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RESUMEN

La entrega de comida a domicilio en linea es un tema de interés para empresas del sector
gastronémico, propietarios de diversos restaurantes o emprendedores que estan
empezando en este rubro, el cual con respecto al canal online en el que operan, puede
ayudar a generar una ventaja competitiva en el mercado, para que estos puedan mejorar
y puedan comenzar evaluando cada aspecto y dimension que los consumidores valoran
mas, con la finalidad de generar satisfaccion en el consumidor, evaluando los aspectos de

calidad del servicio electrénico y calidad de la comida.

Asimismo, cabe mencionar, que se evidencia un aumento de los consumidores por
internet, en donde el producto o servicio mas comprado por internet en los Gltimos afios
ha sido la categoria de “Comida preparada para restaurantes”. Sin embargo, al ser un
sector competitivo, en donde esta presente un consumidor exigente e informado, se

requiere de un mayor esfuerzo para operar y elevar los procesos de compra y consumo.

Por tal motivo, la presente investigacion se centra en la evaluacion de los aspectos
que son relevantes para el consumidor en transicion con respecto a la entrega de comida
a domicilio en linea. Los principales hallazgos afirman las asociaciones que conducen a
la compra satisfactoria de alimentos en linea, en donde se menciona la influencia positiva
que tiene la calidad del servicio electrénico y la calidad de la comida en la satisfaccion
del cliente, ademas, la influencia efectiva de la calidad del servicio electrénico en la

evaluacion a la calidad de la comida.

Linea de investigacion: 5205 - 3.f1

Palabras clave: Comida a domicilio en linea, sector gastronémico, calidad de la

comida, calidad del servicio electronico y satisfaccion.
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ABSTRACT

Online food delivery is a topic of interest for companies in the gastronomy sector, owners
of various restaurants or entrepreneurs who are starting out in this area. With respect to
the online channel in which they operate, it can help generate a competitive advantage in
the market. In this way, they can improve and they can begin by evaluating each aspect
and dimension that consumers value the most. All of this, in order to generate consumer

satisfaction, evaluating the aspects of electronic service quality and food quality.

Likewise, it is worth mentioning that there is an increase in consumers online,
where the product or service most purchased online in recent years has been the category
of "Food prepared for restaurants”. However, being a competitive sector, where a
demanding and informed consumer is present, a greater effort is required to operate and

improve the purchasing and consumption processes.

For this reason, the present investigation focuses on the evaluation of the aspects
that are relevant for the consumer in transition regarding the delivery of food at home
online. The main findings affirm that the associations that lead to the satisfactory purchase
of online food, where the positive influence of the quality of the electronic service and
the quality of the food on customer satisfaction is mentioned, in addition, the effective
influence of the quality of the electronic service in the evaluation of the quality of the
food.

Research line: 5205 - 3.f1

Keywords: Online food delivery, gastronomic sector, food quality, electronic service

quality and satisfaction.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion nos permite analizar como influye la calidad de un
servicio electronico y la calidad de la comida en la satisfaccion del consumidor en la

entrega de comida a domicilio realizada de forma online en Lima Metropolitana.

El primer capitulo presenta y detalla la descripcion problematica, en el cual se
define el problema general, problemas especificos y los objetivos de la investigacion.
Seguidamente, en el segundo capitulo se muestra el marco tedrico, que permite orientar
la organizacion de la informacién y teorias existentes relacionadas a la problematica de
la investigacion; se exponen diversas fuentes confiables de literatura de articulos

cientificos, tesis reconocidas y libros que ofrecen un gran aporte.

Posteriormente, después de realizarse un extensivo estudio sobre el tema, en el
tercer capitulo se determinan la hipotesis general y especificas, las variables que sustentas
la hip6tesis y las dimensiones del estudio, con todo ello para el posterior capitulo llamado
Metodologia, se lleva la teoria al trabajo de campo. Se defini6 una muestra de 384
personas, hombres y mujeres entre 18 y 35 afios que residan en Lima Metropolitana,
pertenezcan al NSE A y B, que realizan compras de comida de manera online y que en el
afio 2021 en un periodo de 6 meses hayan pedido entre 6 a 10 veces comida por delivery

a través de un sitio web o aplicativo movil.

El ultimo capitulo proporciona los resultados que responden a las hipdtesis
planteadas en el tercer capitulo. Finalmente, se desarrollan las conclusiones y se ofrecen
recomendaciones a las empresas del sector gastronémico, propietarios de restaurantes o
emprendedores con respecto al canal online en el que operan para que puedan mejorar en

las dimensiones que el consumidor valora mas.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Antecedentes y contexto

El servicio de entrega de comida a domicilio presenta un notable crecimiento, de acuerdo
con Forbes, se estima que la industria tendra ventas anuales de $365 mil millones en todo
el mundo para el afio 2030 (Forbes, 2018). Esta industria ha venido experimentando un
crecimiento sustancial en los ultimos cinco afios, dado que el entorno estd cambiando
constantemente y las empresas estdn innovando frecuentemente para satisfacer a los
consumidores (Euromonitor, 2019). Asimismo, puede explicarse gracias al desarrollo de
la digitalizacion, es decir del comercio electrénico, el cual cumple el rol de poder realizar
compras de manera mas rapida, desarrollar formas de compras personalizadas y de acceso

rapido al consumidor (Ipsos, 2018).

