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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo analizar la relacion entre el m-commerce
y el comportamiento del consumidor/usuario de los aplicativos moviles categoria
restaurantes PedidosYa, Rappi y Didi Foods de Lima Metropolitana del 2023. Este
estudio fue realizado al finalizar el Estado de emergencia, lo cual representa un factor
relevante a mencionar ya que muchas personas comenzaron a utilizar los aplicativos
moviles de delivery para efectuar sus compras. En consecuencia, se formaron héabitos de
compra con la ayuda de dichos aplicativos, como también, se dio el ingreso de marcas a
este mercado, como fue el caso de Didi Foods. Por otro lado, durante la recoleccién y
analisis de datos, se utilizo la metodologia correlacional con el fin de determinar si existe
relacién entre ambas variables, en especifico, las dimensiones de cada variable. En este
caso, las dimensiones escogidas de la variable m-commerce o comercio movil fueron
ubicuidad, interactividad y personalizacién/adaptacion. Respecto a la variable
comportamiento del consumidor, las dimensiones escogidas fueron motivacién y valores,
percepcion y estilos de vida. Asimismo, se aplicaron pruebas de confiabilidad y
validacion de data en la prueba piloto para saber si el instrumento utilizado era el
adecuado para ejecutar la prueba final. Por lo que, se concluyd que existen diversos
perfiles de consumidor en base a la edad de los encuestados, las dimensiones

mencionadas son relevantes y existe una correlaciéon media entre las variables propuestas.

Linea de investigacion: 5200 - 34.a3

Palabras claves: M-commerce, Comportamiento del Consumidor, Motivacion de

compra y Perfil del Consumidor.
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ABSTRACT

The purpose of this research is to analyze the relationship between m-commerce and
consumer/user behavior of the mobile applications of the restaurant categories
PedidosYa, Rappi and Didi Foods in Metropolitan Lima in 2023. This study was
conducted at the end of the State of Emergency, which represents a relevant factor to
mention since many people started to use mobile delivery applications to make their
purchases. Consequently, shopping habits were formed with the help of these
applications, as well as the entry of brands into this market, as was the case of Didi Foods.
On the other hand, during data collection and analysis, the correlational-descriptive
methodology was used in order to determine if there is a relationship between both
variables, specifically, the dimensions of each variable. In this case, the dimensions
chosen for the m-commerce or mobile commerce variable were ubiquity, interactivity
and personalization/adaptation. Regarding the consumer behavior variable, the
dimensions chosen were motivation and values, perception and lifestyles. Likewise,
reliability and data validation tests were applied in the pilot test to know if the instrument
used was adequate to run the final test. Therefore, it was concluded that there are different
consumer profiles based on the age of the respondents, the dimensions mentioned are

relevant and there is an average correlation between the proposed variables.

Line of research: 5200 - 34.a3

Keywords: M-commerce, Consumer Behavior, Purchase Motivation and Consumer

Profile.
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INTRODUCCION

En la actualidad, las empresas consideran el comercio electronico como uno de sus
canales principales de venta. Segin la Camara Peruana de Comercio Electrénico —
CAPECE (2021), antes de la pandemia muchos comercios vendian alrededor de 65.800
comercios de forma online. A finales del 2020, se contabilizaron alrededor de 263 200
comercios que venden mediante esta modalidad (p.20). Por otro lado, en relacion al
método de pago, los pagos online han ido en aumento desde el 2020, pasando de 12.5%
a 35% respecto a los pagos con tarjeta. En ese sentido, las tarjetas de débito desplazaron
a las tarjetas de crédito como principal medio de pago en el e-commerce (CAPECE, 2021,
p.29). En otras palabras, se visualiza una tendencia positiva o hacia arriba por parte del
consumidor hacia los métodos de pago online, siendo el smartphone, el dispositivo mas
utilizado en un 58.6% (CAPECE, 2021, p.31.). En adicion, segun IPSOS (2021), con lo
anterior, el 70% de los productos/servicios mas adquiridos por el medio M-Commerce es
el rubro de "Comida de Restaurantes™ (p.21).

Es por ello que el objetivo principal de la investigacion es analizar la relacién
entre el m-commerce y el comportamiento del consumidor, especificamente de
aplicativos moviles de delivery como PedidosYa, Rappi y DidiFoods, enfocandonos en
la categoria de restaurantes. Ya que, el desarrollo del canal m-commerce les ha permitido
incrementar sus ventas y tener una mayor cobertura del mercado; que no hubiese sido
posible Gnicamente en el canal fisico.

En el capitulo 1, se describe la situacion problemética, la formulacion del
problema, los objetivos de la investigacion, justificacion de la investigacion y
limitaciones del estudio. En el capitulo 2, se analizan investigaciones como articulos de
investigacion, tesis internacionales y nacionales y libros que no tuvieran méas de 5 afios
de antigliedad sobre el tema de estudio, con el fin de conocer las perspectivas de
diferentes autores para tenerlo en cuenta en nuestro analisis. Asimismo, para las bases
teoricas se optd por los autores principales de nuestras variables de investigacion.

En el capitulo 3, se realiza la hipotesis de la investigacidn, tanto la principal como
las especificas. Ademas, se encontrara la operacionalizacion de variables y los aspectos
deontoldgicos que tiene nuestra investigacion. Cada una de ellas presenta dimensiones

especificas que sirvieron para que, en el capitulo 4 se escoja el disefio metodoldgico y la



técnica de recoleccion de datos. En este caso, la investigacion corresponde a un enfoque
cuantitativo de tipo aplicada siendo su nivel de alcance correlacional-descriptivo. Cabe
destacar que se realizaron las pruebas de validacion y confiabilidad en la prueba piloto a
través del software estadistico SPSS con el fin de validar el instrumento de recoleccion
de datos a ejecutar. Respecto al capitulo 5, se presentan los resultados que fueron
realizados mediante el software estadistico SPSS; es decir, se realizo el analisis
descriptivo de cada pregunta del cuestionario, tablas cruzadas para analizar la relacion
entre las dimensiones mas importantes y las pruebas de hipétesis, la cual se determino
que era a través del Rho de Spearman ya que las variables no son de distribucion normal.
Por ultimo, se incluyo la discusion, en donde se puede validar si nuestras hipétesis son
validas o no. Para culminar, se presentan las conclusiones y recomendaciones de la
investigacion en donde se determina la validez de nuestras hipétesis propuestas y que se

puede investigar a futuro, teniendo como base nuestro trabajo.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la situacion problematica

A lo largo de los afios, el desarrollo del internet ha impactado en diversos aspectos de la
vida diaria de las personas sea en el aspecto personal, laboral, familiar, etc. Segun Pere
Simon Castellano (2021), con la irrupcion de Internet y las mas modernas tecnologias, la
sociedad ha experimentado cambios relevantes en un lapso relativamente corto (p.187).
Asimismo, segun el informe de Miquel Pellicer (2020), Internet trends 2020 a nivel
mundial, muestra adaptacion de los servicios; es decir, disminuyeron los servicios con
actividad fisica al exterior como aplicativos de transporte u hospedaje, pero aumentaron
los vinculados al consumo de alimentos. Por otro lado, segin Euromonitor (2023) el 62%
de la poblacion mundial utiliza internet, duplicando la tasa de hace una década, dando un
gasto de 10.2 billones de ddlares por tonelada en bienes y servicios (p.8). Es decir, existe
una tendencia hacia el aumento de este porcentaje durante los préximos afios debido al
comportamiento que ha ido demostrando, asimismo por los factores externos que se han
ido produciendo.

Actualmente, las empresas continian manejando algunos procesos de higiene y
seguridad. Por ejemplo, en mencién a los motorizados, estos entregan el pedido en un
envase con un precinto de seguridad y cuentan con un desinfectante portable. Respecto
al rubro de aplicativos por delivery, segin CAPECE (2020), existen dos grandes
empresas quienes poseen el mayor posicionamiento de mercado, Rappi y PedidosYa,
quien anteriormente era Glovo, pero cambi6 su razon social tras la adquisicion de
Delivery Hero por 230 millones de euros. En el caso de PedidosYa, estd conformada por
una cartera de productos de comida preparada (restaurantes), que es una de las mas
demandadas. Esta representa el 60% del negocio, luego le siguen supermercados y
farmacias, y mensajeria, con el 20% cada una. Por otro lado, Rappi se encuentra mas
enfocada en restaurantes y fast food; sin embargo, se ha ido sumando a otras categorias
como supermercados, farmacias, licores, entre otros (p.47). Ambas marcas, segun
Estephania Ramirez, Country Manager de PayU Perl, han crecido muchisimo con
alrededor de 233% en el afio 2020 (CAPECE, 2020, p.67).



Todo lo mencionado anteriormente impacta directamente al comportamiento del
consumidor, el cual se define, segun Molla (2006) como un grupo de labores que los
consumidores ejecutan cuando analizan y adquieren un bien, con el propdsito de cumplir
sus expectativas estando en relacidén con los procesos emocionales, acciones fisicas y
mentales (p.18). En referencia a los restaurantes, durante el estado de emergencia, los
consumidores tuvieron que adaptarse a la nueva normalidad dictadas por el gobierno.
Segln la sexta edicién del EY Future Consumer Index (2021), el 41% de los
consumidores encuestados recortaban sus gastos en productos no esenciales. Asimismo,
el Boston Consulting Group — BCG (2020), sefialaba que el 60% de los consumidores
buscaba reducir el gasto en los restaurantes y aumentar la recurrencia de la alimentacion
en el hogar. Con ello, se infiere que se priorizaba cubrir principalmente con las
necesidades béasicas optdndose por cocinar antes de pedir un delivery ya que era méas
economico.

Actualmente, segun el BCG (2022), la poblacion peruana ha aumentado el habito
de cocinar en casa en un 23%, lo cual indica que la mayor parte de los peruanos prefiere
consumir fuera de casa o pedir por delivery. Por ello, la consultora concluye que los
consumidores de Argentina, Colombia y Chile son considerablemente méas propensos
cocinar y limpiar en casa, en comparacion a los consumidores de Brasil y Peru. Por otra
parte, segun Arellano (2022), el 78% de los peruanos consume fuera de casa, en otras
palabras, los peruanos prefieren salir a comer platos mas “contundentes” y tradicionales
(p.70). En relacion al método de pago, segun Minsait Payments (2023), el 71.9% de los
peruanos ha dejado de utilizar el efectivo como principal método de pago, prefiriendo
otras opciones como la tarjeta de débito, tarjeta de crédito, transferencias bancarias, entre
otros (p.16).

Por altimo, cabe mencionar que hoy en dia las empresas buscan brindar mayores
facilidades al consumidor con el fin de que se sienta satisfecho y con ello opte por realizar
un pedido en su local. Segun IPSOS (2021), el 69% de los encuestados valora que al
realizar alguna compra exista una atencion personalizada (p.1-2). Con lo mencionado, es
importante estudiar al consumidor porque puede existir la recompra o buenas referencias

de este con su circulo social méas allegado.



1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general

¢Como el m-commerce se relaciona con el comportamiento del consumidor/usuario de

los aplicativos moviles de delivery en la categoria restaurantes de PedidosYa, Rappi y
Didi Foods de Lima Metropolitana en el 2023?

1.2.2 Problemas especificos

a)

b)

d)

Problema especifico 1
¢Cudl es el perfil del consumidor/usuario que efectia pedidos en aplicativos
moviles de delivery en la categoria restaurantes de PedidosYa, Rappi y Didi

Foods de Lima Metropolitana en el 2023?

Problema especifico 2

¢ Cudl es la relacion entre la ubicuidad y el comportamiento del consumidor de
los consumidores/usuarios que efectian pedidos en aplicativos moviles de
delivery en la categoria restaurantes de PedidosYa, Rappi y Didi Foods de Lima

Metropolitana en el 2023?

Problema especifico 3

¢Cual es la relacion entre la interactividad y el comportamiento del consumidor
de los consumidores/usuarios que efectian pedidos en aplicativos moéviles de
delivery en la categoria restaurantes de PedidosYa, Rappi y Didi Foods de Lima

Metropolitana en el 2023?

Problema especifico 4

¢ Cudl es la relacion entre la personalizacion/adaptacion y el comportamiento del
consumidor de los consumidores/usuarios que efectlan pedidos en aplicativos
moviles de delivery en la categoria restaurantes de PedidosYa, Rappi y Didi

Foods de Lima Metropolitana en el 2023?



1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Analizar la relacion entre el m-commerce y el comportamiento del consumidor/usuario

de los aplicativos moviles de delivery en la categoria restaurantes de PedidosYa, Rappi y
Didi Foods de Lima Metropolitana del 2023.

1.3.2 Objetivos especificos

a)

b)

d)

Objetivo especifico 1
Dar a conocer el perfil del consumidor/usuario que efectta pedidos en aplicativos
moviles de delivery en la categoria restaurantes de PedidosYa, Rappi y Didi

Foods de Lima Metropolitana en el 2023.

Obijetivo especifico 2

Identificar la relacion entre la ubicuidad y el comportamiento del consumidor de
los consumidores/usuarios que efectian pedidos en aplicativos moviles de
delivery en la categoria restaurantes de PedidosYa, Rappi y Didi Foods de Lima

Metropolitana en el 2023.

Objetivo especifico 3

Analizar la relacion entre la interactividad y el comportamiento del consumidor
de los consumidores/usuarios que efectian pedidos en aplicativos moéviles de
delivery en la categoria restaurantes de PedidosYa, Rappi y Didi Foods de Lima

Metropolitana en el 2023.

Objetivo especifico 4

Determinar la relacion entre la personalizacion/adaptacion y el comportamiento
del consumidor de los consumidores/usuarios que efectian pedidos en aplicativos
moviles de delivery en la categoria restaurantes de PedidosYa, Rappi y Didi

Foods de Lima Metropolitana en el 2023.



1.4 Justificacion de la investigacion

Segun Hernandez et. al., (2014), la importancia de la investigacion debe ser evaluada a

partir de cinco criterios, los cuales son:

a)

b)

Conveniencia

Ante la nueva normalidad, varios restaurantes de diferentes rubros de comida
tuvieron que implementar servicio via delivery. Segun IPSOS, 3.2 millones de
peruanos conectados compran o piden por teléfono; es decir, 39% de la poblacion
entre 18 y 70 afios de los NSE ABC del Pert Urbano posee acceso a internet
mediante su celular (IPSOS, 2021). Por ello, la importancia de la presente
investigacion radica en describir y analizar la influencia del m-commerce sobre
los consumidores peruanos radicados en Lima Metropolitana que efectlan
compras en aplicativos por delivery tales como PedidosYa, Rappi y DidiFoods.
Esta investigacion se enfocaré en dos variables las cuales son el m-commerce y
el comportamiento del consumidor peruano con el fin de determinar el grado de

relacion entre ambas variables.

Relevancia social

Esta investigacion trasciende en la sociedad en el hecho de que, si existe una
mayor cartera de productos, puede tener como consecuencia un cambio en el
comportamiento del consumidor al optar por estas nuevas opciones. Ademas,
beneficiara a los restaurantes que pertenecen a los aplicativos por delivery y a sus
stakeholders, ya que, obtendran informacion especifica y concisa del
comportamiento del consumidor por este medio como también permitira que
puedan realizar ajustes o cambios en su modelo de negocio con el fin de cumplir
lo que busca el cliente. Por otro lado, los estudiantes de la Universidad de Lima
de la carrera de Administracion y Marketing podran complementar sus estudios e
investigaciones mediante la relacion del m-commerce y el conocimiento del
comportamiento del consumidor en los restaurantes pertenecientes a aplicativos

moviles de delivery.

Implicaciones précticas
La investigacion no resuelve un problema real, ya que se trata de encontrar la

relacion de dos variables, las cuales son el m-commerce y el comportamiento del



consumidor en los restaurantes de aplicativos mdviles. Por lo tanto, no posee
implicaciones préacticas directas que resuelvan problemas a futuro; sin embargo,
genera informacion para apoyar a la toma de decisiones en adelante, por ende,
tendré aplicaciones précticas mediante el aporte del proceso de toma de decision

de los consumidores.

d) Valor tedrico
La investigacién busca llenar un vacio de conocimiento, especificamente en el
ambito del comportamiento del consumidor. Mediante ello se determinara si este
mantuvo las mismas elecciones en sus pedidos por el aplicativo mévil de delivery
u opto por seleccionar otro restaurante en el mismo aplicativo de delivery o migrar
a otro aplicativo de delivery. Por otro lado, los resultados obtenidos podran servir
de base para desarrollar investigaciones a nivel macro o generalizado; es decir,
podra ser soporte de alguna teoria o investigacién a futuro. Asimismo, se tendra
conocimiento de la relacion de dos principales variables, las cuales son el m-
commerce Yy el comportamiento del consumidor/usuario que efectlia pedidos en

los restaurantes de aplicativos moviles.

e) Utilidad metodoldgica
La investigacion contribuye a la definicion de la relacion entre dos variables, la
cuales son el m-commerce y el comportamiento del consumidor/usuario que
efectla pedidos en los restaurantes de aplicativos moviles. Dando hincapié a
poder identificar el grado de relacion entre ambas variables en un momento
determinado. Asimismo, ello motiva a que se puedan realizar estudios amplios
y/o extensos con el fin de continuar ahondando en el estudio. Cabe resaltar que el
proceso de la investigacion se basd en los marcos tedricos de autores como

Hernandez Sampieri.

1.4.1 Importancia de la investigacion

La importancia de esta investigacion tiene como fin analizar la relacion entre el m-
commerce y el comportamiento del consumidor/usuario que efectua pedidos en los
restaurantes de aplicativos méviles de Lima metropolitana en el 2023, ya que, a partir de

la pandemia se comenzd a proponer nuevas propuestas gastronomicas en las aplicaciones



de delivery que antes no existian. Con ello, se busca investigar si los consumidores se
estan adaptando a las nuevas ofertas, modalidades de entrega y pago.

De acuerdo a la linea de investigacion elegida, la cual es Comercializacion
(Marketing y ventas) enfocdndonos en la sub-linea de Comercio Electronico, buscamos
resolver y satisfacer una curiosidad académica. Por ello, la presente tesis cuenta con un
respaldo teorico, ya que, se pone en debate la utilizacion eficaz y oportuna del marketing
digital en los aplicativos mdviles vs. el comportamiento del consumidor actual en Lima
Metropolitana. Es decir, se busca determinar estrategias de ventas eficaces, a través de
los aplicativos mdviles, que estén acorde al histérico de pedidos que maneja cada
consumidor de Lima Metropolitana.

Por otro lado, posee una justificacién practica en la medida de que brinda
informacion genérica, con el fin de que las empresas, ya sea, restaurantes y/o aplicativos
de delivery lo puedan considerar como un apoyo informativo y puedan considerarlo en
sus estrategias de ventas; es decir, al momento de tomar decisiones. Por ende, solo
aportara informacion a nivel general.

Por altimo, la investigacion contribuye a la definicion de la relacién entre dos
variables, la cuales son el m-commerce y el comportamiento del consumidor/usuario que
efectla pedidos en los restaurantes de aplicativos moviles. Dando hincapié a que se
puedan realizar estudios amplios y/o extensos. Se destaca que el contenido se apoya en

teorias e investigaciones de autores anteriores.

1.4.2 Viabilidad de la investigacion

La investigacion es viable por la vasta informacidn que se puede acceder, tanto de manera
digital como fisica. Asimismo, se cuenta por parte de la universidad con una base de
datos, donde se podrd indagar los diversos estudios realizados anteriormente por
profesionales, ya sea, estudios de investigacion de mercado, tesis de repositorio, articulos
de investigacion, entre otros; con el fin de tener un mayor respaldo. Por otro lado, se
necesita una muestra representativa en la investigacion, la cual se recolectara mediante la
encuesta y con la ayuda del programa SPSS que utiliza técnicas estadisticas, se obtendra

dicha muestra.



1.5 Limitaciones del estudio

El objetivo de la investigacion es el analisis entre el m-commerce y el comportamiento

del consumidor, sin embargo, existen ciertas limitaciones.
* La coyuntura del COVID-19 limito la recoleccion de datos de forma presencial

de los consumidores de restaurantes de Lima Metropolitana de aplicativos moviles de

delivery, por lo que se tuvo que ajustar la técnica de las encuestas a la modalidad virtual.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

A continuacion, se presentaran estudios cualitativos y cuantitativos nacionales e
internacionales relacionados con el tema de estudio, con el fin de recabar informacién

sobre las variables a estudiar.

2.1.1 Articulos cientificos
Lee y Jeon (2017) en su investigacion Factors influencing the behavioral intention to use

food delivery apps tuvieron como objetivo determinar los factores que afectan el uso de
las aplicaciones de entrega de alimentos mediante el modelo de aceptacion de tecnologia
extendida (TAM). Ello tuvo como fin determinar las variables que impulsan o impiden
la intencidn del usuario respecto al uso de aplicaciones de entrega de alimentos. Por otro
lado, se plantearon las siguientes hipotesis, las cuales son: la informacion generada tanto
por el usuario como por la empresa tendra un efecto positivo en la utilidad percibida de
una aplicacién de entrega de alimentos. Este estudio manej6 una muestra de 395 personas
que han comprado alimentos mediante las apps de delivery. Respecto al primer factor,
informacion generada por el usuario, se concluy6 que posee un efecto directo sobre la
intencion de utilizar aplicaciones de delivery de alimentos, especialmente las resefias o
experiencias negativas, las cuales son las mas leidas. El segundo factor, informacién
generada por la empresa, se infiere que la calidad del sistema de la aplicacién movil
poseia una relacion directa respecto a la intencion de utilizar aplicaciones de delivery de
alimentos. Para finalizar, el tercer factor, la calidad del sistema, posee una relacion directa
con la intenciédn de utilizar aplicaciones de delivery de alimentos. Debido a que el usuario
no siempre comprendera el uso de aplicaciones moviles, especialmente el pablico adulto
mayor. Por eso, se recomienda que el disefio de la aplicacion mdvil sea claro y sencillo
de comprender, de tal forma que un usuario que no posea habilidades tecnologicas pueda
realizar una compra. Por lo tanto, este estudio suma y brinda informacidn relevante a las
empresas dedicadas a este tipo de industria debido a que los apoya en una mejor
comprension del usuario al momento de comprar.

El articulo seleccionado averigua e identifica las variables que motivan y

bloquean la intencion de compra del cliente a través de aplicaciones de delivery, lo cual
11



aporta en el entendimiento de las causas ante la toma de decisiones del consumidor al
momento de realizar una compra por estos medios. En este caso, las variables como la
informacion generada por el usuario, la informacion generada por la empresa y la calidad
del sistema son significativas poseen un efecto directo en la intencion y decision de
compra del cliente. Ademas, se destaca que este estudio fue realizado a traves de
cuestionarios en Corea del Sur tomando en cuenta las caracteristicas del comportamiento
de los consumidores en ese pais. Por lo que, ello nos aporta una mayor compresion a nivel

global.

Kassakorn et. al., (2021) en su investigacion Factors Determining the Behavioral
Intention of Using Food Delivery Apps during COVID-19 Pandemics examinaron las
caracteristicas que impactan en la intencion de utilizar aplicaciones de delivery durante
la pandemia del COVID-19 respecto al sector alimentos. Estos fueron la influencia social,
expectativa de desempefio y de esfuerzo, confianza percibida y seguridad percibida.
Dicho estudio determind que los factores presentados afectaron positivamente en la
intencion de utilizar aplicaciones de delivery durante la pandemia del COVID-19. Por
otro lado, la muestra de dicha investigacion es de 550 personas quienes fueron abordados
a través de un cuestionario. Respecto al sector alimentos se gener6 una necesidad latente
de recibir sus alimentos en la puerta de su hogar. En el caso del segundo factor, se
determiné que las aplicaciones de delivery en alimentos representaban una opcion
sencilla de utilizar, ya que abarcaba pocos pasos y ofrece multiples métodos de pago. El
tercer factor, posee un efecto positivo debido a que el aumento de uso de las redes sociales
incrementd el nivel de uso de nuevas tecnologias, incluidas las de aplicaciones de
delivery. El cuarto factor tuvo un efecto positivo, ya que el funcionamiento de las
aplicaciones fue sencillo para el usuario, hubo una mayor transparencia en los precios.
En suma, el quinto factor fue relevante en la pandemia debido a que las personas fueron
conscientes de lo Gtil que era comprar por ese medio con el fin de resguardar su salud en
casa. También, este factor influyo de forma positiva porque las empresas lideres en este
sector comenzaron a implementar los protocolos de seguridad en la entrega del alimento.
Por lo tanto, se recalco que los factores presentados son de vital importancia para los
gerentes de marketing y gerentes de area quienes se encargan de este tipo de canal de
venta. Ello ayudara a idear e implementar mejores estrategias especialmente durante esta

pandemia.
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La importancia de la seleccion de este articulo radica en los factores determinantes
que se averiguo en el estudio. Estos cinco factores son la expectativa de desempefio, la
expectativa de esfuerzo, la influencia social, la confianza percibida y la seguridad
percibida. Los cuales brindan un mayor entendimiento del porqué los consumidores
utilizan las aplicaciones delivery, lo cual aporta en gran magnitud a nuestra investigacion
debido a que se podra tener conocimiento de que valora el consumidor para que decida
realizar una compra mediante los aplicativos moviles. Cabe destacar que este estudio fue
realizado en Bangkok, Tailandia a través de encuestas a las personas que vivian en el
Estado mencionado y utilizaran los aplicativos delivery, siendo la muestra un total de 550

personas.

San Martin y Pronadova (2013) analizan en su investigacion ¢ Qué factores fomentan la
compra por impulso en el comercio mévil? los factores resaltantes que genera que el
consumidor al realizar compras impulsivas mediante su celular. Por ello, se plante6 que
se analicen los siguientes factores, los cuales son: la satisfaccion, la confianza y la
implicacion que muestra el comprador con el canal de venta. Ademas, se busco explorar
el efecto moderador de la impulsividad al realizar compras por teléfono mévil de acuerdo
al sexo del consumidor. En base a ello, se formularon las siguientes hipétesis, las cuales
fueron: la confianza en la compra por celular incrementa la impulsividad, la satisfaccion
al realizar una compra por celular aumenta la confianza en esta actividad y las mujeres
son mas propensas a realizar compras impulsivas, en comparacion a los hombres. Por
otro lado, se destaca que la muestra fue de 447 compradores que poseen un celular. En
relacion a los factores establecidos en el estudio cualitativo, se infiere que la confianza
que brinda la aplicacién movil o sitio web es esencial para la creacion, desarrollo y
mantenimiento de la relacién entre el comprador y vendedor. Por otro lado, la satisfaccion
es otro factor clave especialmente en las primeras experiencias del consumidor, las cuales
son decisivas para determinar el éxito o fracaso del canal. En consecuencia, esta variable
aumenta la confianza en la compra por teléfono movil. Respecto al tercer factor, se
concluye que las personas con actitud positiva e interés por este medio o canal de venta
son mas propensas a realizar una compra impulsiva. De acuerdo al estudio, los hombres
son mas propensos a realizar compras impulsivas que las mujeres debido a que poseen
una tendencia natural hacia las compras por movil sin demasiada reflexion; es decir,
disfrutan probar un nuevo canal de compra. No obstante, se concluy6 que las mujeres son

mas propensas a realizar compras impulsivas tras encontrarse bajo la influencia de los
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estados afectivos. Por lo tanto, estos factores apoyan a las empresas que tengan como
meta lograr una mayor rotacion en sus ventas mediante este canal, asimismo, ayudan a
determinar una adecuada estrategia de acuerdo a quién va dirigido el producto o servicio.

Este articulo fue seleccionado debido a que se enfoca en averiguar los factores
que impulsan a los consumidores en Espafia a realizar una compra a traves de dispositivos
moviles. Mediante el trabajo de campo, con un error muestral del 5%, realizado a través
de entrevistas telefénicas asistidas por computadora Ilamado sistema CAT], se entrevisto
a diferentes personas seleccionadas aleatoriamente de una muestra representativa de
usuarios de teléfono movil esparioles. Ello concluy6 en que la propension a las nuevas
tendencias tecnologicas, el implicarse con este tipo de compras y el factor de la confianza
genera compras impulsivas por parte de los usuarios espafoles. Es importante rescatar
que los resultados obtenidos por este estudio aportan claridad al tener en cuenta estos

factores que generan impulsividad en la compra por dispositivos maviles.

En la misma linea de investigacion, Castro et. al., (2019) en su articulo Estudio
Cualitativo sobre el Comportamiento del Consumidor en las Compras en Linea busca
determinar las principales practicas que ejerce el consumidor al realizar compras de
forma online. Asimismo, busca averiguar las razones por las que el consumidor compra
a través de esta modalidad y las caracteristicas principales de esta experiencia. Para ello,
el objetivo planteado es descubrir las variables més relevantes del comportamiento del
consumidor durante el proceso de decision de compra online a través de la ejecucion de
entrevistas a once personas que compran bienes de forma online. Cabe resaltar que este
articulo fue un estudio cualitativo, el cual se basé en la metodologia de la Teoria
Fundamentada. Por otro lado, se destaca la importancia de dos factores que definen el
comportamiento del consumidor que realiza compras de forma online, los cuales son la
motivacién de compra y las experiencias. Asimismo, explican como estas dos variables
influyen en el comportamiento del consumidor online. Respecto al primer factor, se
detecto dos tipos de estimulos, los cuales fueron las necesidades existentes por satisfacer,
la cual engloba las promociones, servicios, informacidn y aceptacion que proporcionan
los sitios en linea. El siguiente estimulo es sobre las necesidades latentes de los sitios, la
cual se refiere a la necesidad de sentir o palpar el producto y que, de alguna manera, ello
mejora la experiencia de compra. Por otro lado, el segundo factor fue considerado como
el mas importante debido a que las personas saben realizar comprar online; es decir,

cuentan con experiencia previa. Por lo tanto, se concluy6 que el analisis de estas dos
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variables a profundidad podra apoyar de forma efectiva a la empresa respecto a la
generacion de estrategias, especificamente en el canal online como sus paginas web,
redes sociales, aplicaciones moviles, entre otros.

Este articulo resalta e identifica una serie de factores que influyen en las
preferencias, decision de compra y el patrén de compra del comprador; es decir, en el
comportamiento de los consumidores al realizar compras via online. Estos resultados
fueron obtenidos a través de entrevistas semiestructuradas a los compradores del estado
sur de Sonora, México, que tenian conocimiento previo al comprar via online. Por eso,
este paper se relaciona con las variables de nuestra investigacion, puesto que, brinda
informacién determinante sobre el comportamiento del consumidor, como también
destaca el uso online, resaltando al m-commerce como una de las principales variables.
Por otro lado, el articulo fue realizado en el 2018, el cual se da por una curiosidad
académica de querer identificar variables sobre las compras de manera online, teniendo

en cuenta los habitos de compra, motivacion, entre otros.

Por otro lado, Coca y Villarroel (2006) efectuaron una investigacion titulada La demanda
de servicios M-Commerce, la cual tuvo como objetivo estimar la demanda del m-
commerce Yy determinar el perfil del consumidor en las personas mayores de 15 afios que
tienen el servicio de telecomunicacién de la empresa VIVA siendo prepago 0 postpago
en la ciudad de Cochabamba. En su investigacion, se consideraron aspectos como el
interés, disponibilidad de recursos, acceso al producto o servicio y fuentes de informacion
en un corto plazo. Por otro lado, la muestra en este estudio es de 570 encuestados, los
cuales 290 personas tenian un plan prepago mientras que las 280 personas manejan un
plan postpago. Cabe mencionar que, a partir de sus encuestas realizadas, el 80%
demandaria el servicio de m-commerce. Asimismo, un aspecto a coincidir con las
personas que escogieron dicha opcion es que manejan y conocen del SMS. Como
también, les gustaria realizar los pagos de los productos y servicios o recibir promociones
comerciales mediante dicha via. No obstante, ellos concluyen que se tendria que
completar y estructurar la plataforma comercial para que sus clientes puedan hacer uso
de ella considerando las principales necesidades para realizar su uso. Por lo tanto, este
estudio representa un avance en el tema del m-commerce en el 2006, puesto que no era
un término muy conocido y recién dicha forma online de realizar compras estaba en una

etapa introductoria. Ademas, se tenia una perspectiva diferente en comparacion a la
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actualidad, ya que el enfoque en dicha investigacion era realizar la compra mediante
mensajes de texto.

El articulo ayuda a la comprensidn de tener una proyeccion sobre la magnitud que
tendré el m-commerce en la sociedad en general y saber que atributos son valorados por
las personas. Es por ello que la relacion que tiene con nuestro trabajo de investigacion es
sobre una de nuestras variables, la cual es m-commerce. Dicha investigacion se inicio en
el 2006 por una curiosidad académica en la que se buscé estimar la demanda de servicios
de dicha variable y determinar el tipo de perfil de consumidor. En relacion al contexto,
se basa en el desarrollo acelerado donde las empresas no desean asumir riesgos en base
al cambio de sus estrategias. Por ende, concluimos que este articulo cientifico es relevante
en nuestra investigacion, ya que nos ayuda a conocer si las personas pudieran valorar el

servicio de delivery ofrecido por el m-commerce.

Camoiras y Varela (2020) mencionan en su articulo titulado Comportamiento de compra
en el comercio movil: la importancia de los rasgos de personalidad la fusion entre el
modelo de aceptacion de tecnologia (TAM) con la literatura de rasgos de personalidad,
ya que tiene como fin alcanzar un estudio de la frecuencia de compra. Ello surgi6 porque
las investigaciones sobre los factores de frecuencias de uso y compra es escasa. En cuanto
a la hipétesis de los autores es que la tendencia de compra impulsiva influye directamente
y de manera positiva sobre la frecuencia de compra en el comercio maévil. Asimismo,
también proponen que la facilidad de uso y la utilidad percibida del comercio movil tienen
influencia positiva y directa sobre la frecuencia de compra en ese comercio. Para la
metodologia de la investigacion, se tomaron como muestra a 350 individuos que tuvieran
un teléfono con acceso a internet y fueran personas mayores de 18 afios. De ellas solo
fueron validadas 208 encuestas. Cabe destacar que, se utilizé el método de maxima
verosimilitud robusto para analizar los resultados, ya que, buscaban evitar problemas de
normalidad entre los datos. Como conclusion, se obtuvo que si hay una influencia positiva
de tender a las compras de manera impulsiva sobre los constructos del TAM. Ademas,
existe una accesibilidad inmediata que permite que se realice el comercio mavil en
cualquier momento y lugar, satisfaciendo el impulso del consumidor de forma réapida y
sencilla. Como recomendacion, se podria seguir realizando este tipo de investigaciones,
pero con un enfoque de cada sector empresarial para saber los rasgos de personalidad que

maneja cada publico objetivo.

16



Este estado del arte menciona sobre como el comercio mavil brinda muchas
facilidades al consumidor para poder realizar sus compras, lo cual, tiene cierta afinidad
con nuestro tema de investigacion. La relacion esté en la variable m-commerce y al hablar
de rasgos de personalidad porque tiene cierta similitud con el comportamiento del
consumidor, ya que, las elecciones se toman dependiendo de sus preferencias o0 como es
la persona. La investigacion se inici6 en el 2020 y surgi6 para satisfacer una curiosidad
académica profundizando el conocimiento sobre el tema. El contexto en que se dio fue
en época de la pandemia del Covid-19 y el crecimiento exponencial del m-commerce en
estos ultimos afos. El aporte que le brinda a nuestra tesis es que las personas hoy en dia
estan prefiriendo optar mas este tipo de comercio electronico porque lo consideran

préctico al sacarlo de apuros.

Ashraf et. al., (2017) en su investigacién The Role of M-Commerce Readiness in
Emerging and Developed Markets describen una disyuntiva del m-commerce, la cual es
si el aumento rapido de los smartphones es el principal impulsor de adoptar el comercio
movil; y por otro lado, sostienen que la adopcion temprana de aplicaciones de comercio
movil se debe principalmente a los “heavy user” del comercio por internet. La encuesta
es una muestra aleatoria estratificada por datos demograficos que incluyen género, edad,
ingreso familiar, raza y region. Las respuestas fueron proporcionadas por 4743 personas
(donde se incluyé al tomador de decisiones y los otros miembros mayores de 19 afios)
que residen en 2584 hogares. Cabe destacar que el tomador de decision de cada hogar se
encarga de entregar los cuestionarios. Las conclusiones muestran una posicién dificil
donde las tarjetas de crédito simplifican el e-commerce, entretanto el m-commerce
mantiene adopciones impulsadas por el comercio electronico anterior y la actividad de
operaciones online. Ademas, las entradas de dinero méas altos de las personas que se
encuestaron se asocian de forma negativa con la aceptacion del e-commerce. Se tiene
como conclusion que la tecnologia mavil ubicua, en especial, el smartphone ha hecho
que el comercio electronico movil se extienda de manera rapida. Ademas, se revelo que
las tarjetas de crédito y el comercio electrénico (e-commerce y m-commerce) son
servicios relacionados.

El paper es de alta relevancia porque hace mencion sobre ciertas percepciones que
manejan ciertas personas de utilizar el m-commerce por cuestiones de privacidad. La
relacion con la tesis es principalmente sobre la variable del m-commerce. La

investigacion se inicié en el 2016 y surgié por una curiosidad académica entre una

17



disyuntiva que existia como se menciond al principio entre dos autores. El aporte que nos
brinda dicha investigacion es que el m-commerce es una herramienta muy importante y
proliferada a lo largo del planeta. No obstante, todavia hay cierto temor de utilizarla, en
especial, por personas con alto poder adquisitivo o de poder.

Garcia (2020) analiza las causas y consecuencias que produjo el COVID-19 en diferentes
ambitos de la vida diaria de las personas en su investigacion titulada COVID—19 y su
influencia en el comportamiento del consumidor. En especifico, se centra en el
comportamiento del consumidor el cual cambid durante estos afios de aislamiento y
confinamiento. Por ejemplo, la categoria de productos con mayor demanda fueron los
productos farmacéuticos, granos basicos, productos de limpieza para el hogar, como
también se dieron efectos negativos para determinadas categorias de producto. Por otro
lado, se identificd que hubo un cambio de patrones al realizar las compras; es decir,
anteriormente el consumidor asistia de forma presencial la mayor parte del tiempo. Sin
embargo, debido a las nuevas normativas dictadas, el consumidor ha tenido que adaptarse
a nuevas modalidades de compra, las cuales existian, pero no eran muy populares mas
gue solo en los jovenes. Finalmente, se destaca que actualmente el consumidor esta
tomando en cuenta un factor adicional antes de realizar una compra. Anteriormente, el
consumidor daba mayor importancia al precio y calidad del producto o servicio adquirido.
Sin embargo, actualmente, se ha agregado una nueva condicion la cual es la caducidad,
debido a que, por la nueva coyuntura, se busca que el producto dure mucho maés tiempo
con el fin de ahorrar dinero y mantener distancia; es decir, evitar salir de casa
constantemente.

El siguiente articulo aporta conocimiento en base a los cambios que se han dado
en el comportamiento del consumidor en El Salvador. Es decir, se relaciona con la
variable del comportamiento del consumidor debido a que se tiene un mejor panorama
de como era el antes y después. Por ello, se considera relevante tener en cuenta como ha
mutado y cambiado la forma de comprar de los consumidores, donde en su mayoria han
tenido que adaptarse de forma obligada a probar una nueva forma de compra y pago,
siendo esta el comercio movil. Asimismo, es necesario reconocer que actualmente los
consumidores buscan algo méas que calidad y precio, en este caso, segun el articulo,
buscan que el producto sea duradero por lo que es importante que las empresas lo tengan

en cuenta con el fin de adaptarse a las necesidades de sus clientes.
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Banerjee et. al., (2017) busca comparar las intenciones de comportamiento reales entre
812 usuarios de comercio movil entre cuatro paises en su articulo titulado E-commerce
transactions, the installed base of credit cards, and the potential mobile E-commerce
adoption. Ello tiene como objetivo comprender como difieren los comportamientos de
los consumidores de comercio movil en los distintos mercados nacionales. Los autores
proponen un marco conceptual que vincula los comportamientos de los usuarios de
comercio movil con claves impulsores (ubicuidad y habito), y desarrollan hipétesis sobre
los roles moderadores de la preparacion y el habito de comercio mévil en estos vinculos.
La hipdtesis del trabajo es que la ubicuidad posee un impacto positivo y directo en la
intencion del consumidor de usar el comercio mévil y del actual uso del m-commerce.
Los datos del andlisis se recopilaron por un proveedor de panel de consumidores en linea,
el cual fue realizado en 2 etapas. En la primera, se administré un cuestionario que incluia
todas las variables excepto el comportamiento de uso real. Un mes después, se entrego el
segundo cuestionario a los mismos participantes, donde se media el comportamiento de
uso real, pero utilizando un formato abreviado al primer cuestionario para evaluar el
sesgo de método comun. La muestra representativa fue de 812 personas, las cuales se
clasifican en: 204 australianos, 216 indios, 254 estadounidenses y 272 pakistanies. Los
resultados de la investigacion revelan asimetrias importantes entre la etapa de preparacion
para el comercio mavil y entre el habito. Los usuarios de edad temprana de preparacion
para el comercio mévil asignan mas importancia a la ubicuidad en la relacion con el
habito para influir en la intencion de compra, mientras que lo contrario es cierto para los
usuarios de edad avanzada.

La relacion con la tesis es que se menciona de alguna forma a las variables que
estamos trabajando por el habito de las personas y el comportamiento. Por el lado del m-
commerce, se menciona a la ubicuidad, la cual era una de las caracteristicas de la variable
gue mencionan Laudon y Guercio (2020). El inicio de la investigacidn se realizo en el
2016 y surge por una curiosidad académica por parte del autor para realizar de manera
profesional el proceso para conseguir la data. El aporte que nos brinda dicha investigacion
es que nos ayuda a conocer principalmente para nuestra investigacion la diferencia de

caracteristicas que pueden existir entre diferentes edades.

Pacheco y Patifio (2021) realizacion la investigacion Disefio e Implementacion de
Aplicacion Movil para Fomentar el E-Commerce Minorista en Barranquilla. Donde

informan sobre la problematica en Barranquilla, la cual es que no toman en cuenta a las
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tiendas minoristas o al detalle en las aplicaciones de delivery. Dentro de todo tiene como
objetivo el poder disefiar algun tipo de prototipo como app movil para que se expanda el
comercio minorista en barranquilla. El cual tiene como fin generar mayores ganancias y
clientes a futuro. Para ello se debe revisar que se debe de implementar en la aplicacion
para que pueda ser desarrollado algun tipo de prototipo donde pueda ser validado para
ser lanzado al mercado. La metodologia de la investigacion es aplicada porque se basa en
realizar una app de delivery enfocada a las tiendas minoristas. La poblacion seria las
tiendas minoristas o al detalle en Barranquilla, las cuales seran beneficiadas con la
aplicacion movil. En el estudio se concluy6 que muchos pequefios negocios desconocen
0 no tienen mucha informacion sobre el funcionamiento de este tipo de tecnologia. No
obstante, cuando se les mostré el prototipo de la aplicacion a 2 tiendas minoristas, donde
estas pudieron destacar el facil uso de la herramienta.

