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RESUMEN

Esta investigacion trata sobre los factores que afectan la decision de compra de los
consumidores en los e-commerce en el Peri mediante la tendencia de la ultima milla.
Asimismo, estos hallazgos ya se han presentado en otros paises del mundo y con el
crecimiento de los e-commerce en el pais es importante estar actualizados respecto al
tema. Para ello, se realiz6 una investigacion cuantitativa mediante el uso de una encuesta
a 246 personas en Lima Metropolitana entre 18 y 35 afios que hayan usado tecnologias
de auto servicio como Rappi, Glovo, etc. antes de la pandemia causada por el COVID-19
y luego de la pandemia se volvieron a realizar 246 encuestas y asi concluir qué factores
son mas determinantes y afectan su intencién de compra y comportamiento de uso. Los
resultados de las encuestas pre pandemia muestran que la mayoria consideran los riesgos
financieros, de privacidad y de tiempo como principales factores a tomar en cuenta antes
de hacer uso del servicio, mientras que en el andlisis estadistico se observo una relacién
entre la satisfaccion percibida del cliente y su intencion de compra. Por otro lado, los
resultados obtenidos post pandemia, muestran que los consumidores no considerarian
mucho el riesgo percibido (de cualquier tipo) como un factor de decision de compra. Se
considera que la investigacion contribuye a las ciencias econdmicas y empresariales, ya
que en un contexto donde las compras online y la tendencia de la tltima milla aumenta,
son factores que las empresas deberan tomar en cuenta antes de brindar el servicio para

una mejor atencion al cliente.

Linea de investigacion: 5205 - 3.i3

Palabras claves
-E-commerce
-Decision de compra
-Ultima milla

-Riesgo percibido
-Satisfaccién percibida
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ABSTRACT

This research is about the factors that affect the purchase decision of consumers in e-
commerce in Peru through the trend of the last mile. Also, these findings have already
been presented in other countries of the world and with the growth of e-commerce in the
country, it is important to be updated on the subject. For this, a quantitative investigation
was carried out using a survey of 246 people in Metropolitan Lima that were between 18
and 35 years old who have used self-service technologies such as Rappi, Glovo, etc.
before the COVID-19 caused a pandemic and after that we used the same survey for other
246 people. and thus, conclude which factors are more determining and affect their
purchase intention and usage behavior. The results of the pre pandemic results, showed
that most consider financial, privacy and time risks as the main factors to consider before
using the service, while in the statistical analysis a relationship was observed between the
perceived satisfaction of the client and their purchase intention. On the other hand, the
post pandemic results showed that consumers doesn’t consider any type of risks for their
purchase decisions. It is considered that investigation contributes to the economics and
business science, since in a context where online shopping and the trend of the last mile
increases, these are factors that companies should take into account before providing the

service for better customer service.

Line of investigation: 5205 - 3.i3

Keywords

-E-commerce
-Purchase decision
-Last mile

-Perceived risk
-Perceived satisfaction
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INTRODUCCION

Actualmente, las compras en linea han venido aumentando en el pais y en el mundo en
los dltimos afios y hoy en dia, debido a la pandemia declarada en marzo del 2019 por el
nuevo virus COVID-19, que impide seguir comprando de manera tradicional en tiendas
fisicas, ha hecho que se vuelva una tendencia y ha obligado a muchas empresas a adaptar
sus negocios de manera virtual (Saphores & Xu, 2021). Asimismo, ha acelerado el
crecimiento de las ventas en el comercio electrénico, ya que las restricciones en los
puntos de venta minoristas y el cierre de muchos canales hicieron que los consumidores
apuesten mas sobre este canal, haciendo que se vuelva el método de compra
predeterminado para los consumidores que estaban respetando el confinamiento dictado

por el gobierno. (Euromonitor,2021)

Esto cre6 un drastico cambio de perspectiva en la forma de comprar de los
consumidores a nivel mundial, ya que, en el 2010, sélo el 3% de los productos se
compraron en linea mientras que en el 2020 alcanz6 el 16% gracias al boom inspirado
por la pandemia y a su vez, el comercio electronico se expandio en 523,400 millones de

dolares a nivel mundial (Euromonitor, 2021).

Como consecuencia de la pandemia y el boom del comercio electrénico, la
tendencia de la ultima milla ha ido incrementando en los ultimos afios a nivel mundial,
teniendo asi un aumento notorio en el periodo del 2020, ya que a raiz de la COVID-19
muchos sectores que han sido afectados por el confinamiento han apostado por usar los
servicios de mensajerias basados en aplicativos como Glovo o Rappi, que han ayudado a
que los productos lleguen a la puerta del cliente (Euromonitor, 2020). Asimismo, segln
el ranking de las cinco tendencias globales realizado por Euromonitor, esta tendencia se
encuentra en cuarto lugar debido al crecimiento de la venta electronica o e-commerce que
requieren la entrega al consumidor final ya sea a la puerta de su casa o en algin punto

especifico. (Euromonitor, 2019)

Como consecuencia de la pandemia, durante el 2020 hubo cambios en el
comportamiento de compra de los consumidores de America Latina, lo que conllevo al

gran reinicio de la ultima milla, ya que las empresas que brindan servicio de mensajeria



como Rappi y CornerShop lograron obtener un buen desempefio frente a los desafios
logisticos que se presentaron durante la pandemia, como llegar a los consumidores lo méas
rapido posible, y aumentar su cobertura geogréafica para servir a un mayor nimero de
clientes (Euromonitor, 2021). Asimismo, las alianzas que se realizaron en esta region
entre estas empresas de Ultima milla y grandes retails como Cencosud permitio la
posicién de las marcas como facilitadores de comercio electronico de referencia para
grandes empresas multinacionales, lo que podria significar una gran oportunidad para las
marcas buscando llegar a los consumidores lo més rapido posible. (Euromonitor, 2021).

A pesar de este crecimiento en la Gltima milla, la logistica sigue siendo uno de los
puntos débiles para los consumidores sobre este servicio, ya que la queja mas popular a
nivel mundial es que la entrega tardd més de lo esperado, segun la encuesta al consumidor
digital de Euromonitor, pues muchas veces presentan problemas de entrega, retrasando
las compras claves de los consumidores lo que hace que estos se replanteen sobre si
volver a comprar online los productos o servicios en vez de ir presencialmente a una

tienda para evitar estos inconvenientes.(Euromonitor, 2021)

Se considera que la presente investigacion es importante, ya que en el contexto
actual, tanto las empresas nuevas en lo que son ventas por internet, como las que ya lo
hacian antes, deben disefiar estrategias de logistica que puedan sustentar el servicio de
entrega de alta calidad a los clientes finales, ya que estos no sélo son sensibles al precio
de un producto sino también al servicio de la entrega de este, pues no se trata de solo
transportar un producto, sino de llevar los articulos correctos en el tiempo y espacio
adecuado. (Zhou et al., 2019)

Es por ello que, se ha realizado una investigacion cuantitativa, usando como
instrumento una encuesta para saber qué factores son los que tienen mayor relacién con
la intencion de compra de los consumidores. Primero, aplicamos la encuesta durante la
primera fase de la pandemia por el COVID-19, a una muestra de 246 personas de Lima
Metropolitana entre 18 y 35 afios que hayan usado un servicio de auto entrega como
Rappi, Glovo, etc. Luego, volvimos a aplicar la misma encuesta en el primer cuartil del
2022 a 246 personas adicionales con las mismas caracteristicas para observar si se

presentaron cambios en el comportamiento de compra en los consumidores.

Por ultimo, el propdsito de la presente investigacion es analizar los factores que

influyen en la decision de compra de los consumidores en los e-commerce mediante la

2



tendencia de la ultima milla en Lima Metropolitana y tener un mayor conocimiento de
las preferencias de los consumidores que permitira a las mismas empresas tecnologicas
de reparto que incluyan mejoras en su proceso y tomen en cuenta las opiniones de los

consumidores peruanos para una experiencia méas satisfactoria y positiva del cliente.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Situacion Problemética

La aparicion de la internet como un mercado electrénico ha tenido un profundo impacto
tanto en la economia mundial como en la manera de conectar a las personas alrededor del
mundo (Palomino, Mendoza & Oblitas, 2020). Por ello, el comercio electrénico mévil en
el Peru experimentd un crecimiento del valor actual en el 2019, debido a que las
compafiias de teléfonos moviles contindan innovando para atraer a mas clientes y
retenerlos, el cual se evidencia en la poblacion de 6 afios a mas, donde el 82.6%, acceden
a internet a través de un celular en Lima Metropolitana, tanto asi que se estdn cambiando
de computadoras de escritorio a dispositivos moviles (INEI, 2019). Esto hizo que el
comportamiento de los consumidores esté evolucionando rapidamente. En consecuencia,
la pandemia fue la tormenta perfecta para el crecimiento del comercio electronico movil,
ya que el nimero de usuarios que tenian que comprar un dispositivo maévil para estar mas
conectados y poder asistir a sus clases virtuales, trabajar y mantenerse informado

aumento (Euromonitor, 2022).

Figura 1.1

Crecimiento de ventas en el comercio electronico moévil en Perti 2007-2026
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Nota. De Mobile E-commerce (Goods) in Perd, por Euromonitor International’s Passport Retailing, 2022
(https://www-portal-euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab)

Asimismo, la velocidad y facilidad de compra a través de una aplicacion y el
aumento en el nimero de sitios de comercio electronico optimizados para dispositivos
moviles significaron que los consumidores estaban felices de usar la modalidad de venta
online y recibir su pedido en la puerta de su direccion de entrega, lo que hizo que muchas
empresas que se vieron afectadas por las restricciones dictadas por el gobierno tuvieran
que buscar aplicaciones y alianzas con empresas que brindan un servicio de entrega de
terceros como Glovo y Rappi para poder mantener las ventas a los consumidores, ya que
lo que buscaron era satisfacer las necesidades de sus clientes casi de inmediato, y el

comercio electrénico mévil puedo ayudarlos a lograrlo (Euromonitor, 2021).

Por otro lado, América Latina fue lider regional en crecimiento del comercio
electrénico en 2020, puesto que los minoristas realizaron innovaciones relacionadas
principalmente con los métodos de pago, expansion de la oferta de productos y las

soluciones de entrega (Euromonitor, 2021).


https://www-portal-euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab

Figura 1.2

Crecimiento del e-commerce por continente 2020

Growth of E-Commerce by Region 2020
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Nota. De Retail in transition: Future e-commerce opportunities in Latin America, por Euromonitor
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Figura 1.3

Crecimiento del E-commerce por regidén en América Latina 2020
Growth of E-=Commerce by Country 2020
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Asimismo, en Latinoameérica, Per( fue el pais que tuvo un mayor crecimiento en
comercio electronico con 92%, superando las expectativas y esto se vio impulsado por el
cierre de casi todas las tiendas fisicas y una rapida respuesta de los minoristas, puesto que
la innovacion en el cumplimiento de las entregas fue clave en la capital Lima — Perq, a
pesar de tener altos niveles de congestion vehicular y un sistema de direcciones

complicado que dificultan el envio y la entrega (Euromonitor, 2021).
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Como consecuencia de un aumento en las compras via internet o también Ilamado
comercio electronico en el Pert (Palomino, Mendoza y Oblitas, 2020), se ha desarrollado
una nueva tendencia de entrega a la puerta del cliente cuando compra algin producto
online. Esta es Ilamada la tltima milla que es el tltimo tramo de una entrega de paquetes
de una empresa al consumidor final, el cual debe recibir el paquete en casa o en un punto
de recojo. (Zhou et al., 2019). En el pais, ésta entrega a la puerta del cliente se esta
realizando mediante las compafiias tecnolégicas de reparto como Rappi, Glovo y DHL
las cuales entregan los productos y/o servicios teniendo un papel de intermediacion entre

los repartidores, restaurantes, negocios y usuarios (Euromonitor, 2021).

Dado que la cantidad de aplicaciones para compras ha aumentado, los peruanos
ahora pueden acceder a una variedad de puntos de venta en linea, desde supermercados
y minoristas de electronica y electrodomésticos hasta grandes almacenes (Euromonitor,
2021).

Sin embargo, la tendencia de la ultima milla seguira creciendo este afio y las
compafiias ya estan sintiendo mayor presion, ya que las expectativas del consumidor se
encuentran en constante cambio en cuanto a conveniencia, pues la rapidez en las opciones
de delivery son consideradas por los clientes a la hora de hacer un pedido y ello hace que
las empresas tengan una ventaja competitiva sobre el resto si el tiempo es menor
(Euromonitor, 2020). No obstante, muchas compafiias encuentran dificil el ofrecer
rapidez y novedad en el servicio de delivery, ya que les ocasiona muchos costos que no
pueden asumir y solo lo harian aumentando el costo de envio, un gasto adicional que los

consumidores no estarian dispuestos a asumir (Euromonitor, 2020).

Es por ello por lo que las empresas estan considerando diferentes soluciones ante
estos cambios en los consumidores de baja tecnologia como la implementaciéon de
casilleros inteligentes en diferentes puntos o de alta tecnologia como drones.
(Euromonitor, 2020). La presente investigacion se basa principalmente en analizar los
factores que consideran los consumidores de Lima Metropolitana a la hora de elegir una
empresa que ofrece el servicio de la dltima milla, especificamente del tipo Courier, para
recibir un producto que han comprado en linea y de esta manera crear diferentes

soluciones para un servicio 6ptimo.



1.2. Formulacién del Problema

1.2.1. Problema General

¢Cuales son los factores que influyen en la decision de compra de los consumidores en

los e-commerce mediante la modalidad de la Gltima milla en Lima Metropolitana?

1.2.2. Problemas Especificos

e El riesgo percibido afecta la intencion de usar aplicaciones de entrega a
domicilio?

e ;El riesgo percibido afecta la satisfaccion percibida del cliente al utilizar el
servicio de entrega?

e ;Lasatisfaccion percibida afecta la intencion de comportamiento del cliente
al utilizar el servicio de entrega?

e ;La satisfaccion percibida afecta el comportamiento de uso del cliente al

utilizar el servicio de entrega?

1.3 Objetivos de la Investigacién

1.3.1 Objetivo General

Determinar los factores que influyen en la decision de compra de los consumidores en

los e-commerce mediante la modalidad de la Gltima milla en Lima Metropolitana

1.3.2 Objetivos Especificos

e Determinar el efecto del riesgo percibido en la intencién de usar aplicaciones
de entrega a domicilio.

e Comprobar el efecto del riesgo percibido sobre la satisfaccion percibida del
cliente al utilizar el servicio de entrega.

e Demostrar el efecto de la satisfaccion percibida sobre la intencién de

comportamiento del cliente al utilizar el servicio de entrega.



e Verificar el efecto de la satisfaccion percibida sobre el comportamiento de

uso del cliente al utilizar el servicio de entrega

1.4. Justificacion de la Investigacion

La justificacion de esta investigacion es practica ya que, al haber un fuerte crecimiento
en el comercio electrénico mavil, respaldado por una variedad diversa de categorias,
incentiva al consumidor a que recurran a aplicaciones o compras a través de teléfonos
inteligentes debido a la conveniencia y esto se evidencia en el 44% de la poblacién que
realizan compras por internet (IPSOS, 2020). Este analisis ayuda a la solucion del
problema actual en cuanto al rubro de la Gltima milla, donde las empresas aln no saben
gue innovaciones y estrategias implementar para no perder a sus clientes y que estos

migren a la competencia.

e Demograficas: Para 2030, el 60% de la poblacion mundial estara establecido
en zonas urbanas. (United Nations, 2020) Por otro lado, en la poblacion de 6
afios a mas, el 28,2% accedio exclusivamente a Internet por medio de un
celular, siendo el sexo femenino el que ha tenido el mayor incremento de
acceso diario a internet al incrementar de un 61,8% a un 71%; mientras que
la poblacion masculina increment6 de un 60,9% a un 69,8%. (INEI, 2017)

e Econdmicas El mercado global para la venta minorista por internet esta
anticipado para alcanzar USD 3.0 billones para el periodo del 2018 al 2023.
(Euromonitor, 2019). Por lo cual, este aumento subraya no sélo el creciente
namero de minoristas que se suma al mundo del e-commerce, sino también a
la naturaleza competitiva del mercado. (Euromonitor, 2019). En el Perq, el
comercio electronico mévil aumenta en un 43% en términos de valor actual
en 2021, para llegar a PEN 6,200 millones. (Euromonitor, 2022). Las mejoras
en los servicios moviles, los precios mas bajos y el lanzamiento de nuevas
aplicaciones contribuyen en gran medida al crecimiento del comercio
electronico, como por ejemplo el desarrollo de métodos de pago de féacil
alcance como las billeteras digitales. (Euromonitor, 2022). Asimismo, el uso
de métodos de pagos distintos al efectivo ha contribuido a disminuir el miedo

y la desconfianza respecto al uso de las tarjetas de crédito y lo que conllevaria



el colocar datos personales e informacion de tarjetas en la web. (Euromonitor,
2022).

Naturales (Ambientales): Los vehiculos altamente contaminados estan
reduciendo el acceso a los hogares y negocios, es por eso por lo que las
empresas deberdn comprender que la utilizacion de medios de transporte
tradicionales no sera factible en ubicaciones urbanas densas y en las que se
aplican restricciones a los vehiculos que funcionan con combustibles fosiles.
(Euromonitor, 2019) Por ello se deberan emplear furgonetas eléctricas,
bicicletas y sistemas de optimizacion de rutas pueden reducir las emisiones
generales, lo que conlleva a un entorno urbano mas limpio. (Euromonitor,
2019)

Tecnoldgicas: Los e-commerce o comercios electronicos han crecido
extraordinariamente en el 2020 en comparacion con el 2021; sin embargo, a
pesar de su pequefia cuota, el pico de crecimiento del comercio electrénico
tiene una gran relevancia, ya que en tan solo unos meses ha permitido al canal
dar un paso que normalmente le hubiera llevado cuatro o cinco afios
(Euromonitor, 2022) Asimismo, el comercio electrénico movil sigue
creciendo gracias a las buenas experiencias de los clientes, asi como al
desarrollo de aplicaciones y la infraestructura de internet del pais.
(Euromonitor, 2022).

Figura 1.4

Rendimiento de ventas en el comercio electronico moévil en Per(i 2007-2026
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Sales Performance of Mobile E-Commerce (Goods)
% Y-O-Y Retail Value RSP excl Sales Tax Growth 2007-2026

43.2%

Nota. De Mobile E-commerce (Goods) in Perd, por Euromonitor International’s Passport
Retailing, 2022 (https://www-portal-euromonitor-
com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab)

Culturales (Sociales): Segun Euromonitor, de una encuesta de estilo de vida
generada en el 2017, el 38% de los encuestados citd que el costo de envio
gratuito es un elemento importante que contribuye a la decisidn en la compra
en linea. (Euromonitor, 2019). Asimismo, el perfil del comprador se vuelve
cada vez menos desconfiado con el uso de métodos de pago féacil, ya que la
buena experiencia de estos usos digitales ha fortalecido confianza en los
clientes respecto a los dispositivos moviles porque ademas son mucho mas

faciles de usar que una computadora portéatil o PC. (Euromonitor, 2022).

1.4.1. Importancia de la Investigacion

El comercio electronico ha experimentado un crecimiento extraordinario en la ultima

década, ya que las tasas de acceso a Internet en todo el mundo han aumentado. (Palomino,

Mendoza y Oblitas, 2020). Segun la empresa de investigacion de mercado Euromonitor,

la poblacion urbana mundial ha seguido aumentando, y se espera que el 60% de la
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poblacion mundial resida en entornos urbanos para el 2030 (Euromonitor,2019). Esto
conlleva a que las empresas disefien estrategias de logistica que puedan sustentar el
servicio de entrega de alta calidad a los clientes finales, ya que estos no sélo son sensibles
al precio de un producto sino también al servicio de la entrega de este, debido a que no
se trata de transportar un producto sino de llevar los articulos correctos en el tiempo y
espacio adecuado. Por ello, es importante saber cuales son los principales motivos por

los que los consumidores deciden utilizar esta tendencia sobre los otros tipos de delivery

convencionales.

Figura 1.5

Crecimiento del comercio electrénico urbano y la urbanizacion a nivel mundial 2005-
2023
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Nota. De The Future of Last Mile Delivery, por Euromonitor International’s Passport Retailing, 2019
(https://www-portal-euromonitor-com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/analysis/tab)

Ademas, segun Euromonitor las cinco tendencias digitales globales que redefiniran

los comercios en el 2020 son:

El comercio pasivo recibe un impulso
Difusion de privacidad
Mantenerse fiel a uno mismo

La carrera armamentista de Gltima milla se intensifica

A A

5G salta en el centro de atencion
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En consecuencia, la intensificacion de la tendencia de la ultima milla se encuentra
en cuarto lugar, indicando que este rubro crecera sobre todo para el sector de servicios de
comida y retail. Por ello, se debe estar informado sobre como avanza y se modifica
constantemente para que distintas empresas puedan incluirla en sus actividades y no
perder a sus clientes que hoy en dia prefieren comprar online y recibir los productos sin
salir de casa reemplazando a las ventas tradicionales en locales comerciales, visitas puerta
a puerta y las ventas por teléfono, por ventas con acceso online para adquirir lo que el
consumidor desee. (Cordero, 2019)

Tambien, esta tendencia esta incluida y aporta positivamente a la omnicanalidad
que une al mundo digital con el fisico, ya que acorta el tiempo de espera del cliente en
una tienda, pues el cliente podré elegir los productos por medio de una web o aplicacién
y recibirlo en casa directamente sin la necesidad de que los compradores y vendedores se
conozcan Yy sin haber visto o tocado los articulos. (Cordero, 2019). Asimismo, esta
investigacion permite saber cuales son los factores mas relevantes que los consumidores
que compran online toman en cuenta a la hora de elegir la Gltima milla como forma de
entrega a sus hogares. Ello permitira a que las mismas empresas tecnoldgicas de reparto
como Rappi y Glovo incluyan mejoras en su proceso de venta y tomen en cuenta las
opiniones de los consumidores peruanos para una experiencia mas satisfactoria y positiva

del cliente.

1.4.2. Viabilidad de la Investigacion

Esta investigacion si sera viable, ya que se recolectd la informacion necesaria para poder

resolver el problema de la investigacion,

En primer lugar, se aplicard una encuesta a 246 personas, que fue el resultado de
una ecuacion aplicada para hallar la muestra, en Lima Metropolitana lo que permitira
corroborar los datos obtenidos previamente relacionados a los factores que afectan la
compra online por medio de la tendencia de la tltima milla. Esto permitira saber si en el

pais se consideran los mismos factores que estudios previos realizados en el extranjero.

En segundo lugar, se volvera a aplicar la misma encuesta a 246 personas con las
mismas caracteristicas en el primer cuartil del 2022 para comparar el comportamiento

que tuvieron las personas al inicio de la pandemia versus dos afios después y analizarlo.
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Ademas, el tema es una de las tendencias globales que mas se esta expandiendo,
por lo que se estan realizando mas estudios que pueden servir como fuentes secundarias

para justificar el problema de investigacion principal.

1.5. Limitaciones del Estudio

e Debido a la pandemia global generada por el coronavirus, se estan cambiando
los procesos y formas de actuar de las personas. Los esfuerzos para detener
la propagacion del virus se han centrado en controlar las reuniones publicas,
desde alentar que los consumidores practiquen el distanciamiento social hasta
que se les ordene a las empresas cerrar durante semanas 0 mas. (Gestion,
2021). Es por ello que para esta investigacion no se podran realizar entrevistas
presenciales a expertos o focus group a los consumidores que utilicen esta
plataforma, por lo cual se deberan implementar encuestas virtuales para tener
el minimo contacto presencial con nuestra muestra.

e El recojo por medio de casilleros inteligentes se ve afectado, ya que,
actualmente, las personas se encuentran en cuarentena, sin poder salir de casa
para recoger un paquete (Gestion, 2020).

e En paises como India, los motorizados encargados de llevar pedidos a
domicilio han contagiado a numerosas familias (La Republica, 2020), lo que
aumentaria la desconfianza para usar este servicio y produciria una reduccion

de su uso.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

En el capitulo Il, se detallardn los conceptos de las variables independientes y
dependientes: E-commerce y decisién de compra, asi como las teorias que explican la

relacién entre estas y sus respectivas dimensiones.

