagens enviadas aos 
utilizadores influenciam tanto a confiança 
como o conhecimento das plataformas, com 
efeito tanto na atitude como no geração de 
percepções positivas, negativas e neutras.

Palavras-chave: CRM, aplicativos de mobi-
lidade, economia colaborativa, comporta-
mento de compra.

Introducción

La intención de suplir una necesidad y 
al mismo tiempo generar rentabilidad 
(Schnarch, 2011) no serían posibles sin esta-
blecer relaciones de beneficio entre empresa 
y cliente mediadas por tecnología (Gil et 
al., 2009; Granadillo De La Hoz et al., 2017; 
Lalaleo-Analuisa, et al., 2021). 

El uso de aplicaciones se ha convertido en 
una necesidad en las actividades cotidianas 
de las personas para múltiples propósitos 
(Concepción-Bretón et al., 2020), estas apli-

caciones vinculan a las personas con las em-
presas mediante la captura de información 
para monitorear y analizar datos con los que 
se establecen patrones de comportamiento 
para luego ser usada de manera automati-
zada en acciones de Customer Relationship 
Management CRM (Rovira et al., 2021) me-
diante la creación de mensajes y propuestas 
más pertinentes y en mayor medida más 
personalizados. 

Hoy las empresas participan en una econo-
mía digital en la que es necesario mejorar 
los procesos de recolección y procesamiento 
de datos para tomar decisiones, tanto para 
obtener beneficios como por la comodidad 
del usuario y su facilidad de llegar a él (Pa-
ppas et al., 2018). El uso correcto del CRM es 
clave para que los objetivos de las empresas 
se cumplan, Ruokolainen & Aarikka-Sten-
roos (2016) afirman que la herramienta de 
CRM es las más beneficiosa y económica 
para que generen rentabilidad y retorno 
de inversiones para publicidad, mercadeo 
y servicio al cliente.

Los sistemas CRM están vinculados a toda 
fuente de información que esté en contacto 
con los clientes y requieren procesar gran 
cantidad de información generada para el 
relacionamiento como estrategia efectiva 
para generar fidelización con las marcas y 
mantener relaciones activas con los clientes, 
en un medio donde el número de teléfonos 
móviles activos supera al número de habi-
tantes en Colombia (Kemp, 2022) en una 
relación 1:1,2 celulares por personas.

Mediante los CRM se analiza y se procesa 
cualquier dato del consumidor para así po-
der fijar algún tipo de meta y poder crear 
una fidelización frente a este (Boulding et 
al., 2005; Jayachandran et al., 2005), las he-
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rramientas de CRM utilizan en gran medida 
para mantener una relación activa con los 
usuarios que proporcione información y una 
recordación continua en los mismos, pero 
estos sistemas muchas veces no cumplen sus 
objetivos y generan un efecto opuesto, ha-
ciendo que los mismos usuarios desarrollen 
un rechazo frente a la información recibida. 

La automatización del CRM puede ahorrar 
procesos y tiempo en la comunicación y re-
lacionamiento con los clientes y posibles 
usuarios, con beneficios asociados a la efec-
tividad y retornos de inversión más fáciles 
de calcular y obtener (Villa et al., 2015), 
pero estas tecnologías no definen el nivel 
de satisfacción o determina la percepción 
que tienen las personas con este tipo de 
herramientas, pero el uso de sistemas CRM 
de cada vez más empresas que se comunican 
de manera automatizada con el cliente está 
generando sobrecarga de mensajes (Sharán, 
2019). La implementación del CRM acorta 
las relaciones entre los usuarios, y con un 
análisis de las mismas se pueden medir di-
ferentes indicadores clave de desempeño 
que ayuden al cumplimiento de las metas 
(Boulding et al., 2005, Charoensukmongkol 
& Sasatanun, 2017).

Las comunicaciones automatizadas de CRM 
de los aplicativos de movilidad para el trans-
porte especial individual se han tornado en 
algunos casos tediosas para los usuarios 
pertenecientes a la generación Z, debido a 
que las comunicaciones no generan valor, 
son repetitivas y se percibe de manera in-
vasivas. Las personas pertenecientes a la 
generación Z crecieron en ambiente donde 
el uso de dispositivos móviles es una nor-
malidad (Verčič & Verčič, 2013; Gurung & 
Rutledge, 2014; Mejía-Delgado et al., 2022) 
esto generó posibilidades de llegar a este 

público por medio de su constante uso de 
medios digitales, herramientas que pueden 
alterar el comportamiento de compra de 
esta generación (SanMiguel, 2020) y que, 
en el caso de los aplicativos de movilidad, 
los motiva a seguir adquiriendo el servicio.