La investigacion brinda informacion acerca de los tipos de negocios que forman
parte de las apps de delivery. Es decir, se enfoca en la importancia de tener un canal de
negocio digital. Cabe destacar que dicha investigacion surgié porque las tiendas
minoristas no podian ofrecer sus productos mediante apps de delivery por lo que los
autores del articulo decidieron crear un prototipo de app para que dichas tiendas tengan
mayores oportunidades de ventas. El contexto se mantiene en la época de pandemia
donde las personas se resistian a querer realizar sus compras de la manera tradicional por

el temor al contagio del virus.

Mufioz, Muifiiz y Parrales (2021) plantearon el objetivo de conocer qué plataformas
podrian funcionar como herramientas de apoyo para el sector empresarial en su
investigacion Plataformas virtuales; las apps como estrategia en el emprendimiento no
tradicional. Dicha investigacion organiza, analiza e interpreta diversas teorias de
emprendimientos e innovacion con el fin de poseer un fundamento adecuado tomando en
cuenta una muestra de 14 negocios en Ecuador a encuestar, centrandose especificamente
en qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia. Por ende, los resultados obtenidos
fueron que las micro, pequefias, medianas y grandes empresas utilizan las aplicaciones
para manejar su negocio tales como las redes sociales, como, por ejemplo: Facebook,
Whatsapp e Instagram. En este caso, el uso de redes sociales represento el 41,85%, en el
caso de YouTube represento el 7,14% y respecto a las aplicaciones més utilizadas fueron
Glovo con 14,29%; Uber con 10,20%; Rayphone con 12,24%; Rappi con 7,14% y Ktaxi
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con un 7,14%. Por lo tanto, se concluye que las aplicaciones, durante estos afios, han
tomado gran importancia en coémo los comercios dan a conocer sus productos y servicios.

La seleccion de este articulo se debid a que se centra en el estudio de una de las
variables de nuestra investigacion, el cual es el m-commerce. De esta forma, brinda un
mayor panorama de como las empresas, sea de cualquier tamafo, percibe e incluye en su
negocio los aplicativos moviles. Asimismo, destaca que la utilizacion de esta tecnologia
permite a las empresas poder acercarse mucho méas a sus clientes y lograr una
satisfaccion, incluso aun més importante lograr la fidelizacion debido a que el aplicativo
movil mediante la data que maneja permite que se pueda ofrecer una propuesta de valor
personalizada. Por ende, el apoyo que brindan los aplicativos moviles. sean para difundir,
comercializar, entre otras funciones, permite que la empresa pueda ser mas conocida,
filtrar de mejor forma a su publico objetivo y aconsejar al consumidor que puede comprar

a través de la data del historial de compra.

La presente investigacion de Colin (2018) titulada Promociones de precios y su relacion
con las decisiones de compra del consumidor se sitta en la problemaética que conlleva la
estrategia basada en la reduccion de precios, la cual involucra el acrecentamiento de las
ventas, la obtencion de nuevos clientes, el desarrollo de una mayor cobertura de mercado,
desplazamiento de stock, entre otros. Esta estrategia generalmente es usada para que la
empresa pueda incrementar su volumen de ventas, por ende, se busca analizar la relacién
entre la estrategia de promocién de precios y el proceso de decisién de compra de los
consumidores. Por ello, se tiene como objetivo reconocer los factores o caracteristicas
que puede definir a un consumidor que se sienta atraido a comprar e influenciado por los
descuentos en los precios, asimismo, comprender la relevancia del precio en el proceso
de decisién al comprar y entender el vinculo que mantienen las personas con
determinadas propiedades sociodemograficas como el género y rango de ingresos con
estos descuentos u ofertas. De esta forma, se plantearon las siguientes hipdtesis las cuales
son: las personas que tienen sensibilidad por la variable precio y consideran importante
el factor precio al momento de tomar una decisién de compra; es decir, adquieren
constantemente bienes que poseen descuentos, los precios de los bienes que cuentan con
un descuento de precios se conocen a mayor detalle que los precios de los bienes que no
lo poseen y la existencia de una mayor preponderancia en comprar bienes que tienen una
promocion de precios estd relacionado con el publico femenino y/o consumidores de

ambos géneros con menor nivel de estudios o ingresos. Por eso, se realizd un estudio
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transeccional, ex post facto, descriptivo y explicativo, donde se encuesto a 258 personas
pertenecientes a la Ciudad de México.

Para culminar, los resultados obtenidos fueron que el precio es una variable relevante
para las compafiias que ofertan bienes en el sector minorista, asimismo, es esencial en la
proposicion de la estrategia de ventas y su posterior desarrollo. Por otro lado, se
comprobd que, a mayor relevancia el precio por parte del cliente, mayor es
preponderancia a adquirir productos que estén en descuento. Sin embargo, ello depende
de la categoria del producto, por eso las empresas deben evaluar donde existe una mayor
sensibilidad al precio y en ello enfocar la estrategia de promocion de precios. Por otro
lado, se comprob6 que el publico femenino y los consumidores con un bajo rango de
ingresos econdémico tienden mayoritariamente a adquirir bienes con descuento, lo cual
puede aprovecharse en mejorar las campafias publicitarias adecuadas al perfil que es méas
sensible al precio y las promociones.

Dicho estado de arte brinda conocimiento acerca de la relacion del
comportamiento del consumidor respecto a la estrategia de promocién de precios que
muchas veces las empresas emprenden. En este caso, se propuso encuestar a las personas
en base a 12 categorias, las cuales son pantallas planas, mdviles, tablets, lavadoras,
estufas, centros de lavado, cafeteras, computadoras, colchones, muebles para sala,
muebles para comedor, aparatos de sonido (estéreos). Donde el resultado fue que las
categorias de pantallas planas, teléfonos celulares, tabletas digitales, lavadoras, centros
de lavado, computadoras y aparatos de sonido son donde el consumidor demuestra ser
mas sensible al precio y tienden a comprar con mayor rapidez cuando ve una oportunidad
de promocién. Asimismo, se identifico que el pablico que es mas sensible a ello son las
mujeres y personas de bajo nivel econdmico por lo que se recomendd adecuar las
campafas de marketing a ellos, ya que representan el publico objetivo de la estrategia de
promocion de precios. De esta forma, se conoce como reacciona el consumidor ante las
promociones y como las empresas pueden enfocar de mejor manera su estrategia; es

decir, centrarse en el publico adecuado.

Plaza y Arteaga (2019) analizan en su investigacion Marcas privadas: relevancia e
incidencia en el comportamiento del consumidor, el cuestionamiento del crecimiento y
expansion de las marcas privadas a nivel internacional; sin embargo, ello aun no se refleja
en su totalidad en los paises latinoamericanos, por ende, se busca comprender el

comportamiento del consumidor en base a la presencia constante de las marcas privadas
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que contindan llegando a los lugares mas reconditos. Como también, se busca identificar
qué factores o variables son las que inhiben o motivan al consumidor en su decision de
compra Yy, por otro lado, como perciben las marcas nacionales el ingreso de marcas
internacionales. Por ello, este articulo busca analizar temas correspondientes a la
definicion de marca, con el fin de ahondar sobre el tema a tratar, el cual es las marcas
privadas. Ademas, tiene como proposito determinar los tipos de marcas que existen,
comparar este tema respecto a las marcas nacionales y centrarse en la importancia que
representa en el mercado. Por otro lado, relaciona el comportamiento del consumidor en
base a determinadas variables que pueden incidir en su decision de compra. El estudio
realizado ha sido de tipo descriptivo basandose en teorias de autores gque se centraron en
este tema. Por eso, en primer lugar, se analizo las marcas privadas y su tipologia segin
la teoria de Huang y Hunddleston, quienes clasifican a las marcas en tres grupos, los
cuales son los genéricos, marcas de imitacion y las de alta calidad o premium. Luego, se
detallaron las razones de porque las marcas nacionales perciben como amenaza a las
marcas internacionales los cuales fueron, segln the nielsen company, porque las marcas
nacionales perciben que las marcas internacionales poseen una mayor maquinaria y
equipo como también mayor capital para poder cubrir una gran parte del mercado desde
un inicio, asimismo, al tener una reputacion formada en el exterior, genera que una parte
de los consumidores confien en el nivel de calidad brindado y, para culminar, tienden a
poder diversificar con mayor rapidez sus productos y servicios ofrecidos. Sin embargo,
las marcas nacionales tienen puntos a favor los cuales son el tiempo o experiencia en el
mercado y mayor conocimiento respecto a como negociar con los detallistas los cuales,
de acuerdo a una estrategia encaminada, puede competir contra marcas posicionadas del
exterior. Para culminar, se analizaron las variables que influyen en el proceso de decisién
de compra, las cuales fueron los beneficios econdmicos, riesgo percibido, costos de
cambio y beneficios hedonicos.
Después de todo, se determind que el factor riesgo percibido es el mas relevante para el
consumidor al momento de tomar la decision de comprar una marca privada debido a que
involucra dos subvariables las cuales son la incertidumbre generada y las consecuencias
provocadas por sus decisiones de compra. Asimismo, si bien las marcas privadas externas
contindan en expansion, las marcas nacionales pueden aprovechar sus ventajas que
poseen respecto al conocimiento del mercado para lograr competir con estas.

Este articulo se relaciona con una de nuestras variables de estudio, la cual es el

comportamiento del consumidor. En este estado del arte se llegé a la conclusion de que
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el riesgo percibido, el cual se refiere a la percepcion de las marcas durante el proceso de
decision de adquisicion de un bien la cual puede ser positiva o negativa. Ello dependera
de los diversos estimulos del entorno, los cuales construirdn una imagen significativa y
coherente del servicio o producto, como también de dependerdn de los valores,
expectativas y necesidades que tenga la persona. Por eso, la seleccién de este articulo
brinda un mayor conocimiento respecto a la variable preponderante en la toma de
decision de compra del consumidor, como también, explica la percepcidn que se tiene de

una marca privada externa por parte de las marcas nacionales.

Meraz, Olague y Ortega (2021) en su estudio titulado Elementos que influyen en la
decision de compra de la cerveza artesanal de Tijuana, México se centraron en el
crecimiento exponencial que ha tenido la industria cervecera en Tijuana, regién con
mayor influencia de este crecimiento, especificamente de la cerveza artesanal. Por ello,
la presente investigacion parte de la problematica de apoyar a la industria Cervera de
Tijuana, México en poder incrementar su participacion de mercado a través de la
compresion del comportamiento del consumidor, ya que se tiene conocimiento que las
decisiones de las personas tienden a estar basadas en peculiaridades psicologicas. Por
eso, el proposito es evaluar los factores que tienen un impacto directo influyente al
adquirir un bien, en este caso, la cerveza artesanal situado en los taprooms de la Plaza
Fiesta en Tijuana, México. De esta forma, se realiz6 una investigacion con disefio mixto
exploratorio, por otro lado, la recoleccién de datos se dio a través de un cuestionario
online a 178 personas las cuales se dividieron en dos ejes como la recopilacion de datos
sociodemogréficos y las preferencias de consumo de cerveza artesanal en base a una
escala Likert en relacién a las caracteristicas que puede influenciar una compra, como
grado alcohdlico, precio del producto, sabor y color.

En resumen, el pablico mayoritario en la encuesta fueron jovenes entre 25 y 35 afios,
representando un 64% del total. De acuerdo a los resultados obtenidos, se resalté que el
sabor de la cerveza artesanal es el factor que influye en mayor medida; es decir, la
expectativa es alta y ello influye definitivamente en la decision de compra. De acuerdo a
este resultado, se recomienda a las empresas cerveceras motiven a realizar pruebas de
cerveza; es decir, que el consumidor pruebe ello con el fin de obtener un feedback por
parte del consumidor en el punto de venta al cual se quiera ingresar y que capaciten

adecuadamente a su personal que se relaciona directamente con el consumidor con el fin
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de que este le brinde un servicio de calidad, lo cual generard a futuro recurrencia de
compra y fidelizacion.

Este articulo estudia el comportamiento del consumidor en la industria cervecera
analizando qué factor influiria en su decision de compra. Cabe destacar que el resultado
brindado explica como el consumidor ha cambiado; es decir, es un comprador con mayor
poder y mayores posibilidades de eleccion, por lo que las empresas deben cambiar su
rumbo y tener una vision cliente céntrico donde se cuestione cuéles son las necesidades,
gustos y preferencias del cliente y, en base a ello, crear un producto o en este caso, sabor
de la cerveza que guste. Por eso, se estd de acuerdo con la recomendacion brindada por
el autor, quien insta a las empresas a que realicen pruebas del producto con el consumidor
situado en el punto de venta y se capacite al personal con el fin de que a largo plazo se
logre la fidelizacion del cliente.

En la siguiente investigacion titulada Uso de apps delivery service en microempresas
gastronomicas de reciente creacion en la Ciudad de México, Arellano y Acosta (2020)
examinan la percepcion de las microempresas restauranteras en funcionamiento respecto
al uso de aplicaciones para el servicio de delivery. Por otro lado, con el fin de recolectar
datos, se realizaron diez entrevistas a microempresas pertenecientes al rubro de la
gastronomia. Por ende, los resultados de este estudio fueron que las microempresas son
conscientes del avance del internet y del e-commerce como posible estrategia para
generar mayores ingresos. Asimismo, destacan que la modalidad de entrega a domicilio
estd tomando mayor fuerza reconociendo el posicionamiento de mercado de
determinadas apps de delivery, las cuales les brindan la cartera de clientes disponibles
para comprar su producto o servicio. Sin embargo, los obstaculos que perciben es el pago
de un alto porcentaje de comision a estas empresas y la contratacién de una persona
experta en los temas de e-commerce, el cual representa un costo adicional. Por lo tanto,
se recomendo crear aplicativos que cobren menores porcentaje de comision teniendo en
consideracion el estandar del mercado, o también que los competidores actuales de este
rubro puedan ofrecer planes segun el tamafio de la empresa. Otra recomendacion fue que
el estado creara aplicativos gratuitos o que cobren comisiones menores en comparacion
al mercado con el fin de que las empresas puedan vender sus productos. En resumen, se
planted la alternativa de realizar una cooperacion mutua entre los negocios con el fin de

obtener un precio final accesible para el cliente.
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El articulo aporta una mayor comprension respecto al panorama de como
reaccionan las micro y pequefias empresas restauranteras ante la existencia y utilizacion
en aumento por parte de los consumidores de los aplicativos moviles. Cabe destacar que
la recoleccion de datos de este estudio cualitativo fue a través de entrevistas a diez
microempresas gastronomicas en México. Los resultados obtenidos fueron que las
microempresas se encuentran adaptandose a las nuevas tendencias tecnoldgicas
percibiendo los pros y contras u obstaculos del uso de los aplicativos delivery. Por
ejemplo, un obstaculo seria que representan un costo adicional en sus estados financieros.
Por ello, se considera que este estudio, al ser realizado en un pais que comparte
determinadas caracteristicas y costumbres que Peru, brindara claridad y entendimiento

respecto a la reaccion de las microempresas hacia las apps delivery.

Montiel (2021) realizaron la investigacién titulada ElI consumo de alimentos y las
aplicaciones moviles: el caso de universitarios en Guanajuato, México la cual tiene como
objetivo describir las formas, preferencias y circunstancias sobre el consumo de
alimentos que tienen los alumnos a través de los servicios de entrega de alimentos a
domicilio mediante apps en Guanajuato, México. El estudio realizado es del tipo
cuantitativo, en el cual es de tipo descriptivo y transversal tomando un enfoque al analisis
del consumo actual del alumnado en la situacién de confinamiento. Por otro lado, la
poblacion para dicho articulo cientifico son los alumnos de la Universidad de Guanajuato.
En sus investigaciones generales de la poblacion mexicana pudieron encontrar que una
parte de la muestra empez0 a realizar mayor cantidad de pedidos de alimentos mediante
la aplicacion. No obstante, otro grupo preferia la comida tradicional de casa. Cabe indicar
que esto tuvo relacién con el hecho que el primer grupo sabia manejar este tipo de
tecnologias, mientras que el otro no lo sabia o le era muy dificil. Es importante precisar
gue segun la muestra existe un comportamiento de consumo de manera significativa en
los jovenes, donde gastan un monto considerable de su sueldo en consumir alimentos en
familia mediante las apps de delivery. Asimismo, el tipo de consumo con mayor
predominio es la comida rapida, como por ejemplo la pizza. Los factores para que ellos
quieran realizar un pedido no se basan en las promociones que realicen las aplicaciones
sino en: La higiene de la preparacion y recepcion del pedido, el sabor del platillo y la
seguridad de la entrega, respectivamente. Con todo ello, se llega a la conclusion del nivel

de protagonismo que tienen los jovenes en el dominio de las “Tecnologias de la
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Informacion y Comunicacion” (TICS) y ellos se volveran los targets de futuras estrategias
comerciales.

Dicho estado del arte fue seleccionado porque ahonda sobre el consumo de
alimentos pedidos por algun tipo de app de delivery y si este sufrié algan tipo de cambio
a causa del COVID-19. En cuanto a la relacion, se da porque de alguna manera ellos
también quieren saber si el perfil del consumidor ha cambiado y cuéles son estos nuevos
factores. El articulo fue realizado desde el 2020 en época de pandemia y fue culminado
en octubre del mismo afio. Dicha investigacion surgi6 por una curiosidad académica en
el contexto de inicios de la pandemia, en el cual se mantenia las restricciones de
confinamiento y donde se queria saber si optan mucho mas por dicho servicio o existe
una mayor predileccion por la comida casera. Este articulo es de mucha relevancia porque
nos ayuda a saber si puede existir un cambio en el perfil del consumidor y nos proyecta

a algunos resultados que probablemente podamos tener en nuestra investigacion.

Mandujano y Castillo de la Cruz (2020) evaluaron en su investigacion titulada
Percepcion del E-Commerce Mediante el Uso de Dispositivos Moviles en el Mercado
Maduro en la Ciudad de Villahermosa, Tabasco, México cémo se perciben las
adquisiciones via online y la recurrencia del uso de celulares por parte del grupo elegido
a estudiar, el cual estd compuesto por hombres y mujeres entre los 47 y los 64 afios
residentes de Villahermosa, Tabasco. Para ello, se realizé un paper de tipo descriptivo,
con un enfoque cuantitativo, asimismo, para la recoleccion de datos se opto realizar
encuestas a la muestra planteada. Cabe resaltar que la investigacion se centra en el
segmento maduro, ya que plantea que es un sector potencial, importante y que ha venido
adaptandose con el transcurso de los afios hacia las nuevas modalidades de venta y de
pago. Por eso, se requiere determinar y conocer cuales son las principales razones por las
cuales toman la decision de realizar una compra via online, como también, el método de
pago que eligen al momento de tomar esta decision.

En conclusion, los resultados del articulo fueron que el segmento maduro si bien no
utiliza de forma cotidiana o recurrente los dispositivos mdviles para realizar compras
online, mantiene una percepcion positiva acerca de este tipo de venta, asi como también
de los diferentes métodos de pago. Por otro lado, se destaco que, en la mayor parte del
tiempo, las personas pertenecientes a este segmento utilizan los dispositivos moviles para
comunicarse con sus familiares mas cercanos y mantenerse informados respecto a la

situacion en su entorno. Por otro lado, el dato mas relevante ha sido que las mujeres se
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adaptan de forma mas rapida que los hombres debido a que la encuesta arrojo que el 63%
de las adquisiciones online son efectuadas por ellas y el restante por el publico masculino.
Por ende, se deduce que el rango de edad no es una limitante para adaptarse a las nuevas
tendencias tecnologicas.

Dicho estado de arte estudia y analiza el nivel de percepcidn del segmento maduro
de la ciudad de Tabasco, México, donde se obtuvo informacion relevante respecto a la
frecuencia y ocasion de uso de los aparatos electronicos como el smartphone por parte de
ellos. De esta manera, se logra un mayor acercamiento y conocimiento de sus rutinas,
preferencias y habitos. Asimismo, este articulo guarda relaciéon con la investigacion a
realizar debido a que se dedica a indagar acerca de la variable percepcion del consumidor
vs. el e-commerce; es decir, brinda conocimiento acerca de como el consumidor percibe
estos nuevos cambios que se han dado en los ultimos afios. Por ende, ello aporta a nuestra
investigacion para tener en cuenta las posibles caracteristicas y percepciones de la

muestra a investigar.

Euromonitor (2021) en su investigacion titulada Digital disruptors: the global
competitive landscape of foodservice delivery platforms tiene como objetivo explorar
sobre las plataformas de delivery y las tendencias del servicio de comida, en base a como
el COVID-19 impact6 en ellas a partir de la industria, cambios tecnolégicos, nuevas
preferencias del consumidor, entre otros. En este estudio, se determind que, por las
diversas restricciones impuestas por el gobierno, varios negocios tuvieron que
reinventarse en su core business 0 minimizar los nuevos obstaculos que podia conllevar
el delivery. Ademas, el proceso de digitalizacion contribuye con el cambio del ambiente
en los delivery de comida, ya que, hay una mayor penetracion del internet y mayores
formas de ordenar de manera online. Por ello, se determind que, en el 2020, el servicio
de comida en linea tuvo el mayor crecimiento desde sus inicios en dicho afio. De las
distintas herramientas para realizar las compras, la opcion mas usada era el smartphone
(m-commerce). Por otro lado, el servicio de comida por delivery esta alcanzando un ciclo
de maduracion y las compariias estan enfocados en mercados donde son lideres o
encontrar socios para realizar fusiones. Cabe mencionar que, los pequefios negocios
reclaman por los bajos margenes que reciben por la comision de las aplicaciones. Por eso,
algunas de las aplicaciones optaron por crear otros costes adicionales para mantener el
servicio y con ello asegurando mejores ganancias para el local. Por lo tanto, este estudio

representa los distintos cambios que surgieron en el sector servicio de comida por
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delivery en la pandemia, también sobre qué cambios o estrategias tienen que implementar
para que el negocio sea rentable para el proveedor y la aplicacion.

El siguiente estado del arte fue seleccionado porque nos informa sobre el delivery
y las tendencias actuales sobre el servicio de comida a partir del COVID-19. Dicho
reporte esta relacionado con nuestra tesis por los cambios tecnol6gicos revolucionarios
que conllevo la pandemia al sector de delivery, a partir de la adaptacion que tuvieron que
tener algunos negocios y llegar un acuerdo entre ambas partes para estar dentro del m-
commerce. Dicho reporte fue realizado en el 2021, la cual surgio con el fin de incrementar
la rentabilidad y utilidades dentro del sector. En cuanto al contexto, este se desarroll6 en
la pandemia del COVID-19, en el cual, muchas empresas de restaurantes tradicionales
tuvieron que cambiar su estrategia de negocio y considerar otras opciones. El aporte que
tendré con nuestra tesis es que soporta la idea del m-commerce ante la nueva actualidad

y las variaciones que tendra el nuevo consumidor en el mercado.

Euromonitor (2021) dan a conocer en su investigacion Current and future drivers of asia
pacific consumer markets sobre como se integra el celular en el estilo de vida de los
asiaticos. De acuerdo a su exploracion, pudieron recabar que en el afio 2020 tuvieron la
mayor aceleracion en el &mbito del e-commerce, donde tuvieron las mayores ventas en
comparacion con otras regiones, las cuales fueron via movil. La vida digital en Asia se
encarnd alin mas en la pandemia a través de nuevos negocios como las billeteras digitales,
transmision en vivo y pruebas virtuales. Cabe mencionar que, se realizd una
categorizacion de las principales formas de incursionar en forma digital, ya sea, mediante
la penetracién del e-commerce, nuevos modelos de negocio, aplicaciones de multiples
servicios, "Phygital Retail" y lanzamiento de dispositivos inteligentes. Ademas, la vida
digital en pandemia impulsé a que los negocios empiecen a explorar alternativas
diferentes para realizar sus ventas; también a anticiparse sobre los cambios en los
consumidores sociales y prever proximos cambios en un futuro cercano. Por otra parte,
se estd innovando en los productos de comida en las empresas al mezclar productos que
no podian ser importados. Como, por ejemplo, en el Burger King de Vietnam vende
hamburguesas de color rosado y ello se produjo al combinar la mezcla del pan con la
fruta del dragdn; con ello ademas de probar diversas formas de presentar una comida,
ayuda con la sostenibilidad porque no llega a estar en un estado de putrefaccion. Por lo
tanto, este estudio representa los distintos ambitos en como la vida digital ayudd a
sobrellevar y facilitar aspectos que no se tenian presentes en Asia.
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La investigacion informa sobre como la sociedad asiatica a raiz de la pandemia
empez6 a usar masivamente los aplicativos maviles para la realizacion de pedidos. La
relacion que tiene con nuestro trabajo es por la variable del m-commerce y de manera
indirecta el perfil del consumidor porque mencionan que a partir de la problematica como
los negocios tratan de anticiparse a los cambios en los clientes. Dicho documento fue
realizado en el 2021, la cual surgié porque querian saber cémo es que se habian
transformado las nuevas preferencias de los clientes y que tuvieron que realizar las
empresas para adaptarse a ellos. Todo ello inici6 durante la pandemia producto del
COVID-19. La contribucion que brinda dicho reporte es que nos ayuda a ver qué es lo
que espera hoy en dia el nuevo consumidor y ver si el m-commerce se utiliza en mayor

magnitud en el servicio de delivery.

Euromonitor (2021) indaga en su investigacion Digital landscape in latin america sobre
las distintas consecuencias que se produjeron, a partir de la evolucion digital en Latino
América. En muchas regiones, la pandemia ayud6 a impulsar la digitalizacion en la
sociedad y el empleo en Latino América; es decir, el uso del internet impulso a realizar
actividades desde la comodidad del hogar como las compras, ordenar delivery de comida,
entretenimiento y comunicacion. La digitalizacion intempestiva surge a causa de los
servicios que existen actualmente. Una serie de factores siguen este suceso. El primer
factor evaluado es la potencia en la que evoluciond el entorno digital. Los consumidores
y las empresas tuvieron que recurrir al mundo digital para realizar sus actividades
cotidianas como la adquisicion de productos. El segundo factor es la facilidad del acceso
de internet desde un smartphone. Debido a que, las compafiias de teléfono cuentan con
planes atractivos a precios competitivos para los consumidores con acceso a internet
desde el mdvil. Este suceso junto con las camparfias de higiene ayudo a incentivar los
pagos digitales por medio de los celulares. Ello increment6 el uso de los teléfonos
celulares y facilito el acceso a internet de los consumidores. El tercer factor es que gran
parte de la poblacion de Latino América no esta bancarizada, es decir, una parte de la
poblacién no cuenta con una cuenta en el banco o una tarjeta de débito o crédito. Lo que
genera una limitante para el comercio digital. Por lo tanto, este estudio representa los
diversos cambios que ha tenido la sociedad latinoamericana a lo largo de los afios y como
se ha tenido que adaptar a los cambios tecnolégicos.

Este reporte fue seleccionado porque nos brinda un panorama mas preciso porque

se centra en Latino América y sobre el avance que hubo en cuanto a la digitalizacion, en
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particular en el m-commerce. La investigacion se relaciona con la variable ya mencionada
anteriormente a partir de su adaptacion y que repercusiones conllevo ello a la sociedad.
Dicho estudio se inicio en el 2021. EIl reporte surgid por el impacto acelerado de la
digitalizacion en los pobladores, teniendo en cuenta con lo que tenian pronosticado a
como lo que es actualmente. Dicho contexto inici6 a partir de la pandemia del COVID-
19. El aporte que le suma a nuestra investigacion seria tener el conocimiento del aumento
de la demanda del uso de servicio a traves del m-commerce y como tuvieron que

adaptarse la sociedad a las nuevas herramientas para realizar pedidos y pagos.

2.1.2 Tesis Nacionales
Vega (2020) en su investigacion Plan de negocio para la venta de productos de las

bodegas mediante una aplicacion movil en Lima Metropolitana menciona que antes de
la pandemia, la digitalizacién estaba tomando fuerza en el rubro de los negocios, aunque
seguian operando en su mayoria de manera tradicional. No obstante, con el COVID-19,
tuvieron que adaptar su forma de operar para tratar de digitalizar el comercio en mayor
medida. Esta investigacion se enfoca en evaluar la viabilidad financiera para realizar una
app mavil para la venta de productos en las bodegas de Lima Metropolitana. Para ello, se
tendré que realizar un plan estratégico para que se pueda crear valor en las bodegas,
teniendo en cuenta el area de marketing, recursos humanos y operaciones para el proceso
de poner en marcha el negocio. En cuanto a la muestra en la investigacion, se realizé una
encuesta para 300 personas y 200 bodegueros, ademas llegaron a entrevistar a 16
bodegueros de Lima Metropolitana. Con todo ello pudieron concluir que si hay viabilidad
para realizar el plan de negocio, donde existe un interés por ambos lados y algunos
migrarian de realizar su compra a las bodegas en vez de optar por el supermercado. Por
lo cual, se recomienda poder realizar rondas de inversiones para poder ejecutar este tipo
de negocio por la rentabilidad econdémica que tiene.

Dicha investigacion resalta la necesidad actual del m-commerce en los negocios,
ya sea, tiendas minoristas como restaurantes, en especial desde que entramos en contexto
de pandemia. La relacion que manejamos con nuestro trabajo de investigacion es por la
variable del m-commerce y como lo mencionado anteriormente se puede adaptar a otros
sectores como las apps de delivery para fast food y restaurantes. La investigacion fue
realizada en el 2020. Ademas, dicha tesis surgio para resolver un problema del sector, ya
que, se realizé un estudio de mercado para evaluar si era factible realizar una app de

delivery para las tiendas minoristas. Todo ello ocurrio en la época del COVID-19, donde
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el contexto principal se basd en que las personas querian evitar salir a las calles o estar
minimamente para realizar sus compras cotidianas. La contribucion que realiza dicho
estado del arte es que el m-commerce es una necesidad hoy en dia y si algun tipo de
negocio no maneja dicho canal puede quebrar como empresa o perder participacion de

mercado.

Chavez et. al., (2019) analizan en su investigacion Factores que influyen en la intencién
de uso de la tecnologia de medios de pago movil en negocios minoristas en Lima
Metropolitana sobre los diferentes factores que pueden influir en el uso de la tecnologia
al realizar sus pagos de forma online en las PYMES y MYPES la ciudad de Lima. Dichos
factores son: expectativa del desempefio y de esfuerzo, innovacién personal, control
percibido, condiciones facilitadoras, actitud, precio, servicios de soporte y riesgo
percibido. Cabe destacar que, dichos factores presentados provienen de algunas teorias o
modelos que guarden relacion con adoptar la tecnologia como el Modelo de la extension
del TAM (TAMZ2, 2000), la teoria unificada de aceptacién y uso de la tecnologia
(UTAUT, 2003), el modelo de aceptacion y preparacion tecnoldgica (TRAM, 2007),
TAMS3: Modelo de extension del TAM2 (2008) y el UTAUT2 (2012). Dentro del estudio
se busco realizar un analisis de regresion mdaltiple entre cada modelo, con el fin de que
se pueda reconocer qué variables eran importantes dentro de la investigacion. Asimismo,
las hipotesis planteadas fueron en relacién a la grafico propuesta por los autores, donde
interrelacionan los nueves variables; como, por ejemplo: el riesgo percibido influye de
manera negativa en la decision de utilizar el pago online en las PYMES y MYPES. Para
verificar las nueve hipotesis propuestas, se utilizo un cuestionario con el fin de encuestar
a 200 negocios del sector minorista en Surco dentro del sector restaurante. Se tuvo en
cuenta el sector por el crecimiento constante que hay dentro de este y la continuidad que
las personas van a esos comercios y en el caso del distrito fue porque tiene mayor
participacion de mercado en la realizacion de pagos electronicos y de la billetera movil.
Después de las pruebas realizadas, pudieron determinar que las variantes que influyen en
mayor medida son las condiciones facilitadoras, el control percibido, la actitud y riesgo
percibido. Asimismo, se percibe un panorama favorable para el incremento del uso de
pagos moviles al tener en cuenta el impulso de la tecnologia, aumento de la demanda de
smartphones en el pais, accesibilidad del internet en zonas rurales, entre otros.

La tesis mencionada fue escogida principalmente por la vasta informacién que

contenia sobre temas que tienen relacion con nuestra investigacion. Dicha relacion se
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encuentra en la variable del m-commerce porque ellos profundizan en los pagos moviles
en los comercios minoristas. Asimismo, ambas investigaciones son realizadas en Lima
Metropolitana, lo cual, nos puede dar un contexto sobre donde se utiliza en mayor
magnitud dicho servicio. Dicha investigacion se inicio en el 2019 y la curiosidad
académica surgié cuando se preguntaron qué estaba afectando el adoptar los pagos
moviles en los puntos de venta. El contexto en que se maneja dicho estudio es sobre el
avance de la tecnologia en relacion al tema en especifico y su adaptacion en la sociedad
a nivel mundial. La importancia que tiene esta tesis puede ser que nos facilita la busqueda
de potenciales encuestados en las zonas de Lima Metropolitana. Ademas, complementa
a nivel teodrico y cuestiona la no suficiente propagacion del m-commerce a nuestro

trabajo.

Rueda (2019) en su tesis Estudio de los determinantes de la adopcion y la intencion de
uso de las tecnologias de los pagos moviles por los consumidores menciona que el éxito
de las telecomunicaciones comenzo en los afios 90 a través de los esfuerzos emprendidos
por estas empresas, las cuales tenian el objetivo de que el consumidor utilice sus teléfonos
moviles como medios de pago. Es decir, que existiera una relacién transaccional entre
los clientes y las empresas. Estas iniciativas de métodos de pago por proximidad fueron
un boom a finales del 2013, debido a que los bancos en todas partes del mundo decidieron
apostar e invertir mas de $115 mil millones en incluir los sistemas operativos en relacion
a la banca mdvil para mejorar sus practicas financieras. Por ello, la presente tesis tiene
como objetivo estudiar y averiguar acerca de las caracteristicas que impactan en la
afiliacion y pretension de la utilizacion de los sistemas operativos relacionados con los
pagos moviles por los clientes de la banca persiguiendo los motivos o causas que originan
que el consumidor opte por este método de pago. Cabe destacar que este estudio toma
como base los modelos de la Propension a la Adopcién Tecnoldgica (TAP) de Ratchford
y Barnhart (2012) y el Modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM) de Davis (1989).
Asimismo, se destaca las variables independientes cuantitativas a estudiar y medir, las
cuales son: optimismo, proficiencia, dependencia y vulnerabilidad en relacion a su
influencia de forma positiva o negativa en la afiliacidn y pretension de la utilizacién de
los sistemas operativos, tomando en cuenta las variables dependientes confianza, utilidad
percibida, disposicion, comportamiento y facilidad de uso. En base a estas variables, se
plantearon las siguientes hipdtesis, como, por ejemplo: La existencia de un balance entre
la utilidad percibida y el optimismo en relacion a la afiliacion y pretension de la
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utilizacion de los sistemas operativos, y asi sucesivamente relacionando las variables
independientes con las variables dependientes. Por otro lado, la data recolectada fue
mediante encuestas, donde se culmind por encuestar a 183 personas y se utilizd la
regresion multiple y el Alfa de Cronbach.

Para finalizar, se dedujo que la utilidad percibida y la confianza poseen una relacion
directa con la dependencia, proficiencia yoptimismo. Pero respecto a la vulnerabilidad,
posee una relacion no significativa. Asimismo, la facilidad de uso posee una relacion
positiva con la proficiencia y el optimismo méas no con la variable dependencia y
vulnerabilidad. Por ende, se demuestra que las relaciones que son directas, positivas y
significativas son consideradas como variables que suman; por ejemplo: los
consumidores no creen que la dependencia hacia los dispositivos moviles es negativa, ya
que han formado un habito de poseer y requerir el celular. Por Gltimo, se identificé que
las variables facilidad de uso y utilidad que se encuentra apoyada en la variable confianza
es el que tiene el mas alto valor, por eso se demuestra que, si existe confianza por parte
del consumidor hacia el sistema, ello resulta en un éxito rotundo respecto al uso de los
telefonos méviles como medios de pago.

Dicha tesis brinda una mayor claridad de la correlacion de las variables que
fomentan que el usuario decida utilizar el celular como medio de pago. Por ende, ello
impacta de forma directa en los comercios como, en el caso de la presente investigacion,
en las empresas dedicadas a los alimentos como los restaurantes. Por ello, este estudio
sirve como hincapié para comprender qué variables son las que influyen o tienen una
relacién directa y/o viceversa respecto al uso de la tecnologia mévil. Asimismo, cabe
resaltar que fue realizada en Lima Metropolitana por lo que la informacion brindada
ayudara a mejorar la eficacia de la investigacion debido a que se esta trabajando con una
muestra similar. De igual forma, la siguiente tesis se asemeja a la presente investigacion

respecto a la investigacion de la variable m-commerce.

Monzon (2020) busco analizar en su investigacion Revision sistematica de la literatura
técnicas de disefio para la usabilidad en el contexto del m-commerce las diferentes
formas de disefio de la interfaz de usuarios que tienen un mayor nivel de uso en los
aplicativos. Cabe mencionar que estas se enfocan en la solucién, las cuales son:
orientadas a la interfaz de usuario en general, a la visualizacion, a la interfaz de menu, a
la blasqueda y a la seleccion. Dentro de dichas técnicas, se han encontrado ciertas

semejanzas entre ellas como: la utilizacion de efectos visuales, el manejo de diferentes
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gamas de colores que sirva para ciertos objetivos, ya sea, para el disefio, reduccién de
energia o la identificacion de ciertos objetivos que sean de interés para el usuario,
administrar las obstrucciones u obstaculos y brindar una mayor facilidad de acceso a los
usuarios. Asimismo, menciona las ventajas que tienen dichas técnicas como: mejorar la
interaccion, visualizar mas informacion en la pantalla, facilitar la disponibilidad de datos
o informacion, facilitar la memorizacion, facilitar la basqueda, reducir el desplazamiento,
facilitar el aprendizaje e incrementar la productividad. Para ello, se realizd la busqueda
de diversos estudios cientificos con el fin de que los seleccionados puedan ser evaluados
en relacion a la calidad e importancia que tiene con el tema a realizar en la tesis. La
metodologia de la tesis se baso en la literatura de diferentes sistemas que almacenaban
data importante. Ademas, concluyen con que hay varias técnicas de disefio, ya sea, para
el m-commerce o cualquier campo del e-Business, teniendo como fin la mejora de la
usabilidad de la interfaz del usuario en los celulares.

Dicha tesis analiza si la usabilidad del m-commerce puede verse afectada por las
técnicas de disefio en las aplicaciones. Ello tiene relacion con nuestra variable m-
commerce porque esto podria afectar que una persona no pueda tener todas las funciones
operando con normalidad. La investigacion se inici6 en el afio 2020. La investigacion
surgid por una curiosidad académica sobre qué técnicas para el disefio daban una mayor
usabilidad en los dispositivos moviles. El contexto de la investigacion es que la usabilidad
tomd importancia porque el tamafio del teléfono celular obstruye a los que disefian
aplicativos mdviles, lo cual determina si se acepta o rechaza un sistema operativo. El
aporte que brinda a nuestra investigacion es que si bien pueden existir restricciones de
usabilidad en las aplicaciones que se utilice el m-commerce, estas son minimas, por lo

cual no hay mucho problema hacia el usuario y ello facilita su oferta.

Hidalgo (2021) en su investigacion Limitaciones en la interoperabilidad de billeteras
digitales afectan el surgimiento de un ecosistema de pagos inclusivo, analiza como
funcionan los niveles de falla de operaciones en las billeteras digitales del mercado en el
Per(, teniendo como proposito observar mejoras a realizar en su funcionalidad para
proponer nuevos lineamientos en su regulacién. Por el lado de los objetivos dentro del
trabajo se proponen tres: Presentar el alcance del principio de la interoperabilidad y su
importancia dentro de los pagos digitales inclusivos, analizar si las billeteras digitales
cumplen con la interoperabilidad en el mercado de Per(; como también, reconocer

aspectos por corregir y proponer regulaciones en un ecosistema de pagos con billetera
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electronica interoperable, con el fin de aumentar la inclusion financiera. La metodologia
que se utiliza en el presente trabajo se basan en un enfoque exploratorio en los temas que
no desarrollan pero son mencionados, ademas se aplicé un enfoque descriptivo para tener
conocimiento de las regulaciones que se manejan en la interoperabilidad de las billeteras
electronicas; en consecuencia, se utilizd una técnica deductivo explicativa para que
identificaran los aspectos por corregir del marco normativo, con el fin de que surja un
ecosistema de pagos de manera masiva e inclusivo. La poblacion a la que se dirige la
investigacion para que sea beneficiada es a los peruanos. Como conclusion se deduce que
las limitantes de los niveles de falla de operaciones en las billeteras digitales del mercado
de Peru tienen un impacto directo en el surgimiento de un ecosistema de pago inclusivo.
Es por ello que la recomendacion es que el marco normativo actual incorpore patrones a
nivel internacional para cada nivel de falla de operaciones, con el fin de que surja un
sistema de pago electronico abierto, donde se propicie la competencia y la inclusion
financiera.

La tesis menciona sobre el nivel de alcance del m-commerce dentro del pais y el
cdémo se podria mejorar para que sea una actividad masiva e inclusiva. La relacion que
tiene con nuestro trabajo es sobre la variable del m-commerce porque las billeteras
digitales funcionan principalmente con este tipo de aparatos y respalda la importancia de
que se pueda crear un ecosistema de pago con acceso a toda la poblacion del pais, por lo
que, ello incentiva la demanda del servicio. La investigacion se inicié desde el 2020 y
surgid por un problema que existe en los servicios de este tipo, ya que, su nivel de alcance
es minimo o nulo en ciertas regiones del pais. Se desarrolla en el contexto de la pandemia,
en especial que gracias a ella se empezé a propagar el uso del comercio electrénico. La
contribucion a nuestra tesis es que se afirma la importancia de la viabilidad de uso del m-

commerce en todo el pais para facilitar los procesos de las personas.

Chunga et. al., (2019) menciona en su investigacion Factores que inhiben la compra de
entradas al cine a través de aplicaciones moviles: caso Cineplanet, que actualmente, el
procedimiento de adquisicion de bienes ha ido evolucionando a lo largo del tiempo. A
nivel mundial, la mayoria de las personas cuentan con acceso a internet, especificamente
con acceso a un dispositivo movil y Peru no es la excepcion a ello. Sin embargo, si bien
se tienen conocimientos que la digitalizacion ya que depende del incentivo al uso de
herramientas digitales en cada pais. Se destaca que las empresas juegan un rol importante

debido a que, si estas deciden migrar al canal digital, generaran que los consumidores
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potenciales y actuales tengan que migrar y aprender a utilizar este tipo de canal. Por eso,
la siguiente investigacion se propone como objetivo averiguar las caracteristicas que
frenan el acto de comprar entradas al cine mediante la aplicativos mdviles,
especificamente, en Cineplanet, teniendo en cuenta cinco constructos los cuales son
expectativa de desempefio y de esfuerzo, orientacion al ahorro, percepcion de confianza
y calidad de informacién. El proposito final de la investigacion es generar un éptimo
retorno a Cineplanet tras acrecentar la venta de boletos al cine mediante la app y reducir
los costos de operacidn generados en sus boleterias fisicas. Por otro lado, la poblacion-
muestra a estudiar son hombres y mujeres pertenecientes a Lima Metropolitana que
tengan entre 21 a 35 afios; es decir, sean de la generacion Millennial que estén dispuestas
a comprar a través del aplicativo movil. Por otra parte, la metodologia utilizada en esta
investigacion fue cuantitativa; es decir, se realizaron cuestionarios en persona en tres
locales de Cineplanet ubicados en San Borja, San Juan de Miraflores y Miraflores como
también se envid cuestionarios mediante la pagina de internet a personas que usaran
smartphones y que tuvieran el aplicativo de la empresa en sus celulares.