2.1. Antecedentes de la investigacion

En los altimos afos, la aparicion de la Internet como un mercado electrénico ha tenido
un profundo impacto tanto en la economia mundial como en la manera de conectar a las
personas alrededor del mundo. (Palomino, Mendoza y Oblitas, 2020). Asimismo, ha
ayudado a las empresas a tener una nueva estrategia innovadora y ha logrado aumentar
su competitividad y mejorar los procesos de la parte logistica, ya que ha podido
reemplazar la forma tradicional que las empresas usaban para vender los bienes y
servicios, por una web o una aplicacion la cual esta disponible para moviles con el fin de
realizar sus operaciones comerciales la compra de productos y servicios a través de una
tienda electrdnica ofrece una mayor comodidad y reduccion de tiempo en comparacion a

las compras en tiendas fisicas. (Cordero, 2019).

Como consecuencia de un mayor uso de los e-commerce, en Per(, se ha
desarrollado una nueva tendencia de entrega a la puerta del cliente cuando compra algun
producto online. (Yuen et al., 2019). Esta es llamada la ultima milla, que segln Yuen et
al. (2019), es el ultimo tramo de una entrega de paquetes de una empresa al consumidor

final, el cual debe recibir el paquete en casa o en un punto de recogida.

El principal objetivo de la presente investigacion es analizar los factores que
influyen en la decision de compra en los e-commerce mediante la modalidad de la dltima
milla en Lima Metropolitana. Para ello, a continuacién, se presentaran algunas de las

teorias previas tomadas como base para esta investigacion.
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2.1.1. Articulos cientificos

Segun Dijelassi, Diallo & Zielke (2018), las tecnologias de auto servicio que hay en las
tiendas minoristas de Francia han reemplazado y complementado el servicio presencial,
convirtiéndose en un apoyo en la decision de compra como propdsito principal para los
consumidores. Es por ello, que el problema de su investigacion es como la evaluacion de
la experiencia tecnoldgica de autoservicio en las tiendas minoristas afecta el tiempo de

espera y la satisfaccion percibida del cliente. (Djelassi, Diallo & Zielke, 2018).

Por lo tanto, el objetivo de esta investigacion es averiguar como la evaluacion de
la experiencia tecnologica de autoservicio en las tiendas minoritas afecta la satisfaccion
del cliente con la tienda indirectamente, a través de la medicion de la satisfaccion del
tiempo de espera y satisfaccion con las tecnologias de autoservicio, ya sea de auto pago
0 auto escaneo, asi como si el tipo de tecnologia de autoservicio modera estos procesos.
(Djelassi, Diallo & Zielke, 2018).

Debido a esto, la hipdtesis planteada es que las tecnologias de auto servicio
brindan apoyo a la decisién como proposito principal, teniendo una satisfaccién percibida
por parte del cliente luego de usar dicha tecnologia con los auto servicios y la tienda
minorita en general, asi como disminuyendo el tiempo de espera en las tiendas minoristas.
(Djelassi, Diallo & Zielke, 2018).

La metodologia que se utiliz6 fue cuantitativa, pues estuvo basada en la
recoleccion de datos usando como instrumento una encuesta cara a cara aplicada a 714
compradores de varios supermercados que utilizaran las tecnologias de autoservicio en
una gran ciudad de Francia. (Djelassi, Diallo & Zielke, 2018). Las encuestas se realizaron
varias veces en diferentes dias de la semana a personas desde los 18 afios a mas que
estaban a cargo de manera parcial o completa de las compras del hogar. (Djelassi, Diallo
& Zielke, 2018). Como resultado obtuvieron que 377 encuestados tenian experiencia con
la tecnologia del auto pago dentro de la tienda minorista a la cual acudian, y un menor
numero de ellos, indicaron que tenian control y experiencia sobre los auto escaneos en su
tienda habitual. (Djelassi, Diallo & Zielke, 2018). Es decir, habia un mayor manejo y
satisfaccion respecto al auto pago que al auto escaneo por parte de los consumidores.
(Djelassi, Diallo & Zielke, 2018).
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En conclusion, este estudio facilitara el anlisis de la investigacion, ya que el
tiempo de espera y la satisfaccion percibida son dos de las palabras claves y dimensiones
que se mencionan en la presente tesis, por lo cual se puede fundamentar que el tiempo de
espera de las tecnologias de auto servicio facilita la vida al consumidor, ya que no tendré
que hacer largas colas y esperar a que las filas avancen con los interminables productos
de otros clientes, podra evitar las emociones negativas como la frustracion e irritacion.
Este tiempo de espera se asocia al tiempo de espera que tendran que esperar los clientes
que realicen compras por internet y les deba llegar sus productos mediante las empresas
de reparto (Gltima milla). Asimismo, brinda una satisfaccion percibida al cliente, ya que
sabe que el producto que esta comprando mediante la tecnologia de auto servicio que el
mismo usa, va a satisfacer las necesidades por las cuales la compro. Lo que se asociaria
a la satisfaccion que tendria el cliente luego de recibir el producto que pidié de manera
online y la satisfaccion que tendra con la empresa de reparto que le entreg6 el producto

al destino pactado previamente, dependiendo del estado en el que este paquete llegue.

Por otro lado, segun Gawor & Hoberg (2019), el problema de la comprension de
la intencion del comportamiento del consumidor es esencial para los minoristas
omnicanal, ya que les permite decidir sobre la estrategia de cumplimiento que les
brindardn a los consumidores finales. el modo y el tiempo de entrega como los
componentes clave de servicio de distribucion de dltima milla en cumplimiento
electrénico omnicanal. Para este cumplimiento, los clientes pueden elegir entre diferentes
opciones de entrega, por ejemplo, entrega a domicilio estandar, entrega en puntos de
recogida y entrega o para comprar en linea y recoger en la tienda (Gawor & Hoberg,
2019). Las diferentes opciones, a su vez, no afectan las ganancias de conveniencia
percibidas en linea y pueden tener efectos de cambio de canal. (Gawor & Hoberg, 2019).

Por lo tanto, el objetivo de este analisis es investigar las compensaciones entre el
tiempo de entrega, la conveniencia de entrega y el precio total, incluido el envio en el
contexto de la venta minorista electronica en linea. (Gawor & Hoberg, 2019). En
consecuencia, la hipotesis general sera las compensaciones entre el tiempo de entrega, la
conveniencia de entrega y el precio total, incluido el envio en el contexto de la venta

minorista electrénica en linea si existen. (Gawor & Hoberg, 2019).
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Asimismo, la metodologia que se utilizé fue cuantitativa, ya que se hizo un
analisis basado en la aplicacion de una encuesta a 550 compradores en linea de Estados
Unidos segmentandolos segun sus diferentes preferencias de cumplimiento electrénico.
(Gawor & Hoberg, 2019). Como resultado, obtuvieron que, desde la perspectiva del
consumidor, el precio es el criterio mas importante en cuanto a la seleccién minorista
omnicanal, seguido del tiempo de entrega y conveniencia. (Gawor & Hoberg, 2019).
También, segin Gawor y Hoberg (2019), en cuanto a la conveniencia, los resultados
indican que la entrega a domicilio es mas preferible a las opciones de recogida.

En conclusion, esta investigacion es importante para la presente tesis, ya que
habla sobre las diferentes opciones que tienen los clientes para recibir sus compras en
linea y que es lo que las empresas deben tener en cuenta a la hora de incluir este proceso
en sus operaciones. Asimismo, habla sobre lo importante que es el tiempo de los
consumidores en el dia a dia y cdmo esto debe ser tomado en consideracion como un
factor de entrega, lo que se relaciona con el tema de investigacion pues evalla la intencion
de comportamiento del consumidor que forma parte de una de las dimensiones de nuestra
tesis. Por Gltimo, en los resultados de sus encuestas, dan a conocer que los consumidores
en linea toman mucho en cuenta el factor precio lo que sirve de referencia a la hora de
realizar la propia encuesta, asi como concluyen que los consumidores americanos

prefieren que la entrega final llegue a sus hogares, en vez de ir por ellos.

Asimismo, segin Huang & Ardiansyah (2019), explica la planificacion de la
entrega de tltima milla con la integracion parcial del crowdsourcing, en la que este Gltimo
ayuda a gestionar la entrega desde un punto de transferencia a las ubicaciones de los
clientes finales (Huang & Ardiansyah, 2019). Por ello, el problema planteado en esta
investigacion es como la integracion del crowdsourcing bien planificada puede
aprovechar la flexibilidad y el ahorro de costos para la entrega de los productos mediante
la altima milla. (Huang & Ardiansyah, 2019).

Por ello, se tiene como objetivo principal generar una buena integracion de
crowdsourcing en la creciente demanda de entregas de la ultima milla debido al auge del
comercio electrénico, asi como saber la opinion de los consumidores haciéndolos
participe del servicio y creando valor. (Huang & Ardiansyah, 2019), Dado esto, se puede

inferir que la hipdtesis planteada es que el crowdsourcing ofrece mayor flexibilidad y
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requiere menos esfuerzos y trae mas beneficios respecto a la economia e inversion.
(Huang & Ardiansyah, 2019).

La metodologia utilizada en este estudio es un algoritmo heuristico disefiado para
manejar problemas a gran escala, generando soluciones dentro de un tiempo de calculo
aceptable, logrando un correcto nivel de uso de crowdsourcing seleccionando a los
mejores clientes para la contratacion. (Huang & Ardiansyah, 2019), Es decir, clasificar a
dos tipos de clientes para ver cuales son entregados mediante el crowdsourcing y cuales
mediante el servicio de vehiculos principales. (Huang & Ardiansyah, 2019).

Concluyendo, esta investigacion es importante para la presente tesis, ya que hace
referencia a una nueva solucion que ayudaria a las empresas en el pais a saber de qué
forma realizar sus entregas mediante la tendencia de la Gltima milla, pues actualmente no
se realizan métodos de crowdsourcing para ello que por cierto trae muchos beneficios de
costos, medio ambiente y transporte en general. Adicional a ello, el método heuristico
ayudara a comprender que cliente debe ser atendido mediante un servicio de vehiculo
principal y cuél debe ser entregado mediante el crowdsourcing. Asimismo, hace
referencia al comportamiento del consumidor, ya que por medio de las cosas que solicitan
los clientes se puede saber qué factores son los que ellos evalGan a la hora de usar
servicios de auto entrega, lo que ayuda a complementar la informacion que se tiene en la

dimension de comportamiento de uso.

Enadicion, segin Lee & Lyu (2016), evalta el problema de los valores personales
y los rasgos del consumidor como antecedentes de actitudes hacia el uso de tecnologias
de autoservicio que, también afectan las intenciones de usarlas. Para este estudio, se
realiza una evaluacion a partir de un sistema de auto pago para minoristas de
comestibles. (Lee & Liu, 2016).

El objetivo de esta investigacion es analizar los efectos directos de los valores
personales hacia el uso de las tecnologias de auto servicio y segin Lee & Liu (2016) se
considera como hipotesis principal que las tres dimensiones de valores personales, (es
decir, interno, externo y divertido / valores de entusiasmo), dos rasgos del consumidor
(es decir, necesidad de ser humano, interaccion y autoeficacia de las tecnologias de auto

servicio), y dos dimensiones de actitudes (es decir, actitudes utilitarias y hedonicas)
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sugeridas por Bartra y Ahtola (como se citdé en Lee & Liu (2016)) afecte directa o

indirectamente las intenciones de usar tecnologias de autoservicio. (Lee & Liu ,2016)

Asimismo, la metodologia que se utilizé fue cuantitativa, ya que realizaron un
estudio utilizando como instrumento una encuesta, la cual fue en linea mediante el envio
de un correo electronico a 1899 personas en Estados Unidos que hayan utilizado un
sistema de auto pago en una tienda de comestibles en los Ultimos 12 meses; sin embargo,
solo 820 respuestas fueron usadas para las conclusiones del estudio, pues algunas fueron
consideradas no elegibles o incompletas (Lee & Liu, 2016). También, segin Lee & Liu
(2016), los resultados de este estudio destacan el importante papel de los rasgos del
consumidor como un factor contribuyente adicional para explicar cémo los valores
personales conducen a la intencion de usar las tecnologias de auto servicio. (Lee & Liu,
2016). Por otro lado, en cuanto a actitudes, muestra que las actitudes utilitarias y
hedonicas hacia el uso de las tecnologias de auto servicio estan determinadas por los
valores personales a través de los rasgos del consumidor. (Lee & Liu, 2016). Por dltimo,
revela que solo las actitudes utilitarias tienen un efecto significativo en la intencion de

utilizar las tecnologias de auto servicio. (Lee & Liu, 2016)

En conclusion, este estudio es importante para la presente investigacion, ya que
explica la intencion de comportamiento hacia las tecnologias de auto servicio que vienen
a ser parte de la tendencia de la Gltima milla, la cual estamos investigando, pues es un
servicio donde el consumidor realiza solo la compra en linea y luego decide como este
Ilegard a su casa o si él mismo lo recoge en algin punto. Asimismo, explica las actitudes
utilitarias y hedénicas de los consumidores, lo cual enriquece la investigacion, ya que se
hace un anélisis al comportamiento del consumidor y examina un modelo extendido de
valor-actitud-comportamiento para entender los rasgos del consumidor frente a las
tecnologias de autoservicio y de qué dependen estas actitudes para que lo inciten a

comprar por medio de esta tendencia autébnoma.

Ademaés, segun Morganti, Dablanc & Fortin (2014), el comercio electronico ha
experimentado un crecimiento constante durante la Gltima década y lo que llama la
atencion es que ahora es generalizado entre diferentes segmentos de la poblacion,
incluidos los hogares suburbanos y rurales. Asimismo, este crecimiento ha generado una

demanda significativa de servicios de entrega dedicados a los consumidores finales.
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(Morganti, DaBlanc & Fortin, 2014). Ahora, segin Morganti, DaBlanc & Fortin (2014),
los puntos de recojo representan una alternativa de rapido crecimiento a la entrega a
domicilio, pues equivale al 20% de las entregas de paquetes a los hogares. Asimismo,
afirma que la accesibilidad de los consumidores electronicos a los sitios de punto de

recojo ha alcanzado un nivel viable. (Morganti, DaBlanc & Fortin, 2014)

El objetivo de la investigacion es proporcionar direcciones para futuras
investigaciones, mirando los impactos del comercio electronico en la movilidad y la
logistica de la ciudad, asi como identificar algunas de las variables relacionadas con los
flujos de espacios dentro de las redes de puntos de recojo que pueden ayudar a
comprender y planificar mejor el trafico generado por logistica de la ciudad. (Morganti,
Dablanc & Fortin, 2014). Asimismo, segin Morganti, Dablanc & Fortin (2014), la
hipétesis principal es que el incremento de la red de puntos de recojo esté influenciado
por factores externos e internos como la densidad de poblacién, la proximidad del
transporte y centros socioeconomicos, Yy la distribucion de los flujos de espacios en toda

la red.

La metodologia usada es mixta, ya que usa instrumentos cualitativos como
revision de literatura y entrevistas, asi como cuantitativos como una encuesta.
Enfocandonos en el método cuantitativo, la encuesta fue realizada a una pequefia muestra
de tiendas asociadas a los puntos de recojo en Francia. (Morganti, DaBlanc & Fortin,
2014). El propdsito de los cuestionarios era recopilar informacion sobre la Gltima parte
del proceso de entrega e identificar los mecanismos de las operaciones de Gltima milla
para los servicios de punto de recojo, en particular de pequefios minoristas. (Morganti,
DaBlanc & Fortin, 2014). Finalmente, como resultado de los estudios cualitativos y
encuestas pudieron confirmar su hip6tesis que es que el aumento de la red de puntos de
recojo esta influenciado por factores externos e internos como la densidad de poblacién,
la proximidad del transporte y centros socioecondémicos, y la distribucion de los flujos de
espacios en toda la red. (Morganti, DaBlanc & Fortin, 2014). Asimismo, se concluyé que,
a nivel nacional, para los franceses, los puntos de recojo son ahora una alternativa bien
establecida para las entregas a domicilio y su presencia abarca zonas urbanas, suburbanas
y rurales. (Morganti, DaBlanc & Fortin, 2014)
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Esta investigacion realizada en Europa es importante, ya que da un modelo y
referencia sobre como podria aplicarse la investigacion para la muestra en el pais de la
presente investigacion. Asimismo, habla sobre los puntos de recojo como una alternativa
para la tltima milla, lo que estaria considerado dentro de la intencion de comportamiento
de uso del consumidor, que es una de las variables del estudio, pues parece que en otros
paises estan prefiriendo recoger la paqueteria en un punto especifico a tener que esperar
en sus hogares a que llegue el pedido. También, este nuevo método ha sido implementado
en el Per( hace pocos meses y seria interesante aplicar una encuesta a los consumidores
e incluso negocios minoristas y de retail que hacen uso de este servicio para analizar el

nivel de efectividad y satisfaccion percibida.

Por otra parte, segin Nguyen et al. (2019) los minoristas en linea ofrecen una
variedad de opciones de entrega que consisten en diferentes combinaciones de atributos,
por lo que el problema para los minoristas es identificar aquellos que satisfacen las
expectativas de los consumidores. Por ello, este estudio investiga como los consumidores
valoran estos atributos de entrega como la velocidad, franja horaria, entrega diurna o
nocturna, fecha de entrega y tarifas de entrega, al seleccionar una opcién de entrega para
sus compras en linea. (Nguyen et al (2019). Ademas, aplica la teoria de la contabilidad
mental que segun Antonides, Ranyard, Hossain & Bagchi (como se cit6 en Nguyen et al,
2019) sirve para estudiar el comportamiento del consumidor y predice que las personas
clasifican sus actividades en cuentas mentales y toman decisiones de compra basadas en
los recursos asignados de sus presupuestos para cada una de sus cuentas mentales.
(Nguyen et al, 2019).

Esta investigacion presenta como objetivo principal estudiar como la teoria de la
contabilidad puede ayudar a explicar las preferencias del consumidor para las opciones
de entrega de tltima milla en el comercio minorista en linea (Nguyen, De Leuw, Dullaert
& Foubert, 2019). Por lo tanto, la hipétesis general seria que la teoria de la contabilidad
explica las preferencias del consumidor para las opciones de entrega de la Gltima milla

en el comercio minorista en linea. (Nguyen et al, 2019).

Asimismo, la metodologia que se utiliz6 para esta investigacion fue en primer
lugar el analisis conjunto que segun Rao (como se citd en Nguyen et al, 2019), se utiliza

para obtener una comprension del consumidor, asi como las preferencias para las
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opciones de entrega. (Nguyen et al, 2019). Asimismo, segun Hauser & Rao (como se cito
en Nguyen et al, 2019) es un método bien conocido para identificar la heterogeneidad de
las preferencias, asi como para disefiar servicios o productos, y para segmentar mercados.
(Nguyen et al, 2019). También, se usé un método cuantitativo que aplicé una encuesta a
1012 personas en los Paises Bajos, donde las personas eran asignadas al azar a una de
tres categorias de productos y constaba de tres partes principales: preguntas sobre la
experiencia y percepcion de compra en linea, los perfiles de servicio de entrega para la
categoria a la que el encuestado fue asignado, y preguntas sobre demografia. (Nguyen et
al, 2019). Como resultado de esta encuesta y del andlisis conjunto, segun Nguyen et al,
(2019), se demostrd que el atributo mas importante en la configuracion de las preferencias
del consumidor es la tarifa de entrega, seguida de los atributos de entrega sin precio y
para los atributos individuales, se encuentran diferencias significativas en las preferencias

de los consumidores entre los grupos de género e ingresos.

Es importante esta investigacion y se debe tener en cuenta debido a que habla
sobre las preferencias del consumidor en cuanto a las compras online, asi como al servicio
de entrega de los retail online. También, menciona algunos aspectos que son favorables
y otros que desfavorecen la preferencia del consumidor ante este servicio, lo que ayudara
a reforzar las variables a investigar en el presente estudio, resaltando los atributos méas
importantes para el consumidor como la tarifa de entrega, asi como los atributos de
entrega sin precio, los cuales se estan considerando en la investigacion local. Asimismo,
explica cuatro aspectos importantes que se consideraron en la investigacion de los Paises
Bajos, lo que puede ayudar a tomar en cuenta a la hora de analizar las encuestas y

separarlas por las variables elegidas.

También, segun Vakulenko, Hellstrém & Hjort (2018), en los ultimos meses han
surgido los casilleros inteligentes para paquetes que son una opcién adicional de
autoservicio que reestructura la entrega y la experiencia de devolucién en cuanto a lo que
se refiere a la entrega de la ultima milla en el comercio electronico. Por ello, el problema
de esta investigacion es como la implementacion de casilleros para paquetes influye sobre
el comercio electronico mediante la entrega de productos a través de la Gltima milla
debido al incremento de volimenes de productos vendidos en linea. (Vakulenko,
Hellstrom & Hjort, 2018).
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Asimismo, el objetivo de este estudio es averiguar el valor que tiene el cliente en
relacién con los casilleros para paquetes, los cuales representan para ellos mismos una
herramienta de auto servicio que restructura la entrega y devuelve la experiencia completa
de la entrega de la ultima milla. (Vakulenko, Hellstrom & Hjort, 2018). Dado esto, la
hipdtesis encontrada de este estudio es que, segun Vakulenko, Hellstrom & Hjort (2018),
los casilleros para paquetes ofrecen una respuesta al comercio minorista y desafios de
entrega de ultima milla provocados por el rapido crecimiento del comercio electronico en

todo el mundo.

Por otro lado, la metodologia que se utilizo fue cualitativa, ya que se usaron cuatro
focus groups con 6 o 7 participantes, las cuales tenian una duracion de 45 a 60 minutos
para proporcionar informacion sobre el valor del cliente en relacion con los casilleros
para paquetes. (Vakulenko, Hellstrom & Hjort, 2018), Estos focus groups tuvieron un
total de 26 participantes que iban desde los 20 hasta los 59 afios, de los cuales 14 eran
hombres y 12 mujeres y todos debian contestar unas 10 preguntas abiertas sobre la
experiencia de entrega y devolucion del casillero. (Vakulenko, Hellstrom & Hjort, 2018).
Estas personas debian interactuar con los casilleros para paquetes de forma natural para
tener el mismo nivel de experiencia. (Vakulenko, Hellstrom & Hjort, 2018). En
consecuencia, se obtuvo que los participantes tuvieron una experiencia comun y al
finalizar el focus y la interaccion real con los casilleros obtuvieron una tarjeta de regalo

de cine como cortesia (Vakulenko, Hellstrom & Hjort, 2018).

En conclusion, esta investigacion es relevante para la tesis, ya que a pesar de
hablar sobre como surgen los casilleros inteligentes en diferentes paises del mundo y cual
es su funcidn en el proceso de la dltima milla, menciona también el valor que el cliente
le otorga a este nuevo método. Asimismo, se relaciona con el tema de la investigacion,
pues incluye nuevos métodos de ltima milla que tendran que evaluarse si son aceptados
0 no en la ciudad, aunque también ya se encuentran presentes en diferentes distritos de
Lima. Ademas, la interaccion que tuvieron los 26 participantes en los cuatro focus groups
podra ayudar a saber que es lo que piensan los consumidores al alternar este tipo de
herramientas sobre el envio de paquetes, asi como cuales serian las ventajas y desventajas

de los casilleros respecto al envio tradicional de los productos previamente pactados.
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Por otro lado, segun Xiao, Wang & Liu (2018), han surgido muchas soluciones
innovadoras como alternativas tanto para las empresas de paqueteria como para los
consumidores a la hora de entregar y recoger paquetes y productos respectivamente,
incluidas las estaciones automatizadas de paqueteria y puntos de recojo y entrega.
También, la entrega desempefia un rol importante en la adopcién y continuidad de las
compras electronicas a lo largo de todo el proceso de compras y la cadena logistica. (Xiao,
Wang & Liu, 2018). Asimismo, la calidad del servicio de entrega final se vera en la
impresion final del consumidor después de todo el servicio de logistica y las capacidades
de cumplimiento del minorista electrénico. (Xiao, Wang & Liu, 2018). Por el contrario,
se ha identificado el problema de la insatisfaccion con la entrega final que tiene un efecto
adverso en la influencia de la evaluacion general del cliente de servicios logisticos y

compras electrdnicas. (Xiao, Wang & Liu, 2018).