Estas innovaciones se pueden evidenciar en diversas partes del mundo.
Comenzando por los avances tecnologicos en el uso de robots terrestres, que facilitan las
entregas de comida sin contacto en espacios urbanos e industriales, los cuales tienen
aspecto amigable para poder interactuar con las personas (The Logistic World, 2020).
Algunas empresas aun se encuentran adoptando este mecanismo, mientras que en paises
desarrollados de Norteamérica, Europa y China ya lo vienen implementando sin
problema (The Logistic World, 2020).

Ademas, otro mecanismo de entrega a domicilio son los robots aéreos, o también
conocidos como drones (Unigis, 2020). Se define como un vehiculo aéreo no tripulado
que es manejado desde cierta distancia y puede volar de forma autbnoma por medio de
un GPS. Su funcionamiento es notificar al usuario con el seguimiento en tiempo real por
medio del movil y el despliegue de la comida ser& por medio de un cable en la entrada de
la casa. Empresas mundiales estan apostando por este nuevo método de entrega a
domicilio, el cual ya viene aplicandose en paises como Estados Unidos, Reino Unido,

Australia, Francia e Israel (Unigis, 2020).

La automatizacion de la entrega a domicilio es una tendencia que se esta viendo
en diversos paises del del mundo, en el caso de Peru, aln se encuentra en un proceso de

adaptacion, que podria alargarse a mediano plazo (Pert Retail, 2019). Sin embargo, se
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puede evidenciar la llegada de servicios de delivery como Glovo, Rappi, Uber Eats, los

cuales anteriormente no existian en el pais (Ipsos, 2018).

En el Per( existen 2 grandes tipos de establecimientos de comida: restaurantes y
fast Food (como se cit6 en Dwi at al., 2019, p. 281). En donde el primero, es mucho més
exigente, respecto a la calidad de servicio que ofrecen a los clientes y calidad de los
alimentos que brindan. La calidad de los alimentos es determinada en la entrega de
comida por atributos de variedad, nutricion y sabor, asimismo, son identificados para
evaluar la experiencia y satisfaccion de compra del consumidor (como se cité en Dwi at
al., 2019, p. 281).

Segun la encuesta realizada por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
(2020), el sector de restaurantes en el Peru registré un crecimiento del 4,25%, registrando

34 meses de resultados positivos en el pais.

Figura 1.1

Crecimiento del sector de restaurantes en el PerU
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Nota. Adaptada de Negocios de restaurantes se incremento en 4,25% en enero del presente afio, por
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2020.
(https://m.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/noticias/np48a_2020.pdf).

Esta tendencia es ocasionada por nuevas propuestas gastronémicas, apertura de
nuevos locales, promociones por aplicativos moviles, extension de horarios, shows en
vivo, presencia online, entre diversos factores (Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica [INEI], 2020).


https://m.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/noticias/np48a_2020.pdf

Asimismo, a inicios del afio 2020, se originé una pandemia global denominada
COVID-19. El impacto que tuvo esta pandemia fue devastador, cuyas medidas usadas
para contrarrestarlo fueron empleadas lentamente. Se suspendieron actividades como el
turismo, hosteleria, comercio, construccion, entre otros, ocasionando una radical

contraccion de la economia mundial (World Economic Forum [WEF], 2020).

Debido a la coyuntura, diversas empresas tuvieron un cierre temporal de sus
operaciones, no obstante, el despacho a domicilio de comida y comercio electrénico
lograron mantenerse y propagar méas ventas (World Economic Forum [WEF], 2020).
Como sefialan expertos, se espera que el comercio electronico y digital crezca en 50%

desde el inicio de la pandemia (Camara de Comercio de Lima, 2020).

Segln PayU, lider de servicios en pago en linea y con presencia en siete paises de
la regidn, presentd en su altimo reporte del Impacto del Covid en el Ecommerce que el
estado de emergencia ha impactado positivamente a las industrias del comercio
electronico en la regién, en donde fue notable el crecimiento en ecommerce de Per(, en
131% (PayU, 2020).

Figura 1.2

Crecimiento en Ecommerce Latam 2020
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Nota. Adaptada de Impacto Covid19 en el E-Commerce: América Latina, por PayU, 2020.
(https://latam.payu.com/hubfs/reporte-covid-ecommerce/acerca.html?hsLang=es-co).


https://latam.payu.com/hubfs/reporte-covid-ecommerce/acerca.html?hsLang=es-co

Asimismo, el sector que ha tenido un alto crecimiento es el servicio a domicilio,
que se ha posicionado como un fuerte apoyo para los comercios minoristas y
consumidores, con crecimientos mayores al 100% con respecto al periodo de Marzo a
Julio del 2020 (PayU, 2020).