Para cerrar, los resultados de la tesis dedujeron que las personas reprimen la compra de
boletos mediante el uso del aplicativo por determinados factores. El primero esta
relacionado al constructo de la orientacidn al ahorro; es decir, las personas se motivan a
comprar por la app movil si perciben algun tipo de beneficio a cambio como descuentos,
promociones u obsequios. El segundo factor se relaciona al constructo de calidad de la
informacién donde el cliente considera imperativo el hecho de que se muestre la
informacidn precisa de la pelicula debido a que muchos de ellos usan el aplicativo para
visualizar la hora de la funcién y/o peliculas disponibles. Por lo tanto, se deduce que la
calidad de la informacion y orientacion al ahorro son aspectos resaltantes del estudio
debido a que estan relacionadas con el comportamiento del cliente. Por ende, si alguna
de estas dimensiones no cumple con las expectativas del cliente, se produce una actitud
negativa lo cual hace que ello se vuelva un factor inhibidor de la compra.

La presente tesis se relaciona en base al comportamiento del consumidor hacia los
aplicativos mdviles. En este caso, se destacan los factores que reprimen la compra y uso
de este canal de venta, por lo que es importante tener en cuenta estos factores con el fin
de comprender la actitud del consumidor. Por otro lado, se destaca el estudio de este caso
en una empresa que opera en Perl y especificamente que se haya realizado en Lima
Metropolitana con el objetivo de conocer una muestra semejante. El principal aporte que

brinda es el reconocer las causas y variables que influyen de forma positiva o negativa en
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el comportamiento del consumidor peruano hacia las nuevas modalidades de venta, en

este caso via movil.

Aguila, Marallano y Tinedo (2018) en su tesis titulada Plan de marketing para cabify
express en el segmento del e-commerce informan sobre la problematica, la cual es el poco
uso de los canales e-commerce si se realiza una comparativa con el tamafio del pais. Es
por ello que tienen como objetivo identificar el pablico y estimar la demanda en funcion
a la aceptacion del servicio Cabify Express. Para ello, proponen un plan de marketing
para poder expandir el servicio de Cabify Express en el e-commerce. Cabe mencionar
que el enfoque de la investigacion es de tipo exploratorio porque se utilizara el
conocimiento que se adquiera en la investigacion e informacion secundaria. Para ello,
tuvieron que realizar 11 entrevistas a decisores de compra en las empresas con
plataformas como su muestra de estudio para la investigacion. Dentro de la tesis pudieron
concluir que el delivery on demand no se encuentra muy desarrollado en el pais porque
es predominado el servicio por el mercado informal. No obstante, la industria del e-
commerce sigue en crecimiento en el pais. Ademas, en términos financieros la empresa
es rentable porque se proyecta un VAN de S/. 52° 689 377 en un periodo de diez afios.
Por lo tanto, la recomendacion seria que Cabify debe mantener la lealtad de sus clientes
a largo plazo, ya sea, agregando valor o mejorando sus procesos en beneficio del cliente.

Dicho estado de arte ayuda a saber el potencial de crecimiento del comercio online
en el pais. Por el lado de la relacidén con nuestra tesis se basa en el m-commerce, el cual
si bien no es mencionado puede ser inferido porque también es una forma de poder
visualizar productos o servicios y realizar la compra de ellos como pedir un taxi en
Cabify. Esta investigacion fue realizada en el 2018. Dicho plan surgi6 para desarrollar
una nueva unidad estratégica de negocio (UEN) en Cabify con la intencion de mostrarse
innovador para adaptarse a la necesidad del e-commerce. El contexto en que se
encontraba el estudio era sobre el potencial crecimiento que existia en Peru para aplicar

el canal del e-commerce en los negocios.

38



2.1.3 Tesis Internacionales
Rodriguez (2020) menciona en su tesis Sefiales de cambio en comportamientos sociales

y habitos de consumo que en los Ultimos afios, se ha podido presenciar el cambio en las
personas en base a las formas en como conviven, comparten, se comunican lo cual afecta
directamente en su actitud de compra o adquisicion. Es decir, los habitos de consumo de
los consumidores han mutado en concordancia con los cambios que se han dado en el
entorno. A pesar de que existan las clasificaciones de aglomeraciones de consumidores
por consumidor como la Generacion X, los Millennials, la Generacion Z y los Coronnials.
En base a ello surge la problematica planteada por el autor de comprender la forma en
que los emprendedores buscan informacién del mercado al cual buscan enfocar lo que
quieren ofertar o vender. Por eso, el objetivo es determinar los factores metodolégicos
para el descubrimiento de tendencias desde la vision del comportamiento social y habito
de consumo. De esta forma, se podrd generar instrumentos adecuados para la
administracion de ventas de empresas pequefias. Ademas, la hipétesis propuesta se basa
en el supuesto de que el descubrimiento de determinadas sefiales, a partir de la
observacién de tendencias sociales, permite disefiar las estrategias de ventas de acuerdo
a la actitud y habito de consumo y similares a estas, el cual tiene como objetivo
adelantarse a lo que el consumidor demanda en cierto contexto. Por ende, esta
investigacion fue efectuada a través de una metodologia exploratorio-descriptivo,
evaluando una muestra de 384 personas compuesta por personas que oscilan entre los 36
y 46 afios, que tengan estudios superiores, se encuentren en blsqueda de trabajo y sean
residentes de Mar de Plata a través de focus group.

Después de todo, a partir de la recoleccion de datos, se dedujo que los emprendedores
utilizan diversas formas para indagar informacion respecto al mercado, muchas de estas
son en base a la experiencia transmitida por otros empresarios que con mayor experiencia
y lo aprendido en su educacion superior sea universidad u otra institucion. Ante ello, el
autor recomendd determinadas estrategias en base a modelos tedricos y diferentes formas
de poder recolectar informacién como el desk search.

Dicha investigacién brinda compresion sobre cdmo los comercios se estan
adaptando a los nuevos consumidores, como también apoyar a los nuevos empresarios a
como poder recolectar informacion de forma eficiente. Por otro lado, esta investigacion
suma a nuestra tesis debido a que nos permite comprender como ha cambiado la forma
adquirir un producto y como los nuevos empresarios estan ingresando al mercado.

Asimismo, permite obtener data de cdmo apoyar a los emprendedores en Peru debido a
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que la lejania de ambos paises; es decir, Argentina y Pert no es mucha. Sin embargo,
cabe resaltar que el tipo de consumidor argentino y peruano pueden tener diversas

costumbres al igual que los empresarios.

Enriquez (2019) en su tesis titulada La comunicacion digital en los nuevos movimientos
sociales (2008-2015), se basé en un estudio descriptivo donde se presentan diferentes
momentos de punto de inflexion que hubo a lo largo de la historia. En primer lugar, la
caida del Muro de Berlin, en 1989, la desaparicion de los regimenes comunistas en la
Union Soviética y el desarrollo del sistema capitalista fue un momento histérico donde
se dio un cambio en la forma de negociar y comunicarse debido a que las personas tenian
la libertad de escoger o tomar sus decisiones. Luego, seguiria la entrada del Internet en
la década de los afios noventa, lo cual proporciono a las personas una herramienta para
comunicarse con mayor facilidad. En base a ello, se fueron afiadiendo nuevos dispositivos
que permitian que la interaccion fuera cada vez mas rapida y cercana como los teléfonos
moviles o las camaras de video. De esta forma se logro difundir una vasta cantidad de
informacion sin necesidad de los medios de comunicacion tradicionales. Después, estos
movimientos tuvieron su mayor alcance en el 2008 cuando se generaliz6 el uso del
internet hasta llegar a la actualidad donde la mayoria se comunica a través de las redes
sociales.
Posteriormente, se llegd a la conclusion de que las redes sociales representan un rol
fundamental en el mundo virtual y fisico. Es decir, se involucra a nivel social como en el
econdmico. De esta forma, se ha producido una nueva realidad como consecuencia de
una profunda transformacion cultural, ya que los cimientos materiales de la vida, el
espacio y el tiempo han cambiado por un nuevo espacio de flujos y tiempo atemporal
Dicha investigacién brinda conocimiento respecto al desarrollo del internet y de
coémo ello influye en las formas de comunicacion de las personas en su vida cotidiana. Es
decir, se relaciona con la variable del comercio movil porque se puede determinar que, a
lo largo del tiempo, las personas se han ido adaptando a los diferentes medios de
comunicacion, como también ha habido la creacién de nuevos empleos en base a esta
revolucion. Por ello, el continuo cambio y avance que se ha dado por la tecnologia da a
entender que, en un futuro, las personas optaran por realizar transacciones u otras
gestiones a través del internet sea por el medio que mejor se le acomode, los cuales

pueden ser, el correo electronico, las redes sociales, paginas web, aplicaciones u otros.
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Ortiz (2018) en su tesis Estrategias de Marketing Digital en el Fortalecimiento y
Posicionamiento del Comercio Movil de la Ciudad de Latacunga se centra en el
crecimiento o auge la utilizacion de celulares en Ecuador, especificamente en la ciudad
de Latacunga. Por ello, tiene como objetivo aplicar técnicas o acciones de marketing
digital con el propdsito de fortalecer y posicionar el m-commerce obteniendo un mayor
porcentaje de mercado. De acuerdo a la tesis, se considera que las principales causas de
este problema son: bajo nivel de estrategias de marketing, nulo conocimiento de la
tecnologia, escasa publicidad y limitado acceso a las aplicaciones tecnolégicas. Lo cual
origina que se den las siguientes consecuencias: menor cantidad de clientes, baja
influencia del e-commerce, reduccion de las cantidades vendidas y reduccién del
volumen de produccion. Asimismo, la hipétesis planteada fue que las técnicas o acciones
de marketing digital impactan directamente en el fortalecimiento y posicionamiento del
e-commerce de la ciudad de Latacunga. Por ello, los autores decidieron realizar una
investigacion de tipo exploratoria descriptiva debido a que buscan analizar de forma
genérica una tematica desconocida y conocer los contextos, costumbres y condiciones
resaltantes. De esta forma, se determiné analizar la correlacion de las variables a analizar
son las técnicas o acciones de marketing digital y el comercio movil. La recoleccion de
datos se dio mediante un cuestionario compuesto por treinta preguntas, las cuales fueron
realizadas a 381 personas, sean hombres y mujeres, que formaran parte de la PEA
(Poblacion econdmicamente activa).

Eventualmente, los resultados obtenidos fueron que efectivamente las pequefias y
microempresas de Latacunga no utilizan y/o aprovechan a su favor el auge de medios
digitales. Asimismo, se descubrié que la poblacion que vive en la zona busca variedad de
productos, rapidez y facilidad de uso en una aplicacion mdvil. Por lo que se realizaron
las siguientes recomendaciones como la creacién de un equipo de e-commerce en las
empresas, con el fin de que las empresas puedan ingresar de forma paulatina al mundo
digital, como también, se brindd un presupuesto genérico para tener conocimiento del
costo aproximado de implementar estrategias digitales.

La tesis planteada brinda un panorama de la situacion de las pequefias y
microempresas que aln no deciden adaptarse a los cambios tecnoldgicos y contindan
ejecutando técnicas tradicionales de ventas. De acuerdo, al afio de inicio de la siguiente
investigacion, el cual el 2018, se puede deducir que aun existe una parte de la poblacién
gue inhibe la utilizacion de estos métodos por diferentes motivos. Lo cual origina que, a

largo plazo, ello traiga consecuencias negativas a sus negocios como la disminucion de
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ventas y bajo posicionamiento de la marca. Por ello, se decidid escoger esta investigacion
con el objetivo de poner en retrospectiva y ser conscientes que no todas las personas
poseen un nivel de adaptacion rapido. Asimismo, guarda relacion con la variable del m-
commerce a estudiar, teniendo en cuenta que, en un pais cercano a Per(, aun es dificil la

adopcion de medios digitales.

Troya (2019) destaca en su tesis titulada Efecto del uso de herramientas del comercio
electronico y el comercio movil (e — commerce & m - commerce) en el comportamiento
de consumo de los moradores de ciudadelas privadas en Guayaquil, que Ecuador es un
mercado en potencia respecto al comercio de bienes a través de comercio electronico y
comercio movil. No obstante, en este pais ain siguen existiendo nichos de mercado que
no han sido atendidos en su totalidad debido a diversos factores sea la desconfianza de
las personas al comprar via online o nulo conocimiento de las ventajas que trae esta nueva
forma de venta. Por ello, esta tesis pretende examinar los comportamientos de los
consumidores pertenecientes a estratos sociales altos respecto a la utilizacion de las
herramientas que brinda el comercio electronico y el comercio movil en las ciudadelas
privadas en Guayaquil. En base a ello, se planted la siguiente hipdtesis de que el
utilizacion del e-commerce y m-commerce guarda una relacion directa en el
comportamiento de compra de los que viven en la ciudad. De esta forma, esta
investigacion fue de tipo no experimental; es decir, descriptiva y con un enfoque
cuantitativo. Asimismo, la recoleccion de datos se realizo a través de cuestionarios via
online dirigidos a 384 moradores pertenecientes a los sectores via a la Costa, via
Samborondon, via a Daule y via Durdn Tambo.

Para finalizar, los resultados de la siguiente investigacion fueron que este nicho de
mercado resultar ser una opcidn viable para los negocios que utilizan el comercio movil
y comercio electrénico como aliado, debido a que se encontraron necesidades latentes
como la frecuencia de comer fuera de casa es alta y la falta de tiempo para realizar las
compras es uno de los principales problemas de los moradores. Sin embargo, se debe
tener en cuenta las razones por la cual los moradores no querrian utilizar los servicios y
productos ofrecidos a través del e-commerce y m-commerce. En primer lugar, la mayoria
indico su descontento al no recibir el producto en las condiciones adecuadas y con las
caracteristicas que se habia solicitado. En segundo lugar, muchos de ellos demostraron
su disconformidad al haber demoras en recibir su pedido. En tercer lugar, otro grupo
manifesto su poco entendimiento del uso de los aplicativos méviles y paginas web.
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Dicha tesis brinda un alcance del comportamiento del consumidor pertenecientes
a estratos altos, lo cual guarda relacion con la investigacion a realizar. Asimismo, aporta
conocimiento de los puntos a favor y puntos en contra respecto a lo que piensa el
consumidor acerca de la venta a través del e-commerce y m-commerce. Asimismo, se
destaca la propuesta de negocio planteada en la investigacion, ya que brinda mayor
consistencia de cdmo se deberia conectar con las necesidades y expectativas del cliente
en Guayaquil a través de los medios digitales. Por ende, se resalta que esta tesis ha sido
realizada al norte del pais; es decir, las caracteristicas del consumidor de Guayaquil y el
consumidor de Lima no deberian variar en gran magnitud, por lo que sirve de base para

comprender la forma de razonar de ellos cuando deciden adquirir un bien.

Cordero (2019) menciona en su tesis EI comercio electrénico e-commerce, analisis
actual desde la perspectiva del consumidor en la ciudad de Guayaquil, provincia del
Guayas Y estrategias efectivas para su desarrollo, que en los Gltimos afios, el Gobierno
Nacional de Ecuador ha decidido potenciar sus esfuerzos al desarrollo del comercio
electrénico con el fin apoyar a las empresas en el aumento de las ventas, lo cual beneficia
a este debido a que aumenta el PBI del pais. Sin embargo, cabe resaltar que aun estan
latentes determinadas limitaciones como la desconfianza por no visualizar el producto en
fisico, el miedo de creer que el producto no posee garantias; es decir, que no exista la
posibilidad de cambios y/o devoluciones, y el temor de la pérdida parcial o total del dinero
al realizar la compra. Por ello, esta investigacion se centra en determinar las estrategias
claves que deben implementar las empresas a través del comercio electrénico evaluando
a través de la variable comercio electronico. De esta forma, se decidio realizar una
investigacion de tipo descriptivo, donde la recoleccion de datos se realiz a traves de
cuestionarios, siendo la muestra un total de 384 personas que cumplieran determinadas
caracteristicas como el haber realizado por lo menos una compra via online.

Después de todo, los resultados obtenidos se pudieron determinar que de la muestra
existia 54.55% personas que no confiaban en el proceso de comprar por internet; sin
embargo, manifestaron que se enteraban de los productos o servicios ofrecidos por las
empresas a través de este medio. Por otro lado, se determind que las personas que
perciben un nivel de ingreso entre $456 y $1.000 tienden a realizar con mayor frecuencia
compras por este medio, por ende, se infiere que el sueldo es un factor determinante.
Asimismo, se destaco que la mayoria de las compras; en si el 60.88% son realizadas a
través de la computadora, 35.33% lo realiza a través del mavil y el porcentaje restante lo
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realiza a través de otros medios. Ademas, entre los productos y servicios mas comprados,
se encontraron la ropa con un porcentaje de 19.43%, luego de ello continuaron los
accesorios de vestir, cosméticos y el calzado. Ante estos resultados, los autores
recomendaron la aplicacién de determinadas estrategias resaltando las estrategias
digitales evaluando en dicho momento las principales tendencias con el fin de que las
empresas puedan aprovechar ello a su favor.

Dicha tesis brinda un mayor entendimiento del comportamiento del consumidor
ante las compras via online respecto a qué dispositivo prefiere utilizar al realizar compras
via internet, cuales son los productos que tiende a comprar con mayor recurrencia y que
indicador se debe tener en cuenta, en este caso, la tesis nos indica que el indicador
resaltante fue el nivel de ingresos del consumidor. Por lo tanto, se sostiene que, si bien es
una investigacion realizada en otro pais, este no se encuentra lejos de Per( por lo que
existen determinadas caracteristicas y formas de comportamiento y pensamiento que

comparten entre ambos consumidores de ambos paises.

Mohammad (2019) relata en su tesis A study on consumer purchasing behavior in AN
ONLINE buying Process, que durante la Gltima década, se ha visualizado un cambio
radical en los mercados y el comportamiento del consumidor a raiz del auge de la
tecnologia, en especial de la creacion y constante utilizacion de los medios digitales como
Facebook, Twitter, YouTube, entre otros. Segin Adjei, Noble y Noble, (2012), ha
argumentado cémo la interaccion entre los clientes en la plataforma en linea como
Twitter, Facebook, YouTube entre otros se convierten en una fuerza determinante de la
comercializacion, que puede tener un impacto tanto positivo como negativo en el
producto de la empresa. Por otro lado, segun Shariful (2015), una alta participacién de
las empresas en la plataforma de medios sociales también puede ser muy arriesgada, ya
gue puede acabar con la reputacién de la empresa si los clientes no estan satisfechos con
la calidad del producto. Es decir; la informacion que el cliente obtiene de Internet sobre
los productos puede desempefiar un papel fundamental en el proceso de compra. Por ello,
esta investigacion tiene como objetivo la adecuada comprensién de los factores que
influyen en el comportamiento del consumidor en el proceso de compra, enfatizando el
papel de la informacion publicada en linea o medios sociales. De acuerdo a ello, el
problema planteado ha sido ¢(Como puede influir la informacién publicada en linea en la
actitud de compra del cliente en el proceso de adquisicion online? En este caso, la

metodologia utilizada fue una investigacion con un enfoque cualitativo, la recoleccion de
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datos se realizé a través de entrevistas a 10 personas que oscilan entre los 15 a 30 afios
debido es el rango de edad donde las personas tienen mayor dominio y uso de los medios
sociales.

Para culminar, los resultados que brindaron las entrevistas fueron que los consumidores
dan mayor importancia a las resefias y opiniones publicadas en los medios sociales de
acuerdo al nivel de implicacion que se tenga con el producto. Es decir, a mayor
implicacion con el producto, habra mayor probabilidad de que el consumidor realice una
revision o busqueda por las redes sociales y viceversa. Se puede reconocer cuando un
consumidor esta altamente implicado o no con el producto de acuerdo a sus conductas
antes de compras. Por ejemplo, cuando esta altamente implicado con el producto, tiende
a prestar mayor atencion a los detalles, evalda si ello es una necesidad en su vida diaria y
estd dispuesto a invertir suficiente tiempo en buscar data fiable antes de tomar una
decision final. Por otro lado, un comprador que no esta totalmente implicado con el
producto no analizara a detalle las caracteristicas del producto como tampoco buscara
informacion o resefias de este. Asimismo, se argumenta que los clientes utilizan
diferentes factores para evaluar diferentes productos, los cuales son la calidad, la cantidad
y la credibilidad.

Dicha tesis aporta un mayor conocimiento y comprension del comportamiento del
consumidor durante el proceso de compra online, ya que brinda un mayor alcance de
como actlian ante productos o servicios en los cuales estan implicados o no y que tan
relevante son los medios sociales en estas decisiones. De acuerdo a ello, si el producto
resulta ser relevante para ellos, tienden a realizar una mayor bdsqueda de informacién, a
pesar de que pueda tomar un largo tiempo, con el fin de tomar una adecuada decision.
Asimismo, se identifican cuéles son las conductas que pueden describir a unas personas
gue esta altamente implicada en el proceso de compra, los cuales generalmente mantienen
una posicién pasiva, analitica y paciente mientras leen resefias u opiniones en las redes

sociales.

Hematulin  (2018) menciona en su tesis Effects of mobile commerce platforms on
purchase of skincare products for female millennial consumers in Bangkok que el m-
commerce esta activamente creciendo en Tailandia, donde el 52% de las transacciones
online toman lugar a los telefonos moviles. Asimismo, el 71% de usuarios de Tailandia
compra online en un promedio de 2 veces al mes. Para realizar esto, se sobrelleva el

proceso de la decision de compra del consumidor, el cual esta dividido en 6 etapas:
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Reconocimiento del problema, busqueda de la informacién, evaluacién de las
alternativas, decision de compra, compra y evaluacion post compra. Cabe destacar que
no necesariamente todos los pasos sean seguidos por los consumidores, ya que, existen
la basqueda interna y externa. La primera se basa en las experiencias 0 memorias que
tenga el consumidor sobre el producto o servicio en cuestion y la externa es cuando no se
tiene conocimiento o relacién con el producto o servicio.

La investigacion del estudio tiene como objetivos explorar los efectos que las plataformas
del comercio moévil pueden tener sobre la intencion de compra del millenial femenino y
determinar qué entidades de plataforma desencadenan la percepcion del valor del dinero
en cada segmento. Para que se lleve a cabo se realizo 5 entrevistas a profundidad previas
al lanzamiento del cuestionario. Luego, 140 encuestados fueron reclutados para poder
participar en la encuesta en linea. Cabe destacar que, dichos resultados serian analizados
utilizando el programa SPSS.

Como resultado se tuvo que los perfiles demogréaficos de todos los segmentos son muy
similares, considerando que la mayoria de ellas son mujeres solteras que tienen un grado
de bachiller y una de ellas tiene secundaria completa como nivel de educacion mas alto.
Las encuestadas fueron clasificadas en 3 segmentos: Buscadoras de diversion,
compradores regulares y cazadoras de gangas. El primero es el grupo de personas que
prefiere comprar por m-commerce, el segundo es el grupo que no tiene factores
significativos a la hora de comprar bienes y servicios y el tercero es un grupo que compara
precios entre los distintos canales para realizar una compra. Para el segundo objetivo, el
estudio muestra que solo la calificacion del producto y la calidad del producto dispara la
percepcién de valor por dinero.

Este estado del arte brinda conocimiento sobre los diferentes tipos de
consumidores que puede haber en el pais. La relacion es que al existir diferentes tipos de
consumidor puede haber distintas formas de comprar una comida o también de la eleccién
al saber a los distintos lugares que pueden elegir para comprar. La investigacion se inicio
en el 2018 y surgié por una curiosidad académica del investigador. El contexto es el

aumento exponencial del uso del m-commerce e e-commerce en las jovenes.

Jonas y Michael (2020) destacan en su tesis How does brand communication affect
consumer behavior: The influence of message strategy on word-of-mouth, que el internet
ha transformado la forma de interaccion en la sociedad y la busqueda de informacion. Es

por ello que el vendedor tiene la posibilidad de conectar e interactuar con mayor facilidad
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al consumidor, con ello se aprovecha la voz que estos tienen en opinion sobre las marcas
para influenciar a otros, especialmente en redes sociales. Esto hace referenciaa un WOM
(Word of Mouth), el cual es aceptado como una herramienta del marketing estratégico y
de la comunicaciéon. Westbrook (1987, p.261) define el WOM como la comunicacion
informal hacia los consumidores sobre las caracteristicas de bienes y servicios y/o sus
vendedores. El estudio tiene como objetivo investigar la naturaleza innata de la
transmision social humana de la informacidn para saber como se afecta y estimula a través
de diferentes estrategias del mensaje. Para poder involucrar a un consumidor en un nivel
funcional satisfaciendo sus necesidades de informacion; se puede aplicar diferentes
estrategias de mensajes como los mensajes informativos, mensajes basados en lo
funcional o de cuestiones informativas o la marca del empleado que proporciona al
consumidor una factica informacion del producto o servicio ofrecido.
Dentro del trabajo existen 3 hipoétesis, la primera es que las estrategias de mensajes
informativos estan relacionadas de manera positiva con el WOM. La segunda es que las
estrategias de mensajes transformativos estan relacionadas positivamente con el WOM;
y, para finalizar, las estrategias de mensajes interactivos estan relacionadas de manera
positiva con el WOM. El enfoque de la investigacidn es cuantitativo, confirmatorio y
deductivo. EIl publico objetivo para dicho estudio son personas mayores de edad que
utilicen Facebook, vivan en Noruega y hayan observado publicaciones de marca al menos
una vez en el ultimo mes. La cantidad de encuestados fueron 201 personas, de las cuales
13 fueron eliminadas porque no cumplieron con los criterios por lo que se quedd
incompleta sus respuestas u otros aspectos.
Como conclusién, el modelo de regresion indicé que las estrategias de mensajes
informativo, transformador e interactivo explica el 46% de la variacién dentro del boca a
boca. Asimismo, los resultados del andlisis muestran que las empresas deben de utilizar
sus cuentas de Facebook para aprovechar la voz de los consumidores a través del boca a
boca. Ello no solo creara una mejor relacion entre empresa y consumidor, sino que se
puede crear una situacion en la que se hable sobre la marca. Ademas, se detalla sobre la
variacion de respuesta ante las estrategias de mensajes informativos entre hombres y
mujeres, mas no en las otras estrategias de mensaje.

Dicho estado de arte resalta la comunicacion, tanto como empresa y consumidor
a que se puedan conocer nuevas propuestas de negocio como sucedié en pandemia que
empezaron a realizar los restaurantes premium delivery; asimismo el consumidor a partir

de esto se puede enterar y dar su opinidn para poder recomendar o no a la marca o lo que

47



ofrecen. La relacion con la investigacion va mas por el comportamiento del consumidor
porque a partir de la interaccion y boca a boca que puede presenciar puede persuadir la
eleccion de ciertos productos o no. La investigacion fue realizada en el 2020 y surgio por
una curiosidad académica. El contexto en que es investigada es si se estan variando las
estrategias de hacer llegar el mensaje en los medios sociales. El trabajo de investigacion
es importante porgue nos ayuda a saber de alguna manera si las comunicaciones de las
empresas influyen en las elecciones de los consumidores que compran sus pedidos de

comida mediante el m-commerce.

Rodriguez (2019) indica en su tesis Understanding consumer behavior in an evolving
context. From single channel to omnichannel use, que, desde el desarrollo de Internet en
los afios 90, el contexto del comercio minorista ha experimentado una gran evolucion.
De esta forma, la expansion de la tecnologia ha afectado intensamente a los modelos de
negocio y también ha provocado cambios en el comportamiento de los consumidores. En
ese sentido, el crecimiento tecnoldgico ha cambiado radicalmente la forma en que los
consumidores interactian con las empresas y su forma de comprar. Es decir, Internet
permitio a las empresas nuevas formas de ofrecer los productos a ofertar al cliente final,
en si, permitid la creacion de un nuevo canal de distribucion a través del cual los
consumidores podian comprar productos. Es asi como el comercio electrénico aparecio,
como una forma revolucionaria de comprar, cambiando todos los esquemas de los
minoristas. Posteriormente, estos avances tecnoldgicos condujeron al desarrollo de
nuevos dispositivos, especialmente los dispositivos mdviles con acceso a Internet. Estos
dispositivos mejoraron las posibilidades del comercio minorista desde el principio, con
el asistente digital personal (PDA) y, mas tarde, con la introduccién de los teléfonos
inteligentes y las tabletas, que supusieron la aparicion del comercio movil (m-commerce).
Por ello, en esta investigacion se centra en analizar y comprender el comportamiento del
consumidor en los diferentes tipos de canales, para ello se tom6 como base el modelo
propuesto por Dholakia et. al., (2010) quienes adoptaron una vision centrada en el
consumidor, proporcionando un marco integral compuesto por tres pilares clave: canales,
consumidores y comercializadores. Asimismo, este modelo ha sido destacado por
diversos autores como Kumar, quien sugirio que el valor del tiempo de vida del cliente
podria estar determinado por las decisiones de las empresas, las caracteristicas y

preferencias de los clientes y la proliferacion de medios y canales.
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En base a ello, esta investigacion tomo este marco como referencia y lo adapto al contexto
estudiado, considerando como pilares en el comercio minorista actual. En primer lugar,
son los canales digitales, el cual comprende el uso Unico del canal movil y el uso
combinado de los canales mavil y onling, junto con la tienda fisica. En segundo lugar, los
omniconsumidores, el cual se centra en los omniconsumidores (consumidores
omnicanal), quienes son los que utilizan varios canales simultdneamente, en este caso
busca analizar como las caracteristicas personales influyen en sus reacciones y
comportamientos. En tercer lugar, el papel percibido de los omnicomerciantes, el cual
busca conocer cémo los consumidores interactdan con las empresas a través de maltiples
canales de venta al por menor buscando una experiencia. Es decir, busca entender la
forma en como los consumidores perciben las decisiones de los vendedores omnicanal.
Esta investigacion utiliz6 una metodologia con enfoque cualitativo centrandose en el
mercado de la ropa debido a que, desde el punto de vista académico, la ropa ha sido uno
de los principales sectores estudiados en la literatura de marketing y pertenece a la
categoria de productos experienciales cuyos atributos principales son heddnicos.
Respecto a la muestra se baso en cuestionarios a las personas que cumplieran con el filtro
de comprar ropa por lo menos una vez al mes. Finalmente, los resultados dieron que los
consumidores buscan la uniformidad de mensajes en cada tipo de canal que interactla;
es decir, buscar encontrar que la informacion brindada en un canal sea la misma brindada
por otro canal de venta. De esta forma, se genera confianza hacia la empresa y, por ende,
incrementa la probabilidad de compra. Por ello, se destaca que las empresas puedan
uniformar los diferentes tipos de canales donde el consumidor busca interactuar.

Dicha investigacion busca el consumidor al momento de interactuar con la
empresa. Cabe destacar que los consumidores de hoy en dia son personas mas
informadas, sensibles ante los cambios y fanaticos de la rapidez. Por ello las empresas
deben adecuarse ante esta nueva normalidad a través de los diferentes canales en los
cuales se encuentra. Ello se logra mediante una constante capacitacion, entrenamiento e
incentivos adecuados al personal que mantiene contacto directo con los clientes. Si ellos
estan fidelizados, por consecuencia el cliente también lo estara. Por otro lado, cabe
destacar que muchas veces es mejor centrarse en la cantidad de canales que la empresa
pueda manejar eficientemente debido a que si no existe uniformidad en el mensaje
brindado, el posible cliente puede sentir desconfianza y por ende significa una venta
perdida.
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2.1.4 Libros
Schiffman y Wisenblit (2019) en su libro titulado Consumer Behavior buscan saber el

impacto del comportamiento del consumidor para saber sobre qué tipos de compras un
consumidor realiza en orden del plan, desarrollo e implementacion de una estrategia con
una mayor precision. Por ejemplo, hoy en dia se utilizan publicidades dinamicas o
personalizadas segun las busquedas que realizan los consumidores u otros datos. Con
ello, monitorean los contactos y discusiones que mantienen distintos consumidores en el
internet.

En el primero explica que el comportamiento del consumidor se maneja en cuatro
disciplinas: Psicologia, el cual es el estudio de la mente humana y los factores mentales
que afectan al comportamiento. Sociologia, es el estudio del desarrollo, estructura y
funcionamiento y problemas de la sociedad humana. Antropologia, el cual compara la
cultura y el desarrollo de las sociedades humanas y la comunicacion donde es el proceso
de impartir o intercambiar informacion. Ademas, menciona que los consumidores son
diferentes, ya que tienen distintas necesidades, deseos, diferentes origenes, niveles de
educacion y experiencias. En el segundo, explica sobre las teorias de la personalidad en
el estudio del comportamiento del consumidor: teoria psicoanalitica de Freud, la cual
proporciona la base para el estudio de investigacion motivacional, donde se enfoca en los
impulsos humanos; la teoria neofreudiana enfatiza el papel de las relaciones sociales en
la formacion y desarrollo de personalidad. En el tercero, detallan sobre el modelo de
actitud, el cual es dividido en tres componentes: Cognitivo, el cual se basa el
conocimiento y las percepciones de los aspectos de un objeto de actitud. El afectivo
muestra emociones y sentimientos que se consideran evaluaciones porque capturan la
evaluacion global de la persona sobre el objeto de actitud y el componente conativo es la
probabilidad de que el individuo emprenda una accién en especifico o se comporte de
una manera especifica con respecto al objeto de actitud. El cuarto comenta sobre la
publicidad movil de productos y servicios a consumidores con dichos dispositivos. Con
esto, menciona diferentes tipos de valor que tienen como: Monetario por la buena relacién
calidad-precio que supera al valor de los consumidores sobre el no uso de los dispositivos;
conveniencia por el ahorro de dinero y tiempo, mejorando la eficiencia y haciendo la vida
mas simple; para finalizar, emocional y social, donde se presenta las comunicaciones
inmediatas y a disponibilidad de todos. El quinto, nos informa sobre como la cultura

representa en la sociedad.
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Dicho libro busca estudiar la mente humana y los factores que puedan afectar el
comportamiento. La relacion que tiene con nuestra tesis es con la variable del
comportamiento del consumidor. La investigacion de los conceptos se inicia desde el
2012 por el autor y surge para satisfacer una curiosidad académica, profundizando en los
conceptos del tema porque no habia muchos autores que sean especialistas en el tema. El
aporte que brinda a nuestro trabajo es que podemos conocer conceptualmente como
trabaja la mente humana y que actitudes tienen las personas, con el fin de compararlo con

los resultados de la muestra realizada.

Laudon y Guercio (2022) en su libro E-commerce: business, technology and society
mencionan que brindan detalles de como el e-commerce ha evolucionado en los
siguientes 25 afios desde que comenz6. En primera instancia, detallan el avance del e-
commerce a través del tiempo, destacando las principales empresas que han resaltado o
destacado en ello como Uber, Apple, Airbnb, entre otros. Ademas, se resalta que en
Estados Unidos mas del 72% de los usuarios (210 millones de personas) se conectan a la
red de internet a través de una computadora o laptop o en ultima instancia desde un
celular. Asimismo, aproximadamente el 21% (60 millones de personas) se conectan
mediante un celular. Y s6lo un 7% (20 millones de personas) utiliza sélo una
computadora o laptop para navegar por Internet. En segunda instancia, ahonda en la
relacion del e-commerce y los negocios donde destaca el modelo relacionado al
comportamiento del consumidor, el cual es una disciplina de las ciencias sociales que
intenta modelar y comprender el comportamiento de los seres humanos en un mercado.
Es decir, busca predecir o explicar las razones por la que compran los consumidores como
también comprender el donde, cuando, cuanto y por qué lo hacen. Lo que se espera es
que el proceso de toma de decisiones del consumidor se comprenda a cabalidad, de esta
forma las empresas tendran una idea mucho mejor de como comercializar y vender sus
productos. No obstante, para ello se debe conocer las cinco etapas que experimenta el
consumidor al tomar una decision de compra, las cuales son: el conocimiento de la
necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de las alternativas, decision de compra
y contacto posterior o servicio postventa. Asimismo, se debe tener en cuenta que cuando
se estd comprando por un canal online, el comportamiento del consumidor es diferente;
es decir, una compra online y una compra presencial tienen diferentes factores que los
afectan. En el caso de una compra online, los factores adicionales que influyen son las

demoras al descargar, la navegabilidad y la confianza o seguridad que percibe al navegar
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online. En cambio, en una canal donde haya un vendedor de forma presencial, los factores
que influyen en la compra son el disefio de la tienda y las facilidades que brinda la tienda,
como entrega del producto a largas distancias. Para culminar, se detalla estrategias de
marketing digital a aplicar a través de una adecuada campafia donde se tengan en cuenta
las diferentes areas como el area de finanzas, comercial, legal, entre otros para lograr una
adecuada coordinacion y entregar una excelente propuesta de valor. Por otro lado, se
explica las ventajas y retos que aborda el retail online, como por ejemplo: las ventajas
mas resaltantes serian la disminucion de costos del supply chain managment y
distribucion, poseer una capacidad de reaccionar de forma mas rapida a los gustos de los
clientes y abarcar un mayor namero de clientes; sin embargo, los retos mas relevantes
serian el temor y preocupacion que aun existe en los consumidores al comprar de forma
virtual, como también el miedo a que se sepa sus datos personales y retrasos o
inconvenientes al momento de entregar el producto.

El siguiente estado del arte brinda informacidn acerca de coémo ha evolucionado
el e-commerce durante estos afos, asimismo, destaca determinados modelos o factores a
tener en cuenta al momento de aplicar estrategias en el canal virtual, Debido a que, si
bien las personas se han adaptado, mas aun por la pandemia producida por el Covid-19,
aun existen personas que no lograr superar ese temor o preocupacion al comprar online.
Por ello, es que, dependiendo del rubro, la empresa debe decidir si encontrarse en plano
100% digital o 100% presencial o lo més recomendable en Peru, estar presente en la
mayor cantidad de canales; es decir, lograr la omnicanalidad. De esta forma se ofrecera

la propuesta de valor deseada por el cliente.

Laudon y Laudon (2020) explican en su libro Management information systems
managing the digital firm cémo el manejo de los sistemas de informacion ha cambiado
la perspectiva de los negocios. Ello parte desde un cambio en las organizaciones, a través
de hacer menos hincapié en la jerarquia y la estructura, sino que se centran en que los
trabajadores tengan en claro las multiples funciones y colaboren con otros en un equipo
como también se resalta una toma de decisiones basada en data y analisis basada en el
comportamiento del consumidor; es decir, las actitudes y valores que muestra. Por otro
lado, se resalta el modelo relacionado a la Gestion de las relaciones con los clientes
(Customer Relationship Management) las cuales van desde mecanismos de nicho que
poseen funciones limitantes, como el personalizar las paginas web para cierto tipo de

clientes, hasta las apps de negocio que tienen una gran cobertura y capturan la mayor
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cantidad de vivencias de las personas, ello se analiza a través de sofisticadas herramientas
de informes y se vinculan a otras aplicaciones empresariales importantes, como la gestion
de la cadena de suministro y los sistemas empresariales. Por ende, el CRM representa
una excelente estrategia porque permite que los colaboradores, especialmente los que
tienen mayor contacto con el cliente directo, posea los datos adecuados y precisos para
poder volver a contactar al cliente. De esta forma, se logra una mejora en el servicio de
atencion al cliente, en el servicio postventa y durante la venta debido a que el proceso de
contacto se optimiza, ya que se puede deducir lo que el cliente necesita.

Dicho estado de arte explica como los sistemas de informacion aportan a las
empresas y pueden representar una ventaja competitiva. Es decir, al conocer con
exactitud las caracteristicas del consumidor o posible consumidor del producto o servicio
a ofrecer, genera que el equipo de ventas, atencion al cliente u otro equipo que tenga
contacto directo con este pueda ser mas agil, rapido y conciso en ofrecerle una propuesta
de valor adecuada o atender las inquietudes o reclamos de este. Por ello, este libro guarda
relacion con la variable m-commerce debido a que forma parte del e-commerce, como
también se relaciona con la variable comportamiento del consumidor porque destaca la
importancia de conocer sus actitudes, valores, acciones, entre otros para brindar un

oportuno servicio o producto.

Duhan y Singh (2019) informan en el texto titulado M-commerce: Experiencing the
Phygital Retail acerca de la trayectoria del m-commerce a partir de sus definiciones desde
que se cred hasta hoy en dia. El primer periodo, el cual comprende antes del afio 2000
comenta que no existia una definicién explicita porque todo ello se centraba en el e-
commerce, ya que habia un potencial del internet con las paginas web, por lo que podia
existir una mayor demanda del servicio. Como segundo periodo se comprende entre el
afio 2000 al 2005, en el cual se visualiza al m-commerce como una extension del e-
commerce con un enfoque entre las transacciones comerciales y comunicacion en los
negocios con el cliente. Dentro del 2005 al 2010 se centran en el cambio gradual hacia
las actividades que ofrecen facilidades en las transacciones comerciales, especificamente
en la investigacion y el desarrollo en el pago movil. En el cuarto periodo del 2010 hasta
la actualidad informa que la omnipresencia de los smartphones ha cambiado la
perspectiva del m-commerce en la sociedad. Ello es porgue los servicios para realizar
pagos en los aplicativos han hecho que el comercio mavil sea un predominante en las

transacciones contemporaneas.
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Asimismo, menciona sobre cuales son algunas variables por las cuales se desconfia en
los servicios de comercio mdvil, las cuales pueden incluir vendedores fraudulentos,
perder documentos personales donde se hacen uso de los mismos, desconfianza de las
pasarelas de pagos, entre otros. Por otra parte, nos informa sobre las caracteristicas que
tiene el m-commerce como: la independencia de la locacion geografica porque no es de
importancia donde uno se encuentre para comprar un bien; el efectivo manejo del tiempo
porque se sabe que se encuentra en cada momento; servicio personalizado en donde se
prioriza las necesidades de cada cliente; mantenerse en contacto con los consumidores a
través del m-commerce; inalambrico para tener la facilidad de operar; todo el tiempo
internet donde se puede disfrutar facilidades en los servicios de pago; disponibilidad de
apps moviles para facilitar el m-commerce; facilidad de velocidad para satisfacer a los
consumidores en sus transacciones; posibilidad de futura innovacion porque existe
potenciales de crecimiento, ya sea, como en sistemas de pago y la caracteristica de
asequibilidad porque esta este servicio o sus complementos al alcance de personas con
bajos recursos.