El objetivo de esta investigacion es identificar los efectos variables de las
soluciones de entrega final en el uso de compras electrénicas y la disponibilidad de
instalaciones de entrega final en vecindarios equipados con diferentes instalaciones de
entrega. (Xiao, Wang & Liu, 2018). Por lo tanto, la hipotesis general planteada seria las
variables de las soluciones de entrega final tienen efecto en el uso de compras electronicas
y en la disponibilidad de instalaciones de entrega final en vecindarios equipados con

diferentes instalaciones de entrega. (Xiao, Wang & Liu, 2018).

La metodologia de investigacion es cuantitativa, ya que se usé como instrumento
diferentes encuestas sobre el comportamiento de compra electronica y el conocimiento
de entrega. (Xiao, Wang & Liu, 2018). Como resultado, se obtuvo que los atributos
socioeconémicos individuales son los factores mas influyentes, contribuyendo al gasto y
la frecuencia de compras electrénicas y que mejorar las facilidades de la entrega final
tiene solo un ligero efecto en el gasto de las compras electrénicas, mientras que la
cantidad de estaciones de entrega tiene una influencia relativamente grande en el uso de

las compras electronicas. (Xiao, Wang & Liu, 2018).

Consideramos esta investigacion importante para el presente estudio, ya que habla
sobre los impactos que causa el servicio de auto entrega, es decir que depende mucho del
estado en que llegue la paqueteria al consumidor final para que este pueda desarrollar un

comportamiento especifico hacia el servicio. Asimismo, busca identificar como es el
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cambio en el comportamiento de los consumidores al proponerles diferentes soluciones
que puedan resolver los problemas que existen con respecto a los servicios de auto
entrega. También, se analizan los atributos que son tomados en consideracion por los
compradores en linea a la hora de realizar cualquier compra por internet y usar
posteriormente un servicio de auto entrega y ello se relaciona con el tema de la
investigacion pues asocia dos aspectos importantes de las dimensiones tratadas en el

estudio como el comportamiento de uso y satisfaccion percibida.

En adicidon, segin Xu, Munson & Zen (2017), los vendedores en linea afrontan
mas oportunidades de venta y desafios en el mercado de comercio electrénico altamente
competitivo gracias al crecimiento del sector de compras online que obtienen altas y bajas
calificaciones en cuanto a satisfaccion de clientes via online. Es por ello, que segin Xu,
Munson & Zen (2017), el problema de esta investigacion es el comportamiento de los
compradores en linea respecto a la compra y las estrategias que los vendedores usarian
para captar mas clientes, lo que haria que determine y afecte en ciertos aspectos la

demanda y ganancia de cada vendedor.

Asimismo, el objetivo de esta investigacion es averiguar el efecto de los diferentes
servicios electrénicos que los vendedores en linea ofertan segin la demanda de los
clientes y como estos ultimos influyen en las calificaciones de los vendedores luego de

recibir los productos adquiridor por internet. (Xu, Munson & Zen, 2017).

En consecuencia, la hipOtesis de esta investigacion es que las buenas
calificaciones acumulativas de los clientes a los vendedores conllevan a que se tenga una
imagen de buena voluntad por parte de vendedor, demostrando el buen producto que
ofrece. (Xu, Munson & Zen, 2017), Asi como las ofertas y caracteristicas de los servicios
electronicos de los vendedores en linea influyen en las calificaciones y la demanda

acumulada de los clientes. (Xu, Munson & Zen, 2017).

La metodologia que se utilizd fue cuantitativa, pues se realizd6 mediante la

recoleccion de datos de una pagina web (www.taobao.com) que es como una EBay China,

en el cual se recolectaron 800 muestras de 200 vendedores, teniendo asi la informacion
del vendedor, numero de revisiones en linea, ofertas de servicio y calificaciones de
clientes acumulativas e historial. (Xu, Munson & Zen, 2017). Los resultados del estudio

fueron que los clientes utilizan constantemente los precios relativos para inferir la calidad
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relativa de los productos en un amplio espectro de paises, como lo demuestra el efecto de
la calidad del precio teniendo un margen del 10% entre cada vendedor (Xu, Munson &
Zen, 2017).

En conclusidn, esta investigacion es importante para la tesis, porque trata mucho
el tema de intencion de comportamiento de los clientes cada vez que realizan una compra
online, la cual es una de las variables de estudio, identificando como los clientes califican
a los vendedores y que atributos usan para realizar compras por internet, asi como el
efecto que tiene en ellos respecto a la calidad — precio y los riesgos percibidos antes de
comprar en una pagina web, ya que muchas veces estos riesgos frenan la compra y no se
llega a realizar. Ademas, que informacion buscar o qué tipos de comparaciones realizar
antes de efectuar la compra del producto a adquirir. Ambos forman parte de las
dimensiones a investigar en la presente tesis, pues da una perspectiva de lo que piensan

los consumidores y como acttan frente a una compra online.

Asimismo, segin Yuen et al. (2019), para reducir el alto costo de la entrega a
domicilio, los operadores de transporte han optado por configurar casilleros inteligentes
en lugares convenientes, como en las escuelas, estaciones de metro y edificios de oficinas.
Los casilleros inteligentes son sistemas personalizables, electronicos y, a menudo,
basados en la nube que brindan in situ a trabajadores y usuarios remotos, un espacio de
facil acceso para la recuperacion de cartas y paquetes. (Yuen et al., 2019). A pesar de los
muchos beneficios de los casilleros inteligentes, varios estudios sugieren que aln existe
el problema que los clientes son reacios a adoptar un servicio de auto coleccion debido a
problemas como la inercia humana, ansiedad técnica y explotacién, que sienten los

clientes cuando usan armarios inteligentes. (Yuen et al., 2019).

El objetivo de esta investigacion es analizar los determinantes de la intencion de
los clientes de usar casilleros inteligentes para entregas de Gltima milla. (Yuen et al.,
2019). Asimismo, los autores proponen que la hipétesis general sea que la conveniencia
geografica, de tiempo y esfuerzo asociada con el uso de casilleros inteligentes, puede
mejorar positivamente el valor percibido de los clientes al mejorar la utilidad funcional.
(Yuen etal., 2019).

Por otro lado, la metodologia utilizada es cuantitativa, ya que usaron como

instrumento una encuesta a 230 personas que usaron casilleros inteligentes en China y
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como resultado obtuvieron que los efectos de la conveniencia, la seguridad de la
privacidad y la confiabilidad de la intencion de los clientes estan totalmente mediados

por el valor percibido y los costos de transaccion. (Yuen et al., 2019)

Esta investigacion es relevante ya que menciona uno de los métodos de Gltima
milla que se esta instalando a nivel mundial y ya esta en el Pert que son los casilleros
inteligentes, los cuales se encuentran en Repsol o Miraflores. Esto se relaciona con el
tema de la presente investigacion, pues es una variante de la ultima milla, asi como es
considerado una posible solucion a los factores que se han encontrado para responder el
problema general del estudio. Por Gltimo, a pesar de que la investigacion no se centra
tanto en este método como una solucion alternativa, puede servir para analizar los factores
que buscan los consumidores cuando les entregan un producto, asi como indagar en qué
es lo que los lleva a preferir un servicio de auto entrega donde tienen que ir a un punto de

recojo, en vez de esperar un pedido en sus hogares sin salir de casa.

Ademas, segun Yuen et al. (2018), el envio de paquetes de forma tradicional ha
cambiado, ya que en los Gltimos afios ha aparecido la entrega de auto coleccion como una
alternativa de envio de productos. Por ello, el problema a investigar es como los servicios
de entrega de auto coleccion ayudan y maximizan la densidad del valor de entrega de los
productos a los clientes. (Yuen et al., 2018). Asimismo, el objetivo que tiene este estudio
es investigar el impacto que tiene este tipo de entregas en los clientes al utilizar este tipo
de servicio de auto coleccion como método de entrega de la ultima milla. (Yuen et al.,
2018).

Por ello, una de las hipotesis encontradas en este estudio es que este tipo de
entregas ha generado una buena receptividad en los clientes, cambiando su actitud
positivamente con respecto a este tipo de servicios. (Yuen et al., 2018). Asi como que el
adquirir los servicios de auto cobro tienen una ventaja sobre el comportamiento de los

consumidores (Yuen et al., 2018).

Segun Yuen et al. (2018), la metodologia usada en esta investigacion es
cuantitativa, ya que se hicieron usaron como instrumento de medicion 164 encuestas
dirigidas a los consumidores que utilizaran este tipo de servicios, teniendo que calificar
segun su comprension del uso del sistema de auto coleccion en una escala de Likert de 1

al 7, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo ciertas caracteristicas
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para evaluar si eran significativas para los clientes, como la ventaja relativa,
compatibilidad, complejidad, capacidad de prueba y observabilidad. También, se
incluyeron preguntas para capturar informacion sobre la frecuencia de compras en linea
de los encuestados, las caracteristicas del producto y las caracteristicas demogréficas, los
tipos de producto, valor del producto, tamafio y peso del paquete, asi como la edad, el
sexo, la ocupacién, el tipo de vivienda y el nimero de miembros del hogar del encuestado.
(Yuen et al., 2018). EIl resultado final de este estudio evidencié que no todas las
caracteristicas mencionadas son significativas para los consumidores al momento de usar

este tipo de servicios. (Yuen et al., 2018).

En conclusidn, este estudio es importante y se asocia con la presente tesis, ya que
habla acerca de los nuevos métodos de entrega de la Gltima milla, la cual incluye a los
casilleros inteligentes, los cuales tienen una entrega de auto coleccion pactada por el
mismo cliente, que actualmente se encuentran ubicados en algunas zonas de la capital y
ya trabaja con algunas tiendas minoristas, lo que ayudara a entender la intencién y
comportamiento de los clientes, el cual es una de las dimensiones del estudio respecto al
uso de este tipo de servicio comparado al de la entrega tradicional que acerca el producto
comprado a la puerta del cliente. Asimismo, el estudio realizado a los 164 encuestados
daria una vista y explicacién sobre qué caracteristicas de innovacion serian las mas

adecuadas e influyentes con respecto a los consumidores que aplican este tipo de entregas.

Por otra parte, segin Zhou et al. (2019), el servicio de entrega de paquetes de
autoservicio ha favorecido a los minoristas de comercio electrénico como una solucién
efectiva a la entrega de la ultima milla. Por ello, el problema a investigar en este estudio
es el impacto que esta teniendo este tipo de servicios de entrega de paquetes de
autoservicio en los consumidores respecto a entregar y recoger los productos por

gabinetes automatizados en lugar de hacer la transferencia cara a cara. (Zhou et al., 2019).

Segun Zhou et al. (2019), el objetivo de este estudio es evaluar la influencia de
los factores psicoldgicos en el comportamiento de los consumidores en linea y la
intencion de adoptarlo al utilizar el servicio de entrega de paquetes de autoservicio luego

de una compra por internet a través de la entrega de la tltima milla.

Dado esto, se tienen las siguientes hipétesis. En primer lugar, el riesgo percibido

tiene una consecuencia negativa sobre la intencion de comportamiento de los
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consumidores en linea y la satisfaccion percibida puesto que no es una sensacion negativa
que hace dudar sobre el servicio y entrega de los productos adquiridos. (Zhou et al.,
2019). Asi como la satisfaccion percibida tiene un efecto positivo tanto en la intencion
de comportamiento de los consumidores en linea como en el comportamiento de uso.
(Zhou et al., 2019). Finalmente, la intencion de comportamiento tiene un impacto positivo
en el comportamiento de uso de autoservicio de los consumidores en linea servicio de
entrega (Zhou et al., 2019).

La metodologia usada en este estudio es cuantitativa, ya que se realizaron 525
encuestas en el cual se demostré que la expectativa de desempefio y de esfuerzo, la
influencia social y la facilitacion las condiciones son determinantes positivos, mientras
que el riesgo percibido fue un factor negativo para la intencion de comportamiento, asi
como también, se examiné la diferencia en la intencion del comportamiento entre los
grupos demogréaficos para ver si era factible promover y aplicar este tipo de entregas de

autoservicio mediante la tendencia de la tltima milla. (Zhou et al., 2019).

En conclusion, este estudio fue relevante para la investigacion, debido al enlace
que se tiene con la ultima milla, puesto que habla acerca de una opcién mas favorecedora
para el cliente, el cual es el servicio de entrega de paquetes de autoservicio, que
practicamente se definen como los casilleros inteligentes, los cuales ya se encuentran hoy
en dia trabajando con algunas tiendas minoristas y retail. Asimismo, tiene relacion con
las variables y dimensiones del presente estudio las cuales son, satisfaccion percibida,
riesgo percibido y la intencidén de comportamiento y como estos pueden influenciar unos
sobre otros dependiendo en la situacion en la que se esté. Por lo cual ayudaria a inferir
por qué el cliente usaria este tipo de servicio para obtener su producto comprado en linea

y que comportamientos variarian de acuerdo con el distrito en el que se encuentren.

Mientras tanto, segun Riley & Klein (2021), las caracteristicas de las tiendas en
linea influyen en el comportamiento de compra en linea de las personas, desde el disefio
de la pagina, hasta el momento en que el producto adquirido llega al destino final del
cliente. Asimismo, se ha evidenciado que muchas empresas tercerizan sus esfuerzos en
cuanto a la Gltima milla y que estos pueden influir en las actitudes de los consumidores
porque relacionaran las actividades de manejo y entrega de paquetes con la empresa.

(Riley & Klein, 2021). Cuando los clientes pueden saber facilmente acerca de los

30



servicios de entrega adecuados a traves de los sitios web, tienen una actitud mas positiva
sobre compras potenciales que resulta en una mayor probabilidad de completar el en linea
transaccion. (Riley & Klein, 2021). Sin embargo, el problema surge si hay informacion
no disponible o dificil de encontrar, ocurre todo lo contrario como actitudes negativas y
esto a su vez, disminuira la probabilidad de que los consumidores completen

transacciones en linea con la empresa respectiva. (Riley & Klein, 2021).

El objetivo de esta investigacion es examinar como las capacidades de
seguimiento, la velocidad de entrega, la confianza, la reputacion de los transportistas
logisticos, las personas importantes para el consumidor y las revisiones en linea influyen
en las actitudes e intenciones de compra en linea de los Millennials (Riley & Klein, 2021).
Asimismo, la hipétesis general seria que las capacidades de seguimiento, la velocidad de
entrega, la confianza, la reputacion de los transportistas logisticos, las personas
importantes para el consumidor y las revisiones en linea, si influyen en las actitudes e

intenciones de compra en linea de los Millennials. (Riley & Klein, 2021).

Por otro lado, la metodologia usada fue un estudio cuantitativo, ya que se usé
como instrumento una encuesta a 321 Millennials de una universidad en Estados Unidos
y se obtuvo como resultado que las capacidades de seguimiento, la confianza, las
personas importantes para el consumidor y las revisiones en linea influyen directamente
en la actitud de compra en linea y, por ende, en la formacion de la intencién. (Riley &
Klein, 2021). También, revelaron que la reputacion del transportista logistico modera la

confianza en el vinculo de actitud de compra en linea (Riley & Klein, 2021).

Esta investigacidn es importante, ya que se relaciona con la variable de la presente
tesis sobre el comportamiento de uso, ya que habla de como se construye a partir de la
experiencia del cliente desde el momento que decide ingresar a un sitio web a realizar
una compra hasta el momento de esperar a que llegue su pedido. Asimismo, menciona
factores como la confianza y las capacidades de seguimiento que complementan las
variables de comportamiento de uso y riesgo percibido, pues en el primer caso de acuerdo
con la confianza que el cliente tenga con el servicio, decide si lo usarad nuevamente o no,
mientras que, en el segundo caso, las capacidades de seguimiento disminuirian el riesgo
percibido por parte del cliente. Por Gltimo, el estudio realizado fue a millennials, lo que

permite reconocer qué aspectos toman en cuenta a la hora de solicitar un servicio de auto
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entrega y analizar a una parte de la muestra de la investigacion, pues algunos forman

parte de este grupo social.

No obstante, segun Wang et al. (2019), se esta buscando la forma en que los
consumidores participen en el proceso de la Gltima milla, es decir que no espere que su
pedido llegue directamente a su casa, debido a los problemas de logistica y otros factores
que perciben; por lo que, surge la “auto coleccion” que se trata de un conjunto de
casilleros automatizado para paqueteria. A diferencia de las entregas a domicilio
convencionales, estos se encontrardn en diferentes puntos de la ciudad y se enviard un
mensaje de notificacion al consumidor a traves de un niamero de teléfono registrado
previamente, informando que el paquete esta listo para el recojo y debera ingresar una
contrasefa en el casillero para extraer el producto. (Wang et al., 2019). Asimismo, estas
entregas consolidadas evitan el problema de las entregas fallidas por primera vez, lo que
Ileva a operaciones mas eficientes y menos trafico y emisiones de carbono mejorando la
condicion ambiental, asi como una reduccidn sustancial en los costos operativos. (Wang
etal., 2019).

El objetivo de la investigacion es examinar el comportamiento de participacion
del consumidor en la co-creacion de valores de servicios logisticos, utilizando la auto
coleccidn a través de la estacion automatizada de paqueteria como ejemplo. (Wang et al.,
2019). Por otro lado, los autores plantean que la hipotesis general seria que las
motivaciones afectivas junto con las motivaciones cognitivas son factores criticos que

contribuyen al surgimiento de la logistica del consumidor. (Wang et al., 2019).

La metodologia usada es un estudio cuantitativo donde se utiliz6 como
instrumento una encuesta a 500 personas mediante un panel en linea y se obtuvo como
resultado que los efectos de los consumidores hacia la participacion son motivaciones
maés fuertes que no solo motivan intrinsecamente a los consumidores a participar, sino
que también, ejercen una influencia indirecta a través de las cogniciones de los

consumidores. (Wang et al., 2019).

Por ultimo, si bien la presente tesis no se centra en los casilleros inteligentes, esta
investigacion es relevante, pues son parte de la tltima milla y es una tendencia que va en
ascenso Yy puede influir sobre las variables de la investigacién como el comportamiento

de uso o la intencion y decision de compra. También es relevante, ya que puede ofrecer

32



una solucion a los problemas que se originan a causa del servicio de la Gltima milla
tradicional que es el envio a los hogares del consumidor. Por tltimo, mencionan qué tipo
de motivaciones son las que llevan al consumidor a preferir participar de manera activa
en el proceso de logistica de los servicios de auto entrega que esperar en sus casas para
que les llegue el producto que compraron previamente en internet, lo que se considerara

para el andlisis de las variables.

Finalmente, segin Buldeo, Verlinde & Macharis (2018), las preocupaciones
ambientales que ha causado el transporte de Gltima milla han ocasionado preocupacion
en varios sectores del mundo, pero también se sabe que es muy costoso de organizar si
contratas proveedores de servicios logisticos que realizan estas entregas. Estos altos
costos son causados en parte por los minoristas que prometen servir a sus clientes en dos
dias e incluso el mismo dia de la compra en si, lo cual obstaculiza la determinacién de
rutas eficientes para la entrega. (Buldeo, Verlinde & Macharis, 2018). Actualmente, no
se ha podido hacer un balance para que las empresas creen una Gltima milla con una oferta
de transporte atractiva desde el punto de vista del cliente y sostenible para el ambiente.
(Buldeo, Verlinde & Macharis, 2018). Normalmente, se ofrecen dos opciones de
transporte de dltima milla: entrega a domicilio (o cualquier otra direccién de eleccion) y
recojo en un local o casillero. (Buldeo, Verlinde & Macharis, 2018). Desde un punto de
vista ambiental, se considera la entrega a domicilio la opcion menos favorable por la
contaminacion que los vehiculos ocasionan al medio ambiente. (Buldeo, Verlinde &
Macharis, 2018). A pesar de muchas innovaciones que apuntan a mejorar la
sostenibilidad en el transporte de ultima milla, la implementacion real sigue siendo
limitada y esto se debe, en su mayoria, a que las empresas no estan ofreciendo opciones
sostenibles entre las que los consumidores pueden elegir. (Buldeo, Verlinde & Macharis,
2018).

El objetivo de esta investigacion es explorar en qué medida los consumidores
quieren adoptar opciones de Ultima milla que sean mas sostenibles y cémo deben
componerse estas opciones para continuar siendo atractivas. (Buldeo, Verlinde &
Macharis, 2018). Asimismo, se propone como hipotesis general que los consumidores
quieren adoptar opciones de ultima milla que sean mas sostenibles. (Buldeo, Verlinde &
Macharis, 2018)
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La metodologia utilizada en la investigacion es cuantitativa y se basa en una
encuesta como instrumento de 870 personas de consumidores bélgicos, donde obtuvieron
como resultado que la preferencia de los consumidores es la entrega gratuita, al dia
siguiente, a la direccién de su eleccién, en horario de oficina regular durante la semana.
(Buldeo, Verlinde & Macharis, 2018). Sin embargo, cuando se ofrecen entregas y
devoluciones gratuitas, los consumidores estan dispuestos a recoger sus pedidos ellos

mismos o esperar mas tiempo para que lleguen. (Buldeo, Verlinde & Macharis, 2018)

Esta investigacion es relevante, ya que parte de ello se enfoca en mencionar
algunos problemas que esta teniendo actualmente el servicio de auto entrega o Ultima
milla, lo que nos sirve como punto de partida para relacionarlo con el problema general
que son los factores que influyen en la decision de compra de los consumidores y ver
cOmo crear nuevas soluciones a partir de ambas variables. También, permite analizar el
factor ambiental como una posible barrera por la que los consumidores estan prefiriendo
menos los servicios de auto entrega a la puerta de la casa y ver de qué manera se podrian
proponer opciones mas sostenibles. Por dltimo, los resultados de la encuesta pueden
servir como una investigacion previa en otro pais para compararlo con las preferencias
de Peru para lograr tener un contexto mas amplio sobre la Gltima milla y sus opciones de

entrega.

2.1.2. Tesis Nacionales

Segun Pacora (2018), los peruanos estan dispuestos a comprar cada vez mas por
internet valorando mucho la relacion calidad-precio, lo que conlleva a que muchos de
ellos se dejen llevar por los precios bajos. Por ello, en este estudio el problema de esta
investigacion segin Pacora (2018), es la incorrecta segmentacion del mercado que el
canal de ventas digital de Quim Jewerly esta utilizando, ya que es deficiente lo que
conlleva a que exista poca recordacién de marca, lo que se reduce a las pocas ventas que
realiza la marca en la red social de Facebook.

Dado el problema planteado anteriormente, se tiene como objetivo “solucionar el
problema de las bajas ventas de Quim Jewerly, mediante la aplicacion de un plan de
marketing, cuya efectividad estara basada en la identificacion del segmento de mercado
correcto”. (Pacora, 2018, p. 16).

34



Debido a esto, la hipdtesis planteada para esta investigacion es que la correcta
segmentacion del mercado objetivo a raiz de la implementacién de un plan de marketing
hara que se logre incrementar las ventas online de Quim, mediante los esfuerzos de un e-
commerce confiable e innovador, generando mayores ingresos a la marca, asi como

haciendo sostenible al negocio a largo plazo. (Pacora, 2018).

La metodologia usada en esta investigacion es cuantitativa, ya que se realizaron
380 encuestas a los 36,000 seguidores de la pagina oficial de Facebook de Quim, la cual
fue analizada mediante el NPS, teniendo una muestra representativa donde los
encuestados afirmaron que la calidad de los productos de la marca era muy buena
teniendo sélo al 15% de NPS (clientes leales). (Pacora, 2018).