La investigación respecto a la percepción de 
los usuarios de la generación Z de los apli-
cativos de movilidad respecto a los sistemas 
CRM que lo soportan es muy limitada, se ha 
observado que se estudian variables como el 
servicio al cliente, fidelización, funcionalidad 
de ventas y administración, mercadotecnia y 
base de datos (Ingunza, 2019) o se investiga 
respecto a la percepción de los sistemas 
CRM (Dewnarain et al., 2019; Abbad et al., 
2019; Cosgrave & O’Dwyer, 2020; Savasta-
no et al., 2023) o su uso (Nam et al., 2019; 
Govender & Sharp, 2020), por lo que esta in-
vestigación tiene como objetivo describir las 
percepciones de los usuarios de aplicativos 
de movilidad ante los mensajes del sistema 
CRM y su vínculo con el comportamiento de 
compra al considerar que las herramientas 
CRM automatizadas genera efectos en los 
usuarios de la generación Z manifestados 
en la modificación de hábitos de compra.

Diseño Metodológico

Se aborda un método exploratorio para un 
primer abordaje del fenómeno a observar 
(Arias, 2012) y cualitativa para indagar en 
las perspectivas de los usuarios (Maxwell, 
2019). Para la recolección de información se 
entrevistó una muestra de 40 personas per-
tenecientes a la generación Z, estudiantes. El 
formulario consta de seis preguntas abiertas 
respecto a la percepción y experiencia con 
sistemas CRM en plataformas de movilidad, 
las respuestas obtenidas se categorizaron en 
dimensiones y se codificaron (tabla 1) para 
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luego procesar la información recolectada en el software Atlas TI para visualizar la red 
semántica en cada pregunta. 

Tabla 1. Dimensión e indicadores.

Pregunta Dimensión Categoría Items

¿Qué tipo de información recibe 
de estas plataformas? Comunicación

1 servicios

1.1 Oferta de servicios

1.2 Cobertura

1.3 Calidad

2 promociones

2.1 Descuentos

2.2 Actividades

2.3 Precio

3 informático

3.1 Publicidad

3.2 Recordatorios

3.3 Novedades

¿Cada cuánto recibe informa-
ción por los distintos medios ya 

mencionados?
Frecuencia

4 diario

4.1 Ninguna

4.2 Pocas veces

4.3 Varias veces

5 semanal

5.1 Algunas veces

5.2 Varias veces

5.3 Demasiadas

¿Cuál es su reacción después 
de recibir información de estos 

servicios?
Percepción

6 bueno
6.1 Conocimiento

6.2 Confianza

7 neutral
7.1 Sin importancia

7.2 Ignorar

8 malo
8.1 Molesto

8.2 Tedioso

¿Considera que estos mensajes 
influyen en la frecuencia de que 

usa estas plataformas?

Cambio de 
hábitos

9 sí

9.1 Conocimiento

9.2 Movilidad

9.3 Ofertas

10 no

10.1 Grupo social

10.2 Casi no se usan

10.3 Ignorar

¿Cómo este tipo de información 
de las empresas impactan en su 

vida cotidiana?
Impacto 11 impacto

11.1 Tomar el servicio

11.2 Monetario

11.3 Ignorar

11.4 molesto
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¿Cuál es su opinión frente a que 
las plataformas de movilidad le 
envíen información sobre sus 

servicios?

Opinión

12 positivo
12.1 Útil

12.2 Informativo

13 negativo
13.1 Tedioso

13.2 Desconfianza

14 imparcial
14.1 Sin inconveniente 

14.2 No molesta

Nota: Preguntas realizadas a manera de entrevista a público de estudio objetivo de herramientas CRM.

Resultados

Información Recibida de Sistemas CRM en 
Aplicativos de Movilidad

Se determinan tres categorías de respuesta 
frente a las comunicaciones CRM de los 
aplicativos de movilidad: Mensajes de ser-
vicios, mensajes promocionales y mensajes 
informativos. 