Dicho escrito da a conocer el proceso del m-commerce y cuales pueden llegar a
ser sus atributos, beneficios y desventajas. La relacidn que tiene con nuestra investigacion
es sobre la variable dependiente m-commerce. La relevancia que le implementa a la tesis
es la profundizacién del tema y el conocimiento sobre las otras aplicaciones de uso que
puede tener aparte de los pedidos por delivery. Ademas, explica el nivel de trascendencia
e importancia que ha tenido el e-commerce a lo largo de los afios. Ademas, se tiene como
idea final que el m-commerce ha realizado una nueva variante en el uso del internet,
ademas de las tecnologias de telecomunicaciones para agregar una nueva practicidad en
la sociedad.

Ferrel y Hartline (2018) exponen en el libro titulado Estrategia de Marketing acerca del
planteamiento, analisis, ejecucion y seguimiento de las estrategias de marketing aplicadas
en las empresas. Donde destacan que estas nunca se estancan, sino que se encuentran en
constante cambio. Ello se debe a que el mercado y el comportamiento de los
consumidores cambian constantemente; es decir, que lo que afos atras funciond, no
necesariamente funcionaré en un futuro.

Actualmente, el proposito de planificar una estrategia de marketing no solo es para lograr
los objetivos organizacionales sino también para construir relaciones duraderas con los

consumidores. En otras palabras, el marketing transaccional esta evolucionando hacia un
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marketing relacional donde el objetivo principal es mantener una excelente relacion con
los clientes, de tal forma que no solo se logre satisfacer sus necesidades sino fidelizarlo.
Por otro lado, destaca la importancia del modelado de la computadora y la mineria de
datos en el marketing. Debido a que a través de ello se logra captar y comprender
detalladamente la forma en como opera el cliente; es decir, registran las actitudes y los
comportamientos del consumidor. Ademas, muestra el proceso de adquisicion del
comprador, el cual consta de cinco pasos, los cuales son: reconocimiento de necesidades,
bldsqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y evaluacion
poscompra. Cabe destacar que no es un proceso que se cumpla de forma ordenada, ya
que depende del tipo de compra. Por ejemplo, si se trata de una compra por impulso o
una compra que no represente una gran inversion, se saltaran algunos pasos como el de
basqueda de informacion. Asimismo, se resalta que en el paso de busqueda de
informacidn y evaluacion de alternativas ha cambiado radicalmente, ya que actualmente
las personas inician por buscar tutoriales, opiniones y calificaciones del producto o
servicio a adquirir, los cuales se obtienen a través de las redes sociales, paginas web o
foros. Respecto a la evaluacién poscompra, se advierte que sea imprescindible que la
empresa cuente con un equipo profesional de servicio postventa debido a que ahora por
las redes sociales, en cuestion de minutos las personas pueden difundir su opinién acerca
del producto o servicio brindado. Es decir, puede aumentar tu nivel de ventas si la
experiencia fue positiva o viceversa.

El presente ejemplar brinda informacién importante debido a que explica como la
globalizacién ha impactado en las decisiones a tomar al momento de ejecutar una
estrategia de marketing. Asimismo, se rescata el proceso de compra del cliente resaltando
la evolucion que ha habido en el comportamiento de este debido al e-commerce. De esta
manera, brinda un panorama actual del comportamiento del consumidor, tomando en
cuenta que este ahora es mucho mas exigente, informado y heterogéneo. Por ende, su
satisfaccion de las necesidades y aun mas importante, su fidelizacion a través de las
estrategias a ejecutar debe ser mas personalizadas contando una adecuada tecnologia que

permita identificar las actitudes de los consumidores.

Armstrong, Adam, Denize, Volkov y Kotler (2018) en su libro titulado Principles of
Marketing se centra en cinco temas relacionados al valor y compromiso con el cliente.
En primer lugar, plantea como crear valor hacia el consumidor y obtener valor a cambio.

Es decir, los profesionales de marketing actualmente deben enfocarse en comprender al
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mercado y las necesidades de los clientes, disefiar estrategias de marketing que creen
valor, desarrollar programas de marketing integrados que atraigan mas clientes y
proporcionen valor y satisfaccion, de esta forma se logra la construccion de relaciones
solidas con ellos y la comunidad de la marca. A cambio de este valor entregado, la
empresa obtiene mayores ventas, beneficios y patrimonio del cliente. Este objetivo se
desarrolla a través de un modelo de cinco pasos donde se debe tener en cuenta el
desarrollo del concepto del marketing social.

En segundo lugar, describe el compromiso que debe existir con el cliente tomando en
cuenta los nuevos medios sociales y digitales, la cual ha revolucionado la manera en que
las compafiias y las marcas captan a los consumidores y como éstos se conectan e influyen
en los comportamientos de las marcas. En tercer lugar, se centra en la construccion y
gestion de marcas fuertes que creen valor a futuro. Donde resalta la importancia de la
experiencia memorable que debe brindar el producto o servicio ofrecido por la empresa,
de esta manera, se fortalecera la marca. Ello se logra a través de la estrategia de marcas
la cual consta de cuatro decisiones importantes como: el posicionamiento, seleccion del
nombre, patrocinio y desarrollo de la marca.

En cuarto lugar, brinda informacion de como medir y gestionar el rendimiento del
marketing debido a que anteriormente los profesionales de marketing invertian
libremente en costosos programas de marketing, sin considerar el rendimiento e impacto
financiero de estos gastos en beneficio de la empresa. Por ello, actualmente esta éarea,
antes de implementar algin programa o camparia, debe evaluar previamente el impacto
financiero que tendra con el fin de generar utilidades a la compafiia. Por otro lado, los
autores exhortan a que se desarrolle el marketing sostenible con el fin de satisfacer las
necesidades del cliente y las empresas, como también preservar o mejorar la capacidad
con el fin de generar el mismo impacto en los consumidores del futuro.

Este libro es relevante porque da una adecuada comprension acerca de cémo ha
evolucionado el comportamiento del cliente durante estos afios, destacando que el fin del
marketing es lograr una relacion solida con las personas mediante las diferentes
estrategias y acciones de la empresa. Por otro lado, resalta el importante rol que han
tenido las redes sociales, la cual ha influido directamente en la percepcion que el
consumidor tiene acerca de una marca. Por ende, se centra en una adecuada estrategia de
marcas que resalte la imagen y reputacion de la marca con el fin de que el cliente tenga

una excelente experiencia con el producto o servicio adquirido, como también en
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desarrollar un marketing sostenible que perdure a través del tiempo; es decir, que no se

pierda para las futuras generaciones.

Ferrell, Hartline y Hochstein (2021) explican en el libro Marketing Strategy sobre como
el marketing estratégico es sobre las personas que dentro de una organizacion buscan
maneras para entregar valor a nivel excepcional en las necesidades y deseos de otras
personas, asi como las necesidades de la propia organizacion. Ademas, menciona que se
basan en la psicologia, sociologia y economia para tener un mejor panorama de las
necesidades y motivaciones de las personas, sin importar si son clientes de nuestra
organizacion porque en algun momento pueden ser potenciales. Asimismo, el marketing
estratégico no se estanca porque las personas siempre van cambiando y con ellos los
productos se van volviendo obsoletos y se va a cambiar la perspectiva del consumidor
con los factores externos. La importancia del marketing estratégico resalta en que ninguna
otra funcion comercial busca desarrollar relaciones con los clientes y si ademas no tiene
programas de marketing ninguna compafia puede sobrevivir. No obstante, esto no
demerita las otras funciones realizadas en una organizacién. Por otro lado, la big data y
redes sociales facilitan el trabajo de entender a los consumidores. Por ejemplo: La
netnografia es una forma de big data, la cual es una técnica para comprender fendbmenos

culturales como la comunicacion, los significados compartidos y los intereses personales.

Armstrong, Kotler, Harker y Brennan (2019) brindan en su libro Marketing An
Introduction una nueva perspectiva y vision acerca del significado del marketing dando
a entender que actualmente las empresas estan enfocadas al cliente; es decir, el enfoque
cliente céntrico el cual se refiere a trabajar incesantemente para satisfacer las necesidades
de los clientes mediante la motivacion a todos los miembros de la organizacion para que
contribuyan a crear relaciones duraderas, de esta forma, generan valor a la empresa. Por
ello, definen el marketing como el proceso social y de gestion mediante el cual las
personas Yy las empresas obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el
intercambio de valor por parte de la organizacion hacia el cliente. Como consecuencia,
se da la recurrencia en ventas a largo plazo debido a la relacion cercana y eficaz que se
ha establecido entre ambas partes. Por otro lado, los autores plantean que las empresas, a
pesar de que sepan que el nuevo enfoque del marketing es hacia el cliente, no obtendran
resultados si no cuentan con un plan estratégico adecuado, el cual implica la adecuacion

de los negocios con el fin de sacar provecho a los aspectos positivos de las situaciones
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externas que estan en constante cambio. Por eso, proponen que se sigan los siguientes
pasos, los cuales son la definicion del proposito y mision generales, implantacion de los
objetivos y metas del negocio, disefio del portafolio de la empresa el cual hace referencia
al significado de la cartera del negocio y sus bienes y la planificacion del marketing y
otras estrategias funcionales. En resumen, se resalta que las empresas reconozcan gque no
pueden atraer a todos los compradores del mercado, o al menos no a todos los
compradores de la misma manera, por lo que proponen que las organizaciones
identifiquen las partes del mercado que puede atender de forma mas rentable con el fin
de enfocarse en ellos y articular técnicas para fomentar la construccion de relaciones
adecuadas. De este modo, proponen tres pasos principales para lograr el cometido, en
primer lugar, comienza por la segmentacion, el cual se refiere a dividir un mercado en
grupos pequerfios de clientes en base a sus necesidades, caracteristicas 0 comportamientos
distintos que puedan requerir productos o combinaciones de marketing diferentes.
Mediante ello, la empresa identifica diferentes formas de segmentar el mercado y
desarrolla perfiles de los segmentos. En segundo lugar, se debe continuar con el
marketing de destino, el cual se refiere a evaluar el atractivo de cada segmento de
mercado y seleccionar uno 0 mas de estos segmentos. Para finalizar, se debe aplicar el
posicionamiento del mercado, referido a establecer la posicion competitiva del producto
y crear una mezcla de marketing detallada. De acuerdo a estos pasos, la empresa lograra
enfocarse en el segmento adecuado de clientes brindandoles la oferta adecuada.

Dicho libro da a reconocer que el marketing ha evolucionado, siendo definido
actualmente como una ciencia que debe estar enfocada a cumplir las necesidades de los
clientes e incluso ir mas alla de ello. Es decir, buscar satisfacer sus necesidades y lograr
un vinculo emocional con el fin de que se logre una relacién duradera o a largo plazo con
este. Por ello, los autores, a través de este libro, nos comentan como las organizaciones
podrian lograr este objetivo y ello va en base a una reestructuracién interna desde la
mision, vision, objetivos, metas hasta la planificacion estratégica con el fin de que la
empresa conozca al publico objetivo o clientes adecuados al cual debe dirigir sus

esfuerzos de acuerdo al portafolio de productos y/o servicios que tiene por ofrecer.

Kotler, Pfoertsch y Sponholz (2021) explican en su libro H2H Marketing The Genesis Of
Human to Human Marketing cémo el poder del cliente viene en aumento a partir de la
expansion del internet, y a su vez como las empresas de tecnologia tratan de utilizar el

alcance de las aplicaciones para poder cambiar los habitos de los clientes. Cabe destacar
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que la pandemia trajo consigo nuevas incertidumbres y conocimientos, ademas oriento al
cliente hacia elementos esenciales del ser humano. En todas partes, la creacion y
distribucion de la informacion ha realizado nuevas dinamicas en los mercados y los
clientes se han vuelto més conscientes de la cantidad de opciones y posibilidades que
tienen. Por otro lado, la digitalizacion esta alcanzando todos los rincones del mundo,
donde la automatizacion del marketing y el uso de inteligencia artificial (1A) se esta
volviendo algo de todos los dias. Es por ello que la ciencia del marketing ahora tiene el
desafio de crear nuevos enfoques para abordar la situacion actual. EI marketing ha
evolucionado tanto que ha desarrollado el concepto persona a persona (H2H). Este
modelo esta compuesto por el Design Thinking, lI6gica de servicio dominante y la
digitalizacion. La primera proporciona herramientas Utiles para empresas que estan
abiertas a una nueva mentalidad de concepto, el segundo se enfoca en la co-creacién de
valor en sistemas colaborativos, y el Ultimo se centra en las oportunidades para cambiar
el comportamiento de los participantes en el mercado.

Dicho estado de arte informa sobre como el internet y la tecnologia dieron paso a
los cambios en el marketing, en los habitos de los consumidores y la incertidumbre si
sumamos la pandemia de por medio. La relacién que se maneja con nuestro trabajo de
investigacion es con ambas variables porque al hablar de como las aplicaciones pueden
cambiar los habitos de los clientes hace mencidn del m-commerce por su uso en algunos
casos y también del comportamiento del consumidor por las preferencias que mantiene
uno para elegir un bien, aunque en algun momento puede ser disuadido a probar algo
nuevo. La investigacion se inicié desde el 2020 y surge por la curiosidad académica de
como afectaba al marketing la pandemia y digitalizacién. Este libro es importante porque
nos ayuda a tener nuevos conocimientos del marketing que se pueden relacionar con

nuestro trabajo de investigacion.

Briesemeister y Selmer (2020) detallan en su libro Neuromarketing in Business sobre el
neuromarketing y los métodos que se manejan dentro de ella. Por ejemplo, nos informa
sobre como el cerebro no guarda recuerdos en su memaoria como un paquete, sino que las
sefiales son codificadas y quedan almacenadas en otros lugares. Asimismo, el cerebro se
distingue entre 3 tipos de memoria: sensorial, semantica y memoria episodica. Ademas,
se menciona que existen cuatro codigos dentro del comercio electrénico y gestion de
marca digital, los cuales son sentidos, simbolos, lenguaje y episodios. El primero se
define como grupos de referencia que pueden ver la empresa y sus productos, donde
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pueden probar, escuchar, oler y tocar. El segundo comprende en que los signos buscan
representar algo como una imagen o logotipo. El tercero menciona que el lenguaje debe
transmitir mensaje al destinatario de manera concisa, rapida y sencilla. Asimismo, se
verifica el significado de las palabras extranjeras, sonidos de las palabras y oraciones. En
adicion, hace mencion que las historias (episodios) son efectivas para llevar una marca a
los targets como, por ejemplo: historia sobre un trabajo y desempefio de la empresa,
alguna historia sobre la experiencia de un cliente feliz, entre otros.

El estado del arte hace mencion sobre el neuromarketing, en donde explica como
a traveés de los sentidos o la memoria es que la mente del consumidor puede relacionarse
con productos 0 marcas. La relacion que se presenta es entre lo similar que puede ser el
neuromarketing y con nuestra variable el comportamiento del consumidor porque ambos
trabajan con la mente humana, considerando el recordatorio de marca y preferencias que
puede tener la persona. La investigacion inicié desde el 2012 y surgi6 por la curiosidad
académica de ahondar en el tema del neuromarketing en diversas areas del negocio. La
importancia del libro es que nos puede servir para argumentar nuestras conclusiones o
recomendaciones en el trabajo al querer complementar con la base del comportamiento

del consumidor.

La investigacion se inicié alrededor del afio 2005 porque antes solo se tenia el
conocimiento sobre que era el m-commerce y el comportamiento del consumidor. Cabe
resaltar que, solo se realizaban aplicaciones para funciones basicas en los afios 90 y
después estas fueron evolucionando hasta la creacion de apps de delivery u otras mas
complejas.

El m-commerce ha estado ganando mucha atencién en los Gltimos afios. La
palabra fue acufiada en 1997 por Kevin Duffey en el lanzamiento del Foro Global de
Comercio Movil, donde se le dio como significado “Entrega de capacidades de comercio
electronico directamente a la mano del cliente, en cualquier lugar, a través de tecnologia
inaldmbrica”. Si empezamos a considerar autores que en estos afios estan profundizando
en el tema serian Kenneth C. Laudon y Carol Guercio Traver. Un ejemplo de ello son las
teorias que realizaron como las ocho caracteristicas de la tecnologia del comercio
electronico y la teoria de las dimensiones de la seguridad en el comercio electronico.

Por el lado del comportamiento del consumidor fue creado el término alrededor
del afio 1960. Raymond Bauer profundizé sobre el tema al enfocarlo en el concepto del
riesgo percibido, donde basicamente explica que en todo tipo de compra siempre hay un
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riesgo de por medio. Hoy en dia, el comportamiento del consumidor es muy estudiado y
profundizado por distintos autores, como Kotler y Keller. Por ejemplo, ellos resaltan los
tipos de necesidades que puede tener un cliente.

Como humanidad hemos aprendido que el mundo esta sufriendo de cambios
exponenciales, por lo que, al avanzar tanto la tecnologia como la creacion de nuevas cosas
hace que el ser humano se vuelva més practico y que siempre va adquiriendo nuevas
necesidades y deseos. El estado del arte que se desarrolla y tiene méas afinidad con nuestra
tesis es “Factor influencing the behavioral intention to use food delivery apps” porque se
relaciona con las 2 variables que estamos trabajando, ya que, para realizar el delivery
normalmente se utiliza los teléfonos celulares para realizar los pedidos mediante las
aplicaciones y por el otro lado se infiere que las elecciones de compra de alimentos de
cada persona va a ser diferente por los gustos y preferencias que este tenga.
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Tabla 2.1 — Articulos Cientificos

Autor

Revista

Titulo

Aporte de la tesis

Lee, E. yJeon, Y.
(2017)

Journal Social
Behavior &
Personality

Factors influencing the
behavioral intention to use food
delivery apps

Averigua e identifica las variables que
motivan y bloquean la intencion de
compra del cliente a través de
aplicaciones de delivery, lo cual aporta
en el entendimiento de las causas ante
la toma de decisiones del consumidor
al momento de realizar una compra por
estos medios.

Kassakorn, N.,
Khalid, B., Kot, S.,
Meekaewkunchorn,

N., y Muangmee,
C. (2021)

Journal of
Theorical and
Applied
Electronic
Commerce
Research

Factors Determining the
Behavioral Intention of Using
Food Delivery Apps during
COVID-19 Pandemics

Aporta en el conocimiento de los
factores determinantes que se averiguo
en el estudio. Estos cinco factores son
la expectativa de desempefio, la
expectativa de esfuerzo, la influencia
social, la confianza y la seguridad
percibidas. Los cuales brindan un
mayor entendimiento del porqué los
consumidores utilizan las aplicaciones
delivery

San Martin, S. y
Pronadova, J.
(2013)

Revista
Espafiola de
Investigacién
de Marketing

ESIC (Q2)

¢ Qué factores fomentan la
compra por impulso en el
comercio movil?

Se enfoca en averiguar los factores que
impulsan a los consumidores en
Espafia a realizar una compra a través
de dispositivos moviles.

Castro, L., Macias,
A., Mercado, K. &
Perez, C. (2019)

Revista
Informacion
tecnoldgica

Estudio Cualitativo sobre el
Comportamiento del
Consumidor en las Compras en
Linea

Estudia, resalta e identifica una serie de
variables que influyen en las
preferencias, decision de compra y el
patron de compra del comprador; es
decir, en el comportamiento de los
consumidores al realizar compras via
online

Coca, M.y
Villarroel, M.
(2006)

Revista
Perspectivas

La demanda de servicios M-
Commerce

Ayuda a tener una proyeccion sobre la
magnitud que tendra el m-commerce
en la sociedad en general y saber que
atributos son valorados por las
personas.

Camoiras, Z. &.
Varela, C.. (2020)

Revista Galega
de Economias

(Q4)

Comportamiento de compra en
el comercio movil: la
importancia de los rasgos de
personalidad

Busca proponer la fusiéon entre el
modelo de aceptacion de tecnologia
(TAM) con la literatura de rasgos de
personalidad, ya que tiene como fin
alcanzar un estudio de la frecuencia de
compra. El aporte que le brinda a
nuestra tesis es que las personas hoy en
dia estan prefiriendo optar méas este
tipo de comercio electrénico porque lo
consideran practico al sacarlo de
apuros.

Ashraf, A.,
Menguc, T.,
Narongsak, A. y
Northey, G. (2017)

Journal of
International
Marketing (Q1)

The Role of M-Commerce
Readiness in Emerging and
Developed Markets

El paper nos describe una disyuntiva
del m-commerce, la cual es si el
aumento rapido de los smartphones es
el principal impulsor de adoptar el
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comercio movil; y por otro lado,
sostienen que la adopcion temprana de
aplicaciones de comercio mévil se
debe principalmente a los “heavy user”
del comercio por internet. Se tiene
como conclusion que la tecnologia
moévil ubicua, en especial, el
smartphone ha hecho que el comercio
electronico movil se extienda de
manera rapida.

Garcia, M (2020)

Revista
Ciencia,
Culturay
Sociedad

COVID-19 y su influencia en
el comportamiento del
consumidor

Aporta conocimiento en base a los
cambios que se han dado en el
comportamiento del consumidor en El
Salvador. Por ello, se considera
relevante tener en cuenta como ha
mutado y cambiado la forma de
comprar de los consumidores, donde
en su mayoria han tenido que adaptarse
de forma obligada a probar una nueva
forma de compra y pago, siendo esta el
comercio movil.

Banerjee, A.,
Madden, G.,
Rappoport, P. y
Suenaga, H. (2017)

Journal
Applied
Economics

(Q2)

E-commerce transactions, the
installed base of credit cards,
and the potential mobile E-
commerce adoption

Tiene como objetivo comprender
cémo difieren los comportamientos de
los consumidores de comercio movil
en los distintos mercados nacionales.
Los autores proponen un marco
conceptual que vincula los
comportamientos de los usuarios de
comercio mavil con claves impulsores
(ubicuidad y hébito), y desarrollan
hipétesis sobre los roles moderadores
de la preparacion y el habito de
comercio mévil en estos vinculos. El
aporte que nos brinda dicha
investigacion es que nos ayuda a
conocer principalmente para nuestra
investigacion  la  diferencia de
caracteristicas que pueden existir entre
diferentes edades.

Pacheco C.y
Patifio Y. (2021)

Universidad del
Norte.
Barranquilla

Disefio e Implementacion de
Aplicacion Mévil para
Fomentar el E-Commerce
Minorista en Barranquilla

En el estudio se concluy6 que muchos
pequefios negocios desconocen 0 no
tienen mucha informacion sobre el
funcionamiento de este tipo de
tecnologia. No obstante, cuando se les
mostro el prototipo de la aplicacion a 2
tiendas minoristas, donde estas
pudieron destacar el facil uso de la
herramienta

Mufioz, R., Mufiz,
L., & Parrales,
M. (2021)

Revista
Publicando

Plataformas virtuales; las apps
como estrategia en el
emprendimiento no tradicional

Brinda un mayor panorama de c6mo
las empresas, sea de cualquier tamafio,
percibe e incluye en su negocio los
aplicativos moviles.  Asimismo,
destaca que la utilizacion de esta
tecnologia permite a las empresas
poder acercarse mucho mas a sus
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clientes y lograr una satisfaccion,
incluso ain mas importante lograr la
fidelizacién debido a que el aplicativo
maévil mediante la data que maneja
permite que se pueda ofrecer una
propuesta de valor personalizada.

Colin, C. (2018)

Revista
Anéhuac

Promociones de precios y su
relacion con las decisiones de
compra del consumidor

Brinda conocimiento acerca de la
relacion del comportamiento del
consumidor respecto a la estrategia de
promocion de precios que muchas
veces las empresas emprenden. Donde
se identifico que las categorias de
pantallas planas, teléfonos celulares,
tabletas digitales, lavadoras, centros de
lavado, computadoras y aparatos de
sonido son donde el consumidor
demuestra ser mas sensible al precio y
tienden a comprar con mayor rapidez
cuando ve una oportunidad de
promocion. Asimismo, el publico que
es mas sensible a ello son las mujeres
y personas de bajo nivel econémico
por lo que se recomendd adecuar las
campanas de marketing a ellos, ya que
representan el publico objetivo de la
estrategia de promocidn de precios.

Plaza C. y Arteaga,
E. (2019)

Revista
Académica
ECO

Marcas privadas: relevancia e
incidencia en el
comportamiento del
consumidor

Analizar temas correspondientes a la
definicion de marca, con el fin de
ahondar sobre el tema a tratar, el cual
es las marcas privadas. Ademas, tiene
como proposito determinar los tipos de
marcas que existen, comparar este
tema respecto a las marcas nacionales
y centrarse en la importancia que
representa en el mercado. Por otro
lado, relaciona el comportamiento del
consumidor en base a determinadas
variables que pueden incidir en su
decisién de compra concluyendo que
es el riesgo percibido, el factor mas
influyente en el proceso de adquisicién
de un bien.

Meraz, L., Olague,
J., & Ortega, M.
(2021)

Revista Criterio
Libre

Elementos que influyen en la
decision de compra de la
cerveza artesanal de Tijuana,
México

Estudiar la actitud del cliente en la
industria cervecera analizando qué
factor influirfa en su decision de
compra. El resultado brindado explica
como el consumidor se ha vuelto un
comprador con mayor poder y mayores
posibilidades de eleccién, por lo que
las empresas deben tener una vision
cliente  céntrico.  Asimismo, se
recomienda a estas que motiven a
realizar pruebas de cerveza con el fin
de obtener un feedback por parte del
consumidor 'y que  capaciten
adecuadamente a su personal que se
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relaciona  directamente con el
consumidor con el fin de que brinde un
servicio de calidad, lo cual generara a

futuro recurrencia de compra y

fidelizacion
Arellano, R. & Revista Uso de apps delivery service en | Aporta una mayor comprension
Acosta, E. (2020) | Administracién | microempresas gastrondmicas | respecto al panorama de como
y de reciente creacién en la reaccionan las micro y pequefias
Organizaciones Ciudad de México empresas restauranteras ante la

existencia y utilizacioén en aumento por
parte de los consumidores de los
aplicativos méviles

Montiel J. (2021) Revista de

Investigacién

en Ciencias de
la

Administracion

El consumo de alimentos y las
aplicaciones mdviles: el caso de
universitarios en Guanajuato

Ahonda sobre el consumo de alimentos
pedidos por algin tipo de app de
delivery y si este sufrio algln tipo de
cambio a causa del COVID-19. En
cuanto a la relacion, se da porque de
alguna manera ellos también quieren
saber si el perfil del consumidor ha
cambiado y cuales son estos nuevos
factores.

Mandujano J., &
Castillo de la Cruz,
P. (2020)

Revista hitos de
ciencias
econémico-
administrativas

Percepcidén del E-Commerce
Mediante el Uso de
Dispositivos Mdviles en el
Mercado Maduro en la Ciudad
de Villahermosa, Tabasco,
México

Se considera relevante, debido a que
estudia y analiza el nivel de percepcion
del segmento maduro de la ciudad de
Tabasco, México. Donde se obtuvo
informacién relevante respecto a la
frecuencia y ocasion de uso de los
aparatos  electrénicos como el
smartphone por parte de ellos. De esta
manera, se logra un  mayor
acercamiento y conocimiento de sus
rutinas, preferencias y habitos.

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 2.2 — Tesis Nacionales

Autor Universidad Titulo Aporte de la tesis
Vega-Calle, G. R. Universidad Plan de negocio para | Se concluye que si hay viabilidad para realizar el
(2020) ESAN la venta de productos | plan de negocio, donde existe un interés por ambos
de las bodegas lados en la aplicacién y algunos migrarian de
mediante una realizar su compra a las bodegas en vez de optar
aplicacion mévil en | por el supermercado.
Lima Metropolitana | La contribucion que realiza dicho estado del arte es
gue el m-commerce es una necesidad hoy en dia 'y
si algln tipo de negocio no maneja dicho canal
puede quebrar como empresa o perder
participacion de mercado.

Chavez-Mufioz, J. | Universidad Factores que influyen | Después de las pruebas realizadas, pudieron
R., Miranda- ESAN en la intencién de uso | determinar que las variantes influyentes son el
Casas, E. A, de la tecnologia de | control y riesgo percibidos, actitud, las condiciones

Quispe-Loyola, N. medios de pago mévil | facilitadoras. Asimismo, se percibe un panorama
J., ¥ Robles- en negocios favorable para el incremento del uso de pagos
Cossio, S. E. minoristas en Lima | moviles al tener en cuenta el impulso de la

(2019) Metropolitana tecnologia, aumento de la demanda de smartphones
en el pais, accesibilidad del internet en zonas
rurales, entre otros.

Rueda- Universidad Estudio de los La presente tesis tiene como objetivo estudiar y

Chuquillanqui, Y. ESAN determinantes de la | averiguar acerca de las variables que influyen o

L. (2019) adopciény la tienen una relacién directa y/o viceversa respecto
intencion de uso de | al uso de la tecnologia movil por parte de los
las tecnologias de los | clientes persiguiendo los motivos o causas que
pagos maviles por los | originan que el consumidor opte por este método

consumidores de pago.

Monzon- Pontificia Revision sisteméatica | Se busca conocer si la usabilidad del m-commerce

Seminario, I. A. Universidad de la literatura puede verse afectada por las técnicas de disefio en
(2020) Catolica del técnicas de disefio las aplicaciones.
Per( para la usabilidad en | El aporte que brinda a nuestra investigacion es que
el contexto del m- si bien pueden existir restricciones de usabilidad en
commerce las aplicaciones que se utilice el m-commerce,
estas son minimas, por lo cual no hay mucho
problema hacia el usuario y ello facilita su oferta.

Hidalgo-Artica, L. Pontificia Limitaciones en la La presente tesis se enfoca en analizar como

D. (2021) Universidad interoperabilidad de | funcionan los niveles de falla de operaciones en las

Catdlica del billeteras digitales billeteras digitales del mercado en el Perd, teniendo
Perl afectan el surgimiento | como propdsito observar mejoras a realizar en su

de un ecosistema de
pagos inclusivo

funcionalidad para proponer nuevos lineamientos
en su regulacion.

Como conclusién se deduce que las limitantes de
los niveles de falla de operaciones en las billeteras
digitales del mercado de Per( tienen un impacto
directo en el surgimiento de un ecosistema de pago
inclusivo. Es por ello que la recomendacion es que
el marco normativo actual incorpore patrones a
nivel internacional para cada nivel de falla de
operaciones, con el fin de que surja un sistema de
pago electrénico abierto, donde se propicie la
competencia y la inclusion financiera.
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Chunga-Sanchez, Universidad Factores que inhiben | La presente tesis posee una alta relevancia en la
M. A., NUfiez- ESAN la compra de entradas | investigacion debido a que se relaciona en base al

Camarena, P. D., al cine a través de comportamiento del consumidor hacia los
Rocca-Acevedo, aplicaciones moviles: | aplicativos méviles. En este caso, se destacan los
J. N., & Suérez- caso Cineplanet factores que reprimen la compra y uso de este canal
Toledo, M. M. de venta.

(2019) El principal aporte que brinda es el reconocer las
causas y variables que influyen de forma positiva o
negativa en el comportamiento del consumidor
peruano hacia las nuevas modalidades de venta, en
este caso via movil.

Del Aguila- Universidad Plan de marketing El estado del arte fue seleccionado porque nos
Augusto, J. F., del Pacifico | para cabify expressen | ayuda a saber el potencial de crecimiento del
Marallano- el segmento del e- comercio online en el pais.
Cespedes, L. C. & commerce
Tinedo-
Echevarria, O. P.
(2018)

Fuente: Elaboracién Propia

67




Tabla 2.3 — Tesis Internacionales

Autor Universidad Titulo Aporte de la tesis
Rodriguez-Ciuro, Universidad | Sefales de cambio en | Esta investigacion suma a nuestra tesis debido a que
G. (2020) Nacional de comportamientos nos permite comprender cémo ha cambiado la forma
Mar del Plata. | sociales y habitos de | adquirir un producto y como los nuevos empresarios

Buenos Aires

consumo

estan ingresando al mercado. Asimismo, permite
obtener data de cémo apoyar a los emprendedores en
Per( debido a que la lejania de ambos paises; es
decir, Argentina y Per( no es mucha. Sin embargo,
cabe resaltar que el tipo de consumidor argentino y
peruano pueden tener diversas costumbres al igual
gue los empresarios.

Enriquez-Roman, Universidad La comunicacion Brinda respecto al desarrollo del internet y de cdmo
J. A. (2019) Complutense | digital en los nuevos | ello influye en las formas de comunicacion de las
de Madrid movimientos sociales | personas en su vida cotidiana. Es decir, se relaciona
(2008-2015) con la variable del comercio mévil porque se puede
determinar que, a lo largo del tiempo, las personas se
han ido adaptando a los diferentes medios de
comunicacion, como también ha habido la creacion
de nuevos empleos en base a esta revolucion
Ortiz-Arteaga, R. Universidad Estrategias de Se decidio escoger esta investigacion con el objetivo
E. (2018) Técnica de Marketing Digital en | de poner en retrospectiva y ser conscientes que no
Ambato. el Fortalecimientoy | todas las personas poseen un nivel de adaptacion
Ambato Posicionamiento del | rapido. Asimismo, guarda relacion con la variable
Comercio Mévil de la | del m-commerce a estudiar, teniendo en cuenta que,
Ciudad de Latacunga | en un pais cercano a Perd, aln es dificil la adopcién
de medios digitales.
Troya-Torres, P. Universidad Efecto del uso de Se destaca la propuesta de negocio planteada en la
R. (2019) Catélica de herramientas del investigacion, ya que brinda mayor consistencia de
Santiago de comercio electronico | como se deberia conectar con las necesidades y
Guayaquil y el comercio mévil | expectativas del cliente en Guayaquil a través de los
(e — commerce & m - | medios digitales. Por Gltimo, se resalta que esta tesis
commerce) en el ha sido realizada al norte del pais; es decir, las
comportamiento de | caracteristicas del consumidor de Guayaquil y el
consumo de los consumidor de Lima no deberian variar en gran
moradores de magnitud, por lo que sirve de base para comprender
ciudadelas privadas | la forma de razonar de ellos cuando deciden adquirir
en Guayaquil un bien.
Cordero-Linzan, Universidad El comercio Brinda un mayor entendimiento del comportamiento
M. G. (2019) Catolica de electronico e- del consumidor ante las compras via online respecto
Santiago de commerce, analisis | a qué dispositivo prefiere utilizar al realizar compras
Guayaquil actual desde la via internet, cuales son los productos que tiende a
perspectiva del comprar con mayor recurrencia y que indicador se
consumidor en la debe tener en cuenta, en este caso, la tesis nos indica
ciudad de Guayaquil, | que el indicador resaltante fue el nivel de ingresos
provincia del Guayas | del consumidor.
y estrategias efectivas
para su desarrollo
Mohammad, R. Universidad A study on consumer | Aporta un mayor conocimiento y comprension del
(2019) Aalborg purchasing behavior | comportamiento del consumidor durante el proceso

in AN ONLINE
buying Process

de compra onling, ya que brinda un mayor alcance de
codmo actlan ante productos o servicios en los cuales
estan implicados 0 no y que tan relevante son los
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medios sociales en estas decisiones. De acuerdo a
ello, si el producto resulta ser relevante para ellos,
tienden a realizar una mayor blsqueda de
informacion, a pesar de que pueda tomar un largo
tiempo, con el fin de tomar una adecuada decision.

Hematulin, J.
(2018

Universidad
Thammasat

Effects of mobile
commerce platforms
on purchase of
skincare products for
female millennial
consumers in
Bangkok

La investigacion del estudio tiene como objetivos
explorar los efectos que las plataformas del comercio
mavil pueden tener sobre la intencion de compra del
millenial femenino y determinar qué entidades de
plataforma desencadenan la percepcion del valor del
dinero en cada segmento. Las encuestadas fueron
clasificadas en 3 segmentos: Buscadoras de
diversion, compradores regulares y cazadoras de
gangas. El primero es el grupo de personas que
prefiere comprar por m-commerce, el segundo es el
grupo que no tiene factores significativos a la hora
de comprar bienes y servicios y el tercero es un grupo
que compara precios entre los distintos canales para
realizar una compra. Para el segundo objetivo, el
estudio muestra que solo la calificacién del producto
y la calidad del producto dispara la percepcion de
valor por dinero.

Jonas, B., &
Michael, P. (2020)

Universidad
Inland Norway

How does brand
communication affect
consumer behavior:
The influence of
message strategy on
word-of-mouth

El estudio tiene como objetivo investigar la
naturaleza innata de la transmision social humana de
la informacidn para saber como se afecta y estimula
a través de diferentes estrategias del mensaje. Para
poder involucrar a un consumidor en un nivel
funcional satisfaciendo sus necesidades de
informacion; se puede aplicar diferentes estrategias
de mensajes como los mensajes informativos,
mensajes basados en lo funcional o de cuestiones
informativas o la marca del empleado que
proporciona al consumidor una féctica informacion
del producto o servicio ofrecido. Asimismo, los
resultados del analisis muestran que las empresas
deben de utilizar sus cuentas de Facebook para
aprovechar la voz de los consumidores a través del
boca a boca.

Rodriguez-
Torrico, P. (2019)

Universidad de
Burgos

Understanding
consumer behavior in
an evolving context.
From single channel
to omnichannel use

Los consumidores de hoy en dia son personas mas
informadas, sensibles ante los cambios y fanaticos de
la rapidez. Por ello las empresas deben adecuarse
ante esta nueva normalidad a través de los diferentes
canales en los cuales se encuentra. Ello se logra
mediante una constante capacitacion, entrenamiento
e incentivos adecuados al personal que mantiene
contacto directo con los clientes. Si ellos estan
fidelizados, por consecuencia el cliente también lo
estara. Asimismo, cabe destacar que muchas veces es
mejor centrarse en la cantidad de canales que la
empresa pueda manejar eficientemente debido a que
si no existe uniformidad en el mensaje brindado, el
posible cliente puede sentir desconfianza y por ende
significa una venta perdida

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 2.4 — Libros

Autor

Editorial

Titulo

Aporte de la tesis

Schiffman, L., &
Wisenblit, J.
(2019)

Pearson
Education

Consumer Behavior

Es relevante porque nos ayuda a saber el impacto
del comportamiento del consumidor, en base a qué
tipos de compras un consumidor realiza en orden
del plan, desarrollo e implementacion de una
estrategia con una mayor precision

Laudon, K., &
Guercio, C.
(2022)

Pearson
Education

E-commerce:
business, technology
and society

Brinda informacién acerca de cOmo ha
evolucionado el e-commerce durante estos afios,
asimismo, destaca determinados modelos o
factores a tener en cuenta al momento de aplicar
estrategias en el canal virtual, Debido a que, si bien
las personas se han adaptado, mas ain por la
pandemia producida por el Covid-19, aln existen
personas que no lograr superar ese temor o
preocupacion al comprar online

Laudon, K., &
Laudon, J. (2020)

Pearson
Education

Management
information systems
managing the digital

firm

Explica cémo los sistemas de informacion aportan
a las empresas y pueden representar una ventaja
competitiva. Es decir, al conocer con exactitud las
caracteristicas del consumidor o posible
consumidor del producto o servicio a ofrecer,
genera que el equipo de ventas, atencion al cliente
u otro equipo que tenga contacto directo con este
pueda ser mas agil, rapido y conciso en ofrecerle
una propuesta de valor adecuada o atender las
inquietudes o reclamos de este

Duhan, P., &
Singh, A. (2019)

Apple
Academic
Press

M-commerce:
Experiencing the
Phygital Retail

La relevancia que le implementa a la tesis es el
conocimiento sobre las otras aplicaciones de uso
que puede tener aparte de los pedidos por delivery.
Ademds, explica el nivel de trascendencia e
importancia que ha tenido el e-commerce a lo largo
de los afios. Por tltimo, se tiene como idea final que
el m-commerce ha realizado una nueva variante en
el uso del internet, ademas de las tecnologias de
telecomunicaciones para agregar una nueva
practicidad en la sociedad.

Ferrel, O., &
Hartline, M.
(2018)

Cengage
Learning

Estrategia de
Marketing

Explica cémo la globalizacién ha impactado en las
decisiones a tomar al momento de ejecutar una
estrategia de marketing. Asimismo, se rescata el
proceso de compra del consumidor resaltando los
cambios que ha habido en el comportamiento del
consumidor por consecuencia del e-commerce. De
esta manera, brinda un panorama actual del
comportamiento del consumidor, tomando en
cuenta que este ahora es mucho mas exigente,
informado y heterogéneo

Armstrong, G.,
Adam, S., Denize,
S., Volkov, M., &

Kotler, P. (2018)

Pearson
Education

Principles of
Marketing

Brinda una adecuada comprensién acerca de cémo
ha evolucionado el comportamiento del
consumidor a lo largo de los afios, destacando que
el fin del marketing es lograr una relacion sélida
con el cliente mediante las diferentes estrategias y
acciones de la empresa. Por otro lado, resalta el
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importante rol que han tenido las redes sociales, la
cual ha influido directamente en la percepcién que
el consumidor tiene acerca de una marca

Ferrell, O.,
Hartline, M., &
Hochstein, B.
(2021)

Cengage
Learning

Marketing Strategy

El marketing estratégico es sobre las personas que
dentro de una organizacién buscan maneras para
entregar valor a nivel excepcional en las
necesidades y deseos de otras personas, asi como
las necesidades de la propia organizacion. Ademas,
menciona que se basan en la psicologia, sociologia
y economia para tener un mejor panorama de las
necesidades y motivaciones de las personas. ES
importante mencionar que es cambiante el
marketing estratégico por los factores externos del
dia a dia.

Armstrong, G.,
Kaotler, P., Harker,

M., & Brennan, R.

(2019).

Pearson
Education

Marketing An
Introduction

Reconocer que el marketing ha evolucionado,
siendo definido actualmente como una ciencia que
debe estar enfocada a cumplir las necesidades de
los clientes e incluso ir més all4 de ello. Es decir,
buscar satisfacer sus necesidades y lograr un
vinculo emocional con el fin de que se logre una
relacion duradera o a largo plazo

Kaotler, P.,
Pfoertsch, W., &
Sponholz, U.
(2021)

Springer

H2H Marketing The
Genesis Of Human to
Human Marketing

Este libro explica cémo el poder del cliente viene
en aumento a partir de la expansién del internet, y
a su vez como las empresas de tecnologia tratan de
utilizar el alcance de las aplicaciones para poder
cambiar los habitos de los clientes. Cabe destacar
que la pandemia trajo consigo nuevas
incertidumbres y conocimientos, ademds orientd al
cliente hacia elementos esenciales del ser humano.
El marketing ha evolucionado tanto que ha
desarrollado el concepto persona a persona (H2H).
Este modelo estd compuesto por el Design
Thinking, ldégica de servicio dominante y la
digitalizacion.