En conclusién, se seleccion6 este estudio, debido a que se relaciona con las
variables las cuales son el e-commerce, y la decision de compra, lo cual ayudaria a
entender cudles son los posibles factores que determinan una compra mediante la venta
online, ya sea a través de una tienda virtual o una pagina de Facebook. Respecto a la
intencion de comportamiento y a la decision de compra, en este estudio, indican que los
compradores que estan dispuestos a comprar por internet se proyectan a una compra
futura de unos 6 meses en adelante, teniendo siempre al factor del precio como uno
decisivo, puesto se denominan los caza ofertas, ya que siempre buscan encontrar los
precios mas bajos teniendo siempre en cuenta la calidad-precio, lo que conllevaria a una
blsqueda masiva de precios para elegir al que mas convenga. Ello ayudaria a

complementar el andlisis de ambas variables de la presente investigacion.

Por otro lado, segin Huayanay (2019), dada la creciente importancia que esta
teniendo hoy en dia el e-commerce, son muchas las empresas que lo aplican, ya que tienen
la necesidad de mantenerse conectados con sus consumidores mediante la creacion de
canales de venta online. Es por ello, que las compras por internet en el Per( han crecido
de manera abismal. (Huayanay, 2019), Sin embargo, muchas de ellas se ven influenciadas
por muchos factores, es por ello por lo que, para el presente trabajo, el problema principal
es “saber cudles son los factores internos que influyen en la compra impulsiva online en
los Millennials de los distritos de Surco, San Borja, La Molina y Miraflores”. (Huayanay,

2019, p.10).
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Dado lo mencionado lineas arriba, el objetivo del presente trabajo es “determinar
los factores internos que influyen en la compra impulsiva online en los Millennials de los
distritos de Surco, San Borja, La Molina y Miraflores”. (Huayanay, 2019, p. 11). Por ello,
la hipotesis planteada en este estudio es que “si existen factores internos que influyen en
la compra impulsiva online” (Huayanay, 2019, p. 28). asi como” hay ciertas variables
como la confianza y satisfaccion las cuales son uno de los factores mas influyentes en la

compra online”. (Huayanay, 2019, p28).

Ademas, la metodologia usada en esta investigacion es cuantitativa, con un tipo
de muestreo no probabilistico por conveniencia. La muestra fue de 246 personas de 23 a
37 afios, pertenecientes a la generacion Y o Millennials, que viven en los distritos de
Miraflores, Surco, San Borja y La Molina, las cuales debieron realizar al menos una
compra durante los altimos 12 meses en Linio. (Huayanay, 2019), Al final se llegaron a
realizar solo 132 encuestas que tenian 13 preguntas abiertas de las cuales habia 18
opciones dentro de una pregunta en la escala de Likert en el rango del 1 al 5 para evaluar

los habitos de compra de los clientes respecto a la tienda virtual Linio. (Huayanay, 2019).

Escogimos esta tesis, ya que esta asociada a la variable de decision de compra,
por lo cual ayudara a entender las decisiones que tienen los consumidores al realizar una
compra online a través de una tienda virtual y que factores implican dicha decision, ya
sea disefio de la web, precio, confianza con la tienda, rapidez de atencidn, tiempo de
espera, etc. Asimismo, esta informacion podrd ayudar a visualizar que estrategias
eficientes podrian usar las diferentes plataformas de las tiendas virtuales, con el fin de
fomentar la compra online, lo cual incrementara las ventas online. Finalmente, ayudara a
entender qué decisiones de compra se deciden en el mismo punto de venta, ya que muchas
veces las compras se hacen de manera impulsiva para satisfacer una necesidad creada en

el momento.

En adicion, segin Abanto, Machado & Veloz (2019), el e-commerce ha venido
evolucionando a lo largo del tiempo, sumando cada vez a miles de empresas que entran
afio tras afio al mercado en linea. Por ello, este tipo de comercio electronico en el Pert ha
sido muy aceptado por los consumidores al no tener que ir a una tienda fisica sino realizar
la transaccion mediante la internet, generando un aumento en los servicios couriers, los

cuales también se denominan compafiias tecnolégicas de reparto. (Abanto, Machado &
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Veloz, 2019). En conclusion, esta tesis plantea como problema de investigacion si los
vendedores que operan mediante un e-commerce, pierden tiempo para elegir la empresa
de courier que les cobra menos, que sea mas eficiente en sus servicios y analiza el tiempo
que se demora para trasladar los multiples productos a su destino. (Abanto, Machado &
Veloz, 2019).

Asimismo, el objetivo general de la tesis es “implementar una aplicacion web para
integrar los multiples Couriers de la ciudad de Lima.” (Abanto, Machado & Veloz, 2019,
p.12), y la hipétesis general seria que los vendedores que operan mediante un e-
commerce, pierden tiempo para elegir la empresa de courier que les cobra menos, que sea
mas eficiente en sus servicios y analiza el tiempo que se demora para trasladar los

multiples productos a su destino. (Abanto, Machado & Veloz, 2019).

Para este estudio se utilizé una metodologia cualitativa donde se usaron estudios
previos, asi como propuestas para realizar entrevistas tanto a empresas que operaban por
medio de e-commerce, como a empresas de couriers y clientes finales; por lo que alin no

se muestran los resultados de ello. (Abanto, Machado & Veloz, 2019).

Esta tesis se utilizd debido a que el presente trabajo de investigacion se enfoca en
el e-commerce y en cdmo los productos solicitados en linea por los consumidores son
llevados al destino final pactado previamente en la transaccién mediante empresas
tecnoldgicas de reparto conocidas como couriers. Ademas, menciona el problema actual
que viven varias empresas que se dedican a la venta por medio de una e-commerce que
es el tiempo que se pierde buscando cual es la mejor opcién en cuanto a costos, tiempo
de entrega y servicio hacia el consumidor final, lo que ayudara para tener en cuenta para
el marco tedrico a la hora de analizar cual seria la mejor opcion para contratar un servicio
de paqueteria. Esto, a su vez, ayudaria a demostrar la importancia que tienen hoy en dia

las empresas tecnologicas de reparto al implementarse una tienda virtual.

Por otra parte, segun Farah & Sierralta (2019), cuando un consumidor realiza una
compra online esta satisfaciendo sus deseos y necesidades, donde se implican las
emociones, procesos mentales y acciones fisicas y cada consumidor es unico y diferente
y pasa por las tres etapas: precompra, compra y postcompra. Es por ello, que en esta

investigacion se analizaron los diferentes comportamientos de compra on-line de los baby
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boomers y millennials de Lima, Pert en el afio 2018, para determinar las diferencias entre

estas dos generaciones en el mercado de ventas on-line. (Farah & Sierralta, 2019),

El objetivo principal de la tesis es determinar cuales son los motivos de los
consumidores y qué influye en sus decisiones de compra hacia las tiendas virtuales, asi
como su gasto promedio de compra online y si es que se ha presentado inconvenientes
cuando han realizado estas compras. (Farah & Sierralta, 2019). Entonces, se podria decir
que la hipétesis general seria que existen motivos para que la generacién de baby boomers
y millennials en Lima, Per0 sean diferentes a la hora de hacer compras on-line. (Farah &
Sierralta, 2019).

La metodologia utilizada fue un estudio cuantitativo, ya que se utiliz6 como
instrumento de medicion una encuesta a 385 personas entre baby boomers en un rango
de edad de 54 y 72 afios y millennials entre 22 y 38 afios para determinar el
comportamiento de compra de ambas generaciones. (Farah & Sierralta, 2019). Algunos
de los resultados obtenidos fueron que en cuanto a frecuencia de compra los millennials
estan mas activos en cuanto a compras online, asimismo, son ellos quienes tienen mayor
confianza para comprar por medios digitales. (Farah & Sierralta, 2019). Por otro lado, los
baby boomers son quienes generan un ticket de compra mayor debido a que tienen mayor
poder adquisitivo que los millennials y estos Gltimos son quienes han tenido mas
problemas para comprar en linea pues se encuentran mas activos por estas plataformas.
(Farah & Sierralta, 2019).

Esta tesis es relevante para la presente investigacion, ya que se enfoca en la
variable independiente que es el e-commerce y ayudaria demostrando como esta
herramienta de comercio electronico ha permitido que las empresas y clientes se conecten
cada vez mas. Asimismo, puede dar una perspectiva sobre los comportamientos de
compra de los consumidores millennials, puesto que la muestra de la investigacion va
enfocada en parte a esa generacion, dado que se enfoca en personas de 18 a 35 afios que
realicen compras por internet. Por Gltimo, se podria analizar el factor confianza en los
consumidores, ya que, segun la encuesta realizada, algunos de los millennials han tenido
malas experiencias comprando en linea y esto afectaria a la variable de riesgo percibido

por el consumidor.
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Finalmente, segun Espinoza & Villanueva (2017), la tecnologia ha logrado
transformar al mundo, de manera que permite conectarnos unos con otros en el mundo a
través de distintos medios, como el comercio electrénico o e-commerce, el cual simplifica
el proceso de venta a nivel mundial, haciendo que diversas empresas tradicionales migren
al mundo del comercio digital. Asimismo, se plantea como problema general: “;en qué
nivel las estrategias de comercio electrénico influyeron en la decision de compra online
en los clientes de la empresa Costa Gas Trujillo 2017?” (Espinoza & Villanueva, 2017,
p. 15).

El objetivo general de esta investigacion es “determinar en qué nivel las
estrategias de comercio electrénico influyeron en la decision de compra online en los
clientes de la empresa Costa Gas Trujillo 2017” (Espinoza & Villanueva, 2017, p. 20).
Mientras que su hipotesis general es “las estrategias de comercio electronico influyeron
en un 70% en la decisién de compra online en los clientes de la empresa Costa Gas
Trujillo 2017”. (Espinoza & Villanueva, 2017, p. 20).

Por otro lado, la metodologia que se utilizé fue cuantitativa, ya que se utilizé como
instrumento una encuesta a 229 clientes de la empresa Costa Gas Trujillo entre 18 y 35
afios. (Espinoza & Villanueva, 2017). En consecuencia, se obtuvieron como algunos
resultados que, los factores de decision de compra online de mayor impacto fueron la
sencillez en el proceso de compra, el disefio y vista. (Espinoza & Villanueva, 2017). Por
otro lado, se evidencia cierta resistencia por hacer compras online debido a las distintas
modalidades de estafa virtual o el mal uso de sus datos personales; sin embargo, optaron

por hacer la compra virtual de todas maneras. (Espinoza & Villanueva, 2017)

Decidimos usar esta tesis debido a la relacion que se tiene con el e-commerce y la
decision de compra que tiene el consumidor respecto a un producto o servicio por
adquirirse, a pesar de que habla acerca de una empresa en especifico como lo es Costa
Gas en Trujillo. Asimismo, ayudara confirmando los factores que influyen en la decisién
de compra del consumidor y como este esta en constante cambio, por lo cual, las empresas
deben innovar para estar a la par de ellos. Por ltimo, en el resultado de sus encuestas
mencionan el factor de confianza como un atributo que los consumidores, ya que se

evidencia cierta resistencia debido a estafas virtuales previas, lo cual se puede tomar en
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cuenta para evaluar las variables como riesgo percibido o comportamiento de uso del

consumidor hacia el uso del servicio de la ultima milla.

2.1.3. Tesis Internacionales

En primer lugar, segun Vargas & Medina (2018) existe un impacto de las tiendas
virtuales sobre las actividades econdmicas a nivel mundial, ya que al no realizarse
transacciones de manera fisica todo se realiza de virtualmente y como este tipo de
comercio ha sido muy aceptado por los consumidores y empresas, ya que aumenta la
rentabilidad de estos Gltimos y genera oportunidades de negocio con acceso a clientes en
el mercado internacional traspasando fronteras. Asimismo, determina como problema
mas representativo la falta de andlisis de los elementos que conforman el establecimiento
digital y su influencia en la decision de compra del consumidor on-line. (Vargas &
Medina, 2018).

El objetivo general de esta investigacion es “ayudar a los proveedores electronicos
a optimizar el uso de sus tiendas virtuales para mejorar el valor de su oferta y crear un
entorno ideal para lograr intercambios rentables”. (Vargas & Medina, 2018, p.8). Por otro
lado, presenta como hipo6tesis principal que “la decision de compra del consumidor on-
line esta influenciada por los elementos que conforman la estructura de la tienda virtual.”

(Vargas & Medina, 2018, p.39).

La metodologia usada por los autores fue mixta, es decir tanto cualitativo como
cuantitativa, ya que usan como técnicas la observacion y experiencias previas, asi como
presentaron su instrumento de medicién que fue una encuesta a 432 ambatefios que
tengan entre 18 a 34 afios para averiguar su preferencia de los elementos que componen
una tienda virtual. (Vargas & Medina, 2018). Algunos de los resultados obtenidos fueron
en primer lugar, que la principal motivacion para comprar por Internet es la comodidad
de realizar esta actividad en cualquier momento y lugar, evitando asistir a un
establecimiento fisico con un horario de atencién establecido. (Vargas & Medina, 2018).
También, la seguridad tanto del sitio web como del medio de pago, ya que el principal
motivo para no comprar por Internet es la desconfianza y el temor a ser estafados. (\VVargas

& Medina, 2018). En adicion, desde el punto de vista del cliente, las principales ventajas
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que las tiendas on-line tienen sobre las tiendas convencionales son: la diversidad de
productos y la posibilidad de buscar y comparar ofertas a fin de realizar transacciones

econdmicas. (Vargas & Medina, 2018).

Esta tesis se considerd apropiada para incluirla en el marco tedrico del estudio, ya
que habla sobre la influencia que estan teniendo las tiendas virtuales en las actividades
econdmicas a nivel mundial, ademas de basar su investigacion en las preferencias de los
consumidores cuando van a comprar en una tienda virtual. Este andlisis sirve para tener
en cuenta que factores impactan al consumidor al utilizar una tecnologia de auto servicio
como lo son las tiendas virtuales, ya que el cliente es quién por si solo realiza las compras
y se relaciona con el tema puesto que la ultima milla también es considerada como este
tipo de tecnologias, donde el cliente decide de qué manera recibird el producto que
compro previamente online. Por Gltimo, en los resultados de las encuestas mencionan a
la seguridad como factor que los clientes toman en cuenta a la hora de realizar una
compra, lo que se podria incluir en el analisis de la variable de riesgo de privacidad o

seguridad.

Por otro lado, en Praga, segun Pokornd (2020), existen varias tecnologias
modernas que han generado un impacto en las tiendas, centrandose sobre todo en el
autoservicio. Entre ellas, las que mas resalta son las cajas de auto servicio, el nuevo
modelo de Amazon GO, la entrega a domicilio por drones virtuales y la inteligencia
artificial (Pokorna, 2020). Respecto a la entrega a domicilio por drones, Desjardins (como
se citd en Pokorna, 2020) menciona que, en Estados Unidos, la mayoria de las entregas
se realizan con autos y camiones de reparto; sin embargo, se producen retrasos debido al
trafico, por lo que las empresas de entrega estan optando por los métodos de entrega
mediante drones, reduciendo el tiempo de entrega a 30 minutos. Sin embargo,
Frachtenberg (como se citd en Pokornd, 2020) resalta como una de las desventajas que
estos drones aun no pueden llevar cargas pesadas, en comparacion de un camion.
Asimismo, Cherney (como se citd en Pokorna 2020) menciona que los drones necesitan
un lugar especial donde estacionar y que muchos vecinos se han quejado de los sonidos
gue emiten, pues es similar al de una motosierra. Por Gltimo, Frachtenberg (como se cit6
en Pokorna, 2020) detalla que para el uso de drones en los diferentes paises se necesitan

las regulaciones necesarias para operar.
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El objetivo general de esta investigacion es averiguar si las tecnologias modernas
pueden influir en el comportamiento de compra y las decisiones de los clientes checos.
(Pokorna, 2020). Por otro lado, presenta como una de las hipotesis principales que la
tecnologia de auto servicio influye poco en el momento de tomar decisiones. (Pokorna,
2020).

La metodologia usada por el autor fue cuantitativa, ya que presenté como su
instrumento de medicion una encuesta creada en un formato de Google Forms y enviadas
por correo electrénico o por mensaje privado, donde respondieron 205 personas que
pasaron los filtros (Pokorna, 2020). Algunos de los resultados obtenidos fueron en primer
lugar, que no todas las tecnologias son utilizables en todos los paises del mundo debido
a las diferencias técnicas y culturales y que la mayoria de los ciudadanos de la Republica
Checa no estan actualmente preparados para un cambio tecnoldgico en el ambito del
retail, especialmente en el ambito de la compra de alimentos, ya que una gran proporcion
de los encuestados tienden compras en tiendas fisicas pues prefieren caminar o el contacto
social (Pokornd, 2020).

Esta tesis se consider apropiada para incluirla en el marco tedrico de la presente
tesis, ya que habla sobre las nuevas tecnologias que se estan incluyendo en las tiendas. A
pesar de que el estudio se realiz6 en Republica Checa, sirve para incluir como una nueva
modalidad de dltima milla, la entrega por medio de drones, pues a pesar de que ain no es
un servicio comdn en el mundo, se debe tener en cuenta, ya que puede resolver muchos
problemas como el riesgo de tiempo, incluido en la presente tesis. Asimismo, menciona
como conclusion gque en su pais aun hay personas que prefieren ir a comprar a tiendas

fisicas debido a que el pais no esté listo para un cambio tecnolégico.

Asimismo, en la presente tesis, segiin Garcia & Erlin (2018), se buscé analizar el
proceso de compra y sus etapas en México para observar de qué manera cambian los
gustos y necesidades de los consumidores en cada compra al ver diferentes acciones de
marketing. Asimismo, mencionan las diferentes teorias que influyeron en su
investigacion como el modelo de la teoria de las expectativas de VVroom, creada en 1973,
donde Gibson (como se cit6 en Garcia & Erlin, 2018) define la motivacién como un
“proceso que dirige las elecciones entre distintas formas de actividad voluntaria”.

También, explica la forma en que las personas se enfrentan a la necesidad de tomar una
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decision respecto a como comportarse, tomando en cuenta los posibles costos y
beneficios de cada accion y agrega que toda la motivacion en cada persona es consciente,
pues calculan conscientemente el placer o dolor que esperan evitar tras una accion y

dependiendo de ello hacen una eleccién. (Garcia & Erlin, 2018).

El objetivo general de esta investigacion es analizar el proceso de compra del
consumidor para determinar si el marketing es el principal motivador en la toma de
decision de compra del consumidor a corto, mediano o largo plazo (Garcia & Erlin, 2018)
Asimismo, presentan como su hipotesis principal que “el grado de influencia de la
Mercadotecnia en la toma de decision de compra de los consumidores a través de la

television es mayor que la influencia de otras variables”. (Garcia & Erlin, p.9, 2018).

La metodologia usada por el autor fue mixta, ya que se usé el método cuantitativo
y cualitativo. En cuanto al método cuantitativo, se aplicéd una encuesta a personas entre
18 y 35 afos que vivan en los Municipio de Los Reyes La Paz y Texcoco que permitié
identificar que la television es el principal intermediario entre la mercadotecnia y los
consumidores, ya que la mayoria de sus compras son realizadas luego de haber visto
alguna publicidad de un producto en la television. (Garcia & Erlin, 2018).

Se considerd apropiada incluir esta tesis, ya que habla acerca de como diferentes
acciones de marketing influyen en la decision de compra en los consumidores y menciona
la teoria de Vroom para su investigacion, que forma parte de la presente tesis. Asimismo,
explica a mayor detalle como se aplica esta teoria en las decisiones de compra de los

consumidores.

En adicion, segun Cordero (2019), en su tesis desarrolla en Ecuador, explica la
facilidad que dard el que las nuevas empresas incursionen en los mercados a través de la
e-commerce, ya que la internet se ha convertido en una herramienta fundamental para los
negocios y el que los comercios incursionen en el comercio electronico lograra que se
reduzcan los costos de transaccion y produccion y que el mercado serd mas competitivo
logrando asi un crecimiento economico del pais generando que tengan transacciones
mundiales. Asimismo, menciona “el crecimiento que ha tenido en los ultimos 5 afios el
comercio electrénico alcanzando en el 2017 el 22% del uso de la poblacion mundial”
(Cordero, p.17, 2019) siendo “los dispositivos moviles una de las mayores herramientas

y un crecimiento del 118% en Latinoamérica con respecto al afio 2014 gracias al acceso
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a los teléfonos inteligentes y la creciente inversion en infraestructura”. (Cordero, p.18,
2019).

El objetivo general de esta investigacion es analizar la situacion actual del
comercio electrdnico, desde la perspectiva del consumidor teniendo un enfoque global,
tanto mundial como de Latinoamérica para comparar los crecimientos respecto al e-
commerce que han tenido algunos paises de la Region Andina, como Peru. (Cordero,
2019).

La metodologia usada en esta tesis fue cuantitativa, ya que se aplicé una encuesta
a 384 personas que vivan en Ecuador, y dentro de los resultados mas relevantes se obtuvo
que el 82,81% compra por internet, mientras que del porcentaje que opiné lo contrario,
un 54,55% no compra por no confiar en el proceso y el 52% de los usuarios considera
importante el aumento de publicidad por medios electrénicos. (Cordero, 2019).

Esta tesis se ha incluido dentro de la investigacion, ya que aporta el conocimiento
y los datos del crecimiento electronico en Latinoamérica en los Ultimos afios y como el
Per0, pais donde se realiza la presente tesis, esta teniendo un crecimiento y evolucion del
e-commerce gracias al acceso a los teléfonos inteligentes y la inversion en la

infraestructura, lo que permite que se gane terrenos en la economia mundial.

Finalmente, segun Torrente (2020) explica como el comercio electronico ha ido
ganando terreno durante los Gltimos afios, siendo fundamental para que las empresas
puedan lograr un reconocimiento y posicionamiento ya que generan estrategias de
comunicacion generando que sus marcas sean mas conocidas. Asimismo, comenta que
gracias a que el comercio electronico es fomentado por las empresas se ha podido
evidenciar un cambio cultural en cuanto a los pagos de los bienes y servicios que
actualmente se pueden hacer desde la comodidad de la casa sin tener que ir a una tienda
fisica como anteriormente se hacia. (Torrente, 2020) Sin embargo, hace hincapié que a
pesar de todo lo positivo alun hay cierto temor por parte de algunos usuarios de ser
victimas de fraude, dado que consideran que este tipo de comercio es una herramienta
con un método de pago no muy fiable ocasionando asi que se prefiera usar el método de

pago tradicional como lo es el pago en efectivo. (Torrente, 2020).
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El objetivo de esta investigacion es analizar el comercio electronico a través del
consumidor en las empresas que desarrollan actividades de ventas online, asi como
analizar la experiencia del consumidor a través de las compras electronicas de las

empresas que desarrollan actividades de venta online. (Torrente, 2020).

La metodologia usada en esta tesis fue cuantitativa, ya que se aplicé una encuesta
de 17 preguntas a 30 personas que vivan en la ciudad de Panama y que hayan realizado
compras electronicas en esa ciudad, con el fin de analizar el comercio electronico a través
del consumidor en las empresas que desarrollan actividades de ventas online y poder
entender la perspectiva de cada uno de los compradores bajo la experiencia propia.
(Torrente, 2020).

Se incluy6 esta tesis dentro del trabajo de investigacion, ya que abarca temas
relevantes como la situacién de las empresas que han migrado al comercio electrénico
durante la COVID-19 y como ha ido incrementando la demanda de este comercio con las
empresas que han tenido que mantener su presencia de ventas en linea, asi como a su vez
los consumidores han tenido que arriesgarse en comprar por internet para evitar tener
contacto con otras personas y evitar contagiarse. Ademas, explica el efecto que tendra el
crecimiento del comercio electronico en los futuros afios con respecto a las empresas y

como estan tendran que afrontar este crecimiento y su capacitacion constante.