Respecto a los mensajes de servicios (figura 
1) las respuestas de los usuarios se dividen 
en tres ítems, de una parte, los mensajes 
referentes a los servicios se asocian a ofertas 
de temporada, este ítem es el tipo de mensa-
je que los encuestados comúnmente reciben 
los entrevistados, y de otra parte indican 
que los mensajes se asocian al aumento 
de cobertura o nuevas zonas para aumentar 

(Entrevistado 21) sus conocimientos respecto 
a la aplicación (E 1) la conciencia del servicio 
y sus características. Los mensajes referentes 
a la cobertura son recibidos antes, durante y 
después de un servicio brindando información 
para que poco a poco los usuarios se sientan 
más familiarizados y así mantener por mayor 
tiempo una visibilidad positiva de la app (E 2), 
brindando información específica del servicio 
como el nombre del conductor y ubicación (E 
19) dando información de quien tomara el ser-
vicio desde antes (E 33); respecto a la calidad, 
se encuentra que este tipo de información 
únicamente se brinda después de tomar un 
servicio para poder obtener información di-
recta del usuario sobre su experiencia de 
satisfacción (E 9) mediante calificación del 
servicio, de manera que esta satisfacción sea 
un argumento para elegir la aplicación en 
sus próximos viajes con (E 33).

Figura 1. Mensajes CRM que comunican servicios.

Nota: Red semántica para los mensajes asociados a servicios.
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Respecto a los mensajes promocionales 
recibidos (figura 2), se refieren aspectos 
como la oferta de descuentos con mensajes 
que son recibidos por los usuarios desde el 
inicio del servicio y posterior al mismo con 
la meta de fidelizar al cliente descuentos 
y ofertas son recibidas antes, durante y por 
último después de tomar un viaje, este con 
el fin de que en el próximo viaje obtengas 
un descuento (E 24), al momento de recibir 
información de descuentos antes de que 
el usuario tome un servicio puede obtener 
ofertas durante el día y únicamente tendrá 
estos descuentos en días específicos (E 3). En 
segundo tipo de mensaje promocional se 
refiere a promociones vienen acompañadas 

con actividades en las cuales son remune-
radas en premios (E 14), también respecto 
eventos de temporada, estas promociones 
puede ser un medio por el cual muchas perso-
nas obtienen beneficios de estas actividades 
(E 30), la tercera categoría mensajes promo-
cionales que dicen los usuarios recibir se 
refiere a promociones de precio, las cuales 
llegan de diversas maneras, después de tomar 
el servicio llega al usuario tipo de bonos (E 
7) que pueden ser canjeados en ofertas para 
algún día en específico (E 3) o esos descuen-
tos se aplican para condiciones especiales 
como los son para un usuario en su primer 
viaje (E 24).

Figura 2. Mensajes CRM que comunican promociones.

 

Nota: Red semántica para los mensajes asociados a promociones de los aplicativos.

El tercer tipo de mensajes del sistema CRM 
de aplicativos de movilidad son de tipo 
informativo (figura 3), estos se subdividen 
en mensajes publicitarios, recordatorios 
y novedades; los mensajes publicitarios 
frecuentemente se mezclan con otro de 
información. La información que obtiene 
el usuario en su totalidad es publicidad en 

donde se encuentra información del servicio 
(E 21) y, por otro lado, al momento que el 
usuario hace manejo de la aplicación se 
refleja publicidad de esta misma y en ocasio-
nes de otros servicios ajenos a la app. (E 29). 
Los mensajes recordatorios generalmente 
se generan cuando se registra un usuario 
mediante correo electrónico a estas apli-
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caciones, llegan a tu correo y a tu bandeja 
de mensajes (E 38), invitaciones de uso de la 
aplicación (E 36) con la finalidad de gene-
rar recordación publicitaria y lealtad y los 

mensajes informativos de novedades son 
recibidos de manera ocasional para los 
clientes de los aplicativos (E 16). 

Figura 3. Mensajes CRM que comunican información.

Nota: Red semántica para los mensajes informativos para lograr lealtad.