Briesemeister, B.,
& Selmer, W.
(2020)

Springer

Neuromarketing in
Business

El libro detalla sobre el neuromarketing y los
métodos que se manejan dentro de ella. El cerebro
se distingue entre 3 tipos de memoria: sensorial,
semantica y memoria episodica. Ademas, se
menciona que existen cuatro cddigos dentro del
comercio electronico y gestion de marca digital, los
cuales son sentidos, simbolos, lenguaje y episodios.
El estado del arte fue seleccionado porque hace
mencion sobre el neuromarketing, en donde explica
como a través de los sentidos o la memoria es que
la mente del consumidor puede relacionarse con
productos o marcas.

Fuente: Elaboracion Propia
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2.2 Bases teodricas

2.2.1 Variable independiente: M-commerce o Comercio movil

1. Teoria de las ocho caracteristicas de la tecnologia del comercio electrénico

Laudon y Guercio (2012) propusieron ocho caracteristicas relacionadas al e-commerce

destacando su importancia en los negocios (p.376). A continuacion, se detallan las

caracteristicas:

a)

b)

d)

Ubicuidad

Segun Laudon y Guercio (2012), significa que el Internet se encuentra disponible
en cualquier lugar o medio como en el hogar, lugar de trabajo, dispositivos
moviles, etc. Respecto al negocio, este se extenderia mas alld de los limites
tradicionales mediante la creacion de un “espacio mercado” el cual seria en pagina
web, aplicaciones moviles, redes sociales, entre otros (p.375). Lo cual conlleva a

que el consumidor pueda encontrarlo de forma mas répida.

Alcance global
Segun Laudon y Guercio (2012), se refiere a la extension dentro de los limites de
cada pais (p.376). En el caso de los negocios, la tecnologia permite que este

abarque una gran cantidad de consumidores a nivel nacional e internacional.

Estandares universales
Segun Laudon y Guercio (2012), significa que los sistemas dispares pueden
relacionarse facilmente, lo cual indica que las empresas pueden acceder a una

base tecnologica comun y global (p.377).

Riqueza

Segun Laudon y Guercio (2012), hace referencia al uso de mensajes en audio,
video y texto de forma simultanea. En el caso de los negocios, pueden brindar un
servicio face to face, por medio de la utilizacion de audios e imagenes o fotos al
generarse una compra o venta (p.377). Es decir, el avance del e-commerce ha
permitido que sea posible mandar mensajes que incluyan texto, audio y video

simultaneamente a varios individuos.
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e)

f)

9)

h)

Interactividad

Segun Laudon y Guercio (2012), se refiere a que la tecnologia funciona a través
de la interaccion con el usuario; es decir, permiten la comunicacion de dos vias
entre comerciante y consumidor (p.377). Ello permite que los negocios puedan
cautivar a un cliente de similar manera que en la experiencia face to face, con la

diferencia de que sera virtualmente.

Densidad de la informacion

Segun Laudon y Guercio (2012), significa que la tecnologia aminora los costos
de recoleccion, almacenamiento, procesamiento y comunicacion y aumenta la
calidad de la informacion (p.377). Respecto a los negocios, genera mayor
transparencia de precios y costos, ya que los consumidores pueden averiguar la
variedad de precios en un mercado con facilidad y descubrir los costos reales que
pagan los comerciantes por los productos. Asimismo, los duefios de negocio
pueden fraccionar o categorizar el mercado en categorias que tengan la

disposicion de pagar diversos precios.

Personalizacidn/adaptacion

Segun Laudon y Guercio (2012), se refiere a que la tecnologia permite entregar
mensajes personalizados tanto a personas como a grupos. En el caso de los
negocios, las empresas pueden dirigir sus comunicaciones a determinadas
personas (p.378). Es decir, adaptan el mensaje en relacién al nombre, gustos e
historial de compras. Asimismo, los comerciantes pueden aglomerar y usar una
basta informacion sobre las adquisiciones y actitud anterior del consumidor. Por
ende, puede recopilar, segmentar y establecer qué informacion brindarles a los

usuarios de forma personalizada.

Tecnologia social

Se refiere a la generacion de contenido del usuario y redes sociales. Ello permite
a los negocios poder interactuar de forma mas cercana con los consumidores
mediante la creacion y difusion de contenido mediante estas plataformas. Segun
Laudon y Guercio (2012), plantean que existen muchas formas de clasificar las

transacciones de comercio electronico. Siendo el comercio electronico de negocio
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a consumidor (B2C), el comercio electronico de negocio a negocio (B2B) vy el

comercio electrénico de consumidor a consumidor (C2C) (p.378).

Figura 2.1 - Caracteristicas de la tecnologia del comercio electronico

Ubicuidad

Tecnologia Alcance
social global

Personalizacion/ ComerCiO Estandares

Adaptacion electronico universales

Densidad de
la Riqueza
informacion

Interactividad

Fuente: Elaboracion propia

2.Teoria de las dimensiones de la sequridad en el comercio electrénico
Segun Laudon y Traver (2022), una buena seguridad en el comercio electrénico requiere

un conjunto de leyes, procedimientos, politicas y tecnologias que, en la medida de lo
posible, protejan a individuos y organizaciones de comportamientos inesperados en el

mercado del comercio electronico (p. 297-298).

Por ello, los autores proponen las siguientes seis dimensiones clave

a) Integridad
Segun Laudon y Traver (2022), se refiere a la capacidad de garantizar que la
informacion que se muestra en un sitio web, 0 que se transmite o recibe a traves
de Internet, no ha sido alterada de ninguna manera por una parte no autorizada (p.
297).
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b)

d)

f)

No repudio
Segun Laudon y Traver (2022), se refiere a la capacidad de garantizar que los
participantes en el comercio electronico no nieguen (es decir, repudien) sus

acciones en linea (p. 297).

Autenticidad
Segun Laudon y Traver (2022), es la capacidad de conocer e identificar con
certeza a la persona con la que se esta tratando en linea (p. 297).

Confidencialidad

Segln Laudon y Traver (2022), se refiere a la capacidad de garantizar que los
mensajes y datos estén disponibles sélo a los que estan autorizados a verlos (p.
297).

Privacidad
Segun Laudon y Traver (2022), se refiere a la habilidad de controlar el uso de la

informacién el uso de la informacidn sobre uno mismo (p. 297)
Disponibilidad

Segun Laudon y Traver (2022), se refiere a la habilidad de asegurarse que un sitio

de comercio electronico continde funcionando segun lo previsto (p.298).
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Figura 2.2 — Dimensiones de la seguridad del comercio electronico

Autenticidad Confidencialidad

No repudio Privacidad

A A

Seguridad
Integridad del comercio Disponibilidad

electronico

Fuente: Elaboracion propia

En relacion a la variable m-commerce o comercio movil, se debe destacar que la
investigacion se centrara en la teoria de Laudon y Guercio enfocandonos en analizar las
siguientes dimensiones: Ubicuidad, Interactividad y Personalizacion / Adaptacion.
Debido a que contribuira a responder nuestra problemética general, teniendo en cuenta
los lineamientos de la encuesta. Por otro lado, esta variable se delimitara a observar las
compras efectuadas por el consumidor/usuario que efectia pedidos a traves de
aplicaciones moviles utilizando la modalidad de delivery para adquirir productos

relacionados al rubro gastronémico; es decir, restaurantes.
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2.2.2 Variable dependiente: Comportamiento del consumidor

1. Teoria de las caracteristicas que afectan el comportamiento del consumidor

Segun Kotler y Armstrong (2013), consideran que existen factores que pueden afectar el

comportamiento del consumidor (p.136-142)

a)

b)

d)

Factor cultural

Segun Kotler y Armstrong (2013), en dicho factor, se menciona sobre cémo la
cultura y su influencia son las causales primordiales de los deseos vy
comportamientos de compra de una persona (p.136). Cabe mencionar que, cada
cultura se divide en subculturas en el cual comparten valores o situaciones
comunes, ya sea, religion, nacionalidad, grupos raciales, entre otros. Por ultimo,
como sociedad comUnmente se maneja alguna estructura de clase social, la cual
estd determinada por diversos factores como ingresos, educacién, ocupacion,

entre otros.

Factor social

Segun Kotler y Armstrong (2013), el comportamiento del consumidor también
influye en el factor social, ya sea, por grupos, redes sociales o familia en el cual
tienen influencia directa en una persona puede cambiar su comportamiento en este
(p.132). Asimismo, se destaca que las personas escogen productos a partir del rol

y estatus al que pertenecen.

Factor personal

Segun Kotler y Armstrong (2013), dentro de este concepto se considera la edad y
etapa de ciclo de vida, la ocupacion, estilo de vida, la personalidad y el
autoconcepto, donde se tiene en cuenta que los bienes y servicios que va
utilizando las personas varia teniendo en cuenta estas variables a lo largo del

tiempo con las actividades, opiniones e intereses que tengan (p.137).

Factor psicologico
Segun Kotler y Armstrong (2013), los factores internos que se expresan son la
motivacion, percepcion, aprendizaje y las creencias y actitudes (p.139). Estas

influyen en las decisiones de compra a partir de las diferentes necesidades que
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Figura 2.3 — Factores que influyen en el comportamiento del comprador

presentan las personas. Ademas, como se pueden describir las variaciones del

comportamiento de una persona desde su vivencia en tiempo real.
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Fuente: G. Armstrong & P. Kotler (2013) “Fundamentos de Marketing”

2. Teoria de las dimensiones relacionadas al comportamiento del consumidor

Segin Solomon (2008), en la séptima edicion de su libro "Comportamiento del

consumidor" propone otras dimensiones con respecto al mismo tema, pero con una mayor

precision (p.46-261), los cuales son:

a)

b) Aprendizaje y Memoria

Percepcion

Segun Solomon (2008), esta variable se enfoca en lo que las personas les afiaden

a sus sensaciones neutrales, con el fin de brindarle un significado (p.46-79).

Segun Solomon (2008), en el aprendizaje, es un cambio que se realiza de manera

constante, a partir de la experiencia de cada uno. Ello se puede dar, ya sea, por la

observacién de manera directa o por el aprendizaje incidental. Por otra parte, la

memoria se basa en poder procesar la informacién y que esta se encuentre

disponible cuando uno mismo la requiera (p.84-113).
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d)

f)

9)

Motivacién y Valores

Segun Solomon (2008), la motivacion parte en como puede variar el
comportamiento de la persona por una necesidad que busca satisfacer y en el caso
de los valores es la creencia de optar por una condicion que favorece a la persona

que su opuesto (p. 118-151)

El yo

Segun Solomon (2008), el yo hace referencia al autoconcepto, donde se destaca
las creencias que una persona pueda tener sobre sus atributos y/o cualidades
(p.156-190).

Personalidad

Segun Solomon (2008), la personalidad se enfoca en las caracteristicas
psicoldgicas que tiene cada persona y la influencia que puede llegar a tener en su
entorno (p.196-229).

Estilos de vida
Segun Solomon (2008), es un estandar de consumo que mantiene un individuo a

partir de la toma de decisiones que tenga sobre su tiempo y dinero (p.196-229).
Actitudes.

Segun Solomon (2008), las actitudes se enfocan en la evaluacion constante de las

personas frente a los objetos, anuncios, a si mismos, entre otros (p.232-261).

79



Figura 2.4 — Factores que influyen en el comportamiento del comprador

Percepcion

Aprendizaje
y memoria

Dimensiones del
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Estilos de Motivacion
vida y valores

Personalidad

Fuente: Elaboracion propia

En relacion a la variable comportamiento del consumidor, se debe destacar que la
investigacion estard centrada en las siguientes dimensiones: Motivacion y valores,
Percepcion y Estilos de vida. Ello se tomo en cuenta debido a que ayudara a responder la
problematica general, teniendo en cuenta los lineamientos de la encuesta. Por otro lado,
esta variable se delimitara a examinar el comportamiento de los consumidores/usuarios
que efectlan compras a través de aplicaciones moviles utilizando la modalidad de

delivery para adquirir productos del rubro de restaurantes.
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2.2.3 Aplicativos moviles

La investigacion se centrara en tres aplicativos mdéviles que ofrecen el servicio de delivery

de comida de diferentes restaurantes.

1. Rappi
Es una empresa multinacional fundada por Simén Borrero y Sebastian Mejia la cual inicid

operaciones en el 2015 en Bogota, Colombia. Dicho aplicativo nacié con el objetivo de
ser una plataforma de intermediacion entre el usuario y el aplicativo para satisfacer
necesidades de comida de forma rapida; es decir, comprar y entregar productos en menos
de una hora. En el 2015, comenzaron con un piloto en Bogota en el rubro de snacks y
bebidas teniendo una aceptacion por el publico, ya que en cinco meses la aplicacion habia
recibido mas de 200 mil pedidos. Luego, en el 2016 comenzaron a ingresar a diferentes
paises de Latinoamérica, como México y Brasil mediante la nueva opcion de que se
agregaria el servicio delivery de restaurantes. Después ingresaron a Argentina, Chile y
Uruguay alcanzando 7.2 millones de pedidos mensuales. Por ultimo, en el 2019,
ingresaron a Peru, Venezuela y Costa Rica. Actualmente, la estrategia inicial de Rappi
respecto al Go to market ha permitido que pueda superar los 10 millones de usuarios
activos mensuales a inicios de 2020. Ello le ha permitido diversificar en los servicios que
ofrece, por eso es que el aplicativo mévil ofrece los siguientes servicios: Delivery de
restaurantes y supermercado, Rappi Favor, E-commerce (hogar, belleza, florerias,
librerias, etc.), Rappi Travel, Videojuegos en linea, Rappi Pay, Plataforma de musica,

Rappi Card, Eventos en vivo y Rappi Mall (Rappi, 2023)

2. PedidosYa

Es una empresa de tecnologia lider en el Q-Commerce y delivery en toda Latinoamérica
que fue fundada por Ariel Burschtin, Alvaro Garcia y Ruben Sosenke. Esta tiene un
alcance en 15 paises y en 500 ciudades de Latinoamérica, la cual empez0 sus operaciones
en Uruguay en el 2009. En el 2014, la empresa se une a Delivery Hero y empieza a cotizar
en la bolsa de Frankfurt en el 2017. Cabe destacar que, ellos adquieren las operaciones
de Glovo de toda América Latina; no obstante, en marzo del 2021 PedidosYa se
establecio como marca dentro de Perd. Asimismo, la empresa con el tiempo se ha
diversificado al ofrecer categorias como: PedidosYa Market, Pedidos Ya Envios,
Farmacia, Mascotas, Supermercados, PedidosYa Merchant, entre otras. ES importante
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mencionar que para el 2020, ellos manejaban 30,000 millones de érdenes en el segundo
trimestre, tenian como socios a 60,000 comercios, su equipo estaba compuesto por 2500
personas y manejaba una valoracion de 2000 millones de dolares. Ademas, ellos buscan
incentivar un ecosistema de negocios mas sustentable con iniciativas que permitan
reducir el impacto ambiental en la gestion de residuos, packaging eco-friendly y el
calculo de la huella de carbono. (PedidosYa, 2023)

3. Didi Foods

Didi es una compafiia fundada en 2015 en Pekin, China por el multimillonario Cheng
Wei mediante la fusion de dos empresas rivales, las cuales eran Didi Dache y Kuaidi
Dache. Posee el respaldo de inversores como el grupo japonés SoftBank Group Corp y
Apple. Inici6 operaciones mediante el ofrecimiento de servicio de transporte privado; es
decir, servicio de taxi. En 2017, comenzd su expansion a Latinoamérica, siendo Brasil el
primer pais latinoamericano donde comenzd a expandir su mercado mediante la
adquisicién de la empresa 99 Taxis y luego, en el 2018 ingreso a México. De esta forma,
se fueron convirtiendo en la principal competencia de Uber debido a que ofrecian
servicios similares, inclusive el servicio de transporte privado de lujo. Sin embargo, su
principal diferencia y ventaja competitiva fue que Didi brinda la opcion de botdn de
seguridad para pedir ayuda en caso de que el usuario se encuentre en peligro, permite
cancelar el viaje sin cobro y ofrece el servicio de Didi Flex el cual permite ofrecer tarifas
dindmicas. Después de su gran expansion, en el 2019 ingresaron a Colombia y Chile para
consolidarse en el mercado latinoamericano. Por ultimo, en el 2020 ingres6 a Per( con

una estrategia de viajes a S/. 5.

Respecto al servicio de delivery de restaurantes, Didi decidi6 ingresar a este mercado en
el 2022 con el fin de diversificar y expandir sus servicios. De esta manera, esta nueva
linea de negocio de la plataforma promete conectar a restaurantes, repartidores y clientes
de una forma rapida y eficiente donde el aplicativo pondrd a disposicion de los

restaurantes de Lima, tanto locales como internacionales. (Didi Foods, 2023)
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2.3 Definicion de términos basicos

a) Experiencia de compra: Segun Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Schlesinge,
Tsiros y Verhoef (2009), definen este término como un proceso que abarca
respuestas cognitivas, afectivas, emocionales, sociales y fisica del consumidor al
minorista; esta experiencia se crea a partir de factores internos y externos (p.31-41).
Asimismo, segun Grewal, Kumar y Levy (2009), explican que la experiencia de
compra se genera a partir de cualquier tipo de interaccion ya sea como el comercio,

servicios, entre otros (p.1-14).

b) Motivacion de compra: Segun Schiffman y Kanuk (2010), la motivacion de
compra es la fuerza impulsora dentro de los individuos que los empuja a la accion.
Esta fuerza impulsora se genera por un estado de tensidn que existe como resultado
de una necesidad insatisfecha (p.88). Asimismo, segin Monferrer (2016), se define
como un proceso o condicién interna que activa o desencadena el comportamiento,
dandole direccidon hacia un objetivo y manteniendo su intensidad a lo largo del

tiempo (p.3).

c) Perfil del consumidor: Segun Schiffman y Kanuk (2010), lo definen como las
caracteristicas innatas que tiene el consumidor. Ello consiste en ciertas caracteristicas
gue son medibles en una poblacion, ya sea, edad, educacion, estado civil y sexo
(p.447-448).

d) Phygital retail: Segin Euromonitor (2021), es la combinacion de un negocio
detallista fisico y virtual, donde a partir de ello se crea un canal de venta tanto online

como offline.

e) Proceso de decisién de compra: Segun Kotler y Armstrong (2013), el proceso de
decision de compra consta de cinco etapas: reconocimiento de la necesidad,
busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra, y
comportamiento posterior a la compra. Este inicia con el reconocimiento de la
necesidad; es decir, el comprador reconoce un problema o una necesidad, la cual

puede ser provocada por estimulos internos (p.142). Asimismo, segin Manzuoli
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(2005), este proceso es el ndcleo del marketing, pues su razén de ser son las

necesidades y la satisfaccion (p.1-60).
f) Vida digital: Segun Euromonitor (2021), lo define como la huella que dejamos de

manera online, a partir de los diferentes usos que realicemos con el internet, ya sea,

comprar bienes o servicios, socializar, buscar, revisar nuestras cuentas, entre otros.
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CAPITULO I1I: HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1 Hipotesis de la investigacion

3.1.1 Hipdtesis general

El m-commerce se relaciona directamente con el comportamiento del

consumidor/usuario de los aplicativos moviles de delivery en la categoria restaurantes de
PedidosYa, Rappi y Didi Foods de Lima Metropolitana del 2023.

3.1.2 Hipdtesis especificas

a)

b)

Hipdtesis especifica 1

Existen diferentes perfiles del consumidor/usuario que efectla pedidos en
aplicativos mdviles de delivery en la categoria restaurantes de PedidosYa, Rappi

y Didi Foods de Lima Metropolitana en el 2023.
Hipotesis especifica 2

La ubicuidad se relaciona directamente con el comportamiento del consumidor
de los consumidores/usuarios que efecttan pedidos en aplicativos mdviles de
delivery en la categoria restaurantes de PedidosYa, Rappi y Didi Foods de Lima
Metropolitana en el 2023.

Hipdtesis especifica 3

La interactividad se relaciona de forma positiva con el comportamiento del
consumidor de los consumidores/usuarios que efectian pedidos en aplicativos
moviles de delivery en la categoria restaurantes de PedidosYa, Rappi y Didi
Foods de Lima Metropolitana en el 2023.
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d) Hipdtesis especifica 4

La personalizacidn/adaptacion se relaciona positivamente con el comportamiento
del consumidor de los consumidores/usuarios que efecttan pedidos en aplicativos
moviles de delivery en la categoria restaurantes de PedidosYa, Rappi y Didi

Foods de Lima Metropolitana en el 2023.

3.2. Variables y operacionalizacion de variables

3.2.1 Variables

En capitulos previos, se plante6 que las dos principales variables son el m-commerce y
el comportamiento del consumidor. Segin (Hernandez, Fernandez & Baptista 2014),
afirma que en las hipdtesis correlacionales se puede establecer si dos 0 méas variables
estan vinculadas o asociadas. Por ello, las variables a analizar en la presente investigacion

seran:
X: Comercio mévil (M-commerce)
Y: Comportamiento del consumidor

En base a la eleccion de determinadas dimensiones por cada variable se debi6 a que la
investigacion busca analizar de la relacion de las variables respondiendo los objetivos
planteados. Asimismo, nuestra investigacién busca centrarse en las dimensiones que
permitan estudiar y describir el perfil del consumidor que utiliza un aplicativo mdvil de
delivery. Por ello, en la variable comercio movil o m-commerce se escogieron las
dimensiones: ubicuidad, interactividad y personalizacion/adaptacién, ya que se
relacionan directamente con el tema a escoger. Es decir, ubicuidad se relaciona en base a
determinar mediante que lugar el consumidor prefiere efectuar su compra; interactividad
se relaciona en base a como el usuario se relaciébn con el aplicativo movil y
personalizacion/adaptacion se relacién en como se adapta el aplicativo movil con el
consumidor. Por otro lado, en base al comportamiento del consumidor, se escogieron las
dimensiones: motivacion y valores, percepcion y estilos de vida, porque en el caso de
motivacién y valores se buscaba determinar que factores impulsan al consumidor a
efectuar una compra, respecto a percepcion se buscaba determinar como percibe el
consumidor la interaccion con el aplicativo movil y estilo de vida se relaciona al nivel de

gasto y personas a tomar en cuenta por parte del consumidor al efectuar una compra.
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3.3 Aspectos deontoldgicos

La presente investigacion se encuentra alineada con la mision y vision de la Universidad

de Lima, asi como con su Cadigo de Etica y se rechaza cualquier acto de deshonestidad

académica. Es decir, esta tesis, desde los inicios del capitulo 1 el cual se refiere a la

formulacién del problema e hipotesis y posterior desarrollo, no demuestra intenciones de

plagio o copia, ya que se encuentra debidamente citada.

Cabe destacar que esta tesis ha sido elaborada de forma consciente y responsable,

respetando los aportes de autores externos mencionados y citados de forma correcta.

Asimismo, se busca alcanzar a brindar conclusiones que puedan responder la

problematica planteada y confirmar si la hipotesis es correcta o no.

Para la realizacion de esta investigacion, se tomaron en cuenta los siguientes puntos:

La estructura, idea y titulo del trabajo son originales; es decir, no se plagiaron de
un estado del arte anterior. Ademas, esta tesis ha pasado por el software turnitin
obteniendo un 11 %. a fin de validar su contenido.

En las fuentes utilizadas por autores, se considerd la normativa APA en su 7ma
version con el proposito de respetar los lineamientos establecidos.

El trabajo ha sido revisado y respaldado por 2 expertos relacionados al tema de
en cuestion.

Respecto al instrumento de investigacion, es original, ya que fue elaborado por
los autores tomando en cuenta la relacion entre las variables e indicadores que se
investigaron.

Se ha respetado la confidencialidad y la privacidad de los encuestados. Cabe
destacar que se le daréa la opcion de poder retirar su informacion en el estudio, ya
sea por cualquier circunstancia.

Por altimo, la tesis ha sido resultado de nuestro propio empefio con el apoyo de
los asesores de seminario de investigacion 1y I1. Por ende, no se pretende obtener
algun tipo de ingreso econdmico con su realizacion, sino que el propdsito de este
es brindar mayor conocimiento a generaciones futuras que residan en Lima

Metropolitana.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1 Disefio metodologico

La presente investigacion serd clasificada segun diferentes aspectos metodolégicos, los

cuales podran hacer entender el rumbo que se le va a dar a la investigacion

a) Enfoque o método

El enfoque utilizado para la investigacién es cuantitativo, debido a que se planea usar
como técnica de recopilacion de informacion primaria a la encuesta para luego proceder
a hacer uso de la matematica a través de la estadistica. Asimismo, cuenta con variables
cuantificables, haciendo uso de la técnica de encuesta en base a un cuestionario de 26
preguntas que serd aplicada a la muestra.

Segun Hernandez y Fernandez (2014) senalan que “El estudio cuantitativo se
utiliza para consolidar las creencias (formuladas de manera l6gica en una teoria o un
esquema tedrico) y establecer con exactitud patrones de comportamiento de una
poblacion” (p. 10); ello con el fin de recolectar datos para probar la hipotesis general y
las hip6tesis especificas mediante un analisis estadistico, del cual se puedan obtener los

resultados esperados (p. 18).

b) Tipo o finalidad
El tipo de investigacion elegido es aplicada, pues no se busca crear o modificar teorias
probadas, sino mas bien se busca solucionar un problema actual que esta ocurriendo en
Lima Metropolitana, esto debido a la globalizacion y la tecnologia, que ha evolucionado
con el paso de los afios ocasionando cambios en la conducta del consumidor.
Esta investigacion se dirige sobre todo en beneficio académico, brindandoles informacion
sobre la relacion de las variables m-commerce y comportamiento del consumidor en el
contexto actual.

Segun, Herndndez y Fernandez (2014) sefialan que la investigacion cumple dos
propositos fundamentales: a) producir conocimiento y teorias (investigacion basica) y b)

resolver problemas (investigacion aplicada). Gracias a estos dos tipos de investigacion la
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humanidad ha evolucionado. La investigacion es la herramienta para conocer lo que nos

rodea y su caracter es universal. (p. 24)

c) Nivel o alcance

El alcance de la investigacion es de tipo correlacional, ya que busca especificar los
perfiles de personas, grupos, comunidades de consumidores de Lima metropolitana que
hayan utilizado los aplicativos delivery para realizar pedidos en restaurantes. Asimismo,
se centra en determinar la relacion que existe entre dos variables objeto de estudio, los
cuales son el m-commerce y el comportamiento del consumidor.

Segun (Hernandez, Fernandez & Baptista 2014), el estudio correlacional tiene
como finalidad conocer la relacion o grado de asociacion que existe entre dos 0 mas
conceptos, categorias o variables en una muestra o contexto en particular (p.93). Por ende,
se buscara medir el grado de relacion que existe entre las dos variables propuestas en el
estudio a partir de un contexto en particular. La utilidad de este tipo de investigacion es

saber como se puede comportar la variable dependiente, respecto a la independiente.

d) Disefio
El disefio de la investigacidn es no experimental, ya que no se manipula ninguna de las
variables; solo se observa el comportamiento entre ellas y su relacion.

Segun el grado de manipulaciéon de las variables, esta investigacion es una
investigacion no experimental, debido a que no se manipulan las variables de forma
intencional, ya que lo que se hace es examinar los sucesos o0 hechos para después proceder
a estudiarlos; no se ha manipulado intencionalmente las variables independientes para
ver su efecto sobre las otras, sino que se han observado, medido y analizado en su

contexto natural (Hernandez Sampieri & Mendoza, 2018, p. 174).

Asimismo, el horizonte de la presente investigacion es transversal o transaccional debido
a que se recopilan datos en un momento Unico o tiempo determinado y la recoleccion de
informacién de la muestra de elementos poblacionales se ha dado solo una vez. Por
ultimo, el tipo de disefio transversal sera correlacional-causal, ya que describen relaciones
entre dos 0o més categorias, conceptos o variables en un determinado momento. El
horizonte transeccional o transversal tiene como propdsito: describir variables en un

momento dado; evaluar una situacion, comunidad o fendbmeno en un punto del tiempo; y
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analizar la incidencia e interrelacion de variables en un periodo (Hernandez Sampieri &
Mendoza, 2018, p. 176).

e) Poblacién o muestra
Unidad de andlisis: 1 consumidor/usuario de aplicativos moviles que efectla pedidos en

la categoria restaurantes PedidosYa, Rappi y Didi foods de Lima Metropolitana

Tipo de muestreo: Probabilistico — Sectorizado
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4.2 Disefio muestral

El muestreo seleccionado es probabilistico ya que exige un marco muestral, donde se
debe de tener en cuenta la estructura de la poblacion, con el fin de que todos puedan tener
la misma probabilidad de ser elegidos (Hernandez Sampieri, 2018, p.175). Ademas, con
este tipo de muestreo se mide el error muestral que probablemente ocurrird dando una
exactitud al resultado. En primer lugar, para calcular la muestra se buscé precisar cual
seria la poblacion especifica para esta investigacion. En base a ello, la definicion de la

poblacién de nuestra investigacion es la siguiente:
Caracteristicas de la poblacion que son incluyentes para la investigacion:

e Hombres y mujeres que residan en Lima Metropolitana pertenecientes al NSE A,
B, C, Dy E especificamente de lazona 6, 7y 8

e Pertenecer al rango de edad mayores de 18 afios a mas y menores de 56 afios

e Haber utilizado aplicativos mdviles de delivery (PedidosYa, Rappi y DidiFoods)
para pedir comida de restaurantes durante el 2023

Caracteristicas de la poblacion que son excluyentes para la investigacion:

e Hombres y mujeres que no residan en Lima Metropolitana

e Hombres y mujeres que no pertenecen al NSE A, B, C, D y E especificamente de
lazona6,7y8

¢ No encontrarse dentro del rango que difiera en rango de edad mayores de 18 afios
a b5 afos; es decir, ser menor de edad y mayores de 55 afios

e No haber utilizado aplicativos mdviles de delivery para pedir comida de

restaurantes durante el 2023
Caracteristicas de la poblacion que son indiferentes para la investigacion:

o El tiempo que reside en Lima metropolitana
e La cantidad de veces que ha comprado a través de un aplicativo movil
(PedidosYa, Rappi y DidiFoods)

e Laocupacion actual

En esta parte de nuestra tesis explicamos ¢Cémo hallamos el tamafio de la muestra para

nuestra investigacion?
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En esta investigacion, se decidio aplicar el muestreo probabilistico dividiendo la muestra
en diversos sectores o territorios; es decir, se utilizo la base de datos brindada por APEIM
en el afio 2020, donde indica una poblacion de 11 '046' 220 de habitantes en Lima
Metropolitana. Luego de ello, se delimitd por nivel socioeconémico del A hasta el E
pertenecientes a las zonas mencionadas, dando un resultado de 2 '262' 622 de habitantes.
Finalmente, se delimito por las edades de 18 hasta 55 afios dando como resultado final
una poblacion de 1 '190' 139 habitantes.

Por otro lado, la poblacién a la cual vamos a aplicar nuestro instrumento de investigacion

cuantitativa supera los 100,000 elementos. Por eso, se utilizara la siguiente férmula

Figura 4.1 - Formula de muestreo

_ Z%pq
=2
Nota. Obtenido de Innovaciones de negocios. Por Badii, M.H.; Castillo, J.; Guillen, A. (2008)

Donde:

a) Poblacion (N): 1'190' 139

b) Nivel de confianza (Z): 1.96

c) Probabilidad de éxito (p): 0.5
d) Probabilidad de fracaso (q): 0.5
e) Error (e): 0.05

Entonces, aplicando la formula el tamafio de la muestra es:

_ (1.96%) (0.5)(0.5)
B (0.052)

1.82476

"= 0.0025

n = 384.04 = 385

Ello dio un tamafio de muestra de 385 consumidor/usuario de aplicativos moviles de
delivery que efectua pedidos en la categoria restaurantes de PedidosYa, Rappi y Didi

foods de Lima Metropolitana.
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4.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para efectuar la recoleccion de datos utilizaremos como técnica la encuesta porque nos
ayudara a poder realizar un analisis a partir de este para determinar nuestros resultados.
Para ello se requerira la elaboracion de un instrumento, en este caso, un cuestionario
virtual el cual serd realizado en Google Forms. Dicho cuestionario fue validado por dos
expertos del tema, los cuales cuentan con al menos 10 afios de experiencia dentro de la
rama a investigar.

Dentro del cuestionario, se incluyeron 3 preguntas filtro para el consumidor: que
tenga entre 18 a 55 afios, que resida en las zonas 6, 7 y 8 Lima Metropolitana y que utilice
por lo menos 1 aplicativo movil de delivery mencionados (PedidosYa, Rappi y
DidiFoods). Asimismo, a la mitad de la encuesta se utilizé 1 pregunta de sesgo para poder
conocer si es que el encuestado estaba efectuando a consciencia el cuestionario. Por otro
lado, se realizaron 13 preguntas enfocadas en el m-commerce; 6 preguntas relacionadas
al comportamiento del consumidor y 2 preguntas relacionadas al perfil del consumidor
(género y profesion).

La prueba piloto de esta herramienta dio inicio el 19 de junio del 2023 y culmin6
el 26 de junio del 2023, luego se paso al trabajo de campo el cual inicié el 17 de julio y
culming el 11 de agosto; es decir durd 4 semanas en poder recolectarse la data necesaria
cumpliendo la cantidad de muestra requerida. Para poder llegar al objetivo planteado, se
difundié la encuesta via redes sociales como Whatsapp, Facebook, Instagram y Linkedin.
Asimismo, se solicitd el apoyo de las personas que respondieron la encuesta para que
pudieran compartirla en sus redes sociales o enviarla a sus contactos mas cercanos. De
esta forma, se difundié a 385 consumidor/usuario de aplicativos moéviles que efectlia
pedidos en la categoria restaurantes PedidosYa, Rappi y Didi foods de Lima
Metropolitana.

Cabe destacar que el cuestionario piloto a realizar es nuevo y original, por ello se
procedio a ejecutar la validacion de los datos, el andlisis del Alpha de Cronbach vy el
analisis de factores mediante el programa Statistical Package for Social Sciences (SPSS).
Respecto al primero, se detalla que los datos han sido validados en su totalidad; es decir,
no existe error alguno. Por otro lado, el segundo analisis detalla un Alpha de Cronbach
de 0.701; es decir, es mayor a 0.70 lo que significa que el instrumento tiene un alto nivel
de confiabilidad. Por ultimo, el analisis factorial de las variables de la investigacion

muestra que existe una alta relacion entre las preguntas propuestas en el cuestionario y
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las dimensiones de cada variable. En el caso de la variable m-commerce o comercio movil
se visualiza una correlacion alta, la cual es 0.61, por otro lado, respecto a la variable
comportamiento del consumidor se muestra también una alta correlacion, la cual es 0.62.
Asimismo, ambos cumplen con el dato del sig o probabilidad de error, el cual es menor
a 0.05.

Tabla 4.1 — Tabla de validacion de datos en la prueba piloto de datos

Case Processing Summary

N
Cases Valid 30 100.0
Excluded® 0 .0
Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4.2 — Tabla del anélisis del Alpha de Cronbach en la prueba piloto

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of items
.705 .701 37

Fuente: Elaboracion propla

Tabla 4.3 — Tabla del analisis factorial en la prueba piloto. Variable M-commerce
Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de .609
muestreo
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 117.752
Bartlett
gl 45
Sig. .000

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4.4 — Tabla del analisis factorial en la prueba piloto. Variable

Comportamiento del consumidor

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-0lkin de adecuacion de 615
muestreo
Prueha de esfericidad de  Aprox. Chi-cuadrado 13.796
Bartlett
al 6
Sig. .032

Fuente: Elaboracion propia
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4.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

a) Proceso de clasificacion, registro y codificacion de los datos

Ante lo mencionado anteriormente, se utilizo la técnica de la encuesta mediante el
cuestionario en Google Forms, con el fin de realizar y procesar las 385 encuestas. Luego
de realizar el trabajo de campo y lograr la cantidad de encuestas necesarias, se procedera
a exportar los datos de Google Forms y se realizard una codificacion en Excel a través de
una tabla de Likert, en la que se asignardn numeros a distintas respuestas segun
corresponda. Después, se procedera a utilizar el programa Statistical Package for Social
Sciences (SPSS) con el fin de analizar la informacion obtenida por la muestra a través del
cuestionario, obtener respuestas y veracidad respecto a los objetivos e hipotesis
planteados. Adicionalmente, se obtendran graficos y tablas mediante el cual se podran
visualizar los resultados obtenidos, de esta forma se comprendera de mejor manera la

informacion obtenida.

b) Técnicas analiticas que se utilizardn para comprobar hipdtesis y obtener
conclusiones

La data del cuestionario sera analizada a través de la herramienta de Excel y el programa
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). De esta manera, se entendera la
correlacion, la estadistica de cada pregunta, asi como el analisis de las respuestas en
general.

Todas las preguntas y respuestas del cuestionario pasaran a ser analizadas a través
del programa SPSS para comprender y sintetizar los resultados de la data proporcionada.
Asimismo, se realizara una interpretacion de los hallazgos, en el cual se presentaran
gréficos y tablas para cada pregunta, ademas de cruces entre preguntas segun sea lo mas
conveniente. Finalmente se realizara la presentacion de resultados, discusion,
conclusiones y recomendaciones.

Con la ejecucion del programa SPSS, ademaés, se realizara un andlisis de
correlacion entre las variables planteadas “M-commerce o comercio movil” y
“Comportamiento del Consumidor” para confirmar que estas variables realmente tengan
una relacion significativa lo cual fue planteado en las hipotesis; como también se evaluara
la confiabilidad y validez lograda por el instrumento aplicado y otros analisis adicionales
a través de las medidas de coherencia o consistencia interna, en especifico, el alfa de

Cronbach donde el coeficiente debe ser mayor a 0.70 para determinar que la data es
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confiable. Como también se aplicara el analisis de factores con el fin de determinar la
validez de las variables.

Para analizar los datos hallados de manera cuantitativa en esta investigacion, se
tomara en cuenta las recomendaciones de Herndndez Sampieri en las que indica: primero,
que los modelos estadisticos son representaciones de la realidad, no la realidad misma; y
segundo, que los resultados numéricos siempre se interpretan en contexto.

En este estudio, se aplicard la estadistica descriptiva para poder validar la
frecuencia de las respuestas y reconocer cuales son las variables mas relevantes que nos
permitan corroborar las hipotesis planteadas. Es decir, se seguira el proceso sefialado por
Hernandez y Mendoza (2018), pues, en primer término, se buscara describir los datos y,
posteriormente, realizar analisis de estadistica descriptiva para cada uno de los items de
la matriz y, luego, para cada una de las variables del estudio. Finalmente, se aplicaran
calculos estadisticos para probar las hipotesis (p. 322).

En adicidn, se aplicara la estadistica inferencial con el fin de probar las hipétesis
y estimar pardmetros. Para analizar si los datos hallados son paramétricos o no
paramétricos, se realizara un test de normalidad. Una vez realizado este test, se conocera
si la prueba siguiente sera paramétrica 0 no paramétrica. En ambos casos, se utilizaran
coeficientes de correlacion que son coeficientes utilizados para relacionar
estadisticamente escalas tipo Likert por aquellos investigadores que las consideran
ordinales. En caso de que la distribucion sea normal, se utilizara un analisis paramétrico
de regresion lineal que es un modelo estadistico, asociado con el coeficiente r de Pearson,
para estimar el efecto de una variable sobre otra. En caso contrario, se utilizara el
coeficiente rho de Spearman, una medida de correlacion para variables en un nivel de

medicion ordinal.

96



CAPITULO V: PRESENTACION Y ANALISIS DE
RESULTADOS

5.1 Resultados y Discusion

Durante el periodo de recoleccién de datos, se logro encuestar a un total de 523 personas
de las cuales 385 pasaron los filtros del cuestionario; es decir, son pertenecientes a la
problemaética de la investigacion. Por eso, a partir de los resultados de la muestra se
realizara un analisis estadistico con mayor detalle para un mejor entendimiento de la

informacion recolectada.

5.1.1 Resultados descriptivos
A continuacién, se detallan los resultados obtenidos a través del programa Statistical
Package for Social Sciences (SPSS). En primer lugar, se detallaran el analisis del Alpha
de Cronbach y el analisis factorial de las variables de la investigacion.

Respecto al analisis del Alpha de Cronbach de la encuesta total se obtuvo un
resultado de 0.840, lo cual indica que el cuestionario ejecutado tiene un alto nivel de

confiabilidad.
Tabla 5.1 — Tabla del andlisis del Alpha de Cronbach

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de I e
cronbach elementos
240 22

Fuente: Elaboracion propia
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Asimismo, en base a los analisis factoriales realizados por cada variable, se obtuvieron
altos resultados. Es decir, el analisis factorial de la variable m-commerce o comercio
movil indica un alto nivel de correlacion de la variable con las dimensiones de 0.72,
asimismo, la variable comportamiento del consumidor obtuvo un alto nivel de correlacion

de 0.61. Cabe destacar que ambos sig o probabilidad de error fueron menores a 0.05.

Tabla 5.2 — Tabla del analisis factorial. VVariable M-commerce
Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 719
muestreo
Prueba de esfericidad de  Aprox. Chi-cuadrado 480.026
Bartlett
gl 36
Sig. .000

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 5.3 — Tabla del anélisis factorial. Variable Comportamiento del consumidor

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 611
muestreo
Prueha de esfericidad de  Aprox. Chi-cuadrado 99.401
Bartlett
al 6
Sig. .000

Fuente: Elaboracion propia
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Por ultimo, se procederd a detallar los resultados del analisis descriptivo por cada
pregunta del cuestionario dividiéndolo entre la variable dependiente e independiente a
analizar, como también se analizard los cruces entre preguntas, especificamente,

preguntas pertenecientes a las variables dependientes e independientes.

Variable independiente: M-commerce o comercio movil

Pregunta 4. ;Desde qué lugar efectlia pedidos a través de los aplicativos moéviles?
La siguiente pregunta tuvo como objetivo determinar el porcentaje de preferencia de
ubicacion donde el consumidor/usuario efectua el pedido. Por lo que se consideraron las
siguientes opciones: Casa, Universidad, Lugar de trabajo/Oficina, Gimnasio y otros.
Cabe destacar que la pregunta fue de respuesta mdaltiple, ya que se considerd que los
consumidores/usuarios podian efectuar sus pedidos desde diversos lugares.

En primer lugar, la opcion “Casa” es considerada por los encuestados en un 86.2%
como un lugar donde efectian con mayor frecuencia sus pedidos, en cambio, para el
13.8% no lo consideraron como su lugar de preferencia. En segundo lugar, la opcion
“Universidad” es considerada por los encuestados en un 13% como un lugar donde
efectlian sus pedidos; sin embargo, el 87% de encuestados considera que dicho lugar no
es de su preferencia. En tercer lugar, la opcion “Lugar de trabajo/Oficina” es un lugar
donde los encuestados consideran en un 31.9% como preferido para efectuar pedidos; es
decir, que el 68.1% de encuestados no considera que sea un lugar frecuente para pedir.
Por ultimo, el 95.8% de encuestados descarta la opcion “Gimnasio” como lugar para
efectuar pedidos, siendo el 4.2% de encuestados quienes lo mantienen como lugar
preferido.