Tabla 2.1

Articulos cientificos

Autor Revista Titulo Aporte a la Tesis

Este estudio facilita el analisis de la
presente investigacion, ya que el tiempo de

How self-service espera y la satisfaccion percibida son dos
technology de las palabras claves y dimensiones, por lo
Decision experience evaluation cual se puede fundamentar que el tiempo de
. . Support affects waiting time espera de las tecnologias de auto servicio
Djelassi, Diallo - : -
& Zielke: (2018) Systems an_d customer faC|I|'Ea la vida al consumidor, ya que no
(Q1) satisfaction? A tendré que hacer largas colas y esperar a
moderated mediation  que las filas avancen con los interminables
model productos de otros clientes, podra evitar las
emociones negativas como la frustracion e
irritacion.
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International

Este articulo es importante, ya que, desde la
perspectiva del consumidor, el precio es el
criterio mas importante en cuanto a la

Journal of seleccién minorista omnicanal, esto habla
Gawor & Physical Customer’s valuation  sobre las diferentes opciones que tiene el
Hoberg; (2019) Distribution of time and cliente para recibir las compras en linea,
9 and Logistics convenience in e- seguido del tiempo de entrega y
Management fulfillment conveniencia. En cuanto a la conveniencia,
(Q1) los resultados indican que la entrega a
domicilio es mas preferible a las opciones
de recogida.
Esta investigacidn es importante para la
tesis, ya que hace referencia a una nueva
Computers & A decision model for  solucién que ayudaria a las empresas en el
Huang & Indrzjstrial last-mile delivery pais a saber de qué forma realizar sus
Ardiansyah; Enaingerin planning with entregas mediante la tendencia de la Gltima
(2019) g(Ql) g crowdsourcing milla, pues actualmente no se realizan
integration métodos de crowdsourcing para ello que
por cierto trae muchos beneficios de costos,
medio ambiente y transporte en general
Este estudio es importante para el estudio,
What Is the Right ya que se demostro que el atrl’buto mas
Nguyen, D. H., - . importante en la configuracion de las
Journal of Delivery Option for X : .
de Leeuw, S., - preferencias del consumidor es la tarifa de
Business You? Consumer ; .
Dullaert, W. & - entrega, seguida de los atributos de entrega
Logistics Preferences for . . X o
Foubert, B. P. J . : . sin precio y para los atributos individuales,
(Q1) Delivery Attributes in . AR
(2019) - . se encuentran diferencias significativas en
Online Retailing . .
las preferencias de los consumidores entre
los grupos de género e ingresos.
Este articulo aporta a la investigacion,
International porque habla sobre la intencién de
Journal of The impacts of final comportamiento de los clientes y como
Xiao. Wang & Retail and delivery solutions on ellos utilizan constantemente los precios
L g . e-shopping usage relativos para inferir la calidad relativa de
Liu, (2018) Distribution X .
' Management behaviour: The case los productos en un amplio espectro de
((gl) of Shenzhen, China paises, como lo demuestra el efecto de la
calidad del precio teniendo un margen del
10% entre cada vendedor.
Esta investigacion se consideré como
relevante, ya que se hablan sobre los
Journal of The determinants of casilleros inteligentes que son maédulos
Retailing and  customers’ intention donde l.ma persona puede dejar un paguete
Yuen, Wang, Ma y el cliente lo puede recoger horas o dias
. Consumer to use smart lockers . p L
& Wong; (2019) d ; después y este método de entrega de Ultima
Services for last-mile : - .
Q1) deliveries milla ya se encuentra vigente en el Peri y
es una forma de ayudar al cliente en caso
no puede recoger el producto que desea
desde algln punto en especifico.
Esta tesis es importante, ya que se asocia el
presente estudio al hablar acerca de los
An investigation of nuevos métodos de entrega de la Gltima
Transport customers’ intention milla, la cual incluye a los casilleros
Yuen, Wang, Ng . . T .
& Wong: (2018) Policy to use self-collection inteligentes, los cuales tienen una entrega
g (QL) services for last-mile de auto coleccion pactada por el mismo

delivery

cliente, que actualmente se encuentran
ubicados en algunas zonas de la capital y ya
trabaja con algunas tiendas minoristas.
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Zhou et al.;
(2019)

Journal of
Retailing and
Consumer
Services

Q)

Understanding
consumers’ behavior
to adopt self-service

parcel services for
last-mile delivery

Este estudio fue relevante, dado que se
relaciona mucho con la Gltima milla, ya que
hablar sobre los casilleros inteligentes, los
cuales son una opcioén mas favorecedora
para el cliente, el cual es el servicio de
entrega de paquetes de autoservicio, que
practicamente se definen como los
casilleros inteligentes, los cuales ya se
encuentran hoy en dia trabajando con
algunas tiendas minoristas y retail.

Riley J. & Klein
R. (2019)

Young
Consumers

Q)

How logistics
capabilities offered by
retailers influence
millennials’ online
purchasing attitudes
and intentions

Esta investigacion es importante, ya que se
relaciona con la variable de la tesis, la cual
es el comportamiento de uso, ya que habla
de como se construye a partir de la
experiencia del cliente desde el momento
que decide ingresar a un sitio web a realizar
una compra hasta el momento de esperar a
gue llegue su pedido. Ademas, en esta tesis
se revela que la reputacion del transportista
logistico modera la confianza en el vinculo
de actitud de compra en linea.

Wang et al.;
(2019)

International
Journal of
Physical

Consumer
participation in last-

Distribution & mile logistics service:

Logistics
Management

Q1)

an investigation on
cognitions and affects

Esta investigacidn habla sobre uno de los
métodos de la dltima milla, que son los
casilleros inteligentes, los cuales son una
tendencia que va en ascenso y puede influir
sobre las variables de investigacion del
estudio como el comportamiento de uso o
la intencion y decision de compra.

Vakulenko,
Hellstrom &
Hjort; (2018)

Journal of
Business
Research

Q1)

What’s in the parcel
locker? Exploring
customer value in e-
commerce last mile
delivery

Esta investigacion se considero relevante,
ya gue habla sobre los e-lockes o casilleros
inteligentes que actualmente ya se
encuentran en el Perd y son una parte del
proceso de la dltima milla y el valor que le
puede aportar estos nuevos métodos al
cliente y que otros procesos de Ultima milla
podrian evaluarse.

Morganti,
Dablanc &
Fortin; (2014)

Business and
Management

Q1)

Final deliveries for

Transportation online shopping: The

deployment of pickup
point networks in
urban and suburban
areas

Se consider6 importante contar con este
estudio, ya que habla sobre como el
comercio electrénico ha experimentado un
crecimiento constante durante la Ultima
década y como este crecimiento ha
generado que se incremente la demanda de
servicios de entrega dedicado a los
consumidores finales, los cuales prefieren
gue se entreguen los productos en un punto
especifico y no tener que esperarlos en sus
hogares.

Lee & Lyu;
(2016)

Computers in
Human
Behavior

Q1)

Personal values as
determinants of
intentions to use self-
service technology in
retailing

Este estudio es importante, ya que muestra
y explica la intencion de comportamiento
hacia las tecnologias de auto servicio que
vienen a ser parte de la tendencia de la
Gltima milla, pues es un servicio donde el
consumidor realiza solo la compra en linea
y luego decide como este llegara a su casa o
si él mismo lo recoge en algln punto.
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Esta investigacion parecié relevante, ya que

The “next day, free habla sobre la tltima milla, dado que la

International delivery” myth f ; | . |
_ Journal of unravelled: preferencia de los consumldores_ejs a
Buldeo, Verlinde Retail & Possibilities i‘or entrega gratuita. Sin embargo, también hace
& Macharis; Distribution  sustainable last mile mencion que cuando se ofrecen entregas y
(2018) Management transoort in an devoluciones gratuitas, los consumidores
(le) omnFi)channeI estan dispuestos a recoger sus pedidos ellos

mismos o esperar mas tiempo para que

environment
lleguen.

Este estudio es importante la presente tesis,
ya que demostraron que el atributo mas
International . importante en la configuracidn de las
The impact of e- X : .

Xu, X., Munson, Journal of service offerings on preferencias del consumidor es la tarifa de

C.L.&Zeng,S. Production gs ¢ entrega, seguida de los atributos de entrega
. the demand of online . . - o

(2017) Economics sin precio y para los atributos individuales,
customers : o

(Q1) se encuentran diferencias significativas en

las preferencias de los consumidores entre

los grupos de género e ingresos.

Tabla 2.2

Tesis Nacionales

Autor Revista Titulo Aporte a la Tesis

Esta tesis aporta en la investigacién, ya que
se relacione con el e-commerce y la decision
de compra, las cuales son una de las
variables que se tiene en la investigacion,
asimismo, ayudaria a entender cuales son los
posibles factores que determinan una compra
mediante la venta online, ya sea a través de
una tienda virtual o una pagina de Facebook.

Universidad Mejora en los ingresos
Pacora (2018) de Lima por venta online de
(Pert) Quim Jewerly

Este trabajo de investigacion es importante,
Factores que influyen ya que esté asociada a la variable de decision

en la compra de compra, por lo cual ayudara a entender
Universidad  impulsiva online en  las decisiones que tienen los consumidores al

Huayanay (2019) de Esan los Millennials de los  realizar una compra online a través de una
(Pert) distritos de tienda virtual y que factores implican dicha

Miraflores, Surco, San  decision, ya sea disefio de la web, precio,
Borjay La Molina  confianza con la tienda, rapidez de atencion,
tiempo de espera.

Se utilizé este trabajo, ya que se enfoca en el

Propuesta de e-commerce y en cdmo los productos
Desarrollo de un solicitados en linea por los consumidores son
Sistema de seleccion  llevados al destino final pactado previamente

Universidad
Abanto, Machado Tecnoldgica
& Veloz (2019) del Peru

(Perd) de Couriers para en la transaccion mediante empresas
ventas en linea tecnoldgicas de reparto conocidas como
couriers.
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Esta tesis es relevante para la presente
investigacion, ya que se enfoca en la variable
independiente que es el e-commerce y
ayudara demostrando cdmo esta herramienta
de comercio electrénico ha permitido que las
empresas Yy clientes se conecten cada vez
mas.

Se decidio usar esta tesis debido a la relacién
gue se tiene con el e-commerce y la decisién
de compra que tiene el consumidor respecto
a un producto o servicio por adquirirse,
ademas, ayudara confirmando los factores
que influyen en la decisién de compra del
consumidor y como este est en constante
cambio, por lo cual, las empresas deben
innovar para estar a la par de ellos.

Aporte a la Tesis

Este estudio se incluy6 dentro del trabajo de
investigacion, ya que habla sobre la
influencia que estan teniendo las tiendas
virtuales en las actividades econémicas a
nivel mundial, ademas de basar su
investigacion en las preferencias de los
consumidores cuando van a comprar en una
tienda virtual.

Este trabajo de investigacion es apropiado
para incluirla en la tesis, ya que habla sobre
las nuevas tecnologias que se estan
incluyendo en las tiendas como la entrega de
mercaderia con los drones, los cuales
vendrian a ser una nueva modalidad de
Gltima milla.

Evaluar los
Universidad  comportamientos de
Farah & Sierralta San Ignacio  compra online entre
(2019) de Loyola  los millennials y baby
(Pert) boomers en lima
metropolitana
Estrategias de
Universidad comercio electrénico
Espinoza & Privada y su influencia en la
Villanueva; Antenor decision de compra
(2017) Orrego online en los clientes
(Pert) de la empresa Costa
Gas Trujillo
Tabla 2.3
Tesis Internacionales
Autor Revista Titulo
Andlisis de la
Kyjvefpided elsT;:Juciz(r:;ad(«jeeulr?a
Vargas & Medina  Técnica de tienda virtual en Ia
(2018) Ambato 0,
decision de compra
(Ecuador) .
del consumidor on-
line
University
of
Pokorné (2020) Econ_omlcs Modern tech_nology in
Business Retail
(Republica
Checa)
Universidad La mercadotecniay su
Garcia & Erlin Auténoma pa_p_e! en la toma de
(2018) del Egta_do decmon_de compraen
de México  consumidores de 18 a
(México) 35 afios

Se incluyé esta tesis, ya que habla acerca de
cémo diferentes acciones de marketing
influyen en la decision de compra de los
consumidores. Ademas, explica a mayor
detalle como se aplica esta teoria en las

decisiones de compra de los consumidores.
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El comercio Esta tesis la se incluyé dentro de la

electronico e- investigacion, ya que explica sobre el
N commerce, analisis  crecimiento electronico en Latinoamérica en
Universidad L . PRA
Catolica de actual dgsde la los uItl_mos afios y como _eI Perd, pais donde
. perspectiva del se realiza la presente tesis, esta teniendo un
Cordero (2019)  Santiago de X L .

. consumidor en la crecimiento y evolucion del e-commerce
Guayaquil . . : ; o
(Ecuador) ciudad de Guayaquil, gracias al acceso a los teléfonos inteligentes

provincia del Guayas Y la inversion en la infraestructura, lo que
y estrategias efectivas permite que se gane terrenos en la economia

para su desarrollo mundial.
Esta tesis aporta al trabajo de investigacion,
. ya que abarca temas relevantes como la
El comercio . S .

electronico a traves situacion de las empresas que han migrado al

Universidad comercio electronico durante la COVID-19

del consumidor en las
empresas que
desarrollan
actividades de ventas
online en la ciudad de
Panama-Panama

Internacional
Torrente (2020) de Cienciay
Tecnologia

(Panama)

y como ha ido incrementando la demanda de
este comercio con las empresas que han
tenido que mantener su presencia de ventas
en linea, asi como a su vez los consumidores
han tenido que arriesgarse en comprar por
internet para evitar tener contacto con otras
personas y evitar contagiarse.

2.2 Bases tedricas

2.2.1. Variable Independiente: E-commerce
- Historia

El E-commerce inicié en 1920, en Estados Unidos cuando se inici6 la venta por catalogos
donde vendian productos que no se habian visto fisicamente a través de imagenes.
(Chueca & Curto, 2015). En 1960, se inventa el “Intercambio de Datos Electronicos”
EDI, que realiza transacciones electronicas y era usado por las empresas, luego, en 1980,
se modernizan las ventas por catdlogo a través de la television y se denominan
“televentas”. (Chueca & Curto, 2015). Finalmente, el gran salto se produce en 1989
cuando se invento la transmision de informacion entre ordenadores: “World Wide Web”
(www) y fue a finales de los 90 cuando aparecen las primeras e-commerce como EBay y
Amazon. Finalmente, en 1995 se establece el e-commerce a través de una iniciativa de
los integrantes del G7/G8 para el mercado global para PYMES. (Chueca & Curto, 2015).
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-Definicion

Segun el Instituto Nacional de Estadistica de Madrid, el e-commerce se define como “las
transacciones realizadas a traves de redes basadas en protocolos de Internet (TCP/IP) o
sobre otras redes telematicas. Los bienes y servicios se contratan o reservan a través de
estas redes, pero el pago o la entrega del producto puede realizarse off-line, a través de

cualquier otro canal”. (Chueca & Curto, 2015)

- Categorias:

e Business to business (B2B): Transacciones comerciales en linea entre 2 0 méas
empresas como servicios de outsourcing. (Chueca & Curto, 2015)

e Business to consumer (B2C): Transacciones comerciales en linea entre
empresa y consumidor final. (Chueca & Curto, 2015)

e Consumer to business (C2B): Transacciones comerciales en linea entre el
consumidor final y la empresa iniciada por el consumidor como webs
comparativas de precios en hoteles como Booking. (Chueca & Curto, 2015)

e Consumer to consumer (C2C): Los consumidores formalizan las
transacciones comerciales en linea por medio de una plataforma como EBay,
Mercado Libre, etc. (Chueca & Curto, 2015)

-Factores que influyen

e Innovacion (Fernandez-Portillo et al. 2015)

e Edad de la empresa (Fernandez-Portillo et al., 2015)

-Causas del uso del e-commerce

e Mejora del negocio (Sanabria, Torres & Lopez, 2016)

e Aumentar las ventas (Sanabria, Torres & Lopez, 2016)
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e Conseguir nuevos clientes (Sanabria, Torres & Lopez, 2016)
e Mejorar la satisfaccion de los clientes (Sanabria, Torres & Lopez, 2016)
e Llegar a mas mercados (Sanabria, Torres & Lopez, 2016)

e Reduccidn de costos (Sanabria, Torres & Lopez, 2016)

-Consecuencias del uso del e-commerce

e Distribucién de un producto puede mejorar, ya que se eliminan los
intermediarios, entregas de manera inmediata y un ahorro de costos. (Silva,
2009)

e Reduccidn de costos de transaccion sin formularios para pedidos, entre otros.
(Silva, 2009)

e Facil acceso a la informacion con acceso a bases de datos donde se encuentran
las ofertas, ventajas en ventas, etc. (Silva, 2009)

e Mejorar las relaciones entre la empresa y clientes, entablando conversaciones
que permitan conocer las preferencias del cliente. (Silva, 2009)

e Mejora de la comunicacion comercial al permitir que el cliente acceda a la

informacién de la empresa las 24 horas desde cualquier lugar. (Silva, 2009)

-Teorias

-La teoria de difusion de innovaciones: Segin Romero y Mauricio (2012), la teoria de
difusion de innovaciones de Everett M. Rogers (1962) es uno de los modelos que da base
a las investigaciones sobre la adopcion de los e-commerce. Esta teoria trata sobre el
proceso donde algo novedoso es comunicado a través de algunos canales a una sociedad
y a su vez debe pasar por las etapas de percepcion, evaluacion, prueba y adopcion.
Asimismo, ha aportado elementos importantes en cuanto a adopcién de innovaciones y
su desarrollo. También, estudia la aceptacion de la innovacion a partir de su interrelacion
con las dimensiones sociales, culturales, socioldgicas y psicologicas de los usuarios y a
su vez, presenta un analisis tedrico que investiga la difusion de la innovacion. (Alonso &
Calderdn, 2014).
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Esta teoria aporta a la investigacion, ya que explica como es que las innovaciones
se comunican a través de diferentes canales como el e-commerce a la sociedad, lo que
podria justificar cbmo es que la creacion de aplicaciones que sirven para la Gltima milla
como Rappi, Glovo, fueron desarrolladas antes de lanzarse al mercado, pasando por las

etapas de percepcion, evaluacion, prueba y adopcion.

-El Modelo de aceptacidn de tecnologia: EI modelo de aceptacion de tecnologia (TAM)
de Davis (1989) forma parte de una de las teorias que da base a las investigaciones sobre
la adopcion de los e-commerce, segin Romero y Mauricio (2012). Este modelo se
desarroll6 con base en la teoria de accion de la razén (TRA) y fue disefiado para predecir
la aceptacion de los sistemas de informacion por los trabajadores en las organizaciones y
tiene como proposito explicar los factores que rigen el uso de las tecnologias de
informacion y comunicaciones por un numero de usuarios, basandose en dos
caracteristicas: la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida. (Yong, Rivas &
Chaparro, 2010).

La relacién que tiene esta teoria con el trabajo de investigacion es que justifica
que los sistemas de informacion tienen que ser aceptados por los usuarios para poder
continuar en funcionamiento, tanto en un e-commerce, como en aplicaciones, entre otros;
por lo que, considera importante analizar la utilidad percibida, asi como la facilidad de

uso percibida y son algunas de las variables que analizamos en la presente tesis.

2.2.2. Variable Dependiente: Decisién de compra

-Definicion

Es el “acto de comprar un producto o servicio, compuesto de diferentes etapas por las que
pasa el comprador para decidir qué producto o servicio es el que mas se adecua a sus

necesidades y le proporciona un mayor valor.” (Marketing Directo, 2020)

Factores que influyen
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e Intencion de comportamiento (Zhou et al., 2019)
e Comportamiento de uso (Zhou et al., 2019)

e Riesgo percibido (Zhou et al., 2019)

e  Satisfaccion percibida (Zhou et al., 2019)

Proceso de decision de compra: Segun el modelo de Assael, el proceso de decision de

compra es (Manzuoli, 2005)

e Despertar de la necesidad del consumidor

e Procesamiento de la informacion por parte del consumidor
e Evaluacion de la marca

e Compra del producto

e Evaluacion post compra

Teorias

-Teoria de las expectativas: EI modelo de la teoria de las expectativas de Vroom (1973)
define a las personas como seres pensantes cuyas percepciones y estimaciones de
probabilidades de ocurrencia influyen en su comportamiento y agrega tres factores que
dan lugar a la motivacion de las personas: la valencia que muestra el deseo de una persona
por alcanzar una meta u objetivo, la expectativa que es la conviccién que tiene una
persona de que el esfuerzo aplicado en su trabajo tendra el efecto deseado y la
instrumentalidad que viene a ser el juicio que realiza la persona una vez que realiza el

trabajo y reciba una recompensa. (Rodriguez-Rabadan, 2013).

Esta teoria explica los factores que motivan a una persona a realizar una actividad
y se relaciona con la investigacién, ya que la motivacion juega un rol importante en la
decision de compra de los usuarios y ayuda en la justificacion de las variables que hemos
tomado en consideracion para nuestro andlisis de los factores que influyen en los

consumidores para usar el servicio de la tltima milla.

-Teoria de los juegos: La teoria de los juegos de Jhon Nash (1994) trata sobre una teoria

econdmica que explica el “equilibrio de Nash” en la que se plantea como un juego donde
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los que afectan las decisiones de los compradores, “pierden” y en este caso ellos serian
la sociedad. Si se aplica este ejemplo en el mercado se puede explicar como si cada
empresa y cada consumidor toman sus decisiones de compra basados en los precios de
los demés. (Dindmica, 2016).

Esta teoria se relaciona con el trabajo de investigacion, ya que menciona como es
que la economia es un factor influyente en la decision de compra de los consumidores, lo
que podria ayudarnos a justificar la variable de factor de riesgo financiero en la que los
consumidores se preocupan por lo que van a pagar por el costo adicional de un envio a

sus hogares.

2.3. Definicion de términos basicos

e E-commerce: Es el intercambio de productos y/o servicios mediante una
compra o venta entre dos 0 mas personas a través de una red de internet, la
cual permite generar diferentes tipos de transacciones y ganancias para ambas
partes. (Fontalvo, 2013).

e Decision de compra: Es el proceso que muchos consumidores pasan antes
de comprar un producto y/o servicio, ya que es un factor determinante al
momento de realizar el acto de comprar. (Manzuoli, 2005)

e Riesgo percibido: Se refiere a las consecuencias negativas que una persona
siente que podria traer la decision de realizar una accion en particular.
(Loewenstein, 2001)

e Intencién de comportamiento: Es el proposito de que una persona se
comporte de una manera en particular para que se logre un fin. (Zhou et al.,
2019)

e Comportamiento de uso: Se refiere a la manera en que una persona
reacciona después de realizar una evaluacién sobre un objeto a partir de una
compra en particular. (Zhou et al., 2019)

e Satisfaccion percibida: Es el nivel de agrado derivado de un desempefio, ya
sea tangible o intangible después de un evento cualquiera. (Flavian, Guinalil
& Gurrea, 2006)
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Ultima milla: Es el Gltimo paso en la cadena de distribucion de una compra,
cuando se realiza la entrega de un producto a un cliente que ha realizado una
compra online. (Zhou et al., 2019)

Tecnologias de autoservicio: Son aquellas tecnologias que hacen que el
cliente participe en la entrega de un servicio, ya que automatiza algunos
procesos como pago de recibos por medio de una aplicacion, retiro de dinero
en cajeros, etc. (Lee & Liu, 2016).

Casilleros inteligentes o e-lockers: Son casilleros ubicados en diferentes
zonas de una ciudad donde las empresas llevan un paquete comprado
previamente por algun cliente y dejan que este se acerque a recogerlo el dia
pactado. (Yuen et al., 2019).

Omnicanalidad: Es la estrategia donde las empresas buscan llegar al cliente
por medio de todos los canales de comunicacion tanto fisicos como online,

mejorando la experiencia del consumidor.(Gawor & Hoberg, 2019).
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CAPITULO I1l: MODELO CONCEPTUAL

3.1 Modelo conceptual

A continuacion, se presentara el modelo conceptual de la presente investigacion de donde

salen las hipotesis tanto en pre como en post pandemia.

Figura 3.1

Modelo conceptual

Héa

Satisfacci6n Comportamiento de

Percibida (SP) = Uso (CU)

H2a

Intencion de
comportamiento (IC)

Riesgo
Percibido (RP)

Hlb

De acuerdo con la figura anterior, se plantearon las siguientes hipotesis:

H1a. El riesgo percibido afecta la intencion de usar aplicaciones de entrega a domicilio
antes de la pandemia

H1b. El riesgo percibido afecta la intencion de usar aplicaciones de entrega a
domicilio después de la pandemia.