La intensidad de los mensajes enviados 
(figura 4) diariamente refleja diversas per-
cepciones, están quienes indican que no 
son bombardeados constantemente por 
información de las herramientas de CRM 
(E 19), también están los que indican que 
estas comunicaciones son frecuentes que 
al día es muy seguido el tipo de informa-
ción de los distintos tipos de medios (E 5) 
evidencia por lo general una vez al día, en 
otras ocasiones se evidencia varias veces al 
día (E 32). En la percepción de intensidad 
semanal (figura 5) se presentan respuestas 

diversas, los usuarios establecen de que por 
lo menos una vez a la semana reciben infor-
mación por diversos medios (E 8), algunos 
entrevistados por el contrario han indicado 
que reciben mensajes algunas veces a la 
semana (E 31) o en otras ocasiones 2 o 4 
veces a la semana (E 6), en contraste el 
entrevistado 3 indica que recibe de 6 a 7 
correos en donde se muestra información 
de alguna aplicación.
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Figura 4. Percepción de frecuencia de mensajes diarios.

Nota: Red semántica que indica la frecuencia de mensajes diaria. 

Figura 5. Percepción de frecuencia de mensajes semanales.

Nota: Red semántica que indica la frecuencia de mensajes semanal.

Se indagó sobre la reacción posterior a la 
recepción de los mensajes (figura 6), las 
ideas aportadas por los entrevistados se 
categorizaron en que sentían más confianza 
o aumentaban su conocimiento del aplica-

tivo; argumentan que: después de recibir la 
información por parte de las plataformas la 
reacción de los usuarios es el tener el co-
nocimiento de que estas aplicaciones pueden 
ayudar al día a día (E 13) como también el 
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estar informado ayuda en gran medida a cono-
cer mejor el servicio (E 10), genera confianza y 
seguridad sobre la plataforma que manejan (E 
9) y como también, a los usuarios les gusta 
tener esa información de saber qué están 

haciendo las plataformas y si esta informa-
ción puede ayudarle en un próximo viaje o en 
un futuro para su uso (E 10) y como resultado 
brindar una opción de movilidad en momentos 
en los cuales sea necesario en el día (E 23).

Figura 6. Percepciones positivas posterior a la recepción de mensajes.

Nota: Red semántica de las categorías de percepción posterior a la recepción de mensajes. 

Figura 7. Reacción posterior a la recepción de mensajes.

Nota: Red semántica de las categorías de reacción posterior a la recepción de mensajes. 

Los entrevistados reportan que al momento 
de recibir información por parte de estos ser-
vicios no tienen ninguna relevancia puesto 

que no les importa (E 8) y por otro lado son 
información de ofertas que por lo general el 
usuario no hace uso de estas (E 6), es bien 
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sabido que los usuarios suelen ignorar este 
tipo de información como primera medida 
de reacción (E 25) ya que las ignoran (E 6) 

o porque simplemente no les importa en lo 
absoluto (E 21). 

Figura 8. Reacciones negativas posteriores a la recepción de los mensajes.

Nota: Red semántica de reacción negativa posterior a la recepción de mensajes.

Desde una perspectiva negativa, los mensa-
jes se han clasificado como molestos (figura 
8), para las personas les es incómodo recibir 
información no deseada, debido a que esto 
es una especie de “spam” (E 30) que no aporta 
valor en el uso de las plataformas, declaran 
que esto es fastidioso (E 36) ya que llenan su 

bandeja de entrada de correos innecesarios 
y no solicitados. También se clasifican los 
mensajes como tediosos a debido que este 
tipo de información sin ser solicitada es 
muy tedioso y muy fastidioso, puesto que 
en ocasiones no se autoriza de algún modo el 
envío de esta información. (E 4 y 5).

Figura 9. Influencia en los hábitos de uso de los aplicativos.

Nota: Categorías de respuesta del efecto de los mensajes de un CRM de movilidad.
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Los entrevistados (figura 9) Indican que los 
mensajes pueden influir en la frecuencia 
de uso ya que los usuarios pueden saber 
qué ofertan y qué información brindan para 
poder tener el conocimiento para la próxima 
vez que hagan uso de estas aplicaciones (E 
5 y6), Indican que los mensajes si influen-
cian la frecuencia de uso puesto que, si la 
promoción es buena y adecuada a mi tipo de 
consumo la usará para transportarse en su día 
a día (E 39), o también existe la posibilidad 
de que los usuarios tengan la posibilidad 
de cambiar su ruta, igualmente los mensajes 
influyen ya que estas ofertas recibidas pueden 
saber el cliente final qué es lo que están ofer-
tando (E 2) como también si esta es buena o no.