Por ende, se puede concluir que el lugar de mayor preferencia para los
encuestados ha sido la opcion “Casa”. Por lo que se deduce que los

usuarios/consumidores prefieren efectuar pedidos para su hogar.
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Tabla 5.4 — Lugares donde efectta pedidos a través de los aplicativos méviles. Casa

¢Desde que lugar efectua pedidos atraves de los
aplicativos moviles? - Casa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido No 1 3 3 3
No 52 135 135 138
Si 332 86.2 86.2 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.1 — Lugares donde efectia pedidos a través de los aplicativos maéviles. Casa
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No Si

¢Desde qué lugar efectua pedidos através de los aplicativos moviles? - Casa

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5.5 — Lugares donde efectla pedidos a través de los aplicativos moviles.
Universidad

iDesde qué lugar efectua pedidos a traves de los
aplicativos moviles? - Universidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No 335 87.0 B87.0 87.0
i 50 130 130 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.2 — Lugares donde efectla pedidos a través de los aplicativos moviles.

Universidad
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¢Desde qué lugar efectua pedidos através de los aplicativos moviles? - Universidad

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5.6 — Lugares donde efecttia pedidos a través de los aplicativos moviles. Lugar
de trabajo / Oficina

iDesde qué lugar efectia pedidos a través de los
aplicativos moviles? - Lugar de trabajo / Oficina

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No | 262 68.1 68.1 68.1
Si | 123 319 319 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.3 — Lugares donde efectla pedidos a través de los aplicativos mdviles.
Lugar de trabajo / Oficina
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Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5.7 — Lugares donde efectla pedidos a través de los aplicativos moviles.
Gimnasio

iDesde qué lugar efectua pedidos a través de los
aplicativos moviles? - Gimnasio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No 369 958 95.8 958
Si L 16 42 42 | 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.4 — Lugares donde efectia pedidos a través de los aplicativos moviles.

Gimnasio
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¢Desde qué lugar efectua pedidos a través de los aplicativos moviles? - Gimnasio

Fuente: Elaboraci6n propia
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Pregunta 5. ;Qué aplicativos moviles prefiere utilizar para efectuar una compra en
la categoria restaurantes?

La siguiente pregunta tuvo como objetivo determinar el porcentaje de preferencia de
aplicativo movil de delivery. Por lo que se consideraron las siguientes opciones: Rappi,
PedidosYa, Didi Foods y otros. Cabe destacar que la pregunta fue de respuesta multiple,
ya que se considerd que los consumidores/usuarios podian preferir efectuar sus pedidos
de compra a traves de 1 a mas aplicativos de delivery.

En primer lugar, la opcion “Rappi” es considerada por los encuestados en un
51.2% como aplicativo movil donde efectian con mayor frecuencia sus pedidos, en
cambio, para el 48.8% no lo consideraron como su aplicativo de preferencia. En segundo
lugar, la opcion “PedidosYa” es considerada por los encuestados en un 48.6% como su
aplicativo de delivery donde efecttan sus pedidos; sin embargo, el 51.4% de encuestados
considera que dicho aplicativo de delivery no es de su preferencia. Por ultimo, el 28.6%
utiliza y prefiere la opcion “Didi Foods” como su aplicativo de delivery preferido para
efectuar pedidos, siendo el 71.4% de encuestados quienes no lo mantienen como
aplicativo de delivery de su preferencia.

Por ende, se puede concluir que el lugar de mayor preferencia para los
encuestados ha sido el aplicativo de delivery Rappi. Asimismo, el aplicativo “PedidosYa”
es un aplicativo donde la diferencia de preferencia ha sido minima, ya que cuenta con un
48.6% de aceptacion. Sin embargo, el aplicativo “Didi Foods” ha sido descartado en su
mayoria por los encuestados. Por lo que se deduce que los usuarios/consumidores

prefieren efectuar pedidos desde Rappi y PedidosYa.

104



Tabla 5.8 — Aplicativos mdviles que prefiere utilizar para efectuar una compra en
la categoria restaurantes. Rappi

¢ Qué aplicativos méviles prefiere utilizar para efectuar una
compra en la categoria restaurantes? - Rappi

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vidlido No 188 48.8 488 488
Si 197 51.2 51.2 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.5 — Aplicativos moviles que prefiere utilizar para efectuar una compra en

la categoria restaurantes. Rappi
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Fuente: Elaboraci6n propia
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Tabla 5.9 — Aplicativos mdviles que prefiere utilizar para efectuar una compra en
la categoria restaurantes. PedidosYa

£ Queé aplicativos moviles prefiere utilizar para efectuar una
compra en la categoria restaurantes? - PedidosYa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No 198 514 514 51.4
se—— 187 486 486 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.6 — Aplicativos moviles que prefiere utilizar para efectuar una compra en

la categoria restaurantes. PedidosYa
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Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5.10 — Aplicativos moviles que prefiere utilizar para efectuar una compra en
la categoria restaurantes. Didi Foods

¢ Qué aplicativos moviles prefiere utilizar para efectuar una
compra en la categoria restaurantes? - Didi Foods

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No 275 el LAE AL
Si 110 28.6 28.6 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.7 — Aplicativos mdviles que prefiere utilizar para efectuar una compra en
la categoria restaurantes. Didi Foods
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Pregunta 6. ; Qué modalidad utiliza con mas frecuencia al momento de efectuar su
compra en algun restaurante a través del aplicativo moévil?

La siguiente pregunta tuvo como objetivo determinar el porcentaje de preferencia de
modalidad de reparto. Por lo que se consideraron las siguientes opciones: Recojo en
tienda y Reparto/Delivery. Cabe destacar que la pregunta fue de opcidén unica, ya que se
consider6 las dos modalidades que los aplicativos moviles brindan al
usuario/consumidor.

En primer lugar, la opcion “Recojo en tienda” es considerada por los encuestados
en un 6.2% como modalidad preferida al momento de efectuar sus pedidos. Por otro lado,
la opcion “Reparto/Delivery” es considerada por los encuestados en un 93.8% como su
su modalidad preferida al efectuar sus pedidos.

Por ende, se puede concluir que la modalidad preferida y escogida con mayor
frecuencia al momento de efectuar su compra es la opcion “Reparto/Delivery”, ya que
cuenta con un 93.8% de aceptacion. Por lo que se deduce que los usuarios/consumidores

prefieren que les lleven sus pedidos al lugar donde ellos lo soliciten o indiquen.

Tabla 5.11 — Modalidad utilizada con mas frecuencia al momento de efectuar su
compra en algun restaurante a través del aplicativo mavil

¢ Qué modalidad utiliza con mas frecuencia al momento de efectuar
su compra en algan restaurante a través del aplicativo movil?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Recojo entienda 24 6.2 6.2 6.2
Reparto/Delivery 361 938 938 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5.8 — Modalidad utilizada con mas frecuencia al momento de efectuar su
compra en algun restaurante a través del aplicativo movil
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Fuente: Elaboracién propia
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Pregunta 7. Al momento de efectuar una compra a través de los aplicativos de
delivery en los restaurantes, ¢qué acciones emprende?

La siguiente pregunta tuvo como objetivo determinar el porcentaje de tipo de
interacciones al momento de efectuar una compra; es decir, las acciones emprendidas por
el usuario/consumidor al momento de efectuar una compra mediante el aplicativo de
delivery. Por lo que se consideraron las siguientes opciones: Comparar los precios entre
los restaurantes en los diferentes aplicativos moviles de delivery, Comparar los precios
entre los restaurantes que se encuentran en el mismo aplicativo mévil de delivery,
Preguntar a mis amigos o cercanos sobre el restaurante o el platillo ofrecido en el
aplicativo mavil de delivery, Leer las opiniones/resefias del restaurante en el aplicativo
movil de delivery, Revisar ofertas/promociones brindadas por el restaurante en el
aplicativo mavil de delivery y otros. Cabe destacar que la pregunta fue de opcidn
maultiple, ya que se considero el usuario podia tener mas de una accion emprendida o
interaccion al momento de efectuar su compra.

En primer lugar, la opcion “Comparar los precios entre los restaurantes en los
diferentes aplicativos moviles de delivery” es considerada por los encuestados en un
28.6% como una accién recurrente al momento de efectuar sus pedidos, en cambio, para
el 71.4% no lo consideraron como una accion recurrente. En segundo lugar, la opcion
“Comparar los precios entre los restaurantes que se encuentran en el mismo aplicativo
movil de delivery” es considerada por los encuestados en un 26% como una accion
recurrente; sin embargo, el 74% de encuestados considera dicha accidn no es recurrente.
En tercer lugar, el 18.2% de encuestados considera a la accion “Preguntar a mis amigos
o0 cercanos sobre el restaurante o el platillo ofrecido en el aplicativo movil de delivery”
como una accidn frecuente, siendo el 81.8% de encuestados quienes consideran que dicha
accion no es frecuente. En cuarto lugar, el 27.8% de encuestados consideran que la accién
“Leer las opiniones/resefias del restaurante en el aplicativo movil de delivery” es
frecuente para efectuar sus pedidos, pero, el 72.2% de encuestados no lo considera como
accion recurrente. Por tltimo, la opcion “Revisar ofertas/promociones brindadas por el
restaurante en el aplicativo movil de delivery” es considera por los encuestados en un
48.6% como una accién frecuencia, mientras que el 51.4% no considera que ello sea
frecuente al efectuar sus pedidos.

Por ende, se puede concluir que la accion efectuada con mayor recurrencia o
frecuencia por los encuestados es la opcion “Revisar ofertas/promociones brindadas por

el restaurante en el aplicativo mavil de delivery”. Debido a que es la accion que ha tenido
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un mayor porcentaje de aceptacion por los encuestados. Por lo que se deduce que los
usuarios/consumidores tienden a buscar ofertas y/o promociones al momento de efectuar

su compra.

Tabla 5.12 — Acciones emprendidas al momento de efectuar una compra a través de
los aplicativos de delivery. Comparar los precios entre los restaurantes en los

diferentes aplicativos moviles de delivery

Al momento de efectuar una compra a través de los
aplicativos de delivery en los restaurantes, ; qué acciones
emprende? - Comparar los precios entre los restaurantes en
los diferentes aplicativos moviles de delivery

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No 275 714 71.4 714
Si 110 286 28.6 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracidn propia

Figura 5.9 — Acciones emprendidas al momento de efectuar una compra a través de
los aplicativos de delivery. Comparar los precios entre los restaurantes en los

diferentes aplicativos moviles de delivery
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Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5.13 — Acciones emprendidas al momento de efectuar una compra a través de
los aplicativos de delivery. Comparar los precios entre los restaurantes que se

encuentran en el mismo aplicativo movil de delivery

Al momento de efectuar una compra a través de los
aplicativos de delivery en los restaurantes, ; qué acciones
emprende? -Comparar los precios entre los restaurantes
que se encuentran en el mismo aplicativo mévil de delivery

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Védlido No 285 740 740 74.0
Si | 100 26.0 26.0 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracidn propia

Figura 5.10 — Acciones emprendidas al momento de efectuar una compra a través
de los aplicativos de delivery. Comparar los precios entre los restaurantes que se

encuentran en el mismo aplicativo movil de delivery
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Tabla 5.14 — Acciones emprendidas al momento de efectuar una compra a través de
los aplicativos de delivery. Preguntar a mis amigos o cercanos sobre el restaurante
o el platillo ofrecido en el aplicativo movil de delivery

Al momento de efectuar una compra a través de los
aplicativos de delivery en los restaurantes, ; qué acciones
emprende? - Preguntar a mis amigos o cercanos sobre el
restaurante o el platillo ofrecido en el aplicativo movil de

delivery
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No 315 818 81.8 818
Si ) 70 18.2 18.2 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracidn propia

Figura 5.11 — Acciones emprendidas al momento de efectuar una compra a través
de los aplicativos de delivery. Preguntar a mis amigos o cercanos sobre el
restaurante o el platillo ofrecido en el aplicativo movil de delivery
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Tabla 5.15 — Acciones emprendidas al momento de efectuar una compra a través de
los aplicativos de delivery. Leer las opiniones/resefias del restaurante en el aplicativo
movil de delivery
Al momento de efectuar una compra a través de los
aplicativos de delivery en los restaurantes, ; qué acciones

emprende? - Leer las opiniones/resefnas del restaurante en
el aplicativo movil de delivery

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido No 278 722 722 72.2
si 107 278 278 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracidn propia

Figura 5.12 — Acciones emprendidas al momento de efectuar una compra a través
de los aplicativos de delivery. Leer las opiniones/resefias del restaurante en el

aplicativo movil de delivery
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Tabla 5.16 — Acciones emprendidas al momento de efectuar una compra a través de
los aplicativos de delivery. Revisar ofertas/promociones brindadas por el
restaurante en el aplicativo maévil de delivery
Al momento de efectuar una compra a través de los
aplicativos de delivery en los restaurantes, ; quée acciones

emprende? - Revisar ofertas/promociones brindadas por el
restaurante en el aplicativo mévil de delivery

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vialido No 198 51.4 514 51.4
Si | 187 486 486 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracidn propia

Figura 5.13 — Acciones emprendidas al momento de efectuar una compra a través
de los aplicativos de delivery. Revisar ofertas/promociones brindadas por el
restaurante en el aplicativo maévil de delivery
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Pregunta 8. ; Con qué frecuencia realiza compras en la categoria de restaurantes a
traves de aplicativos mdviles de delivery?

La siguiente pregunta tuvo como objetivo determinar el porcentaje de frecuencia de
compra del consumidor/usuario. Por lo que se consideraron las siguientes opciones:
Todos los dias, 4 a 6 veces por semana, 2 a 3 veces por semana, 1 vez por semana, 1 vez
cada 15 dias, Mensualmente, Bimensualmente y otros. Cabe destacar que la pregunta fue
de respuesta Unica, ya que se consideré que los consumidores/usuarios tenian una
frecuencia de compra determinada para efectuar sus pedidos de compra mediante los
aplicativos de delivery.

En primer lugar, las opciones “Todos los dias”, “4 a 6 veces por semana” y
“Bimensualmente” fueron las que tuvieron un porcentaje menor al 10% de aceptacion
como frecuencia de compra. Por otro lado, la opcion “2 a 3 veces por semana”, “1 vez
por semana” y “Mensualmente” tuvieron un resultado de 10% a 20% aceptacion como
frecuencia de compra. Por ultimo, la opcién con un 39.7% de aceptacion como frecuencia
de compra fue la opcion “1 vez cada 15 dias”.

Por ende, se puede concluir que los usuarios/compradores compran en su mayoria,
en la categoria de restaurantes, cada 2 semanas, ya que cuenta con un 39.7% de
aceptacion. Por otro lado, las opciones “Mensualmente” y “1 vez por semana” han sido
las que han tenido un porcentaje considerable de aceptacion, siendo este un 20.3% y
18.2% respectivamente. Por lo que se deduce que la frecuencia de compra de los

usuarios/consumidores es de manera semanal o mensual.

Tabla 5.17 — Frecuencia de compra de comida en la categoria de restaurantes a
través de aplicativos moviles de delivery

Frecuencia de compra de comida a través de aplicativos moviles de

delivery

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1vezcada15 dias 153 397 39.7 397
1 vez por semana 70 18.2 18.2 579
2 a 3veces por semana 55 14.3 143 122
4 a 6veces por semana 6 1.6 1.6 738
Bimensualmente 22 57 57 79.5
Mensualmente 78 20.3 20.3 99.7
Todos los dias 1 3 3 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5.14 — Frecuencia de compra de comida en la categoria de restaurantes a
través de aplicativos moviles de delivery
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Frecuencia de compra de comida a través de aplicativos moviles de delivery
Fuente: Elaboraci6n propia
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Pregunta 9. ¢(Cudl es la importancia de que los aplicativos mdviles de delivery
recomienden o recuerden sus pedidos que ha efectuado en anteriores ocasiones?

La siguiente pregunta tuvo como objetivo determinar el porcentaje de nivel de
importancia de que el aplicativo movil de delivery brinde recomendaciones basandose en
su historial de compras. Por lo que se considerd una escala de Likert del 1 al 5, siendo 1
igual a “No es importante” y 5 igual a “Muy importante”. Cabe destacar que la pregunta
fue de respuesta Unica, ya que se considero que los consumidores/usuarios debian escoger
un nivel de importancia determinada respecto al historial de compras de los aplicativos
de delivery al momento de efectuar un pedido.

En primer lugar, las opciones “No es importante”, “Poco importante” y “Algo
importante” fueron las que tuvieron un porcentaje menor al 20% de aceptacion en nivel
de importancia. Por otro lado, las opciones “Importante” y “Muy importante” tuvieron
un porcentaje de aceptacion mayor al 20%.

Por lo que se deduce que el usuario/consumidor considera que el historial de
compra que recomienda o recuerda el aplicativo movil es una caracteristica necesaria e
importante, ya que cuenta con nivel de aceptacién de la opcion “Muy importante” e

“Importante” de 27.8% Yy 48.8% respectivamente.

Tabla 5.18 — Nivel de importancia de que los aplicativos moviles de delivery
recomienden o recuerden sus pedidos que ha efectuado en anteriores ocasiones

Importancia de que los aplicativos moviles de delivery recomienden
o recuerden sus pedidos que ha efectuado en anteriores ocasiones

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Algo importante 58 151 151 151
Importante 188 488 488 63.9
Muy importante 107 27.8 278 91.7
No es importante 3 8 .8 925
Poco importante 29 7.5 7.5 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5.15 — Nivel de importancia de que los aplicativos mdviles de delivery
recomienden o recuerden sus pedidos que ha efectuado en anteriores ocasiones
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Fuente: Elaboraci6n propia
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Pregunta 10. ¢ Cuél es la importancia de que los aplicativos moviles de delivery les
brinde recomendaciones extras/acompafiamientos a su pedido efectuado en la
categoria de restaurantes?

La siguiente pregunta tuvo como objetivo determinar el porcentaje de nivel de
importancia de que el aplicativo movil de delivery brinde recomendaciones al efectuar
una compra. Por lo que se considerd una escala de Likert del 1 al 5, siendo 1 igual a “No
es importante” y 5 igual a “Muy importante”. Cabe destacar que la pregunta fue de
respuesta Unica, ya que se considerd que los consumidores/usuarios debian escoger un
nivel de importancia determinada respecto a las recomendaciones de
extras/acompafiamientos que brindan los aplicativos de delivery al momento de efectuar
un pedido.

En primer lugar, las opciones “No es importante”, “Poco importante” y “Muy
importante” fueron las que tuvieron un porcentaje menor al 20% de aceptacion en nivel
de importancia. Por otro lado, las opciones “Importante” y “Algo importante” tuvieron
un porcentaje de aceptacion mayor al 20%.

Por lo que se deduce que el usuario/consumidor considera que las
recomendaciones de extras/acompafiamientos es una caracteristica relativamente
necesaria e importante, ya que cuenta con nivel de aceptacion de la opcion “Algo

importante” e “Importante” de 30.6% y 31.7% respectivamente.

Tabla 5.19 — Nivel de importancia de que los aplicativos mdviles de delivery les
brinde recomendaciones extras/acompafiamientos a su pedido efectuado en la

categoria de restaurantes

Importancia de que los aplicativos moviles de delivery les brinde
recomendaciones extras/acompanamientos a su pedido efectuado en
la categoria de restaurantes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Algo importante 118 306 30.6 30.6
Importante 122 31.7 317 623
Muy importante 61 15.8 158 78.2
No es importante 13 34 34 816
Poco importante 7 184 184 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5.16 — Nivel de importancia de que los aplicativos méviles de delivery les
brinde recomendaciones extras/acompafiamientos a su pedido efectuado en la

categoria de restaurantes
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Pregunta 11. ; Qué medio de pago utiliza con mas frecuencia al momento de efectuar
su compra en algun restaurante a través del aplicativo movil de delivery?

La siguiente pregunta tuvo como objetivo determinar el porcentaje de preferencia de
método de pago. Por lo que se consideraron las siguientes opciones: “Efectivo”,
“Yape/Plin”, “Tarjeta de débito”, “Tarjeta de crédito”, “Puntos milla” y otros. Cabe
destacar que la pregunta fue de respuesta Unica, ya que se consideré que los
consumidores/usuarios debian tener un método de pago frecuente y preferido al momento
de efectuar un pedido.

En primer lugar, las opciones “Efectivo” y “Yape/Plin” fueron las que tuvieron
un porcentaje menor al 20% de aceptacion respecto a preferencia de método de pago. Por
otro lado, las opciones “Tarjeta de débito” y “Tarjeta de crédito” tuvieron un porcentaje
de aceptacién mayor al 20% respecto a preferencia de método de pago.

Por lo que se deduce que el usuario/consumidor prefiere utilizar como medio de
pago las tarjetas sean de crédito o débito, ya que cuenta con nivel de aceptacion de 31.7%

y 36.1% respectivamente.

Tabla 5.20 — Medio de pago que utiliza con mas frecuencia al momento de efectuar

su compra en algun restaurante a través del aplicativo mévil de delivery

Medio de pago que utiliza con mas frecuencia al momento de
efectuar su compra en algun restaurante a través del aplicativo movil

de delivery

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Efectivo 54 14.0 140 14.0
Tarjeta de crédito 139 36.1 36.1 501
Tarjeta de débito 122 3.7 31.7 81.8
Yape/Plin 70 18.2 18.2 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5.17 — Medio de pago que utiliza con mas frecuencia al momento de efectuar
su compra en alguan restaurante a través del aplicativo movil de delivery
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Medio de pago que utiliza con mas frecuencia al momento de efectuar su compra en algun
restaurante a través del aplicativo movil de delivery

Fuente: Elaboracion propia
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Pregunta 12. ;/Cual es la importancia de que usted pueda comunicarse con el
repartidor de su pedido a traveés del aplicativo movil de delivery?

La siguiente pregunta tuvo como objetivo determinar el numero de personas que
considera importante la comunicacion con el repartidor. Por lo que se consideré una
escala de Likert del 1 al 5, siendo 1 igual a “No es importante” y 5 igual a “Muy
importante”. Cabe destacar que la pregunta fue de respuesta Unica, ya que se considero
que los consumidores/usuarios debian escoger un nivel de importancia determinada
respecto a la comunicacidn con el repartidor, lo cual es una caracteristica que brindan los
aplicativos de delivery al momento de efectuar un pedido.

En primer lugar, las opciones “No es importante”, “Poco importante” y “Muy
importante” fueron las que tuvieron un porcentaje menor al 20% de aceptacion en nivel
de importancia. Por otro lado, las opciones “Importante” y “Algo importante” tuvieron
un porcentaje de aceptacion mayor al 20%.

Por lo que se deduce que el usuario/consumidor considera que el poder
comunicarse con el repartidor es una caracteristica necesaria e importante, ya que cuenta
con nivel de aceptacion de la opcion “Muy importante” e “Importante” de 51.9% y 33.2%

respectivamente.

Tabla 5.21 — Nivel de importancia de que usted pueda comunicarse con el repartidor

de su pedido a través del aplicativo mévil de delivery

Importancia de que usted pueda comunicarse con el repartidor de su
pedido a través del aplicativo movil de delivery

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Algo importante 43 11.2 11.2 11.2
Importante 128 33.2 332 444
Muy importante 200 519 519 96.4
No es importante 2 5 5 96.9
Poco importante 12 31 31 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5.18 — Nivel de importancia de que usted pueda comunicarse con el
repartidor de su pedido a través del aplicativo moévil de delivery
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Pregunta 13. ¢ Cuél es la importancia de que usted pueda visualizar el status de su
pedido en el aplicativo movil de delivery?

La siguiente pregunta tuvo como objetivo determinar el numero de personas que
considera importante la visualizacion del pedido en el aplicativo moévil de delivery. Por
lo que se considerd una escala de Likert del 1 al 5, siendo 1 igual a “No es importante” y
5 igual a “Muy importante”. Cabe destacar que la pregunta fue de respuesta Unica, ya que
se considerd que los consumidores/usuarios debian escoger un nivel de importancia
determinada respecto a la visualizacion del status de su pedido en el aplicativo de delivery
al momento de efectuar un pedido.

En primer lugar, las opciones “No es importante”, “Poco importante” y “Muy
importante” fueron las que tuvieron un porcentaje menor al 20% de aceptacion en nivel
de importancia. Por otro lado, las opciones “Importante” y “Algo importante” tuvieron
un porcentaje de aceptacion mayor al 20%.

Por lo que se deduce que el usuario/consumidor considera que el poder visualizar
el status del pedido es una caracteristica necesaria e importante, ya que cuenta con nivel
de aceptacion de la opcion “Muy importante” e “Importante” de 55.6% Yy 30.1%

respectivamente.

Tabla 5.22 — Nivel de importancia de que usted pueda visualizar el status de su
pedido en el aplicativo movil de delivery

Importancia de que usted pueda visualizar el status de su pedido en
el aplicativo movil de delivery

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Algo importante 34 8.8 8.8 8.8
Importante 116 301 301 390
Muy importante 214 556 556 945
No es importante 2 5 ] 951
Poco importante 19 49 49 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5.19 — Nivel de importancia de que usted pueda visualizar el status de su

pedido en el aplicativo movil de delivery
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Pregunta 14. ;Cuél es la importancia de que el aplicativo movil de delivery brinde
una encuesta de satisfaccion? Despues de entregado el pedido

La siguiente pregunta tuvo como objetivo determinar el numero de personas que
considera importante que el aplicativo movil de delivery brinde encuesta de satisfaccion
después de entregado el pedido. Por lo que se consider6 una escala de Likert del 1 al 5,
siendo 1 igual a “No es importante” y 5 igual a “Muy importante”. Cabe destacar que la
pregunta fue de respuesta Unica, ya que se considerd que los consumidores/usuarios
debian escoger un nivel de importancia determinada respecto a que el aplicativo de
delivery brinde una encuesta de satisfaccion después de entregado el pedido.

En primer lugar, las opciones “No es importante”, “Poco importante” y “Muy
importante” fueron las que tuvieron un porcentaje menor al 20% de aceptacion en nivel
de importancia. Por otro lado, las opciones “Importante” y “Algo importante” tuvieron
un porcentaje de aceptacion mayor al 20%.

Por lo que se deduce que el usuario/consumidor considera que es una
caracteristica necesaria e importante el poder llenar una encuesta de satisfaccion después
de que se le haya entregado el pedido, ya que cuenta con nivel de aceptacién de la opcion

“Muy importante” e “Importante” de 38.7% Yy 34.3% respectivamente.

Tabla 5.23 — Nivel de importancia de que el aplicativo movil de delivery brinde una
encuesta de satisfaccion. Después de entregado el pedido

Importancia de que el aplicativo movil de delivery brinde una
encuesta de satisfaccion. Después de entregado el pedido

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Algo importante 66 171 171 171
Importante 132 343 343 51.4
Muy importante 149 38.7 387 90.1
No &s importante 11 29 29 93.0
Poco importante 27 7.0 7.0 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5.20 — Nivel de importancia de que el aplicativo mévil de delivery brinde una
encuesta de satisfaccion. Después de entregado el pedido
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de entregado el pedido

Fuente: Elaboraci6n propia
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Pregunta 15. Considera que el aplicativo movil de delivery resuelve los
reclamos/quejas del cliente de forma eficiente y rapida

La siguiente pregunta tuvo como objetivo determinar el porcentaje de eficiencia al
resolver quejas/reclamos del consumidor/usuario. Por lo que se considerd una escala de
Likert del 1 al 5, siendo 1 igual a “Totalmente en desacuerdo” y 5 igual a “Totalmente de
acuerdo”. Cabe destacar que la pregunta fue de respuesta Unica, ya que se consideré que
los consumidores/usuarios debian escoger un nivel de acuerdo determinada respecto a
que el aplicativo de delivery resuelve los reclamos/quejas del cliente de forma eficiente
y rapida.

En primer lugar, las opciones “Totalmente en desacuerdo” y “En desacuerdo”
fueron las que tuvieron un porcentaje menor al 20% de aceptacion en nivel de
importancia. Por otro lado, las opciones “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, “De acuerdo”
y “Totalmente de acuerdo” tuvieron un porcentaje de aceptacion mayor al 20%.

Por lo que se deduce que el usuario/consumidor considera que el aplicativo movil
de delivery resuelve de manera parcial los reclamos/quejas de los clientes, ya que cuenta
con nivel de aceptacion de la opcion “De acuerdo” y “Totalmente de acuerdo” de 33% y
21.6% respectivamente. Sin embargo, la opcion de “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”

representa el 31.4%.

Tabla 5.24 — El aplicativo movil de delivery resuelve los reclamos/quejas del cliente

de forma eficiente y rapida

El aplicativo movil de delivery resuelve los reclamos/quejas del cliente de
forma eficiente y rapida

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 127 330 330 330
En desacuerdo 37 9.6 96 426
Ni de acuerdo ni en 121 314 314 740
desacuerdo
Totalmente de acuerdo 83 216 216 956
Totalmente en desacuerdo 17 44 44 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5.21 — El aplicativo movil de delivery resuelve los reclamos/quejas del cliente
de forma eficiente y rapida
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Pregunta 16. Las comunicaciones que recibe de los aplicativos mdviles de delivery
(mensajes de texto, notificaciones de celular, correos) lo incentivan a aumentar su
frecuencia de compra en la categoria de restaurantes

La siguiente pregunta tuvo como objetivo determinar el porcentaje del aumento de
frecuencia de compra del cliente influidos por las interacciones recibidos por el aplicativo
movil de delivery. Por lo que se considerd una escala de Likert del 1 al 5, siendo 1 igual
a “Totalmente en desacuerdo” y 5 igual a “Totalmente de acuerdo”. Cabe destacar que la
pregunta fue de respuesta Unica, ya que se considerd que los consumidores/usuarios
debian escoger un nivel de acuerdo determinada respecto a si las comunicaciones que
recibe de los aplicativos mdviles de delivery (mensajes de texto, notificaciones de celular,
correos) lo incentivan a aumentar su frecuencia de compra en la categoria de restaurantes.

En primer lugar, las opciones “Totalmente en desacuerdo” y “En desacuerdo” y
“Totalmente de acuerdo” fueron las que tuvieron un porcentaje menor al 20% de
aceptacion en nivel de importancia. Por otro lado, las opciones “Ni de acuerdo ni en
desacuerdo” y “De acuerdo” tuvieron un porcentaje de aceptacion mayor al 20%.

Por lo que se deduce que el usuario/consumidor considera las comunicaciones que
reciben lo incentivan de manera parcial, ya que cuenta con nivel de aceptacion de la
opcion “De acuerdo” y “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” de 27.8% y 36.1%
respectivamente. Destacando que el mayor porcentaje es de la opcion “Ni de acuerdo ni

en desacuerdo”

Tabla 5.25 — Las comunicaciones que recibe de los aplicativos méviles de delivery
(mensajes de texto, notificaciones de celular, correos) lo incentivan a aumentar su
frecuencia de compra en la categoria de restaurantes

Las comunicaciones que recibe de los aplicativos moviles de delivery
(mensajes de texto, notificaciones de celular, correos) lo incentivan a
aumentar su frecuencia de compra en la categoria de restaurantes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 107 27.8 278 27.8
En desacuerdo 65 16.9 16.9 447
Ni de acuerdo ni en 139 36.1 361 80.8
desacuerdo
Totalmente de acuerdo 54 140 14.0 948
Totalmente en desacuerdo 20 52 52 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5.22 — Las comunicaciones que recibe de los aplicativos mdviles de delivery
(mensajes de texto, notificaciones de celular, correos) lo incentivan a aumentar su
frecuencia de compra en la categoria de restaurantes
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Las comunicaciones que recibe de los aplicativos moviles de delivery (mensajes de texto,
notificaciones de celular, correos) lo incentivan a aumentar su frecuencia de compra en la
categoria de restaurantes

Fuente: Elaboraci6n propia
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Variable dependiente: Comportamiento del consumidor

Pregunta 18. En cuanto a la motivacion del consumidor antes de efectuar una
compra por aplicativo movil de delivery en la categoria restaurantes. ¢Considera
que las siguientes opciones influyen antes de efectuar una compra?

La siguiente pregunta tuvo como objetivo determinar el porcentaje de influencia en
efectuar una compra. Por lo que se consideraron las siguientes opciones: Reputacién de
la marca del restaurante, Influencia de familiares o amistades, Resefias/opiniones de los
usuarios en el aplicativo movil, Valoracion del restaurante en el aplicativo movil y
Publicaciones del restaurante en sus redes sociales. Cabe resaltar que se consider6 una
escala de Likert del 1 al 5, siendo 1 igual a “Totalmente en desacuerdo” y 5 igual a
“Totalmente de acuerdo”. Por otro lado, la pregunta fue de respuesta Unica, ya que se
consider6 que los consumidores/usuarios debian escoger un nivel de acuerdo determinada
respecto a como influye o motiva cada accion al momento de efectuar una compra.

En primer lugar, respecto a la primera opcion, se puede destacar que la muestra
tuvo un 84.6% de percepcion positiva, mientras que la perspectiva negativa fue de 4.7%.
Asimismo, se destaca que en la opcion de influencia de familiares o amistades existe una
predominancia positiva del 65.5% de los encuestados, mientras que el 14.5% indica que
no es un factor que los persuada a realizar una compra. Cabe resaltar que, el 20% de la
muestra marco que ni de acuerdo ni en desacuerdo, lo cual, indica que a veces se dejan
influir por su circulo social.

En el caso de la tercera opcion, la cual se basa en las resefias/opiniones de los
usuarios del aplicativo maévil muestra que el 65.7% de los encuestados se sinti6
identificado con que realizan dicha accion para tomar la decision de realizar un pedido
por aplicativo. Es importante resaltar que un porcentaje importante de la muestra, el cual
fue de 22.9%, considera que ni esta de acuerdo ni en desacuerdo. En el caso de la cuarta
opcion, la cual se refiere a la valoracion del restaurante en el aplicativo movil; el 74.8%
de la muestra indica que si esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con ello. Es relevante
mencionar que hay una baja percepcion negativa del 8.8%. Por Gltimo, respecto a las
publicaciones del restaurante en sus redes sociales se denota que los encuestados estan
totalmente de acuerdo y de acuerdo en un 69.1%. Por otro lado, el 20% de la muestra

tiene una posicion incierta al estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Por ende, respecto a las opciones propuestas en la pregunta se puede visualizar

que hay una predominancia positiva mayor del 60% significativamente en cada una de

estas, lo cual significa que la muestra realiza varias de estas acciones para el proceso de

la toma de pedido de comida por aplicativo.

Tabla 5.26 — Opciones que influyen antes de efectuar una compra. Reputacion de la

marca de restaurante

¢Considera que las siguientes opciones influyen antes de efectuar una
compra? - Reputacion de la marca de restaurante

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vidlido De acuerdo 138 358 358 358
En desacuerdo 13 34 34 39.2
Ni de acuerdo ni en 41 106 10.6 499
desacuerdo | 7
Totalmente de acuerdo | 188 488 488 98.7
Totalmente en desacuerdo 5 13 13 100.0
Total 385 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.23 — Opciones que influyen antes de efectuar una compra. Reputacion de

la marca de restaurante
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Tabla 5.27 — Opciones que influyen antes de efectuar una compra. Influencia de

familiares o amistades

¢Considera que las siguientes opciones influyen antes de efectuar una
compra? - Influencia de familiares o amistades

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido De acuerdo 190 494 494 49.4
En desacuerdo 47 122 12.2 61.6
Ni de acuerdo ni en i 77 | 200 200 816
desacuerdo | ! . .
Totalmente de acuerdo 62 16.1 16.1 97.7
_Totalmente en desacuerdo 9 | 23 | 23 | 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.24 — Opciones que influyen antes de efectuar una compra. Influencia de

familiares o amistades

50.0%
40.0%
30.0%
20.0%

10.0%

De acuerdo Ni de acuerdo ni Totalmente de En desacuerdo Totalmente en
en desacuerdo acuerdo desacuerdo

¢ Considera que las siguientes opciones influyen antes de efectuar una compra? - Influencia de
familiares o amistades

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5.28 - Opciones que influyen antes de efectuar una

Resefias/opiniones de los usuarios en el aplicativo mavil

¢Considera que las siguientes opciones influyen antes de efectuar una
compra? - Resefas/opiniones de los usuarios en el aplicativo movil

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo | 149 387 387 38.7
En desacuerdo 33 8.6 8.6 473
Ni de acuerdo ni en 88 220 29 7041
desacuerdo
_Totalmente de acuerdo 104 27.0 27.0 971
Totalmente en desacuerdo | 1 | 29 | 29 | 100.0
Total 385 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion propia
Figura 5.25 - Opciones que influyen antes de efectuar una

Resefias/opiniones de los usuarios en el aplicativo movil
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Tabla 5.29 — Opciones que influyen antes de efectuar una compra. Valoracion del

restaurante en el aplicativo movil

¢cConsidera que las siguientes opciones influyen antes de efectuar una
compra? - Valoracion del restaurante en el aplicativo movil

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 171 444 444 444
) En desacuerdo 25 6.5 6.5 50.9
Ni de acuerdo ni en 63 A 16.4 | 16.4 A 67.3
desacuerdo _ | |
Totalmente de acuerdo | 17 304 304 97.7
_Totalmente en desacuerdo s 23 23 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.26 — Opciones que influyen antes de efectuar una compra. Valoracién del

restaurante en el aplicativo movil
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restaurante en el aplicativo movil

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5.30 — Opciones que influyen antes de efectuar una compra. Publicaciones del

restaurante en sus redes sociales

;Considera que las siguientes opciones influyen antes de efectuar una
compra? - Publicaciones del restaurante en sus redes sociales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido De acuerdo 139 361 361 36.1
En desacuerdo 27 | 70 .01 431
Ni de acuerdo ni en 77 20.0 200 63.1
desacuerdo | | [
Totalmente de acuerdo 127 330 330 96.1
Totalmente en desacuerdo 15 39 39 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.27 — Opciones que influyen antes de efectuar una compra. Publicaciones

del restaurante en sus redes sociales
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Fuente: Elaboracion propia

139



Pregunta 19. En cuanto al servicio que ofrecen los aplicativos moviles de delivery,
¢cual es el nivel de importancia que otorga a cada una de las opciones que se
muestran a continuacion?

La siguiente pregunta tuvo como objetivo determinar el nivel de importancia de los
beneficios que ofrece el aplicativo movil de delivery. Por lo que se consideraron las
siguientes opciones: Descuentos y promociones, Variedad de restaurantes, Tarifa de
servicio/Costo de envio, Proceso de validacion de datos del motorizado y Programas de
fidelizacion (Rappi Prime, PedidosYa Plus, otros). Cabe resaltar que se considerd una
escala de Likert del 1 al 5, siendo 1 igual a “No es importante” y 5 igual a “Muy
importante”. Por otro lado, la pregunta fue de respuesta Unica, ya que se considerd que
los consumidores/usuarios debian escoger un nivel de importancia determinada a los
beneficios que ofrecen los aplicativos mdviles de delivery al efectuar una compra.

En el caso de la primera opcién, se puede visualizar que el 83.4% de los
encuestados consideran que es de alta relevancia el hecho que de los aplicativos moviles
realicen diversas promociones o descuentos en algln restaurante. En el caso de la segunda
opcion, se destaca que el 74.5% de la muestra indica que si consideran en general que es
importante la variedad de restaurantes que puede ofrecer un aplicativo mévil. Asimismo,
se destaca que el 15.3% menciond que es algo importante esta variable. En cuanto a la
tercera opcion el 93.8% considera que la Tarifa de servicio/Costo de envio es algo
importante o de alta relevancia. Mientras que el 6.2% no considera que el precio del
tarifario sea importante.

En el caso de la cuarta opcion, la cual se basa en el proceso de validacién de datos
del motorizado. De acuerdo a los resultados, el 67.8% de las personas encuestadas le
parece que es importante 0 muy importante que los datos del motorizado sean validados
por el aplicativo mavil. Ademas, el 22.6% de la muestra considera que solo es algo
importante dicha accion. Por Gltimo, en el caso de los programas de fidelizacion que
ofrecen los aplicativos moviles se puede percibir que el 47% de la muestra tiene una alta
0 muy alta importancia por esta variable. Asimismo, el 36.6% considera que es algo
importante gque existan dichos programas de suscripcion.

Para finalizar, en términos generales se observo que la muestra consider6 en su
mayoria que es importante las variables que fueron propuestas. No obstante, hubo
también un considerable porcentaje considerd la opcion “algo importante”, en especial

en las dos Gltimas opciones.

140



Tabla 5.31 — En cuanto al servicio que ofrecen los aplicativos moviles de delivery.
Nivel de importancia de descuentos y promociones

Nivel de importancia - Descuentos y promociones

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Algoimportante 42 10.9 109 10.9
Importante | 75 | 195 | 19.5 304
‘Muy importante 246 639 639 943
No es importante 2 | 5 5 948
Poco importante 20 52 | 5.2 | 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.28 — En cuanto al servicio que ofrecen los aplicativos maéviles de delivery.
Nivel de importancia de descuentos y promociones
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141



Tabla 5.32 — En cuanto al servicio que ofrecen los aplicativos moviles de delivery.
Nivel de importancia de variedad de restaurantes

Nivel de importancia - Variedad de restaurantes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Algo importante 59 | 153 153 153
Importante 176 457 457 61.0
Muy importante 11 | 288 288 89.9
No es importante 1 3 3 90.1
_Pocoimportants 38 99 99 1000

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboraci6n propia

Figura 5.29 — En cuanto al servicio que ofrecen los aplicativos mdéviles de delivery.
Nivel de importancia de variedad de restaurantes

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

|3l|

0% B
Importante Muy importante  Algo importante  Poco importante  No es ilm_plortante

Nivel de importancia - Variedad de restaurantes

Fuente: Elaboracion propia

142



Tabla 5.33 — En cuanto al servicio que ofrecen los aplicativos méviles de delivery.
Nivel de importancia de tarifa de servicio/Costo de envio

Nivel de importancia - Tarifa de servicio/Costo de envio

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vidlido Algo importante 78 203 203 203
Importante 169 439 439 64.2
Muy importante 14 206 296 938
No es importante 3 8 8 945
Poco importante 21 | 55 55 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboraci6n propia

Figura 5.30 — En cuanto al servicio que ofrecen los aplicativos moviles de delivery.
Nivel de importancia de tarifa de servicio/Costo de envio
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Tabla 5.34 — En cuanto al servicio que ofrecen los aplicativos moviles de delivery.
Nivel de importancia de proceso de validacion de datos del motorizado

Nivel de importancia - Proceso de validacion de datos del motorizado

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Algo importante 87 226 226 226
Importante 162 421 421 64.7
Muy important % 255 255 90.1
No es importante 10 26 26 927
Poco importante 28 7.3 | 73 | 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.31 — En cuanto al servicio que ofrecen los aplicativos mdéviles de delivery.
Nivel de importancia de proceso de validacion de datos del motorizado
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Tabla 5.35 — En cuanto al servicio que ofrecen los aplicativos moviles de delivery.
Nivel de importancia de programas de fidelizacion (Rappi Prime, PedidosYa Plus,

otros)
Nivel de importancia - Programas de fidelizacion (Rappi Prime,
PedidosYa Plus, otros)
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Algo importante 141 36.6 366 36.6
Importante 97 | 252 | 252 | 61.8
“Muy importante 84 218 21.8 83.6
“No es importante 22| 5.7 | 57 | 89.4
Poco importante M 106 106 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.32 — En cuanto al servicio que ofrecen los aplicativos mdéviles de delivery.
Nivel de importancia de programas de fidelizacion (Rappi Prime, PedidosYa Plus,

otros)
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Pregunta 20. ¢ Cuanto suele gastar al realizar una compra en un restaurante por
aplicativo movil de delivery?