H2a. El riesgo percibido afecta la satisfaccion percibida del cliente al utilizar el servicio
de entrega antes de la pandemia.

H2b. El riesgo percibido afecta la satisfaccion percibida del cliente al utilizar el servicio

de entrega después de la pandemia.
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H3a. La satisfaccion percibida afecta la intencion de comportamiento del cliente al

utilizar el servicio de entrega antes de la pandemia

H3b. La satisfaccion percibida afecta la intencion de comportamiento del cliente al

utilizar el servicio de entrega después de la pandemia

H4a. La satisfaccion percibida afecta el comportamiento de uso del cliente al utilizar el

servicio de entrega antes de la pandemia

H4b. La satisfaccion percibida afecta el comportamiento de uso del cliente al utilizar el

servicio de entrega después de la pandemia

3.2. Matriz de consistencia

Tabla 3.1

Matriz de consistencia

Hipotesis
(Abreviacion)

Pregunta de

Investigacion

Hipotesis

Objetivos

Hla

¢El riesgo percibido
afecta la intencion de
usar aplicaciones de
entrega a domicilio
antes de la pandemia?

El riesgo percibido
afecta la intencion de
usar aplicaciones de
entrega a domicilio

antes de la pandemia

Determinar el efecto
del riesgo percibido
en la intenciéon de
usar aplicaciones de
entrega a domicilio
antes de la

pandemia.

H1lb

¢El riesgo percibido
afecta la intencion de
usar aplicaciones de
entrega a
domicilio después de

la pandemia?

El riesgo percibido
afecta la intencion de
usar aplicaciones de
entrega a
domicilio después de
la pandemia.

Comprobar el efecto
del riesgo percibido
en la intenciéon de
usar aplicaciones de
entrega a domicilio
después de la

pandemia.
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H2a

¢El riesgo percibido
afecta la satisfaccion
percibida del cliente
al utilizar el servicio
de entrega antes de la

pandemia?

El riesgo percibido
afecta la satisfaccion
percibida del cliente
al utilizar el servicio
de entrega antes de la

pandemia.

Establecer el efecto
del riesgo percibido
sobre la satisfaccion
percibida del cliente
al utilizar el servicio
de entrega antes de
la pandemia.

H2b

¢El riesgo percibido
afecta la satisfaccion
percibida del cliente
al utilizar el servicio
de entrega después de

la pandemia?

El riesgo percibido
afecta la satisfaccion
percibida del cliente
al utilizar el servicio
de entrega después de

la pandemia.

Verificar el efecto
del riesgo percibido
sobre la satisfaccion
percibida del cliente
al utilizar el servicio
de entrega después

de la pandemia.

H3a

¢La satisfaccion
percibida afecta la
intencion de
comportamiento  del
cliente al utilizar el
servicio de entrega

antes de la pandemia?

La satisfaccion
percibida afecta la
intencion de
comportamiento  del
cliente al utilizar el
servicio de entrega

antes de la pandemia

Determinar el efecto
de la satisfaccion
percibida sobre la
intencién de
comportamiento del
cliente al utilizar el
servicio de entrega

antes de la pandemia

H3b

iLa satisfaccion
percibida afecta la
intencion de
comportamiento  del
cliente al utilizar el
servicio de entrega
después de la

pandemia?

La satisfaccion
percibida afecta la
intencion de
comportamiento del
cliente al utilizar el
servicio de entrega
después de la

pandemia

Demostrar el efecto
de la satisfaccion
percibida sobre la
intencion de
comportamiento del
cliente al utilizar el

servicio de entrega
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después de la
pandemia
H4a ¢La satisfaccion La satisfaccion Comprobar el efecto
percibida afecta el percibida afecta el de la satisfaccion
comportamiento de comportamiento de percibida sobre el
uso del cliente al uso del cliente al comportamiento de
utilizar el servicio de utilizar el servicio de uso del cliente al
entrega antes de la entrega antes de la utilizar el servicio de
pandemia? pandemia entrega antes de la
pandemia.
H4b ¢La satisfaccion La satisfaccion Determinar el efecto

percibida afecta el
de

cliente al

comportamiento
uso del
utilizar el servicio de

entrega después de la

percibida afecta el
de

cliente al

comportamiento
uso del
utilizar el servicio de

entrega después de la

de

percibida sobre el

la satisfaccién

comportamiento de
uso del cliente al

utilizar el servicio de

pandemia? pandemia entrega despues de la
pandemia.
3.3. Matriz constructo-autor
Tabla 3.2
Matriz constructo-autor
Constructo Tipo de Variable Autores

Riesgo Percibido

Independiente

(Loewenstein et al., 2001)
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Satisfaccion Independiente (Flavian, Guinaliu & Gurrea,
Percibida 2006)

Intencién de Dependiente (Zhou et al., 2019)

Comportamiento

Comportamiento Dependiente (Zhou et al., 2019)
de Uso




3.4. Operativizacion de las variables

Tabla 3.3

Operativizacion de las variables

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ITEM
Nivel de riesgo financiero
5
Nivel de riesgo de privacidad | 6
Riesgo percibido
Nivel de riesgo de |7
rendimiento
Variable Nivel de riesgo de tiempo 8
Independiente: El uso del e-commerce trae consigo
E-commerce consecuencias en el consumidor al
finaliza una compra
Nivel de control sobre la
vida diaria de las personas
9
Experiencia del cliente
Satisfaccion
percibida 10
Nivel de satisfaccion
11
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Variable
Dependiente:
Decision

compra

de

Qué conlleva a los consumidores a
tomar una decision con respecto a

una compra online.

Nivel de disposicion de
clientes para usar servicios

de auto entrega

Intencion de 12
comportamiento
Nivel de intencién de usar
servicios de auto entrega.
13,14 y
15
Porcentaje de personas que
utilizan el servicio de auto
entrega
16
Porcentaje de personas que
recomiendan el servicio de
Comportamiento de
auto entrega
uso
17
Nivel de preferencia sobre
otros servicios de entrega
18
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3.5. Aspectos Deontoldgicos de la Investigacion

Los aspectos deontologicos de este trabajo de investigacion estan bajo el compromiso
que tiene la facultad de Ciencias Empresariales y Econdmicas de la Universidad de Lima
que se rige por principios éticos, evitando a toda costa el plagio y copia de investigaciones

pasadas.

Asimismo, la presente tesis estd cumpliendo con las normativas y procedimientos
correspondientes, ya que se ha regido a las reglas morales haciendo uso de
investigaciones internacionales y locales como medida de referencia. Ademas,
recalcamos que el trabajo es 100% original, dado que se basa en las fuentes ya

mencionadas junto con la investigacion de campo.

Por ultimo, se han citado todos los papers y trabajos de investigacion obtenidos
mediante el estilo editorial (APA) a lo largo de todo el documento, respetando la
propiedad intelectual de los diferentes autores que han realizado investigaciones previas

sobre el presente tema y que han contribuido de manera satisfactoria a la tesis.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1. Disefio metodoldgico

Segln Wentz, (2014); McLaren, (2014); Creswell, (2013a), Hernandez-Sampieri et al.,
(2013) y Kalaian, (2008), el término disefio se refiere al plan o estrategia concebida para

obtener la informacion que se desea con el fin de responder al planteamiento del

problema. Es decir, son procedimientos que nos ayudan a dar respuesta a la pregunta de

la investigacion derivada del problema y los objetivos. Asimismo, existen 2 tipos de

disefos, los experimentales y no experimentales.

Para esta investigacion se ha aplicado el enfoque cuantitativo del tipo aplicada

con un alcance correlacional y con un disefio no experimental.

a)

b)

Enfoque: Cuantitativo

Segun Hernandez (2014), “el enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion de datos
para probar hipotesis con base en la medicion numérica y el andlisis estadistico,

con el fin establecer pautas de comportamiento y probar teorias”. (p.4)

La investigacion tiene un enfoque cuantitativo, ya que los datos obtenidos de otras
fuentes contienen datos de informacion cuantitativa. Ademas, la informacion que
se recolectara sera mediante encuestas que son consideradas dentro de los estudios

cuantitativos.

Tipo: Aplicada

Segun Hernandez (2014), “la investigaciéon cientifica tiene dos propdsitos
fundamentales: a) producir conocimiento y teorias (investigacion béasica) y b)

resolver problemas (investigacion aplicada)”. (p. 25)

Por lo cual, la investigacion es de tipo aplicada, ya que estamos analizando que
factores son los que influyen en el consumidor para solicitar un servicio de la

ultima milla para la entrega de sus productos. Al realizar este analisis, se intent6
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d)

resolver un problema que se esta dando en los ultimos afios y propondremos

algunas soluciones alternativas que podrian resolver el problema en un futuro.

Nivel o Alcance: Correlacional

Segun Hernandez (2014), “este tipo de estudio tiene como finalidad conocer la
relacién o grado de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o

variables en una muestra o contexto en particular.” (p.93)

Dado lo explicado lineas arriba, el alcance de la investigacion es correlacional,
pues se quiere averiguar si existe relacion e independencia entre las variables
analizadas; por ello, para obtener los datos se utilizarda como instrumento un
cuestionario y posteriormente, se utilizardn pruebas chi cuadrado para medir la
dependencia entre las variables y luego para medir la asociacion, se usara el
coeficiente de contingencia o coeficiente de Cramer, dependiendo de los

resultados obtenidos en una primera instancia.

Disefio: No experimental

Segun Mertens (2010), la investigacion no experimental es apropiada para
variables que no pueden o deben ser manipuladas o resulta complicado hacerlo.
Es decir, son estudios en los que no alteramos intencionalmente las variables
independientes para ver su efecto sobre otras variables. Lo que se hace es observar
y analizar los fendmenos en su forma y contexto natural. (The SAGE Glossary of
the Social and Behavioral Sciences, 2009b).

Es por ello, que la investigacion tendra un disefio observacional, ya que no se
modificard ninguna de las variables que ya han sido anteriormente investigadas,
sino que sobre eso se realizara el estudio y se propondran diferentes soluciones al

problema.
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4.2 Disefio muestral

Segun Hernandez (2014), la muestra es un subgrupo de la poblacién de interés sobre el
cual se recolectardn datos, y que tiene que definirse y delimitarse de antemano con
precision, ademas de que debe ser representativo de la poblacion., etc.

En primer lugar, para encuestar a la poblacion se recurrira a tomar una muestra
representativa, usando el muestreo probabilistico, ya que no se cuenta con una referencia
completa de todas las personas en Lima Metropolitana que han usado el servicio de la
ultima milla y por ello, la muestra ha sido seleccionada bajo un juicio subjetivo acorde

con los intereses de la investigacién teniendo la misma probabilidad de ser elegidos.

Asimismo, para esta investigacion se selecciond un nivel de confianza del 95%
con un nivel de error del 6.2%, y se encuestd en dos oportunidades, ya que a raiz de la
coyuntura actual que ha generado la enfermedad denominada coronavirus se opt6 por
hacer dos encuestas, aumentando la muestra de 384 encuestas a 492, de los cuales se
realizaron 246 encuestas a personas que realicen compras online en Lima Metropolitana
en la época pre pandemia y 246 encuestas luego del confinamiento producido por la

pandemia.

Teniendo el sustento de los datos que se recopilaron del dltimo informe de CPI
(2022) e IPSOS (2020), para hallar el tamafio de la poblacion se debe segmentar de la

siguiente manera:

Tabla 4.1

Cifras de la poblacion del Pera segun perfiles 2020

Pre pandemia:

Perfiles Porcentaje | Poblacién Fuente
Personas que realizan compras por internet 100% 6,000,000.00 |(CCL, 2019)
Lima Metropolitana 100% 11,591,400.00 | (CPI, 2019)

Personas que realizan compras por internet en Lima | _ ,
Metropolitana 50% 3000,000.00 |(CCL,2019)

Lima Moderna 13.40% 1,553,247.60 |(CPI, 2019)

Nota. Compradores por internet (CCL, 2019) y Poblacién 2019 (CPI, 2019)
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El nimero total de la poblacién sera la multiplicacion de:
6°000,000 x 50% = 3°000,000 personas.

Dado que ya conocemos a nuestra poblacion (3°000,000 personas), el célculo de

la muestra se basara de la siguiente forma.

Z2 pgN
Donde:
Z: Coeficiente de confianza para un nivel de confianza del 95% = 1.96
p: probabilidad de que cada elemento sea elegido = 0.5
g: probabilidad de que cada elemento no sea elegido = 0.5
N: poblacion total = 3°000,000
E: error muestral = 0.062
Entonces, el tamafio de nuestra muestra es:
n= 246 encuestas

Tabla 4.2

Cifras de la poblacion del Pert segun perfiles 2022

Post Pandemia:

Perfiles Porcentaje | Poblacion Fuente

Personas que realizan compras por internet 100% 6,600,000.00 |(IPS0OS,2020)

Lima Metropolitana 100% 11,008,500.00 | (CPI, 2022)

F';/(Iersonas que realizan compras por internet en Lima 44% 2.904,000.00 | (IPSOS,2020)
etropolitana

Lima Moderna 13.40% 1,475,139.00 |(CPI, 2022)
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Nota. Compradores por internet (IPSOS, 2020) y Poblacion 2022 (CPI, 2022)

El nimero total de la poblacién sera la multiplicacion de:
6°600,000 x 44% = 2°904,000 personas.

Dado que ya conocemos a nuestra poblacion (2°904,000 personas), el célculo de

la muestra se basara de la siguiente forma.

Z° pgN
Donde:
Z: Coeficiente de confianza para un nivel de confianza del 95% = 1.96
p: probabilidad de que cada elemento sea elegido = 0.5
g: probabilidad de que cada elemento no sea elegido = 0.5
N: poblacion total = 2°904,000
E: error muestral = 0.062
Entonces, el tamafio de nuestra muestra es:

n= 246 encuestas

4.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Segun Hernandez (2014), recolectar los datos implica elaborar un plan detallado de

procedimientos que nos conduzcan a reunir datos con un propasito especifico.

Por ello, para la recoleccion de datos primarios locales de la presente

investigacion se mandaran encuestas via Google Forms a algunos participantes iniciales.
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Por ello, en la investigacion se tomara como unidad de andlisis a hombres y mujeres entre
18 y 35 afios de los NSE A y B de Lima Metropolitana que hayan realizado compras
online en cualquier sector y lo hayan recibido por medio del servicio de auto entrega tipo
courier como Rappi, Glovo, etc. A la fecha, se lograra completar las 492 encuestas de la
muestra, 246 encuestas pre pandemia y 246 post pandemia que respondieron 18
preguntas, de las cuales 14 son en la escala de Likert, considerando una escala del 1 al 5,
siendo 1 nunca y 5 siempre respecto a ciertas variables que influian en los usos del

servicio de auto entrega tipo courier.

Por otro lado, respecto a las fuentes secundarias, la investigacion sera a base de
investigaciones que se han realizado en otros paises sobre el tema, asi como de tesis
realizadas previamente sobre las variables que se analizaran para llegar a una solucion al

problema, tanto nacionales como internacionales.

4.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

En primer lugar, se realizaron encuestas online a la muestra de 246 personas pre pandemia
y luego de terminar el confinamiento se realizaron las encuestas a 246 personas post
pandemia, las 492 encuestas totales se realizaron a personas que hayan usado alguna vez
los servicios de auto entrega como Rappi, Glovo, etc. en Lima Metropolitana. Luego de
ello, se obtuvieron los porcentajes con las respuestas a cada pregunta, los cuales se
visualizaban mediante gréficos. Posteriormente, exportamos esos datos al programa
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), para realizar el analisis
correspondiente de las respuestas con las variables mencionadas a lo largo de nuestra

investigacion.

a. Proceso de clasificacion, registro y codificacion de datos

De acuerdo con lo mencionado previamente, se exportaron los datos de Google Forms al
programa Microsoft Excel y se cre6 una tabla convirtiendo las respuestas que se
encontraban en formato de letras en nimeros para poder ponderarlos. Asimismo, como

todas las preguntas se muestran en una escala de Likert, se clasificaron las respuestas con
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numeros del 1-5 para un mejor analisis, donde se inserto una leyenda para entender el

valor de cada numero. En este caso, se clasificaron de la siguiente manera:

Nunca
Casi nunca
A veces

Casi siempre

o B~ WD

Siempre

Por otro lado, se sefiald a qué variable y dimension est4 asociado cada uno de manera
que se pueda transcribir facilmente a otro programa como el SPSS para poder realizar el

analisis correlacional entre las variables de estudio.

b. Técnicas analiticas

Los datos obtenidos en primera instancia que se encontraban en un archivo de Excel,
clasificados en tablas dinamicas, se transcribieron al programa SPSS de manera que se
pueda analizar la percepcion de los consumidores encuestados sobre los E-commerce, asi
como realizar la prueba de normalidad, el analisis de correlacion entre las variables y sus

dimensiones ya establecidas previamente.

Asimismo, para realizar este analisis en el programa se filtraron las respuestas que
cumplian con los requisitos de nuestra muestra, como el filtro de edad (de 18 a 35 afios)
y que debian haber comprado online y recibido su pedido mediante algun servicio de auto

entrega como Rappi, Glovo, etc.

Luego de ello, se analizaron la distribucion en SPSS de las variables, tanto de la
dependiente (decision de compra) como de la independiente (E-commerce) para ver en
qué medida las personas encuestadas percibian ambas o cémo influian en su compra y se
presentan los graficos correspondientes. Posteriormente, se realizd la prueba de
normalidad que ayudo a saber que tipo de distribucion tienen las variables a analizar para

asi decidir qué método estadistico se usara para medir la correlacion entre estas.

Por ultimo, con el resultado de la prueba de normalidad, se empieza a realizar el

analisis de correlacion dependiendo de las hipdtesis para verificar la veracidad o falsedad
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de estas, presentando también algunos graficos correspondientes para entender mejor los

resultados.

Asimismo, iniciamos la encuesta en Google Forms con 4 preguntas filtro en las
cuales consultdbamos sobre el género de los encuestados, los rangos de edad que iban de
18 a 35 afios, el distrito de residencia y si es que alguna vez habian usado servicios de

auto entrega por delivery.

Preguntas Generales
Encuesta Pre-Pandemia

Figura 4.1

Pregunta 1 — Género

1. Género

= Hombre

= Mujer

Figura 4.2

Pregunta 2 - Rango de edad
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2. Rango de edad

= 18-23 afios
m 24-30 anos
= 31-35 anos

-

Figura 4.3

Pregunta 3 — Distrito

1% 3. ¢En qué distrito vive?

1% 3% 1%

1%
\ q%/_/— = Zona 1

3% = Zona 2

P -

= Zona 6
m Zona 7
= Zona 8
= Zona9

= Zona 10

Figura4. 4

Pregunta 4 - Uso de auto servicio
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4. ¢ Alguna vez ha usado servicios de auto
entrega por delivery? (Rappi, Glovo, Uber
Eats)

0%

= Si
= No

Por otro lado, como se mencioné al inicio, se considera importante colocar los
gréficos de los resultados de nuestras encuestas que se presentaron en la herramienta
Google Forms para poder entender mejor las respuestas de los encuestados. A
continuacidn, se presentan los graficos por cada seccidén que estan divididas segun las

dimensiones:
Preguntas dimension: Riesgo Percibido

Figura 4.5

Pregunta 5 - Riesgos financieros

5. Los riesgos financieros de los servicios de auto entrega
me preocupan

100 38%; 94
80
60 22%; 53
15%; 38 15%; 36
40 10%; 25
» 1l ]
0
Nunca Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre
Figura 4.6

Pregunta 6 - Riesgos de privacidad
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6. Los riesgos de privacidad de los servicios de auto
entrega me ponen nervioso

80 28%; 68 27%; 67
60 22%; 54
40 11%; 27 12%; 30
© u
0
Nunca Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre
Figura 4.7

Pregunta 7 - Riesgos de rendimiento

7. Los riesgos de rendimiento de los servicios de auto
entrega me hacen sentir incomodo

80 27%; 66

25%; 61 25%; 61
60 17%; 43
40
Ofy-
0 o
Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre

Figura 4.8

Pregunta 8 - Riesgos de tiempo

8. Los riesgos de tiempo de los servicios de auto entrega
me hacen sentir estresado

100 32%; 79
80
60 20%; 48 19%; 47
15%; 36 15%; 36
40
0
Nunca Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre
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Preguntas dimension: Satisfaccion Percibida

Figura 4.9

Pregunta 9- Los servicios de auto entrega me dan mas control sobre mi vida diaria

9. Los servicios de auto entrega me dan mas control sobre

mi vida diaria
100 35%; 85 36%; 88

80
60 17%; 43
: . -
20 3%; 7

I ]

Nunca Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre

Figura 4.10

Pregunta 10 - Es una apariencia agradable utilizar servicios de auto entrega

10. Es una experiencia agradable utilizar servicios de auto
entrega

29%; 71

16%; 39

Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre

20 0%; 1 3%; 7

O I




Figura 4.11

Pregunta 11 - Satisfaccion percibida con la forma de operacion de los servicios de auto
entrega

11. Me siento perfectamente satisfecho con la forma de

operacion de los servicios de auto entrega
120 36%; 113

80
60
40 17%: 18 99%; 23

20 3%; 2
. — ]

Nunca Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre

Preguntas dimension: Intencién de Comportamiento

Figura 4.12

Pregunta 12 - Disposicion para usar los servicios de auto entrega

12. Estoy dispuesto a usar servicios de auto entrega para
recoger o enviar los paquetes

160 36%; 136

140

120

100 0
80 9%; 70

o 35%; 28

3%; 5 17%; 7
20 i —

Nunca Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre
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Figura 4.13

Pregunta 13 - Intencion de usar los servicios de auto entrega en el futuro

13. Tengo la intencion de usar servicios de auto entrega en
el futuro

160 36%; 140

100 9%,; 72

40 g 35%; 24
3%; 2 0;
20 g —

Nunca Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre

Figura 4.14

Pregunta 14 - Predigo que usaria servicios de auto entrega

14. Predigo que usaria servicios de auto entrega

140 36%; 123
120
100

80 9%; 59
35%; 48 ;

60
40 17%; 15
20 3wl —

Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre

Figura 4. 15

Pregunta 15- Intencion de usar siempre servicios de auto entrega

15. Trataré siempre de usar servicios de auto entrega
140 36%; 128

120
100

80
60 35%; 48 9%; 51

0;
.

Nunca Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre

Preguntas dimension: Comportamiento de uso
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Figura 4.16

Pregunta 16 - Frecuencia de uso de servicios de auto entrega

100
80
60
40
20

Figura 4.17

16. Actualmente utilizo servicios de auto entrega

9%; 92
36%; 81
35%; 52
3%: 8 17%; 13
— I
Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre

Pregunta 17 - Intencion de recomendar los servicios de auto entrega a otras personas

120
100
80
60
40
20

Figura 4.18

17. Recomendaré servicios de auto entrega a mis amigos u
otras personas

36%; 107
9%; 93
35%; 35
I
Nunca Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre

Pregunta 18 - Los servicios de auto entrega son mi primera opcion

120
100
80
60
40
20

18. Los servicios de auto entrega son mi primera opcion
cuando mis compras en linea necesitan una entrega

36%; 99
9%; 86
35%; 43
3%: 5 17%; 13
[
Nunca Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre
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Encuesta Post Pandemia

Figura 4.19

Pregunta 1 - Género

1. Género

= Hombre
= Mujer
Figura 4.20
Pregunta 2 - Rango de edad
2. Rango de edad
® 18-23 anos
= 24-30 afios
= 31-35 afios
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Figura 4.21
Pregunta 3 - Distrito

3. ¢En qué distrito vive?