Por lo general estos mensajes suelen in-
fluir siempre cuando el usuario o cliente se 

encuentra ubicado en un ambiente social, 
es más probable que el cliente utilice más 
estas plataformas cuando está en un evento 
(E 3), puesto a que si esta persona no se 
encuentra en un grupo social puede variar 
(E 7), manifiestan normalmente no usar tanto 
este tipo de servicios cuando deben salir de 
sus hogares a un día común y corriente para 
ellos (E 5) y por otro lado, aunque llegue este 
tipo de mensaje no se realiza ningún tipo de 
servicios con respecto a estas aplicaciones (E 
5); sin embargo, hay personas que manifies-
tan que este tipo de información no influyen 
en la frecuencia de uso, solamente ignoran 
la información (E 11) o solo se exponen al 
contenido de la información y siguen su día 
a día común y corriente.

Figura 10. Cambio de hábitos generados por los mensajes CRM.

Nota: Red de influencia en el cambio de hábitos generados por el CRM.

Los mensajes del sistema CRM impactan en 
la cotidianidad de los usuarios (figura 11) 
al momento que toman el servicio, ya que 
con ellos ahorran tanto tiempo como dinero 
(E 34), en contraste, otros manifiestan que 
tienen un impacto puesto que en algunas 
ocasiones es algo costoso y la gente opta por 
movilizarse en Transmilenio (E 8), también se 

manifiesta que solamente usan un aplica-
tivo cuando el recurso se hace (E 12), esto 
indica que este tipo de servicios no son de 
uso frecuente o cotidiano.

Otro comportamiento asumido por los usua-
rios de aplicativos consiste en ignorar esta 
información cuando es recibida (E 5) o no 
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prestar atención a los mismos (E 3), también 
se consideran molestos tanto por el conte-
nido como la cantidad de mensajes dado 

que generan alertas de las notificaciones 
constantemente (E 6).

Figura 11. Evidencia de la influencia o impacto en el comportamiento.

Nota: Red que describe los diferentes impactos sobre los mensajes CRM de aplicativos.

Los usuarios consideran positivamente los 
mensajes CRM (figura 12) suele ser útil (E 3) 
y puede llegar a ser valiosa para ese momento 
en específico (E 37); se indica que es positivo 
el tener información ya que las personas se 
pueden enterar de nuevas ofertas que la 
plataforma puede estar sacando al mercado, 
por otro lado, a los estudiantes les gusta 
saber cuánto es el monto del viaje desde 
su destino a la universidad.

Las manifestaciones negativas positiva en 
la influencia de mensajes CRM en el cambio 

de opinión de los usuarios se refieren a sen-
timientos de tedio o impertinencia debido a 
cómo se administra y envían la información, 
puesto que en algunos casos interrumpe mu-
chas de las ocupaciones diarias del cliente 
(E 6), para otros usuarios se perciben los 
mensajes con desconfianza porque algunos 
mensajes ingresan directamente a la carpeta 
spam del correo y con tal categorización en 
los mensajes de texto (E 23).
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Figura 12. Actitud positiva sobre la influencia de mensajes CRM en el cambio de opinión.

Nota: Red semántica de actitudes positivas ante los mensajes CRM.

Figura 13. Actitud negativa sobre la influencia de mensajes CRM en el cambio de opinión.

Nota: Red semántica de actitudes negativas manifestadas por los usuarios.
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La actitud imparcial de los usuarios se ge-
nera cuando se considera que los mensajes 
no estén saturando de información (E 9), para 
que genere confianza y a su vez ningún tipo 
de inconveniente mientras que no sea tan 
invasivo (E 9),

Se observan conductas de ignorar los men-
sajes considerados irrelevantes ya que no 
les genera ningún tipo de molestia (E 3). Para 
otro tipo de personas les es diferente y no 
les molesta en lo absoluto (E 28; E 38).

Figura 14. Actitud imparcial sobre la influencia de mensajes CRM en el cambio de opinión.

Nota: Red semántica que describe la actitud imparcial ante los mensajes CRM.