La siguiente pregunta tuvo como objetivo determinar el porcentaje de rango de nivel de
gasto al utilizar el aplicativo movil de delivery en restaurantes; es decir, el ticket
promedio de los pedidos de nuestros encuestados cuando realizan un pedido en un
restaurante dentro del aplicativo movil. Por lo que se consideraron las siguientes
opciones: Menos de S/ 30, Entre S/. 31 a S/60, Entre S/61 a S/90, Entre S/91 a S/120 y
Mas de S/120. Cabe destacar que la pregunta fue de respuesta Unica, ya que se considero
que los consumidores/usuarios poseen un rango de nivel de gasto al momento de efectuar
su compra.

En primer lugar, el nivel de gastos de los encuestados que efectian pedidos
menores a S/ 30 representan el 7.3%. Luego la opcion “Entre S/ 31 a S/ 60” representa el
38.2% de los encuestados, la cual es donde se encuentra la moda. Después, el 20.3% de
los encuestados respondid que suele gastar entre S/ 61 a S/ 90 cuando quieren realizar un
pedido por el aplicativo mévil de delivery. Posteriormente, el 21% contestd que el
promedio de gasto al momento de realizar un pedido es entre S/ 91 a S/120. Por ultimo,
el 13.2% de las personas respondieron que gastan mas de S/ 120.

Por ende, se puede deducir que, en su mayoria, los encuestados gastan entre S/31
aS/60yS/. 91 aS/120, ya que representan 38.2% Yy 21% respectivamente.

Tabla 5.36 — Nivel de gastos al realizar una compra en un restaurante por aplicativo

movil de delivery

Nivel de gastos al realizar una compra en un restaurante por aplicativo
movil de delivery

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Entre S/31 a S/ 60 147 382 38.2 382
Entre S/ 91 a S/120 81 21.0 21.0 59.2
Entre S/61 a S/ 90 78 20.3 20.3 795
Mas de S/120 51 13.2 13.2 927
Menos de S/ 30 28 73 7.3 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5.33 —Nivel de gastos al realizar una compra en un restaurante por aplicativo
movil de delivery
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Fuente: Elaboraci6n propia
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Pregunta 21. ;Para cuantas personas suele comprar a través del aplicativo mévil de
delivery?

La siguiente pregunta tuvo como objetivo determinar el porcentaje de rango de numero
de personas consideradas dentro de una compra mediante el aplicativo de delivery en
restaurantes. Por lo que se consideraron las siguientes opciones: De 1 a 2 personas, De 3
a 4 personas, De 5 a 6 personas y Mas de 6 personas. Cabe destacar que la pregunta fue
de respuesta Unica, ya que se consider6 que los consumidores/usuarios poseen un rango
de personas al cual suelen tomar en cuenta, sean ellos mismo o su circulo social como la
familia, amigos, pareja, entre otros, al momento de efectuar su compra.

En primer lugar, se observa que el 53% de la muestra realizan pedidos para ellos
mismos o también para ellos y una persona allegada extra. Luego, el 35.1% de ellos
contestaron que cuando realizan sus pedidos normalmente es para que coman de 3 a 4
personas. Después, el 10.1% de las personas encuestadas hacen mencion de que al
momento de realizar un pedido suelen consideran que se va a compartir entre 5 a 6
personas. Por altimo, el 1.8% de ellos alegan que al momento de realizar un pedido por
aplicativo suelen comprar para mas de 6 personas.

Por ende, se puede deducir que, en su mayoria, los encuestados suelen comprar
para 1 a 2 personas y/o de 3 a 4 personas, ya que representan 53% Yy 35.1%

respectivamente.

Tabla 5.37 — NUmero de personas para la cual suele comprar a través del aplicativo

movil de delivery

Numero de personas para la cual suele comprar a través del aplicativo
movil de delivery

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validoe De1 a2personas 204 53.0 53.0 53.0
De 3 a 4 personas 135 351 351 88.1
De 5 a 6 personas 39 101 101 98.2
Mas de 6 personas 7 1.8 1.8 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5.34 — NUmero de personas para la cual suele comprar a través del aplicativo
movil de delivery
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Fuente: Elaboracién propia
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Pregunta 22. ¢ En qué ocasiones/momentos se siente motivado a realizar pedidos en
restaurantes a traves de aplicativos mdviles de delivery?

La siguiente pregunta tuvo como objetivo determinar el porcentaje de preferencia de
ocasion/situacion para efectuar una compra; es decir, las ocasiones/momentos donde una
persona se puede sentir motivada para querer realizar un pedido de comida por el
aplicativo de delivery. Por lo que se consideraron las siguientes opciones: Feriados o
fechas festivas, Fines de semana, En el trabajo, Para congelar y Cuando recibo visitas en
casa. Cabe destacar que la pregunta fue de opcion mualtiple, ya que se considerd el usuario
podia tener mas de un momento/ocasién donde se sienta motivado para efectuar su
compra.

En primer lugar, en la primera opcion se puede observar que el 53.2% de las
personas consideran que los feriados y/o fechas festivas son una perfecta ocasion para
realizar un pedido por delivery. Por otro lado, el 46.8% no considera ello. En el caso de
la segunda ocasion, el 74.8% respondid que si suele pedir comida en el aplicativo movil
de delivery los fines de semana. Por el lado de realizar un pedido en el trabajo la respuesta
fue generalmente negativa con un 81.6% de la muestra, por lo que solo el 18.4% si lo
realiza en algunas oportunidades. En la cuarta situacion, la cual es para congelar solo el
2.6% de la muestra respondio que, si realiza dicha accion al momento de tener su pedido
del aplicativo mavil, lo cual, hace que se vuelva la accion menos realizada dentro de todas
las opciones. Por ultimo, en el momento de recibir visitas en casa normalmente el 80.8%
de nuestros encuestados consideran no es una opcién viable el realizar un pedido de
delivery por medio del aplicativo movil, mientras que el 19.2% si considera ello.

Por ende, las ocasiones/momentos preferidos por los encuestados son los
“Feriados o fechas festivas” y “Fines de semana”, ya que cuentan con un porcentaje de

aceptacion de 53.2% y 74.8% respectivamente.

150



Tabla 5.38 — Ocasiones/momentos donde se siente motivado a realizar pedidos en
restaurantes a través de aplicativos mdviles de delivery. Feriados o fechas festivas
¢En queé ocasiones/momentos se siente motivado a realizar

pedidos en restaurantes a través de aplicativos moviles de
delivery? - Feriados o fechas festivas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No 180 468 468 46.8
Si 205 §3.2 | 53.2 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.35 — Ocasiones/momentos donde se siente motivado a realizar pedidos en

restaurantes a travées de aplicativos mdviles de delivery. Feriados o fechas festivas

60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
200%

10.0%

0%

No Si

¢En qué ocasionesImomentos se siente motivado a realizar pedidos en restaurantes a través de
aplicativos moviles de delivery? - Feriados o fechas festivas

Fuente: Elaboracion propia

151



Tabla 5.39 — Ocasiones/momentos donde se siente motivado a realizar pedidos en
restaurantes a través de aplicativos moviles de delivery. Fines de semana

¢En que ocasiones/momentos se siente motivado a realizar
pedidos en restaurantes a través de aplicativos moviles de
delivery? - Fines de semana

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido No 97 25.2 | 25.2 | 25.2
si 288 748 748 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.36 — Ocasiones/momentos donde se siente motivado a realizar pedidos en

restaurantes a través de aplicativos madviles de delivery. Fines de semana
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(En qué ocasiones/Imomentos se siente motivado a realizar pedidos en restaurantes a través de
aplicativos moviles de delivery? - Fines de semana

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5.40 — Ocasiones/momentos donde se siente motivado a realizar pedidos en
restaurantes a través de aplicativos mdviles de delivery. En el trabajo

¢En que ocasiones/momentos se siente motivado a realizar
pedidos en restaurantes a traves de aplicativos moviles de
delivery? - En el trabajo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No 314 816 816 81.6
Si | 7 18.4 184 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.37 — Ocasiones/momentos donde se siente motivado a realizar pedidos en

restaurantes a través de aplicativos mdviles de delivery. En el trabajo
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¢(En qué ocasionesimomentos se siente motivado a realizar pedidos en restaurantes a través de
aplicativos moviles de delivery? - En el trabajo

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5.41 — Ocasiones/momentos donde se siente motivado a realizar pedidos en
restaurantes a traves de aplicativos mdviles de delivery. Para congelar
¢En que ocasiones/momentos se siente motivado a realizar

pedidos en restaurantes a través de aplicativos moviles de
delivery? - Para congelar

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vialide No 375 974 974 97 4
Si I 10 26 26 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.38 — Ocasiones/momentos donde se siente motivado a realizar pedidos en

restaurantes a través de aplicativos mdviles de delivery. Para congelar
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¢(En qué ocasiones/Imomentos se siente motivado a realizar pedidos en restaurantes a través de
aplicativos moviles de delivery? - Para congelar

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5.42 — Ocasiones/momentos donde se siente motivado a realizar pedidos en
restaurantes a traves de aplicativos moviles de delivery. Cuando recibo visitas en

casa

¢En que ocasiones/momentos se siente motivado a realizar
pedidos en restaurantes a traves de aplicativos moviles de
delivery? - Cuando recibo visitas en casa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No 3N 80.8 80.8 80.8
Si | 74 192 192 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracidn propia

Figura 5.39 — Ocasiones/momentos donde se siente motivado a realizar pedidos en

restaurantes a través de aplicativos moviles de delivery. Cuando recibo visitas en

casa
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¢(En qué ocasionesimomentos se siente motivado a realizar pedidos en restaurantes a través de
aplicativos moviles de delivery? - Cuando recibo visitas en casa

Fuente: Elaboracion propia
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Pregunta 23. { Qué factores considera relevantes durante el proceso de compra en
un restaurante a traves de los aplicativos moviles de delivery?

La siguiente pregunta tuvo como objetivo determinar el nivel de relevancia de
determinadas caracteristicas que ofrecen los restaurantes del aplicativo movil de delivery;
es decir, conocer cuales de los procesos que seran mencionados posteriormente son de
alta relevancia para nuestra muestra al momento de realizar un pedido dentro del
aplicativo movil. Por lo que se consideraron las siguientes opciones: Calidad de la
comida, Calidad del servicio, Historia y tradicién del local, Nivel de innovacién de los
platos y Rapidez del delivery. Cabe resaltar que se considerd una escala de Likert del 1
al 5, siendo 1 igual a “No es importante” y 5 igual a “Muy importante”. Por otro lado, la
pregunta fue de respuesta Unica, ya que se considerd que el usuario/consumidor podia
considerar mas de una opcion relevante durante su proceso de compra en el aplicativo de
delivery.

En primer lugar, en la primera opcion se obtuvo un 93% de aceptacion donde la
muestra estaba de acuerdo o totalmente de acuerdo en que la calidad de la comida es
importante a considerar dentro del proceso de la compra. En el caso de la opcion sobre la
calidad del servicio, el 72.5% de los encuestados considera estar de acuerdo o totalmente
de acuerdo. Asimismo, el 14.3% tuvo una posicion mas neutra sobre ello. Luego, en el
caso de la historia y tradicion del local se puede observar que el 51.7% de las personas
esta de acuerdo en que toman en cuenta este factor para el proceso de comprar alguna
comida mediante el aplicativo por delivery. Cabe destacar que el 30.1% de las personas
tiene una posicién en la que esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En el caso del nivel de innovacion de los platos se puede visualizar que el 55.6%
esta de acuerdo de manera positiva frente a esta opcién. Ademas, es importante destacar
que el 25.7% de la muestra esta ni de acuerdo ni en desacuerdo. Por ultimo, en el caso de
la rapidez del delivery el 84.7% de las personas estan en general de acuerdo con el hecho
de lo importante que es la rapidez del delivery cuando efectian un pedido y
probablemente esto sea para que llegue con la temperatura que deberia la comida y el
apetito del propio usuario/consumidor.

Por ende, se determina que los factores mas relevantes son “Rapidez de delivery”
y “Calidad de comida” teniendo un porcentaje de importancia de 61.8% y 68.6%

respectivamente, siendo los dos factores con un porcentaje mayor a 50%.
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Tabla 5.43 — Factores relevantes durante el proceso de compra en un restaurante a

traves de los aplicativos moviles de delivery. Calidad de la comida

Factores relevantes durante el proceso de compra en un restaurante a
traves de los aplicativos moviles de delivery - Calidad de la comida

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 94 244 244 244
En desacuerdo 5 133 1.3 25.7
Ni de acuerdo ni en 21 55 55 31.2
desacuerdo 7 | 7
Totalmente de acuerdo | 264 68.6 68.6 99.7
Totaimente en desacuerdo 1 3 3 | 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.40 — Factores relevantes durante el proceso de compra en un restaurante

a traveés de los aplicativos moéviles de delivery. Calidad de la comida
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Factores relevantes durante el proceso de compra en un restaurante a través de los aplicativos
moviles de delivery - Calidad de la comida

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5.44 — Factores relevantes durante el proceso de compra en un restaurante a

traves de los aplicativos moviles de delivery. Calidad del servicio

Factores relevantes durante el proceso de compra en un restaurante a
través de los aplicativos moviles de delivery - Calidad del servicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo ) 124 322 322 32.2
En desacuerdo ) 47 122 122 444
Ni de acuerdo ni en 55 143 143 58.7
desacuerdo I
Totalmente de acuerdo 155 403 403 99.0
Totalmente en desacuerdo 4 1.0 1.0 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.41 — Factores relevantes durante el proceso de compra en un restaurante

a traveés de los aplicativos maéviles de delivery. Calidad del servicio
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Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5.45 — Factores relevantes durante el proceso de compra en un restaurante a

traves de los aplicativos moviles de delivery. Historia y tradicion del local

Factores relevantes durante el proceso de compra en un restaurante a
través de los aplicativos moviles de delivery - Historia y tradicion del local

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido De acuerdo i 145 377 377 37.7
En desacuerdo 50 130 13.0 50.6
Ni de acuerdo ni en 116 301 301 80.8
desacuerdo | |
_Totalmente de acuerdo | 54 140 14.0 948
_Totalmente en desacuerdo 20 52 52 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.42 — Factores relevantes durante el proceso de compra en un restaurante

a traveés de los aplicativos maéviles de delivery. Historia y tradicion del local
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Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5.46 — Factores relevantes durante el proceso de compra en un restaurante a
traves de los aplicativos moviles de delivery. Nivel de innovacion de los platos

Factores relevantes durante el proceso de compra en un restaurante a
través de los aplicativos moviles de delivery - Nivel de innovacion de los

platos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 146 379 379 | 379
En desacuerdo 58 151 151 53.0
Ni de acuerdo ni en [ 99 257 257 78.7
desacuerdo , . _
Totalmente de acuerdo 68 17.7 17.7 96.4
Totalmente en desacuerdo 14 36 36 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.43 — Factores relevantes durante el proceso de compra en un restaurante

a traves de los aplicativos moéviles de delivery. Nivel de innovacién de los platos
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Tabla 5.47 — Factores relevantes durante el proceso de compra en un restaurante a
traves de los aplicativos moviles de delivery. Rapidez del delivery

Factores relevantes durante el proceso de compra en un restaurante a
traves de los aplicativos moviles de delivery - Rapidez del delivery

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 88 229 229 229
En desacuerdo 8 21 21 249
Ni de acuerdo ni en 47 122 12.2 371
desacuerdo » _ ! |
Totalmente de acuerdo | 238 61.8 61.8 99.0
‘Totalmente en desacuerdo 4 10 1.0 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.44 — Factores relevantes durante el proceso de compra en un restaurante

a traveés de los aplicativos maéviles de delivery. Rapidez del delivery
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Fuente: Elaboracion propia
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Perfil del consumidor

Pregunta 24. Género
En esta pregunta nos basamos a partir de una muestra estratificada que se realizd para
considerar a la poblacién de 18 a 55 afios. De esta se puede destacar que el 51.7% de las

personas encuestadas son del género femenino, mientras que el 48.3% son masculinos.

Tabla 5.48 — Género

Genero
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Femenino 199 51.7 51.7 | 51.7
Masculino 186 483 483 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 5.45 — Género

Género

B Femenino
W Masculino

Fuente: Elaboracion propia
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Pregunta 25. ¢ Cual es su ocupacion principal actual?

La siguiente pregunta tenia como objetivo conocer en términos generales a que se

dedicaban principalmente las personas que habiamos encuestado. Por lo que, se rescat6

principalmente que el 62.6% de nuestra muestra eran trabajadores dependientes.

Asimismo, el 17.9% de todos ellos eran estudiantes; y, por ultimo, el 17.4% de los

encuestados eran trabajadores independientes.

Tabla 5.49 — Ocupacion principal actual

Ocupacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Desempleado (mas de 6 2 5 5 5

meses)
Estudiante (estudio la 69 17.9 17.9 18.4
mayor parte del tiempo)
Mi casa (me dedico a mi 1 i | 3 18.7
hogar la mayor parte del
tiempo)
Trabajador dependiente 241 62.6 62.6 81.3
(laboro para una empresa
y no soy el duefo
Trabajador independiente 67 174 174 98.7
(tengo mi negocio propio o
empresa)
Trabajador Informal 3 8 8 995
Vivo de mis rentas / recibo 2 5 -5 100.0
remesas
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.46 — Ocupacion principal actual
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Fuente: Elaboracion propia
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Graficos cruzados

Pregunta 16 vs. Pregunta 24. Comunicaciones que recibe el usuario/comprador de
los aplicativos moviles de delivery vs. Género

En este cruce de preguntas en tablas cruzadas, se busca visualizar si las comunicaciones
que reciben de los aplicativos moviles de delivery en la categoria restaurantes influyen
en la frecuencia de compra del usuario/comprador de acuerdo al género de la persona

De acuerdo a la siguiente tabla, se visualiza que 75 personas del género femenino
sienten que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con esta opcion, la cual es donde
predomina la moda en esta pregunta. Por otro lado, respecto al género masculino se
observa que 64 personas marcaron la misma opcién, siendo esta la opcién donde mas se
concentra la muestra de dicho género. Ademas, se destaca que la opcion “De acuerdo”
fue escogida por 60 mujeres y 47 hombres. No obstante, también se observa que 31
mujeres y 34 hombres marcaron la opcion “En desacuerdo”.

Por ende, se deduce que las mujeres son mas propensas a comprar por la influencia
de las comunicaciones (mensajes de texto, notificaciones de celular, correos) que reciben
del aplicativo movil de delivery, ya que 85 mujeres estan de acuerdo o totalmente de
acuerdo con ello. Por otro lado, las comunicaciones de los aplicativos influyen en menor

proporcion a los hombres, ya que da un total de 76 hombres.
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Tabla 5.50 — Comunicaciones que recibe el usuario/comprador de los aplicativos

Comunicacion que recibe de los aplicativos moviles de deliver vs. Genero

Genero
Femenino Masculino Total
Las comunicaciones que De acuerdo Recuento 60 47 107
recibe de los aplicativos % dentro de Las 56.1% 439%  100.0%
maviles de delivery comunicaciones que
recibe de los aplicativos
moviles de delivery
En desacuerdo Recuento | 31 34 65
% dentro de Las 47.7% 52.3% 100.0%
comunicaciones que
recibe de los aplicativos
maviles de delivery
Ni de acuerdo ni en Recuento 75 64 139
desacuerdo % dentro de Las 54.0% 460%  100.0%
comunicaciones que
recibe de los aplicativos
moviles de delivery
Totalmente de acuerdo Recuento | 25 29 54
% dentro de Las 46.3% 53.7% 100.0%
comunicaciones que
recibe de los aplicativos
moviles de delivery
Totalmente en desacuerdo  Recuento 8 12 20
% dentro de Las 40.0% 60.0% 100.0%
comunicaciones que
recibe de los aplicativos
maviles de delivery [ |
Total Recuento 199 186 385
% dentro de Las 51.7% 48.3% 100.0%

comunicaciones que
recibe de los aplicativos
maviles de delivery

Fuente: Elaboracion propia
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Pregunta 8 vs. Pregunta 24. Frecuencia de compra en la categoria de restaurantes a
traves de aplicativos mdviles de delivery vs. Género

En este cruce de preguntas en tablas cruzadas, se busca determinar si la frecuencia de
compra puede variar dependiendo del género; es decir, destacar las opciones mas
resaltantes segun cada género

En primer lugar, se puede observar que las mujeres optan por comprar en su
mayoria “1 vez cada 15 dias”, ya que dicha opcion fue escogida por 89 mujeres. Luego,
la segunda opcion con mayor recuento es “Mensualmente” con un total de 49 mujeres.
Por otro lado, los hombres al igual que las mujeres prefieren realizar sus pedidos “1 vez
cada 15 dias”, ya que dicha opcion lo marcaron 64 hombres. Asimismo, 40 hombres
marcaron la opcidn de “2 a 3 veces por semana”, siendo estas dos opciones las escogidas
con mayor frecuencia.

Por ende, se concluye que ambos genero comparten la frecuencia de compra, la
cual es “1 vez cada 15 dias”. Sin embargo, en la segunda opcion con mayor frecuencia
discrepan, ya que los hombres prefieren comprar de 2 a 3 veces por semana, en cambio,
las mujeres prefieres comprar mensualmente. Por lo que los hombres son los que tienden

a comprar con mayor frecuencia en un menor rango de semanas o dias.

Tabla 5.51 — Frecuencia de compra en la categoria de restaurantes a través de
aplicativos moviles de delivery vs. Género

Frecuencia de compra vs. Genero

Genero
Femenino Masculino Total

Frecuencia de compra 1vezcada 15 dias Recuento 89 64 153
% dentro de Frecuencia de 58.2% 41.8% 100.0%

compra
1 vez por semana Recuento 31 39 70
% dentro de Frecuencia de 443% 55.7% 100.0%

compra
2a3veces porsemana Recuento 15 40 55
% dentro de Frecuencia de 27.3% 72.7% 100.0%

compra
4 aGveces porsemana Recuento 3 3 6
% dentro de Frecuencia de 50.0% 50.0% 100.0%

compra
Bimensualmente Recuento 11 1 22
% dentro de Frecuencia de 50.0% 50.0% 100.0%

compra
Mensualmente Recuento 49 29 78
% dentro de Frecuencia de 62.8% 37.2% 100.0%

compra
Todos los dias Recuento 1 0 1
% dentro de Frecuencia de 100.0% 0.0% 100.0%

compra
Total Recuento 199 186 385
% dentro de Frecuencia de 51.7% 48.3% 100.0%

compra

Fuente: Elaboracion propia
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Pregunta 20 vs. Pregunta 24. Nivel de gasto al realizar una compra en un
restaurante por aplicativo movil de delivery vs. Género
En este cruce de preguntas en tablas cruzadas, se busca determinar si el nivel de gasto
varia dependiendo del género que efectla la compra.

En primer lugar, en el caso de las mujeres, se visualiza que el ticket promedio de
gasto se encuentra entre 3 opciones, las cuales son: “S/ 31 a S/60”, “S/ 61 a S/90” y “S/
91 a S/ 120 representando 54, 52 y 51 mujeres respectivamente. Por otro lado, en el caso
de los hombres, el nivel de gasto promedio se encuentra en su mayoria en la opcion “S/31
a 60” representando 93 hombres.

Por lo tanto, el ticket promedio de gastos de las mujeres es mayor, en comparacion
con el de los hombres. Ya que las mujeres tienden a gastar como maximo hasta S/. 120,
en cambio, los hombres gastan como méximo hasta S/. 60.

Tabla 5.52 — Nivel de gasto al realizar una compra en un restaurante por aplicativo

movil de delivery vs. Género

Nivel de gasto vs. Genero

Genero
Femenino Masculino Total

Nivel de gasto Entre S/31 aS/60 Recuento 54 93 147
% dentro de Nivel de gasto 36.7% 63.3% 100.0%

Entre S/91 a S/120 Recuento 51 30 81

% dentro de Nivel de gasto 63.0% 37.0% 100.0%

Entre S/61 aS/90 Recuento 52 26 78

% dentro de Nivel de gasto 66.7% 33.3% 100.0%

Mas de S/120 Recuento 32 19 51

% dentro de Nivel de gasto 62.7% 37.3% 100.0%

Menos de S/ 30 Recuento 10 18 28

% dentro de Nivel de gasto 357% 64.3% 100.0%

Total Recuento 199 186 385
% dentro de Nivel de gasto 51.7% 48.3% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Pregunta 20 vs. Pregunta 25. Nivel de gasto al realizar una compra en un
restaurante por aplicativo movil de delivery vs. Ocupacion actual

En este cruce de preguntas en tablas cruzadas, se busca determinar si el nivel de gasto
varia dependiendo del tipo de ocupacion actual.

En primer lugar, el ticket promedio de gasto de los estudiantes se sitla en su
mayoria entre S/. 31 a S/ 60, representando 43 personas que marcaron dicha opcion.
Respecto al trabajador independiente, se puede visualizar que 19 personas se
identificaron en su mayoria con la opcion de que del nivel de gasto entre S/ 31 a S/ 60.
Asimismo, 18 personas pertenecientes al mismo grupo tienen un gasto promedio que esta
entre S/ 61 a S/ 90. Luego por la parte del trabajador dependiente, 79 personas contestaron
que gastan en promedio por pedido normalmente entre S/ 31 a S/ 60. Después, se percibe
que 67 personas pertenecientes al mismo grupo poseen un nivel de gasto entre S/ 91 a S/
120.

Por ende, se concluye que la ocupacion que posee un mayor nivel de gasto son los
trabajadores dependientes, con un recuento de 33 personas que gastan mas de S/. 120
soles y 67 personas que gastan entre S/. 91 a S/ 120.

Tabla 5.53 — Nivel de gasto al realizar una compra en un restaurante por aplicativo

movil de delivery vs. Ocupacion actual

Nivel de gasto vs. Ocupacion

Trabajador
independiente

Vivo de mis
Trabajador rentas / recibo
Informal remesas

o soyel
duefio

Total

Nivel de gasto Entre S/31aS/i60 Recuento

43

1

79

19 2

%

1.4%

% dentro de Nivel de gasto 0.7% 29.3% 0.7% 53.7% 12.9% 1.4%
Entre $/91 aS/1120 Recuento 0 3 0 67 1 0 0
% dentro de Nivel de gasto 0.0% 3.7% 0.0% 82.7% 13.6% 0.0% 0.0%
Entre S/61 aS/90 Recuento 0 12 0 48 18 0 0
% dentro de Nivel de gasto 0.0% 15.4% 0.0% 61.5% 231% 0.0% 0.0%
Mas de S/120 Recuento 1 0 0 33 16 1 0
% dentro de Nivel de gasto 2.0% 0.0% 0.0% 64.7% 31.4% 2.0% 0.0%
Menos de S/ 30 Recuento 0 1 0 14 3 0 0
% dentro de Nivel de gasto 0.0% 39.3% 0.0% 50.0% 10.7% 0.0% 0.0%
Total Recuento 2 69 1 241 67 3 2
% dentro de Nivel de gasto 0.5% 17.9% 0.3% 62.6% 17.4% 0.8% 0.5%

147
100.0%
81
100.0%
78
100.0%
51
100.0%

100.0%
385
100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Pregunta 21 vs. Pregunta 15. NUmero de personas para las cuales suele comprar a
traves del aplicativo movil de delivery vs. Ocupacion actual
En este cruce de preguntas en tablas cruzadas, se busca identificar para cuantas personas
usualmente realizan un pedido de comida por aplicativo moévil de delivery segin la
ocupacion actual.

En primer lugar, 56 estudiantes mencionaron que al momento de pedir suele ser
pedir en su mayoria para 1 0 2 personas. Respecto al trabajador independiente, 28
personas tienden a pedir solamente para 1 o 2 personas. Adicionalmente 24 personas del
mismo grupo piden para 3 a 4 personas. Respecto al trabajador independiente, 114
personas respondieron que suelen realizar pedidos para si mismos o alguien adicional a
ellos. Posteriormente, 97 personas del mismo grupo colocaron que usualmente piden para
3 a 4 personas.

Por lo tanto, los trabajadores dependientes representan el grupo que pide en su
mayor para mas personas, sean de 5 a 6 personas o de 3 a 4 personas, representando 26

personas y 97 personas respectivamente.

Tabla 5.54 — NUumero de personas para las cuales suele comprar a través del

aplicativo movil de delivery vs. Ocupacién actual

Numero de personas vs. Ocupacion

Trabajador
Estudiante inde
Desempleado (estudio la Vivo de mis
(mas de 6 mayor parte el neg io Trabajador rentas / recibo
meses) del tiempo) tiempo) duefio 0 empresa) Informal remesas Total
Numero de personas De1a2personas Recuento 1 56 il 114 28 2 2 204
% dentro de Numero de 0.5% 27.5% 0.5% 55.9% 13.7% 1.0% 1.0% 100.0%
personas
De 3a4personas Recuento 1 12 0 97 24 1 0 135
% dentro de Numero de 0.7% 8.9% 0.0% 71.9% 17.8% 0.7% 0.0% 100.0%
personas
De 5a6personas Recuento 0 1 0 26 12 0 0 39
% dentro de Numero de 0.0% 2.6% 0.0% 66.7% 30.8% 0.0% 0.0% 100.0%
personas
Mas de 6 personas Recuento 0 0 0 4 3 0 0 7
% dentro de Numero de 0.0% 0.0% 0.0% 571% 42.9% 0.0% 0.0% 100.0%
personas
Total Recuento 2 69 1 241 67 3 2 385
% dentro de Numero de 0.5% 17.9% 0.3% 62.6% 17.4% 0.8% 05% 100.0%
personas

Fuente: Elaboracion propia
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5.1.2 Prueba de hipotesis

De acuerdo a lo detallado lineas anteriores, se procedid a realizar los analisis de
estadistica inferencial con el fin de comprobar la hipotesis planteada y estimar los
pardmetros. En primer lugar, se debia determinar si los datos correspondian a ser
paramétricos o no parametricos, por ello se realizé un test de normalidad.

De acuerdo a la teoria, existen dos pruebas de normalidad las cuales son la de
Shapiro-Wilk donde se debe cumplir que la muestra debe ser menor a 50 datos y la de
Kolmogorov-Smirnov donde se debe cumplir que la muestra sea mayor o igual a 50 datos.
En el caso de la investigacion, se estaria tomando en cuenta la segunda prueba de
normalidad porgue los datos de la muestra son 385 datos. Luego de ello, para verificar si
se trata de datos paramétricos; es decir, que ambas variables a estudiar cumplan con la
normalidad, se debe aceptar o rechazar la hipétesis nula o la hipétesis alterna planteadas.

HO: ElI m-commerce o comercio movil y el comportamiento del consumidor provienen
de una distribucion normal
H1: El m-commerce o comercio mévil y el comportamiento del consumidor no provienen

de una distribucién normal

El rechazo de la hipétesis nula dependera de si el p valor o sig es menor al nivel
de significancia o alfa el cual es 0.05. En este caso, segun muestra el cuadro, el sig de
ambas variables es menor a 0.05, por ende, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipétesis alterna. Por lo tanto, se puede afirmar que los datos de las variables no muestran
una distribucién normal, por eso, se procedera a realizar un analisis de correlacion se

utilizando pruebas no paramétricas.

Tabla 5.55 — Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico al Sig.
M-commerce o Comercio 085 385 <,001 986 385 ,001
mavil
Comportamiento del 119 385 <,001 964 385 <,001

Consumidor

Fuente: Elaboracion propia
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A continuacién, se aplico la prueba no paramétrica utilizando el coeficiente rho
de Spearman, la cual es una medida de correlacion para variables en un nivel de medicién
ordinal. Con el fin de verificar esta prueba; es decir, que ambas variables a estudiar
poseen relacion o no, se debe aceptar o rechazar la hipdtesis nula o la hipdtesis alterna

planteadas.

HO: No existe relacion entre la variable m-commerce o comercio movil y el
comportamiento del consumidor
H1: Si existe relacion entre la variable m-commerce o comercio movil y el

comportamiento del consumidor

El rechazo de la hipotesis nula dependera de si el Rho no es igual a 0, si es igual
a 0, se debera aceptar la hipotesis nula. En este caso se muestra que el Rho de Spearman
es 0.459; es decir, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna. Por ende,
se demuestra que si existe relacion entre las variables m-commerce o comercio movil y
el comportamiento del consumidor. Segun Hernandez Sampieri y Fernandez Collado
(1998), se determina que el grado de entre estas variables es una correlacion positiva

media.

Tabla 5.56 — Prueba no paramétrica. Rho de Spearman

Correlaciones

Comportamie

M-commerce

nto del o Comercio
Consumidor movil

Rho de Spearman  Comportamiento del Coeficiente de 1,000 459"
Consumidor correlacion

Sig. (bilateral) : <001

N 385 385

M-commerce o Comercio  Coeficiente de 4597 1,000
maovil correlacion

Sig. (bilateral) <,001 :

N 385 385

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5.47 — Prueba no paramétrica. Rho de Spearman
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5.2 Discusion

A partir de los hallazgos encontrados; se determina que la hipdtesis general de la
investigacion es correcta; es decir, si existe relacion entre el comercio movil o m-
commerce Yy el comportamiento del consumidor. En adicion, los resultados obtenidos en
nuestra tesis tienen un 95% de confianza y fueron realizados mediante un trabajo de
campo exhaustivo, el cual duré 1 mes en promedio para cumplir con la muestra de 385
personas residentes en Lima Metropolitana, especificamente de la zona 6, 7 y 8 que hayan
realizado compras en restaurantes por aplicativos maviles de delivery (Rappi, PedidosYa
y Didi Foods). Cabe destacar que las preguntas del cuestionario realizado guardan
relacion con las variables a investigar propuestas en la hipétesis, como también se
relacionan con las dimensiones e indicadores propuestos. Asimismo, el instrumento fue
validado por 2 expertos en el rubro de la investigacion.

Respecto a la comparacidn entre nuestra investigacion e investigaciones similares
de otros autores, se han detectado determinadas semejanzas y diferencias. En primer
lugar, Lee y Jeon(2017) (2017) en su investigacion titulada Factors influencing the
behavioral intention to use food delivery apps mantienen un grado de semejanza con
nuestra investigacion respecto a las variables propuestas; sin embargo, se diferencian
respecto a las dimensiones propuestas para cada variable. Por ende, los resultados
obtenidos difieren respecto a la dimensién investigadas por los autores, donde destacan
3 importantes factores los cuales son: informacidn generada por el usuario, informacion
generada por la empresa y calidad del sistema. Estos 3 factores resultaron tener un efecto
positivo o directo en las compras de alimentos realizadas a través de los aplicativos
moviles. Sin embargo, ambas investigaciones llegaron a la conclusion de que, si existe
una relacion entre ambas variables, las diferencias fueron los factores y dimensiones
tomadas en cuenta. En segundo lugar, la investigacion efectuada por Kassakorn, Khalid,
Kot, Meekaewkunchorn, y Muangmee (2021) titulada Factors Determining the
Behavioral Intention of Using Food Delivery Apps during COVID-19 Pandemics se
asemeja a nuestra investigacion respecto a las variables de estudio sumandole el contexto
en el cual fue realizado; es decir, durante el estado de emergencia ocasionado por el
Covid-19. Sin embargo, se diferencia respecto a las dimensiones o factores propuestos a
investigar los cuales son: influencia social, expectativa de desempefio y de esfuerzo,
confianza percibida y seguridad percibida las cuales tuvieron un efecto directo y/o

positivo en la intencion de utilizar aplicaciones de delivery durante la pandemia del
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COVID-19. De igual manera, ambas investigaciones concluyeron que si existe relacion
entre las variables planteadas. Por ende, el aporte que brindamos es como influyen las
compras mediante aplicativos moviles de delivery en los consumidores/usuarios que
utilizan dicho medio para efectuar compras en los restaurantes de su preferencia que estén
inscritos en dicho aplicativo; con el fin de determinar la conducta de cada tipo de
consumidor/usuario al utilizar dicho aplicativo; es decir, si ello tiene un impacto directo
0 no al efectuar una compra. A continuacion, se explicara a detalle los resultados
obtenidos de acuerdo a las hipotesis especificas planteadas.

En la primera hipétesis, donde se afirma que existen diversos perfiles del
consumidor/usuario al momento de efectuar los pedidos en los aplicativos moviles
categoria restaurantes PedidosYa, Rappi y Didi Foods de Lima Metropolitana del 2023
fue aceptada. Debido a que la muestra fue sectorizada; es decir, se calculd la muestra en
base a la base de datos del APEIM. Por lo que, el 25.48% esta conformada por personas
pertenecientes a la Generacion Z, cabe resaltar dentro de este grupo, solo forman parte
las personas de 18 a 25 afios. Por otro lado, el 51.71% esta conformada Millenials, de
manera disgregada por rangos de edad seria: el 13.88% est4 conformada por las personas
de 26 a 30 afios, el 12.93% esta conformada por las personas de 31 a 35 afios. Por ultimo,
el 24.90% esta conformada por las personas de 36 a 45 afios y el 22.81% esta conformada
por personas de 46 a 55 afos pertenecientes a la Generacion X.

De acuerdo a ello. segun los perfiles de consumidores, se puede determinar que
las personas que tienen entre 18 a 25 afios, antes de efectuar una compra, valoran las
siguientes caracteristicas de los aplicativos moviles de delivery: reputacion de la marca
de restaurante y valoracion del restaurante en el aplicativo moévil. Al momento de efectuar
una compra, lo realizan desde su casa y universidad. Consideran relevante la calidad de
la comiday la rapidez del delivery y prefieren comparar los precios entre los restaurantes
en los diferentes aplicativos y revisar ofertas/promociones brindadas, como también les
agrada el hecho que el aplicativo movil de delivery les recuerde sus pedidos pasados y
anteriores. Siendo su medio de pago preferido la tarjeta de crédito y débito, la cual debe
ser registrada en el aplicativo movil de delivery. En adicién, aprecian que el aplicativo
movil de delivery les brinde la opcién de poder comunicarse con el repartidor, visualizar
en tiempo real el status de su pedido y que, al finalizar la compra, les llegue una encuesta
de satisfaccion. Por otro lado, en cuanto al servicio que brindan, ellos consideran
importante las siguientes opciones: descuentos y promociones, variedad de restaurantes

y los programas de fidelizacion como Rappi Prime y PedidosPlusYa. Como también,
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consideran que el aplicativo movil de delivery resuelve de manera eficiente sus quejas y
reclamos. Respecto a su nivel de gasto, en su mayoria se encuentra en el rango de S/ 31
a S/60 comprando para 1 a 2 personas como maximo. Siendo los fines de semana y
feriados o fechas festivas, las situaciones/momentos que los motivan a efectuar compras
por este medio cada quincena. Para culminar, este grupo en su mayoria esta conformado
por estudiantes que prefieren utilizar el aplicativo moévil de delivery “Rappi”. Cabe
destacar que este grupo no considera que las notificaciones (mensajes de texto,
notificaciones de celular, correos) influyen en su proceso de compra, como tampoco,
creen que es importante que el aplicativo les brinde recomendaciones para
acompariamientos/extras al momento de efectuar una compra.

Respecto a las personas entre 26 a 35 afios, antes de efectuar una compra, valoran
las siguientes caracteristicas de los aplicativos moviles de delivery: reputacion de la
marca de restaurante, resefias/opiniones de los usuarios y valoracion del restaurante en el
aplicativo movil. Al momento de efectuar una compra, lo realizan desde su casa.
Consideran relevante la calidad de la comida, calidad del servicio y la rapidez del delivery
y prefieren comparar los precios entre los restaurantes en los diferentes aplicativos y
revisar ofertas/promociones brindadas, como también les agrada el hecho que el
aplicativo movil de delivery les recuerde sus pedidos pasados u anteriores. Siendo su
medio de pago preferido la tarjeta de crédito y débito, la cual debe ser registrada en el
aplicativo movil de delivery. En adicion, aprecian que el aplicativo movil de delivery les
brinde la opcion de poder comunicarse con el repartidor, visualizar en tiempo real el
status de su pedido y que, al finalizar la compra, les llegue una encuesta de satisfaccion.
Por otro lado, en cuanto al servicio que brindan, ellos consideran importante las siguientes
opciones: descuentos y promociones Y tarifa de servicio/costo de envio. Respecto a su
nivel de gasto, en su mayoria se encuentra en el rango de S/ 31 a S/90 comprando para 1
a 2 personas como maximo. Siendo los fines de semana y feriados o fechas festivas, las
situaciones/momentos que los motivan a efectuar compras por este medio 1 vez cada 15
dias y 1 vez por semana. Para culminar, este grupo en su mayoria estd conformado por
trabajadores dependientes que prefieren utilizar el aplicativo moévil de delivery “Rappi”
y “PedidosYa”. Cabe destacar que este grupo no considera que las notificaciones
(mensajes de texto, notificaciones de celular, correos) influyen en su proceso de compra
como tampoco, creen que es importante que el aplicativo les brinde recomendaciones
para acompafamientos/extras al momento de efectuar una compra. Y sienten que los

aplicativos maviles de delivery no resuelven sus quejas/reclamos de manera eficiente.
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Respecto a las personas entre 36 a 55 afios, antes de efectuar una compra, valoran
las siguientes caracteristicas de los aplicativos moviles de delivery: reputacion de la
marca de restaurante, valoracion del restaurante en el aplicativo movil y publicaciones en
las redes sociales. Al momento de efectuar una compra, lo realizan desde su casa.
Consideran relevante la calidad de la comida y la rapidez del delivery y prefieren revisar
ofertas/promociones brindadas, como también les agrada el hecho que el aplicativo mavil
de delivery les recuerde sus pedidos pasados u anteriores y les brinden recomendaciones
de extras/acompafiamientos. Siendo su metodo de pago preferido tarjeta de crédito, tarjeta
de débito y Yape/Plin. En adicion, aprecian que el aplicativo mévil de delivery les brinde
la opcion de poder comunicarse con el repartidor, visualizar en tiempo real el status de
su pedido y que, al finalizar la compra, les llegue una encuesta de satisfaccion. Por otro
lado, en cuanto al servicio que brindan, ellos consideran importante las siguientes
opciones: descuentos y promociones y proceso de validacion de datos del motorizado.
Como también, consideran que el aplicativo mdvil de delivery resuelve de manera
eficientes sus quejas y reclamos. Respecto a su nivel de gasto, en su mayoria se encuentra
en el rango de S/ 91 a mas comprando para 3 a 6 personas como maximo. Siendo los fines
de semana, la situacion /momento que los motivan a efectuar compras por este medio
cada quincena o mensualmente. Para culminar, este grupo en su mayoria esta conformado
por trabajadores dependientes e independientes que prefieren utilizar el aplicativo movil
de delivery “PedidosYa” y “Didi Foods”. Cabe destacar que este grupo no considera que
las notificaciones (mensajes de texto, notificaciones de celular, correos) influyen en su
proceso de compra.