2% 19

1%\ ‘

= Zona 1

/0 2%
’ = Zona 2
30 = Zona 3
= Zona 4
= Zona 5

= Zona 6

N\

m Zona 7
= Zona 8
= Zona 9

= Zona 10

Figura 4.22

Pregunta 4 - Uso de auto servicio

4. ¢ Alguna vez ha usado servicios de auto
entrega por delivery? (Rappi, Glovo, Uber
Eats)

0%

= Si
= No

Asi como la encuestas de prepandemia, se consider6 importante colocar los
gréaficos de los resultados de las encuestas que se presentaron en la herramienta Google
Forms para poder entender mejor las respuestas de los encuestados. A continuacion, se
presentan los graficos por cada seccidn que estan divididas segun las dimensiones:

81



Preguntas dimension: Riesgo Percibido
Figura 4.23
Pregunta 5 - Riesgos financieros

5. Los riesgos financieros de los servicios de auto entrega
me preocupan

100 32%; 78
80 .
60 20%;50 22%; 55 20%; 49
40
Ofy:
20 6%; 14
0 |
Nunca Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre
Figura 4.24
Pregunta 6 - Riesgos de privacidad
6. Los riesgos de privacidad de los servicios de auto
entrega me ponen nervioso
80 28%; 68 %:
26%; 65 24%; 53
60 19%; 46
40
20 4%;9
0 [ |
Nunca Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre

Figura 4.25

Pregunta 7 - Riesgos de rendimiento

7. Los riesgos de rendimiento de los servicios de auto
entrega me hacen sentir incomodo
100 37%; 92

80 29%; 72

60 21%; 52

40 9%; 22

20 3%; 8
. .

Nunca Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre
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Figura 4.26

Pregunta 8 - Riesgos de tiempo

8. Los riesgos de tiempo de los servicios de auto entrega
me hacen sentir estresado

30%; 75

80
24%; 60
60
17%; 43
(V) 4

40 15%; 37 13%; 31

0
Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre

Preguntas dimension: Satisfaccion Percibida

Figura 4.27

Pregunta 9 - Los servicios de auto entrega me dan mas control sobre mi vida diaria

9. Los servicios de auto entrega me dan mas control sobre
mi vida diaria
140 50%; 123

80 22%; 55

%:
40 6%; 15 9%; 23 12%; 30

2 — | ]

Nunca Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre
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Figura 4.28

Pregunta 10 - Es una experiencia agradable utilizar servicios de auto entrega

Figura 4.29

10. Es una experiencia agradable utilizar servicios de auto

0%; 1

Nunca

1%; 3

Casi Nunca

entrega

15%; 38

61%; 150

22%; 54

A veces

Casi Siempre

Siempre

Pregunta 11 - Satisfaccion percibida con la forma de operacion de los servicios de auto

entrega

160
140
120
100
80
60
40
20

11. Me siento perfectamente satisfecho con la forma de

6%; 0

Nunca

9%; 10
|

Casi Nunca

22%; 47

operacion de los servicios de auto entrega

50%; 145

12%; 44

Aveces

Casi Siempre

Siempre
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Preguntas dimension: Intencion de Comportamiento

Figura 4.30

Pregunta 12 - Disposicion para usar los servicios de auto entrega

140
120
100
80
60

20

Figura 4.31

12. Estoy dispuesto a usar servicios de auto entrega para

6%; 0

Nunca

recoger o enviar los paquetes

50%; 118

12%; 104

22%; 21

e S
Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre

Pregunta 13 - Intencion de usar los servicios de auto entrega en el futuro

Figura 4.32

13. Tengo la intencidn de usar servicios de auto entrega en

6%; 0

Nunca

el futuro
50%; 127
12%; 102
9t 22%; 16
’ [ |
Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre

Pregunta 14 - Predigo que usaria servicios de auto entrega

140
120
100
80
60
40
20

14. Predigo que usaria servicios de auto entrega

6%; 2

Nunca

50%; 123
12%; 95
>
Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre
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Figura 4.33

Pregunta 15 - Intencion de usar siempre servicios de auto entrega

15. Trataré siempre de usar servicios de auto entrega

120 50%; 110
100 12%; 92
80
60
40 22%; 33
20 6%: 2 9%; 9
0 —
Nunca Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre
Preguntas dimension: Comportamiento de uso
Figura 4.34
Pregunta 16 - Frecuencia de uso de servicios de auto entrega
16. Actualmente utilizo servicios de auto entrega
140 12%; 124
120
80
60
40 22%; 25
20 6%: 1 9%; 6
, — N
Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre
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Figura 4.35

Pregunta 17 - Intencion de recomendar los servicios de auto entrega a otras personas

17. Recomendaré servicios de auto entrega a mis amigos u
otras personas

50%; 113
120 4 129%; 102
100
80
60
40 22%; 24
20 6%: 0 9%; 7
0 & —
Nunca Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre
Figura 4.36

Pregunta 18 - Los servicios de auto entrega son mi primera opcion

18. Los servicios de auto entrega son mi primera opcion
cuando mis compras en linea necesitan una entrega

138 12%; 115
[/

"o 50%; 92

80

60

0/
38 6%: 2 9%; 14 22%; 23
0,
— |

Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre
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CAPITULO V: ANALISIS Y PRESENTACION DE
RESULTADOS

5.1 Caracterizacioén de la unidad de analisis

En este inciso, se describira el perfil de los miembros de la muestra que fueron participes
en la investigacion. Asimismo, se hard una comparacion entre las muestras en los
periodos de pre pandemia y post pandemia para analizar si existen cambios relevantes

para nuestro estudio.

Tabla5.1

Comparacion de las caracteristicas demograficas de la muestra y de la poblacién — Pre
pandemia

Constructo Muestra  Poblacién
Sexo Hombres 40.6% 49.1%
Mujeres 59.4% 50.9%
Rango de 18-23 afos 31.3% 9.7%
edad 24-30 afios 48.4% 11.6%
31-35 afios 20.3% 8.3%
Zona de Zonal 0.0% 15.52%
residencia Zona 2 3.3% 13.13%
Zona 3 0.4% 10.82%
Zona 4 7.3% 7.39%
Zona s 3.3% 13.83%
Zona 6 13.0% 4.55%
Zona7 61.0% 7.90%
Zona 8 8.9% 8.33%
Zona 9 1.2% 10.63%
Zona 10 0.8% 7.12%
Zona 11 0.8% 0.77%
Totales 246 11°000.000
Nota: Adaptado de Poblacion 2022, por CPI, 2022

(http://www.cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/23/poblacion%202022.pdf)
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En la tabla 5.1, se observa que, del total de los consumidores encuestados en pre
pandemia, la mayoria eran mujeres con un 59.4% del total. Asimismo, la mayor parte de
encuestados vivian en la zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) y

se encontraban en un rango de edad entre los 24 y 30 afios.

Tabla5.2

Comparacion de las caracteristicas demograficas de la muestra y de la poblacion —
Post pandemia

Constructo Muestra Poblacion

Sexo Hombres 42.7% 49.1%
Mujeres 57.3% 50.9%
Rango de 18-23 afios 8.7% 9.7%
edad 24-30 afnos 63.6% 11.6%
31-35 afios 27.7% 8.3%
Zona de Zonal 0.8% 15.52%
residencia Zona 2 5.9% 13.13%
Zona 3 2.0% 10.82%
Zona 4 7.1% 7.39%
Zonabs 3.2% 13.83%
Zona 6 11.1% 4.55%
Zona 7 47.4% 7.90%
Zona 8 11.9% 8.33%
Zona 9 1.2% 10.63%
Zona 10 2.0% 7.12%
Zona 11 7.5% 0.77%
Totales 246 11°000.000
Nota: Adaptado de Poblacion 2022, por CPI, 2022

(http://www.cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/23/poblacion%202022.pdf)

En la tabla 5.2, la mayoria de personas encuestadas fueron mujeres con un
57,3%, al igual que en pre pandemia. Asimismo, en su mayoria fueron personas entre 24
y 30 afios que vivian en la zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina).
Lo que se puede observar es que luego de la pandemia, la distribucion en cuanto a
personas que habian usado un servicio de auto entrega en las diferentes zonas de Lima
Metropolitana aumentd, ya que en pre pandemia la mayoria se concentraba en pocas
zonas como la 7 y 6; sin embargo, ahora se ve una mayor distribucion entre otras.
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5.2 Analisis descriptivo

En este acépite, se analizaran los datos recolectados en la encuesta, por constructo y por
item, extrayendo el promedio, moda, desviacidn estandar y top 2 box segun las respuestas
que dieron los participantes.

Asimismo, los datos fueron extraidos de la encuesta realizada con la herramienta de
Google Forms, luego fueron exportados y codificados en Microsoft Excel para poder

obtener los resultados de los cuadros presentados a continuacion.

5.2.1 Andlisis de los constructos

A continuacion, se presenta el analisis de medidas central y Top 2 Box por constructo,

tanto en pre y post pandemia

Tabla5.3

Analisis de medidas central y T2B, por constructo- Pre pandemia

Constructo Media Moda  Desviacion  Top 2
estandar Box

Riesgo percibido 3.0 4.0 1.1 14.2%

Satisfaccion 4.0 4.0 0.8 23.6%

percibida

Intencion de 4.0 4.0 0.8 48.0%
comportamiento
Comportamiento 4.0 4.0 1.0 41.9%

de uso
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Tabla5.4

Analisis de medidas central y T2B, por constructo - Post-pandemia

Constructo Media Moda  Desviacion  Top 2
estandar Box
Riesgo percibido 2.5 3.0 1.0 2.8%
Satisfaccion 4.0 4.0 0.7 42.3%
percibida
Intencion de 4.0 4.0 0.7 58.1%

comportamiento

Comportamiento 4.0 5.0 0.7 56.5%
de uso

En primer lugar, lo que se puede observar en ambos casos es que la media en los
constructos de satisfaccion percibida, intencion de comportamiento y comportamiento de
uso se mantiene en 4.0, mientras que en lo que se refiere a moda hay una mayor variacion,
ya que en pre pandemia se mantenian en 4.0, mientras que en post pandemia el nimero
varia segun cada constructo. Asimismo, la desviacion estandar pre pandemia se observa
ligeramente mayor en pre pandemia. También, se puede observar que el Top 2 Box més
relevante fue la intencion de comportamiento, asi como el comportamiento de uso, ya
que en pre pandemia el 48.0% y 41.9% de los encuestados respondieron entre 3 y 4
preguntas relacionadas a los constructos y en post pandemia aumentaron a 58.1% y 56.5%

respectivamente.

5.2.2 Analisis de los items

A continuacion, se presenta el analisis de medidas central y Top 2 Box por item, tanto en

pre y post pandemia.
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Tabla5.5

Riesgo percibido: Analisis de medidas central y T2B, por item - Pre-pandemia

Afirmacion Media Moda Desviacion Top 2

estandar Box
Constructo Riesgo percibido 3.0 4.0 1.1 14.2%
Escalas Los riesgos 3.0 4.0 1.2 48.4%

financieros de los
servicios de auto
entrega me preocupan

Los riesgos de 3.0 3.0 1.2 39.4%
privacidad de los

servicios de auto

entrega me ponen

Nervioso

Los riesgos de 3.0 3.0 1.2 30.9%
rendimiento de los

servicios de auto

entrega me hacen

sentir incomodo

Los riesgos de tiempo 3.0 4.0 1.3 51.2%
de los servicios de

auto entrega me hacen

sentir estresado

Tabla 5.6

Riesgo percibido: Analisis de medidas central y T2B, por item - Post-pandemia

Afirmacion Media Moda Desviacion  Top 2

estandar Box

Constructo Riesgo 2.6 3.0 1.0 2.8%

percibido
Escalas Los riesgos 2.7 3.0 1.2 25.6%

financieros de

los servicios de

auto entrega me

preocupan

Los riesgos de 2.4 1.0 1.2 22.4%

privacidad de

los servicios de

auto entrega me

ponen nervioso

Los riesgos de 2.1 1.0 1.1 12.2%
rendimiento de




los servicios de
auto entrega me
hacen sentir
incomodo

Los riesgos de
tiempo de los
servicios de auto
entrega me
hacen sentir
estresado

3.1

4.0

1.3

43.1%

En el andlisis presentado pre pandemia, se puede observar que, por item, la media

se mantiene igual en todos; sin embargo, en post pandemia se muestra una mayor

variacion en los datos lo que quiere decir que las opiniones de las personas variaron.

Asimismo, en cuanto a la moda, ocurre lo mismo con los items de riesgo de privacidad y

riesgo de rendimiento, ya que en pre pandemia mantenian una moda de 3.0, mientras que

en post pandemia fue 1.0, es por ello que se ve un mayor cambio en la desviacion estandar

de estos 2 items. También, el Top 2 Box mas relevante fue el riesgo de tiempo en ambos

periodos, ya que en pre pandemia un 51.2% respondieron la pregunta relacionada a ese

item, mientras que en post pandemia se redujo a 43,1%.

Tabla 5.7

Satisfaccion percibida: Analisis de medidas central y T2B, por item - Pre-pandemia

Afirmacion Media Moda Desviacion Top 2
estandar Box
Constructo  Satisfaccion 3.6 3.7 0.7 23.6%
percibida
Escalas Los servicios de 3.3 4.0 1.0 45.1%
auto entrega me
dan mas control
sobre mi vida
diaria
Es una 3.8 4.0 0.7 67.9%
experiencia
agradable utilizar
servicios de auto
entrega
Me siento 3.6 4.0 0.8 55.3%
perfectamente

93



satisfecho con la
forma de
operacion de los
servicios de auto
entrega

Tabla 5.8

Satisfaccion percibida: Analisis de medidas central y T2B, por item - Post pandemia

Afirmacion Media Moda Desviacion Top 2
estandar Box
Constructo  Satisfaccion 3.8 4.0 0.6 42.3%
percibida
Escalas Los servicios de 3.5 4.0 1.0 62.2%

auto entrega me

dan mas control

sobre mi vida

diaria

Es una 4.0 4.0 0.7 82.9%
experiencia

agradable utilizar

servicios de auto

entrega

Me siento 3.9 4.0 0.7 76.8%
perfectamente

satisfecho con la

forma de

operacion de los

servicios de auto

entrega

En cuanto a la satisfaccion percibida, se puede observar que, por item, la media
presenta un mayor puntaje en el inciso donde se refiere al servicio de auto entrega como
una experiencia agradable de usar, mientras que la moda se mantiene igual con 4.0 tanto
en pre como en post pandemia, por lo que la desviacion estandar no varia mucho entre
los items entre ambos periodos. Asimismo, el Top 2 Box mas relevante fue el item
relacionado con lo agradable que es usar los servicios de auto entrega, tanto en pre y post
pandemia con 67.9% y 82.9% respectivamente.
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Tabla5.9

Intencion de comportamiento: Analisis de medidas central y T2B, por item - Pre-

pandemia

Afirmacién

Media

Moda Desviaciéon
estandar

Top 2
Box

Constructo

Intencion de
comportamiento

4.0

4.0 0.7

48.0%

Escalas

Estoy dispuesto a
usar servicios de
auto entrega para
recoger o enviar
los paquetes

4.1

4.0 0.8

83.7%

Tengo la
intencion de usar
servicios de auto
entrega en el
futuro

4.1

4.0 0.8

86.2%

Predigo que
usaria servicios de
auto entrega

3.9

4.0 0.8

74.0%

Trataré  siempre
de usar servicios
de auto entrega

3.8

4.0 0.9

72.8%

Tabla 5.10

Intencién de comportamiento: Analisis de medidas central y T2B, por item - Post-

pandemia

Afirmacion

Media

Moda Desviacion
estandar

Top 2
Box

Constructo

Intencion de
comportamiento

4.3

4.0 0.6

58.1%

Escalas

Estoy dispuesto a
usar servicios de
auto entrega para
recoger 0 enviar
los paquetes

4.3

4.0 0.7

90.2%

Tengo la
intencion de usar
servicios de auto
entrega en el
futuro

4.3

4.0 0.6

93.1%

Predigo que
usaria servicios de
auto entrega

4.2

4.0 0.8

88.6%
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Trataré  siempre 4.1 4.0 0.8 82.1%
de usar servicios
de auto entrega

En el constructo de intencion de comportamiento, se puede inferir que la media
presenta un mayor puntaje en los items relacionados con la intencion de usar servicios de
auto entrega y lo dispuesta que estaria la persona de usar este servicio, puesto que en
ambos periodos presentan el mismo puntaje, en pre pandemia 4.1 y en post pandemia 4.3.
Asimismo, la moda se mantiene en 4.0 en ambos periodos y la desviacion estandar
presenta una mayor variacion en el periodo de post pandemia. Por ultimo, en cuanto al
Top 2 Box, los items mas relevantes fueron también los relacionados con la intencion de
usar servicios de auto entrega y lo dispuesta que estaria la persona de usar este servicio
con 86.2% y 83.7% en pre pandemia 'y 93.1% y 90.2% en post pandemia.

Tabla 5.11

Comportamiento de uso: Andlisis de medidas central y T2B, por item - Pre-pandemia

Afirmacion Media Moda Desviacion Top 2
estandar Box
Constructo  Comportamiento 4.3 4.0 0.6 41.9%
de uso
Escalas Actualmente 4.3 4.0 0.7 70.3%

utilizo  servicios

de auto entrega

Recomendaré 4.3 4.0 0.6 81.3%
servicios de auto

entrega a mis

amigos u otras

personas

Los servicios de 4.2 4.0 0.8 75.2%
auto entrega son

mi primera opcion

cuando mis

compras en linea

necesitan una

entrega
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Tabla5.12

Comportamiento de uso: Analisis de medidas central y T2B, por item - Post pandemia

Afirmacion Media Moda Desviacion Top 2
estandar Box
Constructo  Comportamiento 4.3 4.0 0.6 56.5%
de uso
Escalas Actualmente 4.3 4.0 0.7 87.0%
utilizo  servicios
de auto entrega
Recomendaré 4.3 4.0 0.6 87.4%
servicios de auto
entrega a mis
amigos u otras
personas
Los servicios de 4.2 4.0 0.8 84.1%

auto entrega son
mi primera opcion
cuando mis
compras en linea
necesitan una
entrega

Por ultimo, respecto al constructo de comportamiento de uso, se puede observar que

la media se mantiene con un puntaje de 4.3 en los primeros dos items que hablan sobre

el uso actual de los servicios de auto entrega y sobre si lo recomendarian a terceros.

Asimismo, la moda para todos los items presenta un puntaje de 4.0 en ambos periodos,

por lo que la desviacién estandar es igual en pre y post pandemia. Finalmente, en el Top

2 Box, los items mas relevantes pre pandemia son los que estan relacionados a si

recomendarian el servicio a terceros y si los consideran como primera opcién cuando sus

compras en linea necesitan entrega con 81.3% y 75.2% respectivamente. Sin embargo,

en post pandemia solo se mantiene con mayor porcentaje el item relacionado a si

recomendarian el servicio a terceros con un 87.4%, pero el segundo mas relevante es si

el encuestado usa actualmente los servicios de auto entrega con un 87.0% .
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5.3 Andlisis inferencial

El analisis inferencial de la presente tesis comprende las pruebas de normalidad y
correlacion de las variables para poder afirmar o contrarrestar las hipotesis planteadas en

el capitulo 3.

5.3.1. Prueba de Normalidad

En este acapite se realizara la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, donde si
se afirma la hipdtesis nula entonces los datos presentan una distribucion normal y se debe

aplicar el coeficiente de Pearson, de lo contrario debera aplicarse el Spearman.
Ho: Los datos tienen distribucion normal

H1: Los datos no tienen distribucion normal

Tablab. 13

Prueba de normalidad de las variables - Pre-pandemia

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
RIESGO_FERCIBIDO 232 246 =.001
SATISFACCION_PERCIBI .24a0 246 =0
DA
INTEMCION_DE_COMFPO 314 246 =.0Mm
RETAMIEMTC
COMPORTAMIENTO_DE 244 246 =001
_Us0o

a. Correccion de significacion de Lilliefors

La prueba de normalidad que se realizd mediante el estadistico de Kolmogérov-
Smirnov en el periodo de pre pandemia muestra que todos los valores de probabilidad de
error son inferiores a 0.05; ya que los 4 constructos como el riesgo percibido, satisfaccion
percibida, intencion de comportamiento y comportamiento de uso tienen un nivel de

significancia de <0.001, por lo que se rechaza la hipétesis nula, la cual es que los datos
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tienen distribucion normal. En consecuencia, con un 5% de significancia se puede afirmar

que los datos de las variables y dimensiones no tienen distribucion normal.

Tabla 5.14

Prueba de normalidad de las variables - Post pandemia

Kolmogorav-Smirnov®

Estadistico al Sig
RIESGO_PERCIBIDO 219 246 <.001
SATISFACCION_PERCIBI 322 246 <.001
DA
INTENCION_DE_COMPO 275 246 <.001
RTAMIENTO
COMPORTAMIENTO_DE 274 246 <.001
_UsSo

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Asimismo, la prueba de normalidad mediante el estadistico de Kolmogorov-
Smirnov que se realizé post pandemia muestra que todos los valores de probabilidad de
error son inferiores a 0.05; ya que, al igual que en pre pandemia, las 4 dimensiones tienen
un nivel de significancia del <0.001, por lo que se rechaza la hipétesis nula, la cual es
que los datos tienen distribucion normal. En consecuencia, con un 5% de significancia se

puede afirmar que los datos de las variables y dimensiones no tienen distribucion normal.

5.3.2. Andlisis de correlacion

Debido a que se concluy6 que los datos no tienen distribucion normal, se aplico el
coeficiente de Spearman para el analisis de las variables en los periodos de pre y post
pandemia. Mediante el analisis de correlacion se busca comprobar si las variables y
dimensiones analizadas tienen relacion y si se cumplen las hipotesis planteadas en el

capitulo 3 de la investigacion.
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Tabla5.15

Analisis de correlacion entre el riesgo percibido e intencion de comportamiento - Pre-
pandemia

INTEMCION_
RIESGO_PE DE_COMPOR
RCIBIDO TAMIEMNTC

Rho de Spearman  RIESGO_PERCIBIDO Coeficiente de 1.000 -133
correlacian

Sig. (hilateral) . 037

I 246 246

INTEMCION_DE_COMPO  Coeficiente de -133 1.000
RTAMIENTO correlacion

Sig. (hilateral) 037 .

] 246 246

* La correlacidn es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Tabla 5.16

Analisis de correlacion entre el riesgo percibido e intencién de comportamiento - Post-
pandemia

INTEMCION_
RIESGO_PE DE_COMPOR
RCIBIDO TAMIENTO

Rho de Spearman  RIESGO_FERCIBIDO Coeficiente de 1.000 -.075
correlacian

Sig. (bilateral) . 242

il 246 246

INTEMCION_DE_COMPO  Coeficiente de - 075 1.000
RTAMIENTD correlacion

Sig. (hilateral) 242 .

M 246 246

En la tabla 5.15, en pre pandemia, se observa que el estadistico Rho de Spearman
es de -0.133 con valor p = 0.037<0.05; por lo que existe una relacion inversa entre las
dimensiones riesgo percibido e intencion de comportamiento de los consumidores, es
decir a mayor riesgo percibido, menor intencion de comportamiento y viceversa. En
contraste, en la tabla 5.16, en post pandemia, el estadistico Rho de Spearman es de -0.075
con valor p = 0.242>0.05; por lo que no existe relacion entre las dimensiones de riesgo

percibido e intencién de comportamiento de los consumidores.
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Tabla5.17

Analisis de correlacion entre el riesgo percibido y satisfaccion percibida - Pre-

pandemia
SATISFACCIO
RIESGO_PE M_PERCIBID
RCIBIDO A
Rho de Spearman  RIESGO_PERCIBIDO Coeficiente de 1.000 -.068
correlacian
Sig. (hilateral) . 308
I 246 246
SATISFACCIOM_PERCIBI  Coeficiente de -.065 1.000
correlacian
Sig. (hilateral) 308 .
I+ 246 246

Tabla 5.18
Analisis de correlacion entre el riesgo percibido y satisfaccion percibida - Post-
pandemia
SATISFACCIO
RIESGCO_PE M_PERCIEID
RCIBIDO A
Rho de Spearman  RIESGO_PERCIBIDO Coeficiente de 1.000 oM
correlacion
Sig. (hilateral) . 744
M 246 2486
SATISFACCIOM_PERCIBl  Coeficiente de 021 1.000
correlacion
Sig. (hilateral) 744 .
K] 246 246

En latabla 5.17, en lo que se refiere a pre pandemia, se observa que el estadistico

Rho de Spearman es de -0.065 con valor p = 0.308 <0.05; por lo que no existe una relacion

entre las dimensiones riesgo y satisfaccion percibidos de los consumidores. Asimismo,

en la tabla 5.18, en post pandemia, el estadistico Rho de Spearman es de 0.021 con valor

p = 0.744>0.05; por lo que tampoco se evidencia relacion entre las dimensiones de riesgo

y satisfaccion percibidos de los consumidores.
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Tabla5.19

Analisis de correlacion entre la satisfaccion percibida e intencién de comportamiento -

Pre-pandemia

SATISFACCIO  INTENCION_
N_PERCIEID DE_COMPOR
A TAMIENTO

Rho de Spearman  SATISFACCION_PERCIBI  Coeficiente de 1.000 399"
DA correlacian

Sig. (bilateral) . = 001

M 246 246

INTENCION_DE_COMPO  Coeficiente de 399" 1.000
RTAMIENTO correlacian

Sig. (bilateral) =001 .