Discusión

Este estudio se distingue de otras investi-
gaciones actuales sobre los sistemas CRM, 
la perspectiva de investigación se ha orien-
tado a describir cómo estas herramientas 
ayudan a la competitividad y mejoras en la 
gestión (Yasiukovich & Haddara, 2021) cen-
trado en las pymes, estudios bibliométricos 

demuestran que los temas de investigación 
respecto a CRM tratan sobre el impacto en el 
desempeño, capacidades de social media y 
procesos CRM y uso estratégico (Pérez-Vega 
et al., 2022). 

Pérez-Vega et al. (2022) al analizar las publi-
caciones sobre CRM y capacidades de social 
media observa que la investigación aborda 
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temas sobre la generación de interacción, 
integración de las interacciones y respuesta 
a clientes en social media, este enfoque en 
la investigación surge con la aparición de 
plataformas de medios sociales y el incre-
mento de usuarios en estas plataformas 
(Fournier & Avery, 2011), debido a que el 
uso de social media mejora las capacidades 
empresariales para la gestión de los clientes 
mediante sistemas CRM (Trainor et al., 2014).

Las investigaciones anteriores no han descri-
to la experiencia del usuario y la influencia 
del CRM en la percepción, hábitos y com-
portamientos, por lo que resulta un apor-
te que podría dar paso a investigaciones 
posteriores, toda vez que las empresas de 
vehículos compartidos deben establecer 
estrategias para gestionar la satisfacción 
y la confianza del cliente a través de una 
relación continua (Jeong, 2020). El uso de 
herramientas de CRM para mantener una co-
nexión con los usuarios es una de las formas 
más rentables que tienen las empresas que 
mantener presente en la vida de los usua-
rios (Martínez, 2016), sin embargo, pueden 
ser molestas al usuario (Dans, 2001). Se ha 
encontrado que los usuarios de las apps de 
movilidad satisfechos están más dispuestos 
a usar nuevamente la aplicación en el futuro, 
estos programas de fidelización electróni-
ca impulsan las elecciones de los clientes 
leales y las compras repetidas (Alshurideh, 
2019; Pambudi et al., 2021), la calidad del 
servicio está relacionada con la percepción 
de calidad general (Phuing & Dai Trang, 
2018), de allí la relevancia de los sistemas 
CRM para que los usuarios califiquen el 
servicio prestado en cada servicio tomado 
para establecer una relación continua para 
gestionar la satisfacción y confianza del 
cliente (Jeong, 2020).

Conclusiones

Los mensajes automatizados de las plata-
formas de movilidad se han categorizado 
en tres áreas, los que se relacionan con la 
oferta de servicios, promociones, descuentos 
y fidelización para un próximo servicio, una 
segunda categoría de mensajes se relaciona 
con información para el usuario relacionada 
con la cobertura y características del servi-
cio y la tercera categoría se relacionan con 
calidad del servicio, con la que reciben y dan 
valoración del servicio ofrecido.

Las personas no coinciden en determinar 
en la frecuencia de los mensajes, algunos 
indican que son ocasionales, para otros 
usuarios son frecuentes y un tercer grupo 
ha indicado que se generan cada vez que 
usan la aplicación.

Aunque no manifestaron que los mensajes 
de los aplicativos influyeron directamen-
te en ellos, sí reconocen que los mensajes 
pueden influir en la frecuencia del uso del 
servicio, en especial aquellos que motivan 
un próximo uso debido a un beneficio en el 
precio si la aplicación es usada nuevamente, 
el efecto que tienen estos mensajes afectan 
positivamente la confianza, el sentimiento 
de seguridad y la conciencia del aplicativo, 
además los mensajes son percibidos como 
valiosos cuando son pertinentes; en sentido 
negativo se ha observado que los mensa-
jes tienden a ser ignorados por algunos ya 
que los mensajes se consideran molestos 
o tediosos. Los usuarios esperan que los 
mensajes no sean invasivos, que no saturen 
de información y que no sean irrelevantes 
ya que de lo contrario generarían actitudes 
negativas.
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Para esta población el uso de las plataformas 
de movilidad se da en situaciones especiales 
y no en el uso cotidiano de desplazamiento 
trabajo-estudio-hogar dado que puede ser 
más costoso que otros medios, sin embargo, 
su uso es frecuente en la generación cen-
tenials en Bogotá. 
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