En la segunda hipoétesis, se propuso que la ubicuidad se relaciona directamente
con el comportamiento del consumidor de los consumidores/usuarios que efectdan
pedidos en aplicativos moviles de delivery en la categoria restaurantes de PedidosYa,
Rappi y Didi Foods de Lima Metropolitana en el 2023. En esta dimension se obtuvieron
diversas respuestas, de las cuales los encuestados pudieron seleccionar mas de 1 casilla.
Por ejemplo, el resultado mas resaltante fue la opcion “Casa” con un 86.20% respecto a
las personas que prefieren efectuar pedidos a través de los aplicativos mdviles de
delivery. Asimismo, en la siguiente pregunta relacionada a esta dimension, los
encuestados podian seleccionar solo una casilla, donde se obtuvo un resultado de 93.80%
de personas que prefieren la modalidad de “Reparto/Delivery”. Y, por ultimo, en base a
los aplicativos de preferencia al momento de efectuar pedidos, los méas destacados fueron
Rappi con 51.20% y PedidosYa con 48.60% de aceptacion.
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Respecto a la relacion con la variable dependiente, se cruzaron las preguntas
relacionado al aplicativo movil de su preferencia al efectuar compras con el nivel de
gasto, donde se obtuvo que el 66.70% de la generacion Z (personas entre 18 a 25 afios)
que utilizan Rappi, gastan entre S/. 31 a S/. 60. Por otro lado, el 44.80% de los millenials
(personas entre 26 a 35 afos) gastan entre S/. 31 a S/. 60 y el 29.30% gastan entre S/. 61
a S/. 90. Por otro lado, el 57.40% de los millenials que utilizan PedidosYa, gastan entre
S/.31aS/. 60y el 29.70% de la generacion X (personas entre 36 a 55 afios) gastan entre
S/. 91 a S/. 120. Cabe destacar que esta generacion es la que muestra un mayor nivel de
gasto ya que el 28.60% gasta mas de S/. 120. Asimismo, se cruzaron las preguntas de la
preferencia de ubicacidn donde efectla el pedido con preferencia de ocasion/situacion
para efectuar una compra, donde se obtuvo que el 83.30% Yy el 60.30% de la generacion
Z prefiere comprar desde casa en feriados o fechas festivas y fines de semana
respectivamente. En relacién a los millenials, el 76.90% y 59.30% prefiere comprar desde
casa en feriados o fechas festivas y fines de semana respectivamente. Y en relacién a la
generacion X, el 84.70% prefiere comprar desde casa los fines de semana. Para culminar,
se cruzaron las preguntas de preferencia de modalidad de reparto con el nivel de
importancia de los beneficios que brinda el aplicativo mévil de delivery, donde el
67.30%, 40% y 28.40% de la generacion Z prefiere la modalidad de reparto de delivery
ya que le brindan descuentos y promociones, variedad de restaurantes y programas de
fidelizacion (Rappi Prime, PedidosYa Plus, otro). En relacion a los millenials, el 58.40%
y 35.60% prefiere la modalidad de reparto de delivery ya que le brindan descuentos y
promociones y les parece adecuada la tarifa de servicio/costo envio. Y en relacion a la
generacion X, el 68.50% y el 51.50% prefiere la modalidad de reparto de delivery ya que
le brindan descuentos y promociones y perciben que el proceso de validacién de datos
del motorizado es exhaustivo y seguro.

En la tercera hipoétesis, se propuso que la interactividad se relaciona directamente
con el comportamiento del consumidor de los consumidores/usuarios que efectian
pedidos en aplicativos maviles de delivery en la categoria restaurantes de PedidosYa,
Rappi y Didi Foods de Lima Metropolitana en el 2023. En esta dimension, el resultado
mas resaltante fue el de frecuencia de compra del consumidor/usuario, donde el 39.70%
y 20.30% de personas realiza sus compras 1 vez cada 15 dias y de forma mensual
respectivamente. Ademas, respecto al aumento de frecuencia de compra del cliente
influidos por las interacciones recibidos por el aplicativo movil de delivery, el 36.10% y

el 27.80% marco la opcion “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” y “De acuerdo”
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respectivamente, lo cual nos indica que las interacciones no influyen en gran medida en
las decisiones de compra. Por otro lado, respecto al método de pago preferido por los
consumidores, el 56.30% y 28.10% utilizan tarjeta de crédito y tarjeta de débito
respectivamente. Para culminar el 50%, 60% y 50% de los encuestados considera muy
importante el poder comunicarse con su repartidor, visualizar el status del pedido en el
aplicativo mavil y que este le brinde una encuesta de satisfaccion al finalizar la compra
respectivamente.

Respecto a la relacion con la variable dependiente, se cruzaron las preguntas
frecuencia de compra del consumidor con la preferencia de ocasion/situacion para
efectuar una compra, donde se obtuvo que el 39.70% y 28.30% de la generacion Z
prefiere comprar en feriados o fechas festivas y fines de semana respectivamente. En
relacion a los millenials, el 36.50% y 21.90% prefiere comprar en feriados o fechas
festivas y fines de semana respectivamente. Y en relacién a la generacion X, el 33.20%
prefiere comprar los fines de semana. Por otro lado, se cruzaron las preguntas preferencia
de método de pago con el nivel de gasto del consumidor, donde el 24.20% y 20.20% de
la generacion Z gasta entre S/. 31 a S/. 60 pagando con tarjeta de crédito y tarjeta de
débito respectivamente. En relacién a los millenials, el 18.10% y 21% gasta entre S/. 31
aS/.60yel 17.10% y 13.30% gasta entre S/. 61 a S/. 90 pagando con tarjeta de crédito
y tarjeta de débito respectivamente. Y en relacién a la generacion X, el 12.70% y 10.50%
gasta entre S/. 91 a S/. 120 pagando con tarjeta de crédito y Yape/Plin respectivamente y
el 11.60% gasta mas de S/.120 pagando con efectivo. Para culminar, se cruzaron las
preguntas de frecuencia de compra con el numero de personas consideradas al momento
de efectuar una compra. En relacion a la generacion Z, el 30.30% prefiere comprar para
1 a 2 personas quincenalmente. Respecto a los millenials, el 23.80% y 17.10% prefiere
comprar para 1 a 2 personas quincenalmente o 1 vez por semana respectivamente. Y en
la generacion X, el 30.40% y 18.80% prefiere comprar para 3 a 6 personas como maximo
quincenal y mensualmente respectivamente.

En la cuarta hipotesis, se propuso que la personalizacidon/adaptacion se relaciona
directamente con el comportamiento del consumidor de los consumidores/usuarios que
efectlan pedidos en aplicativos moviles de delivery en la categoria restaurantes de
PedidosYa, Rappi y Didi Foods de Lima Metropolitana en el 2023. En esta dimension,
se obtuvieron los siguientes resultados: el 48.80% y 27.80% marcaron la opcién
“Importante” y “Muy importante” respectivamente en relacion al nivel de importancia de

que el aplicativo movil de delivery brinde recomendaciones basandose en su historial de

178



compras. Asimismo, el 37% y 48.20% marcaron la opcién “Importante” y “Algo
impotante” en relacion al nivel de importancia que el aplicativo movil de delivery brinde
recomendaciones al efectuar una compra. Por ultimo, el 33% y 31.40% marcaron la
opcion “De acuerdo” y “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” respectivamente en relacion al
nivel de eficiencia al resolver quejas/reclamos del consumidor/usuario, por lo que ello
demuestra que las encuestados consideran que los aplicativos de delivery resuelven sus
reclamos/quejas de manera parcial.

Respecto a la relacién con la variable dependiente, se cruzaron las preguntas nivel
de importancia de que el aplicativo movil de delivery brinde recomendaciones basandose
en su historial de compras con influencia en efectuar una compra, donde el 86.80% y
72.40% de la generacion Z que consideran “Importante” y “Muy importante” que el
aplicativo les brinde recomendaciones basandose en su historial de compras son
influenciados por la reputacion de la marca y valoracion del restaurante en el aplicativo
movil respectivamente. Respecto a los millenials, el 88.90%, 78.10% y 70.70% que
consideran “Importante” y “Muy importante” que el aplicativo les brinde
recomendaciones basandose en su historial de compras son influenciados por la
reputacién de la marca, resefias/opiniones de los usuarios en el aplicativo movil y
valoracion del restaurante en el aplicativo movil respectivamente. Y en relacion a la
generacion X, el 91%, 82.60%, 79.20% que consideran “Importante” y “Muy importante”
que el aplicativo les brinde recomendaciones basandose en su historial de compras son
influenciados por la reputacion de la marca, valoracion del restaurante en el aplicativo
movil y publicaciones del restaurante en sus redes sociales respectivamente. Por otro
lado, se cruzaron las preguntas nivel de importancia de que el aplicativo mévil de delivery
brinde recomendaciones al efectuar una compra con el nivel de relevancia de
determinadas caracteristicas que ofrecen los restaurantes del aplicativo mavil de delivery,
donde el 90.90% y 88.90% de la generacién X que considera importante que el aplicativo
movil le brinde recomendaciones de extras/acompariamientos al efectuar una compra,
consideran relevante la calidad de comida y rapidez de delivery respectivamente. Por
ultimo, se cruzaron las preguntas de eficiencia al resolver quejas/reclamos con el nivel
de relevancia de determinadas caracteristicas que ofrecen los restaurantes del aplicativo
movil de delivery, donde el 90.10% y 81.80% de la generacion Z que consideran que no
resuelven de forma eficiente sus reclamos/quejas, considera relevante la calidad de
comida y la rapidez del delivery. En relacién a los millenials, el 92.80%, 78.50% y

85.70% que consideran que no resuelven de forma eficiente sus reclamos/quejas,
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considera relevante la calidad de comida, calidad de servicio y la rapidez del delivery. Y
el 92.40% y 91.60% de la generacion X que consideran que resuelven de forma eficiente
sus reclamos/quejas, considera relevante la calidad de comida y la rapidez del delivery.

Respecto a la dimension dependiente, se destacan 3 dimensiones, segun
Schiffman. Dichas dimensiones son: “Motivacion y Valores”, “Percepcion” y “Estilos de
vida”. Respecto a la primera dimension, se obtuvieron diversas respuestas de las cuales
los encuestados pudieron seleccionar mas de 1 casilla. En este caso, los resultados mas
resaltantes fueron las opciones “Fines de semana” con un resultado de 74.8% y “Feriados
o fechas festivas” con un resultado de 53.2% en base a las ocasiones/momentos donde el
consumidor/usuario se siente motivado a realizar pedidos en restaurantes a través de
aplicativos moviles de delivery. Por otro lado, respecto al nivel de influencia en efectuar
una compra en base a determinadas opciones, el 84.4% de encuestados indica que la
“Reputacion de la marca de restaurante” es relevante, ya que marcaron la opcion “De
acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”. Ademas, el 74.8% de encuestados indica que la
“Valoracidn del restaurante en el aplicativo movil” es importante marcando las opciones
mencionadas. Respecto a la segunda dimension, el 83.4% indica que el servicio ofrecido
por los aplicativos maviles de delivery que consideran importante son los “Descuentos y
promociones”, ya que marcaron la opcion “De acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”. Por
ultimo, respecto a la tercera dimension, el 38.2% de los encuestados suelen gastar en un
restaurante por aplicativo movil de delivery en un rango de S/31 a S/60. Por otro lado, el
21% de las personas gasta en un restaurante por aplicativo mavil de delivery en un rango
de S/91 a S/120. En adicidn, el 53% toma en cuenta un rango de 1 a 2 personas para
efectuar una compra y el 35.1% suele comprar para 3 a 4 personas.

Para finalizar, en la hipétesis general se planted que existe una relacion directa
entre el m-commerce y el comportamiento del consumidor/usuario que efectla pedidos
en restaurantes de aplicativos moviles PedidosYa, Rappi y Didi Foods de Lima
Metropolitana en el 2023. En este caso, se puede considerar que ello seria afirmativo, ya
que las personas encuestadas pertenecientes a la zona 6, 7 y 8 de Lima Metropolitana que
van en un rango de 18 a 55 afios tienen una predileccion por valorar restaurantes que
tengan una alta reputacion de marca y sean valorados de forma positiva en el aplicativo
movil, dichas caracteristicas son satisfechas por el servicio que brinda Rappi, PedidosYa
y Didi Foods. Adicionalmente, los consumidores/usuarios que indicaron que Didi Foods
satisface sus expectativas con el servicio brindado consideran que son influenciados por

sus familiares o amistades al momento de efectuar una compra. Respecto a la frecuencia
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de compra de los consumidores mediante los aplicativos moviles de delivery, se
determind que cada 15 dias o mensualmente, el 59.02% de las personas efectian compras
en feriados o fechas festivas y el 59.37% prefiere comprar en fines de semana. Por otro
lado, cada 15 dias 0 2 a 3 veces por semana compran mediante el aplicativo cuando se
encuentran en su trabajo. Respecto al método de pago preferido por el 55.58% de los
consumidores/usuarios al momento de efectuar una compra, en su mayoria prefieren
utilizar tarjeta de crédito y de débito cuando visualizan que el aplicativo movil esta
brindando descuentos y promociones en determinados restaurantes. En relacion a las
comunicaciones que recibe por parte del aplicativo mavil de delivery sean mensajes de
texto, notificaciones de celular y correos, el 41.82% de los usuarios/consumidores indica
que ello aumenta su nivel de frecuencia de compra. Para culminar, el 40% de las personas
consideran que los aplicativos moviles brindan una excelente calidad de servicio, ya que
resuelven sus quejas/reclamos de manera eficiente.

Por dltimo, de acuerdo a lo obtenido en los resultados podemos decir que son
coherentes con lo investigado, ya que en anteriores investigaciones ejecutadas por otros
autores se encontraba una correlacion entre el comercio electrénico y/o comercio movil
con el comportamiento del consumidor o variables que se asemejen a su definicion. Sin
embargo, como propuesta de mejora se propondria que el muestreo se realice en base a
una muestra estratificada basandose en la data que poseen las empresas como IPSOS o
INEI, ya que, de esta forma, se obtendrian datos certeros en base a las clases sociales y
el sesgo que genera la persona encuesta. Debido a que una persona que no esta informada
de las clasificaciones del nivel socioecondmico, puede malinterpretar su estrato social al
cual pertenece. Asimismo, respecto a la pregunta relacionada a la cantidad de personas
que suele comprar el usuario/consumidor mediante el aplicativo delivery, se recomienda
que se debe dividir la opcion de 1 a 2 personas; es decir, que una opciodn sea “1 persona”
y otra opcion sea “2 personas”. Con el fin de determinar si el usuario/comprador efectua
compras para si mismo o para alguien de su circulo social. Por otro lado, se considera
que las areas que pueden abarcarse para esta investigacion pueden ser el considerar un
mayor rango de edad; es decir, considerar a las personas menores de 18 afios y mayores
a 55 afios, de esta forma, se podria determinar nuevos perfiles de consumidores. Para
finalizar, si se continua con dicha investigacion, se recomendaria que la data sea
actualizada, ya que los aplicativos moviles de delivery suelen cambiar de nombre o

pueden salir y/o nuevos aplicativos moviles de delivery al mercado peruano.
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CONCLUSIONES

e En base a la informacidn investigada en el marco tedrico relacionado al capitulo 11, se
puede contrastar que existe una relacion entre el comportamiento o actitud del
consumidor/usuario y las nuevas tecnologias que han avanzado con el paso del tiempo;
es decir, el comercio electrénico y el comercio movil. Por ello es que varias empresas
han adoptado esta nueva tecnologia como estrategia para poder captar mas clientes.
De esta manera, contrastando las investigaciones con nuestra investigacion, se puede
concluir existe una relacion latente entre ambas variables, la cual, con el paso de los
afios, tendera a ser cada vez mas interdependiente por el avance de la utilizacién de
los medios tecnoldgicos en la vida diaria del consumidor. Por ende, en relacién al
objetivo general de la investigacion, el cual es analizar la relacion entre el m-
commerce Yy el comportamiento del consumidor/usuario de los aplicativos moviles de
delivery en la categoria restaurantes de PedidosYa, Rappi y Didi Foods de Lima
Metropolitana del 2023, se afirma que existe una relacién positiva ya que se obtuvo
coeficiente de correlacion de Spearman de 0.459; es decir, una correlacién media
segun Sampieri con una tendencia hacia arriba; es decir, que la correlacion con el paso
de los afios continuard aumentando. Asimismo, la data de la investigacion es confiable
ya que se obtuvo un Alpha de Cronbach de 0.840; es decir, mayor a 0.70 lo cual indica
un buen nivel de confiabilidad. Adicionalmente, segun el anélisis factorial de las
variables propuestas, ambas tuvieron un resultado mayor a 0.40, lo cual indica una alta
correlacion entre las dimensiones y las preguntas en el cuestionario cumpliendo con

una probabilidad de error baja la cual fue 0.000.

e Respecto al primer objetivo especifico, relacionado al perfil de los consumidores, se
comprobd que existen diversos perfiles en base a los rangos de edad de los
encuestados. Es decir, se determind que existen similitudes en ciertos aspectos como,
por ejemplo: antes de efectuar una compra, consideran importante las siguientes
caracteristicas como: reputacion de la marca de restaurante y valoracion del
restaurante en el aplicativo mévil. Asimismo, valoran que, al momento de efectuar una

compra, el aplicativo movil de delivery les brinde las siguientes opciones:

182



comunicacion con el repartidor, visualizacion en tiempo real del estatus de su pedido
y que, al finalizar la compra, les llegue una encuesta de satisfaccion. Ademas, se
identifico que las ocasiones/momentos que prefieren comprar son en su mayoria
feriados y/o fechas festivas y fines de semana. Por otro lado, se determind que existen
diversas diferencias entre estos grupos, los cuales son los métodos de pago a utilizar,
su nivel de gasto al momento de efectuar la compra, la frecuencia de compra, el
ndmero de personas que toman en cuenta al momento de efectuar una compra, su
opinion en base a si consideran que el aplicativo mavil resuelve sus quejas/reclamos
de forma eficiente y si las notificaciones (mensajes de texto, notificaciones de celular,

correos) influyen en su proceso de compra.

En relacion con el segundo objetivo especifico, se pudo analizar la relacion entre la
ubicuidad y el comportamiento del consumidor de los consumidores/usuarios que
efectian pedidos en aplicativos moviles de delivery en la categoria restaurantes de
PedidosYa, Rappi y Didi Foods de Lima Metropolitana en el 2023. Se afirma que
existe una relacion directa, ya que los resultados obtenidos al cruzar dicha dimensién
con la variable dependiente fueron positivos. Por ejemplo, el nivel de gasto de los
consumidores en relacion al aplicativo de su preferencia es 42.80% del total de la
muestra, por otro lado, respecto a la preferencia de ubicacion donde efectia el pedido
con la preferencia de ocasibn/momento, se obtuvo un resultado de 72.90% de
consumidores que preferencia efectuar su pedido desde Casa en determinadas
ocasiones/momentos. Por ultimo, se identifico el porcentaje de la muestra que prefiere
la modalidad Reparto/Delivery tomando en cuenta determinados beneficios que ofrece

el aplicativo mdvil, dando como resultado 50%.

En relacion con el tercer objetivo especifico, se pudo analizar la relacion entre la
interactividad y el comportamiento del consumidor de los consumidores/usuarios que
efectlan pedidos en aplicativos mdviles de delivery en la categoria restaurantes de
PedidosYa, Rappi y Didi Foods de Lima Metropolitana en el 2023. Se afirma que
existe una relacion media directa, ya que los resultados obtenidos al cruzar dicha
dimensidn con la variable dependiente fueron positivos. Por ejemplo, el 31.90% de los
consumidores prefieren efectuar una compra en determinadas ocasiones/momentos,
asimismo, se identificé que el nivel de gasto del 30.30% de los consumidores se dan

entre diferentes métodos de pago dependiendo de la preferencia de cada perfil. Para
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culminar, se identificd que el 25.10% de los consumidores prefieren efectuar una
compra tomando en cuenta un numero determinado de personas, con quien

generalmente suele compartir.

En relacion con el cuarto objetivo especifico, se pudo analizar la relacion entre la
personalizacion/adaptacion 'y el comportamiento del consumidor de los
consumidores/usuarios que efecttan pedidos en aplicativos moviles de delivery en la
categoria restaurantes de PedidosYa, Rappi y Didi Foods de Lima Metropolitana en el
2023. Se afirma que existe una relacion directa, ya que los resultados obtenidos al
cruzar dicha dimension con la variable dependiente fueron positivos. Por ejemplo, se
determind que el 81% de consumidores que prefieren que el aplicativo delivery
considera importante las recomendaciones basadas en el historial de compras, suelen
ser influenciados por determinados factores. Por otro lado, los consumidores que
consideran  importante que se les brinde recomendaciones como
extras/acompafiamientos tomando en cuenta determinadas caracteristicas del
aplicativo movil, dio un resultado de 90%, tomando en cuenta que solo la generacion
X es partidaria de preferir las recomendaciones adicionales que brinda el aplicativo
movil al momento de efectuar una compra. Por altimo, el 92% considera que el
aplicativo movil resuelve sus gquejas/reclamos de manera eficiente tomando en cuenta
determinadas caracteristicas de este mismo, tomando en cuenta que le generacion X
son partidarios de ello. Sin embargo, el 85.80% no considera que el aplicativo movil
resuelve sus quejas/reclamos de manera eficiente tomando en cuenta determinadas

caracteristicas de este mismo, siendo los partidarios la generacion Z y millenials.
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RECOMENDACIONES

En primer lugar, se recomienda que para futuras investigaciones se tome en cuenta como
filtro el estrato socioecondmico de las personas, como también que los rangos de edad
sean ampliados; es decir, que se incluyan a las personas menores de 18 afios y personas
mayores a 55 afios. En adicion, se sugiere incluir nuevas zonas de Lima Metropolitana.
Con el fin de determinar nuevamente el Alpha de crobanch la prueba de Rho de Spearman

para verificar que la correlacion sea positiva.

En segundo lugar, se deberia formular nuevas preguntas de las mencionadas en
esta encuesta con el fin de poder recolectar una mayor data sobre el perfil de los
consumidores. Por ejemplo, se sugiere que en la pregunta relacionada a la cantidad de
personas que se toma en cuenta al momento de efectuar una compra, se pueda considerar
como opcion “1 personas” y en otra opcion “2 personas”. Con el fin de determinar si la

persona encuestada compra para si mismo o compra considerando a un acompafante.

En tercer lugar, al observar que la variable independiente, la cual es el comercio
maovil o m-commerce tuvo un alto nivel de correlacién con las 3 dimensiones tomadas en
esta investigacion, la cual se pudo verificar en el analisis factorial. Por lo que se

recomienda que abarguen nuevas dimensiones a las que se utilizaron en la investigacion

En cuarto lugar, al igual que la variable dependiente, la cual es el comportamiento
del consumidor, que también tuvo un alto nivel de correlacién con las 3 dimensiones
escogidas. Se recomienda que también se abarquen un mayor nimero de dimensiones.

Con el fin de que se elabore un nuevo cuestionario

Por ultimo, la investigacion también podria ser comparada con otros estudios
realizados durante el estado de emergencia por el COVID-19. Esto permitiria contrastar
los habitos de compra que se mantuvieron, los que surgieron y los que desaparecieron
durante ese periodo. Ademas, podria determinarse si se crearon nuevos perfiles de
consumidores. También seria relevante evaluar si la relacion entre el comercio mévil (m-

commerce) y el comportamiento del consumidor ha aumentado con el paso de los afios.
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considera importante que
el aplicativo mévil de
delivery brinde encuesta
de satisfaccion después
de entregado el pedido
Porcentaje del aumento
de frecuencia de compra
del cliente influidos por
las interacciones
recibidos por el
aplicativo  moévil  de
delivery

Porcentaje de nivel de
importancia de que el
aplicativo movil de
delivery brinde
recomendaciones
basandose en su historial
de compras

Porcentaje de nivel de
importancia de que el
aplicativo movil de
delivery brinde
recomendaciones al
efectuar una compra
Porcentaje de eficiencia
al resolver
quejas/reclamos del
consumidor/usuario
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Problemas Especificos | Objetivos Especificos Hipotesis Especificas Variable
Dependiente INSTRUMENTOS
. (Cudl  es el perfil del |e Dar a conocer el perfil del | o Existen diferentes perfiles Motivacion Porcentaje de
consumidor/usuario que efectia consumidor/usuario que efectlia del consumidor/usuario que y Valores influencia en | Tipo de muestreo:
pedidos en aplicativos méviles de pedidos en aplicativos méviles de efectia  pedidos en Percepcion efectuar una compra | probabilistico _
delivery en la categoria delivery en la  categoria aplicativos ~ méviles  de ) Porcentaje de | Aleatorio simpl
restaurantes de PedidosYa, Rappi restaurantes de PedidosYa, Rappi delivery en la_categoria Estilos de referencia de eatorio simple
' ' restaurantes de PedidosYa, vida jobenii
ocasion/situacion

y Didi Foods de Lima
Metropolitana en el 2023?

. ¢Cual es la relacion entre la
ubicuidad y el comportamiento
del  consumidor de los
consumidores/usuarios que
efectian pedidos en aplicativos
moviles de delivery en la
categoria restaurantes de
PedidosYa, Rappi y Didi Foods
de Lima Metropolitana en el
2023?

. ¢Cual es la relacion entre la
interactividad y el
comportamiento del consumidor
de los consumidores/usuarios que
efectian pedidos en aplicativos
moviles de delivery en la
categoria restaurantes de
PedidosYa, Rappi y Didi Foods
de Lima Metropolitana en el
20237

. ¢Cual es la relacion entre la
personalizacion/adaptacion y el
comportamiento del consumidor
de los consumidores/usuarios que
efectian pedidos en aplicativos
moviles de delivery en la
categoria restaurantes de
PedidosYa, Rappi y Didi Foods
de Lima Metropolitana en el
20237

y Didi Foods de Lima
Metropolitana en el 2023.
Identificar la relacion entre la
ubicuidad y el comportamiento
del consumidor de  los
consumidores/usuarios que
efectiian pedidos en aplicativos
moviles de delivery en la
categoria restaurantes de
PedidosYa, Rappi y Didi Foods de
Lima Metropolitana en el 2023.
Analizar la relacion entre la
interactividad y el
comportamiento del consumidor
de los consumidores/usuarios que
efectiian pedidos en aplicativos
moviles de delivery en la
categoria restaurantes de
PedidosYa, Rappi y Didi Foods de
Lima Metropolitana en el 2023.
Determinar la relacion entre la
personalizacion/adaptacion y el
comportamiento del consumidor
de los consumidores/usuarios que
efectiian pedidos en aplicativos
moviles de delivery en la
categoria restaurantes de
PedidosYa, Rappi y Didi Foods de
Lima Metropolitana en el 2023.

Rappi y Didi Foods de Lima
Metropolitana en el 2023

. La ubicuidad se relaciona
directamente con el
comportamiento del
consumidor de los
consumidores/usuarios que
efectlan pedidos en
aplicativos  moviles  de
delivery en la categoria
restaurantes de PedidosYa,
Rappi y Didi Foods de Lima
Metropolitana en el 2023.

. La interactividad se
relaciona de forma positiva
con el comportamiento del

consumidor de los
consumidores/usuarios que
efectlian pedidos en
aplicativos  moéviles de

delivery en la categoria
restaurantes de PedidosYa,
Rappi y Didi Foods de Lima
Metropolitana en el 2023.

. La
personalizacién/adaptacion
se relaciona positivamente
con el comportamiento del
consumidor de los
consumidores/usuarios que
efectdan pedidos en
aplicativos  moéviles de
delivery en la categoria
restaurantes de PedidosYa,
Rappi y Didi Foods de Lima
Metropolitana en el 2023.

Comportamiento
del consumidor

para efectuar una
compra

Nivel de relevancia
de determinadas
caracteristicas  que
ofrecen los
restaurantes del
aplicativo mdvil de
delivery

Nivel de importancia
de los beneficios que
ofrece el aplicativo
movil de delivery
Porcentaje de rango
de nivel de gasto al
utilizar el aplicativo
movil de delivery en
restaurantes
Porcentaje de rango
de nimero de
personas
consideradas dentro
de una compra
mediante el
aplicativo de delivery
en restaurantes

Unidad de Analisis: 1
consumidor/usuario  de
aplicativos mdviles que
efecta pedidos en la

categoria  restaurantes
PedidosYa, Rappi y Didi
foods de Lima

Metropolitana

Técnica de Encuesta:
Cuestionario de 26
preguntas
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Anexo 2.1: Cronograma

=z
S

Actividades

Abril

Mayo Junio

Julio

Agosto

Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4

Semana 5| Semana 6|Semana 7 |Semana 8| Semana 9| Semana 10| Semana 11

Semana 12

Semana 13| Semana 14

Semana 15

Semana 16

Semana 17 | Semana 18

Semana 19

Eleccion del tema de investigacion

Descripcion de la situacion problematica

Determinacion de los problemas de la investigacién

Determinacion de los objetivos de la investigacion

Justificacién, importancia y viabilidad de la investigacién

Determinacion de las limitaciones del estudio

Construccién del estado del arte

Eleccién y desarrollo de bases tedricas

©O | [N |o |0~ (W ([N (|-

Definicion de terminos basicos

[N
o

Formulacién de la hipétesis de la investigacion

[iN
[

Determinacion de la muestra

[
N

Elaboracién de la matriz de operacionalizacién de las variables

[N
w

Elaboracion del cuestionario

[iN
»

Aspectos deontol6gicos

[
1

Envio de herramientas de investigacién a expertos

[N
(=

Prueba piloto y confiabilidad de los instrumentos.

[
J

Realizacién del trabajo de campo

[N
0o

Disefio metodologico

[N
©

Disefio muestral

N
o

Tecnicas e instrumento de recoleccion de datos

N
[y

Tecnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

N
N

Analisis de las respuestas del cuestionario a traves del SPSS

N
W

Discusién de Resultados

N
i

Presentacion del certificado del Turnitin
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Anexo 2.2: Presupuesto

GASTOS INCURRIDOS DURANTE EL PROCESO DE REALIZACION DE LA TESIS

Descripcion Costo (S/.)
Materiales y suministros (servicio eléctrico, celular, internet) 1,500
Asesorias externas (SPSS) 130

1,630

Total
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Anexo 3: Instrumento de Investigacion

Estimado participante,

Somos egresados de la carrera de Administracién de la Universidad de Lima. Nos
encontramos realizando una investigacion para nuestra tesis sobre la relacion entre el
Comercio Movil (m-commerce) y el comportamiento del consumidor que efectla
pedidos en la categoria restaurantes en los aplicativos méviles como PedidosYa, Rappi y
Didi Foods en la modalidad delivery en Lima Metropolitana en el 2023. En este
momento, se esta estudiando a las personas que residan en la zona 6, 7 y 8. Recuerde que
no existen respuestas buenas ni malas, lo que realmente nos interesa es su verdadera
opinion. Asimismo, toda la informacidon que nos proporcione serd estrictamente
confidencial y utilizada con fines educativos. Por lo cual le solicitamos completar la
encuesta que encontrara a continuacion.

Agradecemos su valioso tiempo

Atentamente,

Equipo de Trabajo

Preguntas Filtro
1. (En queé rango de edad se encuentra?

e Menos de 18 afios (Finalizar la encuesta)

Entre 18 y 25 afios

Entre 26 y 30 afios

Entre 31 y 35 afios

Entre 36 y 45 afos

Entre 46 y 55 afios

Més de 55 afios (Finalizar la encuesta)

2. ¢En qué distrito de Lima reside? (Marque la zona correspondiente)

Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel)

Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina)

Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores)

Resido en otro distrito / No resido en Lima Metropolitana (Finalizar la encuesta)
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3. ¢Cuéles de los siguientes aplicativos moviles tiene descargado en su teléfono? -
RESPUESTA MULTIPLE

e Rappi

e PedidosYa

e Didi Foods

e Ninguna de las anteriores (Finalizar la encuesta)
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Pregunta en relacion a la variable comercio mévil (m-commerce)
4. ¢Desde qué lugar efectua pedidos a través de los aplicativos moviles? - Ubicuidad -
RESPUESTA MULTIPLE

e Casa

e Universidad

e Lugar de trabajo / Oficina

e Gimnasio

e Otros:

5. ¢Qué aplicativos mdviles prefiere utilizar para efectuar una compra en la categoria
restaurantes? - Ubicuidad - RESPUESTA MULTIPLE

e Rappi

e PedidosYa

e Didi Foods

e Otros:

6. ¢ Qué modalidad utiliza con mas frecuencia al momento de efectuar su compra en algin
restaurante a través del aplicativo mévil? - Ubicuidad

e Reparto/Delivery

e Recojo en tienda

e Otros:

7. Al momento de efectuar una compra a través de los aplicativos de delivery en los
restaurantes, ¢qué acciones emprende? - Interactividad - RESPUESTA MULTIPLE
e Comparar los precios entre los restaurantes en los diferentes aplicativos moviles
de delivery
e Comparar los precios entre los restaurantes que se encuentran en el mismo
aplicativo movil de delivery
e Preguntar a mis amigos o cercanos sobre el restaurante o el platillo ofrecido en el
aplicativo movil de delivery
e Leer las opiniones/resefias del restaurante en el aplicativo movil de delivery
e Revisar ofertas/promociones brindadas por el restaurante en el aplicativo movil
de delivery
e Otros:
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8. ¢Con qué frecuencia realiza compras en la categoria de restaurantes a traves de
aplicativos moviles de delivery? - Interactividad

e Todos los dias

e 4 a6 veces por semana

e 2 a3 Vveces por semana

e 1 vez por semana

e 1vezcada 15 dias

e Mensualmente

e Bimensualmente

e Otros:

9. ¢Cual es la importancia de que los aplicativos mdviles de delivery recomienden o
recuerden sus pedidos que ha efectuado en anteriores ocasiones? -

Personalizacion/Adaptacion

No es Poco Algo Importante Muy
importante importante importante importante
1 2 3 4 5

10. ¢(Cual es la importancia de que los aplicativos moviles de delivery les brinde

recomendaciones extras/acompafiamientos a su pedido efectuado en la categoria de

restaurantes? - Personalizacién/Adaptacion

No es Poco Algo Importante Muy
importante importante importante importante
1 2 3 4 5

11. ;Qué medio de pago utiliza con mas frecuencia al momento de efectuar su compra en

algun restaurante a través del aplicativo movil de delivery? - Interactividad
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Efectivo
Yape/Plin
Tarjeta de débito
Tarjeta de crédito

Puntos milla

e Otros:

12. ;Cuél es la importancia de que usted pueda comunicarse con el repartidor de su pedido

a traveés del aplicativo mavil de delivery? - Interactividad

No es Poco Algo Importante Muy
importante importante importante importante
1 2 3 4 5

13. ¢Cudl es la importancia de que usted pueda visualizar el status de su pedido en el

aplicativo movil de delivery? - Interactividad

No es Poco Algo Importante Muy
importante importante importante importante
1 2 3 4 5

14. ;Cual es la importancia de que el aplicativo mdvil de delivery brinde una encuesta de

satisfaccion? Después de entregado el pedido - Interactividad

No es Poco Algo Importante Muy
importante importante importante importante
1 2 3 4 5

15. Considera que el aplicativo movil de delivery resuelve los reclamos/quejas del cliente

de forma eficiente y rapida - Personalizacion/Adaptacion

Totalmente en En Ni de acuerdo ni en De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
T 2 3 4 5
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16. Las comunicaciones que recibe de los aplicativos moviles de delivery (mensajes de

texto, notificaciones de celular, correos) lo incentivan a aumentar su frecuencia de

compra en la categoria de restaurantes - Interactividad

Totalmente en En Ni de acuerdo ni en De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
T 2 3 4 5

17. Si esta prestando atencion a la encuesta por favor dentro de las siguientes opciones

marque la tercera opcion

e Aplicativo Movil (Finalizar la encuesta)

e Restaurantes (Finalizar la encuesta)

e M-commerce

e Todas las anteriores (Finalizar la encuesta)
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Pregunta en relacion a la variable comportamiento del consumidor

18. En cuanto a la motivacion del consumidor antes de efectuar una compra por aplicativo

movil de delivery en la categoria restaurantes. ¢Considera que las siguientes opciones

influyen antes de efectuar una compra? (Determine del 1 al 5, siendo 5 Totalmente de

acuerdo) - Motivacion y valores

Opcidn

Totalmente en

desacuerdo

desacuerdo

En

Ni de acuerdo ni

en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de

acuerdo

Reputacion de la marca de restaurante

Influencia de familiares o amistades

Resefias/opiniones de los wusuarios en el

aplicativo movil

Valoracion del restaurante en el aplicativo movil

Publicaciones del restaurante en sus redes

sociales
19. En cuanto al servicio que ofrecen los aplicativos mdviles de delivery, ¢cual es el nivel
de importancia que otorga a cada una de las opciones que se muestran a continuacion?
(Determine del 1 al 5, siendo 5 Muy Importante) - Percepcion
Opcidn Totalmente En Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Descuentos y promociones

Variedad de restaurantes

Tarifa de servicio/Costo de envio

Proceso de validacion de datos del motorizado

Programas de fidelizacion (Rappi Prime,
PedidosYa Plus, otro)
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20. ¢ Cuanto suele gastar al realizar una compra en un restaurante por aplicativo mavil de
delivery? - Estilo de vida

e Menosde S/ 30

e Entre S/31aS/60

e Entre S/61aS/90

e Entre S/91 a S/120

e MasdeS/ 120

21. ¢Para cuantas personas suele comprar a través del aplicativo movil de delivery? -
Estilo de vida

e De 1 a2 personas

e De 3 a4 personas

e De 5 a6 personas

e Mas de 6 personas

22. ¢En qué ocasiones/momentos se siente motivado a realizar pedidos en restaurantes a
través de aplicativos moviles de delivery? - Motivacion y valores — RESPUESTA
MULTIPLE

e Feriados o fechas festivas

e Fines de semana

e En el trabajo

e Para congelar

e Cuando recibo visitas en casa

e Otros:
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23. ¢ Que factores considera relevantes durante el proceso de compra en un restaurante a

través de los aplicativos moviles de delivery? (Determine del 1 al 5, siendo 5 Totalmente

de acuerdo) - Motivacion y valores

Opcion

Totalmente en

desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni

en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de

acuerdo

Calidad de la comida

Calidad del servicio

Historia y tradicion del local

Nivel de innovacion de los platos

Rapidez del delivery
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Datos generales del encuestado
24. Género

Femenino

Masculino

25. ¢ Cual es su ocupacion principal actual?

Estudiante (estudio la mayor parte del tiempo)

Trabajador independiente (tengo mi negocio propio 0 empresa)
Trabajador dependiente (laboro para una empresa y no soy el duefio)
Mi casa (me dedico a mi hogar la mayor parte del tiempo)
Desempleado (méas de 6 meses)

Jubilado

Vivo de mis rentas / recibo remesas

Ninis (Ni estudian, ni trabajan)

Trabajador Informal

26. Luego de haber culminado la encuesta, si tiene algin comentario adicional que

considera podria ayudarnos en el desarrollo de la investigacion, le agradeceriamos que lo

haga a continuacion:

Pregunta abierta (solo texto)
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Anexo 4: Confiabilidad de los instrumentos

UNIVERSIDAD DE LIMA

Carrera de Administracion

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado:

Mombres y Apellidos:

RICARDO CARLOS CARRILLO GUERRERD

Edad: 51  Sewo: F (...} MX] Profesion: ADMIMISTRACION DE EMPRESAS
Especialidad: MARKETING/VEMTAS. Anos de Experiencia: 35
Centro de Trabajo: UNIVERSIDAD DE LIMA .Cargos que desempefia: DOCENTE

FIMMa. e eeeessnens

1. Criterios da validacidn dal instrumento

CRITERIO COMCERPTUALIZACION D[fELEN'[‘I SATISFACTORID MEJORABLE DEFICIENTE
CLARIDAD Lenguaje clara, precis,
sintackica y  seméntica
san adecuadas

COHEREMCIA Alineamiento de
variables, dimensionas e
indicadares

[

METODOLOGIA Responde  al propdsito f’f
dl Diagndstico
propussto. "u/ _I.'r
SUFICIENCIA Comprende las items &n f

cantidad v calidad para
ohtener la medicicn.

FACTIRILIDAD Aplicacitn en ks muosctra /
seleceionada

<
™

<

II. &preciacidén Cualitativa

Muy buen desarrollo de la Matriz v consistente herramienta para los objetivos
del Trabajo de Investigacion

Surco, 21 de Junic 20232

Coordinacicn de Profesores de Seminario de Investigacicn en Administracion.
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UNIVERSIDAD DE LIMA

Carrera de Administracion

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado:

| HMombres y Apellidos:

Matzlia Vanessa Rodriguez Polo
Edad: 32 _Sexn: F (x) M [.....] Profesion Administracion de Empresas

Especialidad Marketing Afos de Experiencia 10 Centro de Trabajo M Banco

Cargo que desempefia: Gerente de Gestion de Experiencia del Cliznte

Firma
t,| Criterics de validacidn del instrumento
CRITERIO CONCEPTUALIZACION ENCELENTE SATISFACTORIO MEJORABLE DEFICIENTE
CLARIDAD Lemguaje clam, precisa, X

sintactica y  semintica
wan adecuadas

COHEREMCIA Alineamiento de X
variables, dimensiones &
indicadares
METODOLOGEA Respomde &l propasito X
de| Diagndstico
prapuesto.
SUFRICIERCIA Comprende las iterns an x

cantidad y calidad para
ohtsnar la madicion.

FACTIBILIDAD Aplicacion en la muoestra X
salaccionads

11, Apreciacidn Cuzlitativa

El instrumento de medicion es bastante amigable, uso de lenguaje simple y con
preguntas precisas que suman a la investigacion. Mi recomendacidn es reducir el
nimero de preguntas para evitar el abandono de la encuesta y completar la mayor
canticdad de muestra.

Surco, junio 2023

Coorginacion de Profesores de Seminario de Investigacion en Administracian.
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TESIS FINAL

INFORME DE ORIGINALIDAD

15, 146 2«

6%

del Peru

Trabajo del estudiante

www.thefreelibrary.com

Fuente de Internet

www.coursehero.com

INDICE DE SIMILITUD FUEMTES DE INTERMET PUEBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUEMTES PRIMARIAS
repositorio.ulima.edu.pe

Fuente de Internet 2%
hdl.handle.net

Fuente de Internet 2%

Submitted to Universidad de Lima 4
Trabajo del estudiante %

n repositorio.ucv.edu.pe 1
Fuente de Internet %
pdfcoffee.com 1

Fuente de Intermet { %

E www.revistas.espol.edu.ec <
Fuente de Internet %

Submitted to Pontificia Universidad Catolica < ‘ %

Fuente de Internet
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