M 246 246

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

Tabla5.20

Analisis de correlacion entre la satisfaccion percibida e intencién de comportamiento -

Post-pandemia

SATISFACCIO  INTENCION_
M_PERCIBID DE_COMPOR
A TAMIENTO

Rho de Spearman  SATISFACCIOM_PERCIBI  Coeficiente de 1.000 469
DA correlacion

Sig. (hilateral) . =00

M 246 246

INTENGION_DE_GOMFO  Coeficients de 469 1.000
RTAMIENTO correlacion

Sig. (hilateral) =001 .

M 246 246

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

En latabla 5.19, en pre pandemia, se observa que el estadistico Rho de Spearman

es de 0.399 con valor p = <0.001 <0.05; por lo que existe una relacion directa entre las

dimensiones satisfaccion percibida e intencion de comportamiento de los consumidores.

Asimismo, en la tabla 5.20, en post pandemia, el estadistico Rho de Spearman es de 0.469

con valor p = <0.001<0.05; por lo que también existe relacion directa entre las

dimensiones de satisfaccion percibida e intencion de comportamiento de los

consumidores, es decir a una mayor satisfaccion percibida por el cliente, habra una mayor

intencion de usar el servicio de auto entrega.
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Tabla5.21

Analisis de correlacion entre la satisfaccion percibida y comportamiento de uso - Pre-
pandemia

Correlaciones

SATISFACCIO COMPORTAM
N_PERCIBID IENTO_DE_U

A SO

Rho de Spearman  SATISFACCION_PERCIBI  Coeficiente de 1.000 348"
DA correlacion

Sig. (bilateral) . <.001

N 246 246

COMPORTAMIENTO_DE  Coeficiente de 348" 1.000
_Uso correlacion

Sig. (bilateral) <.001 ;

N 246 246

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

Tabla5.22

Analisis de correlacion entre la satisfaccion percibida y comportamiento de uso - Post-
pandemia

Correlaciones

SATISFACCIO COMPORTAM
N_PERCIBID IENTO_DE_U

A SO
Rho de Spearman  SATISFACCION_PERCIBI  Coeficiente de 1.000 461
DA correlacion
Sig. (bilateral) : <001
N 246 246
COMPORTAMIENTO_DE  Coeficiente de 4617 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 246 246

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

Por ultimo, en la tabla 5.21, en el periodo de pre pandemia, se observa que el
estadistico Rho de Spearman es de 0.348 con valor p = <0.001 <0.05; por lo que existe
una relacion directa entre las dimensiones satisfaccion percibida y comportamiento de
uso. Asimismo, en la tabla 5.22, en post pandemia, el estadistico Rho de Spearman es de

0.461 con valor p = <0.001<0.05; por lo que también existe relacion directa entre las
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dimensiones de satisfaccion percibida y comportamiento de uso, es decir a mayor

satisfaccion percibida por el cliente, habra un mayor uso del servicio.

5.4 Discusioén

En primer lugar, los resultados obtenidos en la tesis son confiables, ya que bajo los
aspectos deontoldgicos sustentamos que nuestra investigacion se rige por principios
éticos, evitando a toda costa el plagio y copia de investigaciones pasadas; por lo que las
fuentes secundarias estan debidamente citadas, y las fuentes primarias estan sustentadas
bajo la muestra del resultado de encuestas mediante los graficos de Google Forms.
Asimismo, se debe considerar como la limitacion mas relevante que la realizacion de las
encuestas fueron en un periodo de pandemia mundial por el virus COVID-19, lo que
limitd a solo hacer las encuestas de manera virtual y no se pudo hacer un trabajo de campo
mas amplio como entrevistas a especialistas en el tema o focus groups, asi como también
el tamafio de muestra tuvo que ser reducido por el mismo motivo y esto podria afectar en
el sentido que no se ha podido tener un mercado mas amplio para encuestar u opiniones

de especialistas que ya llevan afios de experiencia con respecto al tema.

Por otro lado, en cuanto a los resultados obtenidos se encontraron tanto diferencias
como semejanzas con los estudios previos que se han citado de otros paises. En primer
lugar, algunas semejanzas que se encontraron es que, segun la investigacion de Djelassi,
Diallo, & Zielke (2018) y de Zhou et al. (2019), el consumidor asocia el tiempo de espera
de las tecnologias de auto servicio como una facilidad a su dia a dia, ya que al no tener
que ir a una tienda fisica a esperar que lo atiendan y le den un producto, le brinda
satisfaccion alta, pues sabe que el producto que estd comprando mediante la tecnologia
de auto servicio serd el mismo que usa y va a satisfacer las necesidades por las cuales lo
comprd. En concordancia, el presente estudio reflejo que la variable satisfaccién
percibida influye directamente en el comportamiento de uso, es decir que, si el cliente
logra tener mayor satisfaccion en el proceso, mayores seran las posibilidades que use el
servicio de auto entrega mas de una vez. También, segin Vargas & Medina (2018), los
consumidores consideran la seguridad como un factor a tomar en cuenta a la hora de

realizar una compra, lo que se relaciona con nuestra hip6tesis Hla, que menciona que el
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riesgo percibido afecta indirectamente la intencidn de usar servicios de auto entrega, es

decir a mayor riesgo percibido, menor intencion de usar este servicio en pre pandemia.

En contraste, se encontraron diferencias con los estudios previos respecto a los
riesgos percibidos por el consumidor. Primero, segun la investigacion de Gawor &
Hoberg (2019) y de Nguyen et al. (2019), los americanos toman mucho en cuenta el factor
de tiempo y precio; mientras que en las encuestas realizadas a los peruanos solo
encuentran esta similitud en el periodo de pre pandemia, y, por el contrario, una baja
relacion con al riesgo percibido en el periodo de post pandemia. Asimismo, segun
Espinoza & Villanueva, (2017), el factor de confianza es un atributo que los
consumidores consideran bastante, ya que se evidencia cierta resistencia debido a estafas
virtuales previas; sin embargo, en el andlisis se ha podido analizar que cualquier tipo de
riesgo solo influencié de manera significativa en el periodo de pre pandemia, mientras
que en post pandemia esto ya no influenciaba a la hora de tomar una decision acerca del
uso de los servicios de auto entrega. Esto podria suceder debido a que los peruanos en el
periodo de pre pandemia y durante esta se vieron casi obligados a optar por estos servicios
para que sus compras en linea lleguen a sus casas, por lo que confiaban mas en las
diferentes plataformas y aprendieron a tomar en cuenta otros aspectos como la
satisfaccion percibida como tomar méas en cuenta el estado en el que llega el producto y
el trato que recibe de parte de la empresa o persona que le entregue el producto. En
adicion, se pudo observar en las fuentes secundarias que segun Morganti, Dablanc, &
Fortin (2014) y Vakulenko, Hellstrom & Hjort (2018) se estan implementando nuevos
métodos de servicios de auto entrega por medio de casilleros inteligentes en el mundo, y
los cuales ya se estan implementando también en Lima Metropolitana, pero no han podido
ser analizados a profundidad en esta investigacion debido al panorama actual que no

permitio contactar con un especialista en el tema.

Asimismo, las hipotesis se contrarrestan parcialmente, ya que, en primer lugar, el
riesgo percibido solo afecta la intencion de comportamiento en el periodo de pre
pandemia; sin embargo, en post pandemia, este factor ya no es lo que define la intencién
del consumidor a la hora de solicitar un servicio de auto entrega. En segundo lugar, se
puede concluir que el riesgo percibido no afecta la satisfaccion percibida en ninguno de
los dos periodos, es decir este Ultimo factor va a depender de otros elementos fuera del

riesgo que pueda presentar el uso de servicios de auto entrega. En consecuencia, lleva a
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aceptar solo las hipotesis Hla, ya que en pre pandemia el factor de riesgo influenciaba
sobre la intencidn de usar aplicaciones de auto entrega, la H3a y H3b, pues la satisfaccion
percibida y la intencién de comportamiento presentan una relacion directa en ambos
periodos y por Ultimo las H4a y H4b, debido a que la variable satisfaccion percibida afecta
al comportamiento de uso tanto en pre pandemia como en post pandemia. de los
consumidores. Esto lleva a recalcar que el Unico factor decisivo en el proceso de compra

e intencion de comportamiento es la satisfaccion percibida.

Cabe resaltar que estos resultados pueden ser de utilidad para otros estudios y se
podra extender a otros productos y/o empresas similares, ya que lo que se busca hoy en
dia es rapidez y comodidad para el cliente. Por lo cual, todas las empresas deberan
replicar en algin momento los servicios de auto entrega por delivery y/o buscar un
método eficaz que acerque sus productos y/o servicios al cliente de manera rapida sobre
todo si la venta por internet esta aumentando dia a dia tanto en el Perdl como en el mundo,
ya que lo que espera el consumidor es la entrega del producto de manera rapida y sin que
se altere el precio, reduciendo el tiempo y mejorando el proceso de entrega. Asimismo,
se considera que la investigacion contribuye a otras investigaciones, ya que en un
contexto donde las ventas online y la tendencia de la altima milla aumenta, son factores
que las empresas deberan tomar en cuenta antes de brindar el servicio para una mejor

atencion al cliente.

Finalmente, se consideran pertinentes los comentarios realizados por el
investigador en relacion con los resultados obtenidos ya que evidencia que la satisfaccion
percibida es el factor determinante del estudio, puesto que si la satisfaccion es negativa
podria afectar todo el proceso de compra del consumidor desde el inicio hasta el final,
dado que lo que el cliente hoy en dia quiere es rapidez, comodidad, reduccién de tiempo
y el producto en buen estado y si todos estos requisitos se cumplen tendra una satisfaccion

al realizar la compra final y podra repetir el proceso en el futuro.
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CONCLUSIONES

En cuanto a la prueba de hipotesis podemos afirmar que la hipotesis general se
afirma parcialmente ya que no todos los factores analizados tienen una relacion
directa con la decision de compra, ya que el riesgo percibido no define la decision
de compra sin embargo, si hay una relacion directa y significativa entre la decision
de compra y la satisfaccion percibida por los clientes, lo que da como resultado
que la satisfaccion es un factor determinante al momento de tomar una decision
respecto a una compra en linea.

El riesgo percibido solo afecto la intencién de comportamiento durante el periodo
de pre pandemia; sin embargo, en post pandemia, este factor ya no define la
intencion del consumidor a la hora de solicitar un servicio de auto entrega.

Con respecto a investigaciones previas, a pesar de presentar ciertas similitudes en
los resultados de las encuestas que demuestran que existe temor a ciertos riesgos
como el financiero y de tiempo en los consumidores, segun el anélisis estadistico,
la satisfaccion percibida es lo que mas influye en la decision de compra al elegir
un tipo de servicio de auto entrega y esto puede ser debido a que los peruanos
prefieren recibir la promesa que se les ofrece en el servicio.

Los resultados obtenidos variaron en nuestra investigacion pre pandemia versus
la post pandemia, pero en ambos casos se obtuvo el mismo resultado.

Dado que el comercio electrénico ha incrementado su presencia en los Gltimos
afios y tras la pandemia del COVID-19 ha tenido mayor presencia en los paises
por la limitacion de muchos comercios tradicionales, esta investigacion es
importante para las empresas que deseen implementar los servicios de auto
entrega y saber cuales son los factores que mas influyen en ella, ya que lo que el
cliente quiere hoy en dia es rapidez, comodidad y reduccion de costos y tiempo.
Asimismo, esta investigacion podra ayudar sobre que otras modalidades de
entregas se pueden aplicar en los negocios como lo son los e-lockers (casilleros

inteligentes) que ya funcionan en ciertos distritos del pais.
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RECOMENDACIONES

e Se deberé investigar por qué los consumidores de Lima Metropolitana toman una
decision final de compra en un servicio de auto entrega, basandose en la
satisfaccion percibida y no en los riesgos que podrian detectar previamente para
que las empresas del rubro sepan mejor como operar en sus servicios y lograr que
se realice la compra.

e Debido a que el uso de servicio de la Gltima milla estd aumentando, se estan
creando nuevas formas de entregar el producto al consumidor final como los
casilleros inteligentes; por lo que se podria realizar una encuesta incluyendo
preguntas sobre la experiencia de algunos usuarios de Lima Metropolitana
mediante este sistema para que las empresas que trabajan con e-commerce
evallen si es necesario implementarlos o quedarse con lo tradicional.

e Serecomienda a las empresas que realizan el comercio por internet implementar
los servicios de auto entrega, ya que lo que quiere el cliente hoy en dia es
comodidad a la puerta de su hogar sin tener que salir a ningun lado para buscar un
producto y/o servicio. Asimismo, este tipo de servicio hard que las empresas
destaquen sobre la competencia sobre todo si entregan el producto no solo al
tiempo correcto sino también en buen estado y sin un costo adicional.

e Otra recomendacion es que las empresas tecnoldgicas de reparto y empresas que
practican este servicio inviertan en mejorar el servicio de entrega de productos y/o
servicios a los clientes finales, ya que se ha demostrado en esta pandemia que adn
no estamos preparados para cumplir los plazos establecidos que se pactan
inicialmente luego de una compra por internet, lo que luego genera incomodidad

a los clientes y rechazo a las empresas que ofertan este tipo de servicio.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

TITULO DEL PROYECTO DE TESIS:

“FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES EN LOS E-COMMERCE MEDIANTE LA MODALIDAD DE LA ULTIMA MILLA EN LIMA METROPOLITANA”.

ALUMNO (A)

Maria Alejandra Limas Saldarriaga
Daniela Miranda Bocinovich

LINEA DE INVESTIGACION

ADMINISTRACION DE CANALES DE DISTRIBUCION 5205-3.i3 Andlisis de la Gltima milla

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
Probl | Objeti | Hipbtesi |
roblema general jetivo genera ipdtesis genera EendierE
Nivel de riesgo financiero
. CUA . - Nivel de riesgo de privacidad
¢Cudles son los factores que Los factores si influyen en la Riesgo percibido b

influyen en la decision de
compra de los consumidores

Determinar los factores que influyen en la
decision de compra de los consumidores

decision de compra de los

Nivel de riesgo de rendimiento

Nivel de riesgo de tiempo

Enfoque: Cuantitativo
Alcance: Correlacional

. . . consumidores en los e-commerce E-commerce - P . . .
en los e-commerce mediante |en los e-commerce mediante la modalidad . ) L Nivel de control sobre la vida diaria de las Disefio experimental: No experimental
. - ] - . . ) mediante la modalidad de la ditima . )
la modalidad de la dltima milla| de la ditima milla en Lima Metropolitana. ] . . . » - personas Tipo Aplicada
. ltana? milla en Lima Metropolitana Satisfaccion percibida — -

en Lima Metropolitana? Experiencia del cliente
Nivel de satisfaccion

Dependiente Instrumentos

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipétesis especificas

¢El riesgo percibido afecta la
intencién de usar aplicaciones
de entrega a domicilio?

¢El riesgo percibido afecta I
satisfaccion  percibida  del
cliente al utilizar el servicio de
entrega?

¢La satisfaccion percibidal
afecta la intencion  de
comportamiento del cliente all
utilizar el servicio de entrega?
¢La satisfaccion percibidal
afecta el comportamiento de
uso del cliente al utilizar el
servicio de entrega?

Determinar el efecto del riesgo percibido
en la intencion de usar aplicaciones de
entrega a domicilio..

Comprobar el efecto del riesgo percibido
sobre la satisfaccion percibida del cliente)
al utilizar el servicio de entrega.

Demostrar el efecto de la satisfaccion|
percibida sobre la intencion de
comportamiento del cliente al utilizar el
servicio de entrega.

Verificar el efecto de la satisfaccion,
percibida sobre el comportamiento de uso
del cliente al utilizar el servicio de entrega

El riesgo percibido afecta Iaf
intencién de usar aplicaciones de
entrega a domicilio.

El riesgo percibido afecta la
satisfaccion percibida del cliente al
utilizar el servicio de entrega.

La satisfaccion percibida afecta la|
intencién de comportamiento dell
cliente al utilizar el servicio de
entrega.

La satisfaccion percibida afecta el
comportamiento de uso del cliente all
utilizar el servicio de entrega

Decisién de compra

Intencién de comportamiento

Nivel de disposicion de clientes para usar
servicios de auto entrega.

Cuestionario de 18 preguntas via online.

Nivel de intencién de usar servicios de auto
entrega.

Unidad de andlisis: Hombres y mujeres
entre 18 y 35 afios de los NSE Ay B de|
Lima Metropolitana que hayan realizado
compras online en cualquier sector y o
hayan recibido por medio del servicio de|
auto entrega por delivery como Rappi,
Glovo, etc.

Comportamiento de uso

Porcentaje de personas que tilizan el servicio

Métodos de certificacion (Fuente/

de auto entrega Técnica)

Porcentaje de personas que recomiendan el

servicio de auto entrega INEI
IPSOS

Nivel de preferencia sobre otros servicios de
entrega

EUROMONITOR
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Anexo 2. Cronograma y presupuesto de la investigacion
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Eleccién del tema

Titulo de la investigacion

Descripcion del problema

Objetivos de la investigacion

Justificacion de la investigacion

Importancia de la investigacion

Viabilidad de la investigacion

Limitaciones del estudio

Entrega y justificacion del proyecto
Seminario |

Antecedentes de la investigacion

Bases tedricas

Definicion de términos basicos

Formulacion de hipotesis

Variables y definicion operacional

Disefio metodoldgico

Disefio muestral

Técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos

Aspecto deontoldgico

Realizacion de encuestas online

Anélisis de datos recopilados

Entrega final del proyecto

Presentacién y sustentacion del
proyecto
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Anexo 3. Cuestionario

Servicios de auto entrega por delivery
Estimado participante,

Somos alumnos de Marketing de la facultad de Ciencias Empresariales y Econdémicas de
la Universidad de Lima. Nos encontramos cursando el décimo ciclo y como parte de
nuestra tesis del curso Seminario de investigacion 2, estamos realizando una encuesta
para determinar su experiencia con el uso de los servicios de auto entrega por delivery

como Rappi, Glovo, Uber Eats, entre otros.

Debido a que usted forma parte de nuestro publico objetivo, su opinion es muy importante
para nosotros y para el logro de los objetivos del curso, por lo cual le solicitamos

completar la encuesta que encontrara a continuacion.
Agradecemos su valioso tiempo.
Atentamente,

Equipo de Trabajo

Seccién 1: Seccion filtro

Género
Mujer

Hombre
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Rango de edad

18- 23 afios
24-30 afios
31-35 afios
36 - 40 afios

M&s de 40 afios

¢En qué distrito vive?
Zaona 1 (Ventanilla, Carabayllo, Puente Piedra, Comas)
Zona 2 (Ancdn, Los Olivos, San Martin de Porres, Independencia)
Zona 3 (San Juan de Lurigancha)
Zona 4 (Cercado de Lima, Brefia, Rimac, La Victoria)
Zaona 5 (El Agusting, San Luis, Santa Anita, Ate, Lurigancho - Chosica, Chaclacayo)
Zona 6 (San Miguel, Pueblo Libre, Jesis Maria, Magdalena del Mar, Lince)
Zona 7 (San Isidro, Miraflores, Santiago de Surco, San Borja, La Moling)
Zana B (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores)
Zona 9 ( Cieneguilla, Pachacamac, Villa Maria del Triunfo, Villa EI Salvador, Lurin)
Zona 10 (Callag, La Punts, Carmen de |a Legua - Reynoso, Bellavista, La Perla)

Zona 11 (Santa Rosa, Punta Hermosa, Punta Negra, San Bartolo, Santa Maria del Mar, Pucusana)
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¢Alguna vez ha usado servicios de auto entrega por delivery? (Rappi, Glovo, Uber
Eats)

S

Mo

Seccion 2: Riesgo percibido

5. Los riesgos financieros de los servicios de auto entrega me preocupan ~

1 2 3 4 2

Munca O O O O O Siempre

&. Los riesgos de privacidad de los servicios de auto entrega me ponen nervioso *

1 2 3 4 ]

Munca O O O O O Slempre

7. Los riesgos de rendimiento de los servicios de auto entrega me hacen sentir incomodo *

1 2 3 4 5

Nunca O O O O O Siempre

8. Los riesgos de tiempo de los servicios de auto entrega me hacen sentir estresado *

1 2 3 4 3

Munca O O O O O Siempre
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Seccion 3: Satisfaccion percibida

9. Los servicios de auto entrega me dan mas control sobre mi vida diaria *

1 2 3 4 3

Munca O O O O O Siempre

10. Es una experiencia agradable utilizar servicios de auto entrega *

1 2 3 4 2

MNunca O O O O O Siempre

11. Me siento perfectamente satisfecho con la forma de operacion de los servicios de auto
entrega

1 2 3 4 ]

Munca O O O O O siempre

Seccidn 4: Intencidon de comportamiento

12. Estoy dispuesto a usar servicios de auto entrega para recoger o enviar los
paguetes *

Nunca O O O O O Siempre

13. Tenge la intencién de usar servicios de auto entrega en el future *

1 2 3 4 3

Nunca O O O O O Siempre
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14. Predigo que usaria servicios de auto entrega *

Nunca O O O O O Siempre

15. Trataré siempre de usar servicios de auto entrega *

Nunca O O O O O Siempre

Seccion 5: Comportamiento de uso

16. Actualmente utilizo servicios de auto entrega *

Munca O O O O O Siempre

17. Recomendaré servicios de auto entrega a mis amigos u otras personas ~

1 2 3 4 -]

Munca O O O O O sSiempre

*

18. Los servicios de auto entrega son mi primera opcién cuando mis compras en linea necesitan
una entrega

Nunca O O O O O Siempre
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Anexo 4. Validacion de experto

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado:

Nombres y Apellidos:

José Alberto Lara Mascaro6

Edad: 58 Sexo: F (...... )

Especialidad Estadistica Afios de Experiencia profesional

Centro de Trabajo: Universidad de Lima / Universidad ESAN

Cargos que desempefia:

M (X) Profesion Ingeniero / Lic. En Educacion

22 afos

Docente y Coordinador en los cursos de Estadistica, Asesoria y consultoria en proyectos

de Tesis e investigaciones cuantitativas.

Firma ...... José Alberto Lara Mascaro..........
I. Criterios de validacion del instrumento

CRITERIO CONCEPTUALIZACION EXCELENTE SATISFACTORIO | MEJORABLE DEFICIENTE
CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, sintactica y %

semantica son adecuadas
COHERENCIA Alineamiento de variables, dimensiones v

e indicadores
METODOLOGIA Responde al propésito del Diagndstico N

propuesto.
SUFICIENCIA Comprende los items en cantidad y %

calidad para obtener la medicion.
FACTIBILIDAD Aplicacion en la muestra seleccionada X
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I1. Apreciacion Cualitativa

Es importante que el instrumento tenga antecedentes de uso en investigaciones similares,
aunque en otras realidades, por lo que serd necesario calcular los indicadores de

fiabilidad una vez que se tenga la data.
Surco, abril 2020

Coordinacion de Profesores de Seminario de Investigacion en Marketing I y 1.
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Anexo 5. Certificado Turnitin

INFORME DE ORIGINALIDAD

1 4% 1 4% 3% %

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES TRABA)OS DEL
ESTUDIANTE
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