Figura 1.3
Crecimiento del delivery Latam 2020
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Nota. Adaptada de Impacto Covid19 en el E-Commerce: América Latina, por PayU, 2020.
(https://latam.payu.com/hubfs/reporte-covid-ecommerce/acerca.html?hsLang=es-co).

Para Ramirez, Country Manager de PayU Per, el ecommerce ha sido la forma de
compra mas atractiva durante el estado de emergencia para los consumidores peruanos
debido a la seguridad, confianza y calidad que esta via otorga, el cual ha tenido un
impacto en las ventas online positivo y se ha visto visualizado en los incrementos
porcentuales de los ultimos meses, contribuyendo a la reactivacién econdémica del pais

(como se cita en PayU, 2020).

De acuerdo al Reporte Oficial de la Industria E-commerce en el Peru
(Capece, 2020), la industria del ecommerce en el Perd, ha movido alrededor de $6,000
millones. Asimismo, se menciona que antes de la pandemia, el 1.5%, que son alrededor
de 65 800 de comercios ya facturaban a través del canal ecommerce en el Pert. Debido
al COVID-19, la cifra de empresas que ingresaron al canal ecommerce se cuadruplicaron,
y para finalizar el 2020, el 5%, que representan a mas de 260,000 de comercios ya venden

por internet (Capece, 2020).


https://latam.payu.com/hubfs/reporte-covid-ecommerce/acerca.html?hsLang=es-co

Asimismo, este crecimiento se ha reflejado en un aumento de los consumidores
por Internet en el Perd. Segun Capece (2020), la penetracion de compradores online en
el PerG se convirtio del 18.6% (6 millones) en el 2019, al 36.1% (11.8 millones) en el
2020.

De acuerdo con un estudio realizado, las categorias que mas crecieron en la
industria del ecommerce en el Pert, fueron Alimentacion (alimentos y bebidas,
restaurantes), Moda (calzado, accesorios y ropa) y Equipamiento del hogar
(electrodomésticos, PCs, muebles, televisores y videojuegos), los cuales se distribuyen

de la siguiente manera (Ipsos, 2020).

Figura 1.4
Categorias mas compradas por internet en el Peru

Taxi por apps

Celulares

Farmacia (medicamentos, mascarillas,etc. )

Aszeo perzonal (desodorante, pasta dental, etc)
Limpieza (lejia detergente, etc)

Equipamiento del hogar (glectrodomésticos, PCs, etc)

Moda (repa, calzado v accesorios)

Alimentacion (alimentos v bebidas para alacena, restaurantes)

0

#

0%  20%  30% 40% S0%  60% T0%  80%

=2020 w2019

Nota. Adaptada de Compradores por internet, por Ipsos, 2020.
(https://www.ipsos.com/es-pe/compradores-por-internet).

Asimismo, un informe digital realizado a fines del 2020, por la misma empresa
de investigacion sefiala que el servicio mas comprado por internet en los Gltimos 12 meses
en el Pert, fue la categoria de “Comida preparada de restaurantes”, en segundo lugar, la
categoria de Alimentos y bebidas (fideos, arroz, aceite, carne, verduras, etc.) vy, en tercer
lugar, la categoria de Ropa. A continuacion, se muestra el cuadro de distribucion segin
informe Ipsos (2020).



Tabla 1.1

Producto o servicio mas comprado en los Gltimos 12 meses en el Peru

Categoria Total
Comida preparada de restaurantes 53%
Alimentos y bebidas 49%
Ropa 2%
Farmacia 37%
Calzado 37%
Productos de aseo personal 36%
Productos de limpieza 36%
Servicio de taxi por aplicaciéon 33%
Celulares 29%

Nota. Adaptada de Compradores por internet, por Ipsos, 2020.
(https://www.ipsos.com/es-pe/compradores-por-internet).

Segin Euromonitor (2020), los pedidos en linea de comida registraron un
aumento significativo de participacion en el 2020, Muchos de ellos se hicieron por medio
de agregadores de entrega de comida como Glovo y Rappi, o por medio de Whatsapp.
Asimismo, diversas empresas pudieron adaptar su sitio web para ofrecer pedidos en linea.
Empresas como Pizza Hut, Rustica, Segundo Muelle, Madam Tusan, entre otros,
emplearon estos mecanismos. Otras marcas como Mesa 24/7 y Perueat, administraron
sus pedidos en linea por medio de operadores externos. A continuacion, se presenta la

participacion de restaurantes en Peru desde el periodo del 2017 hasta el presente afio.



Tabla 1.2

Participacion de restaurantes en el Per 2017 - 2020

% value Global Brand Owner 2017 2018 2019 2020
Pizza Hut Yum! Brands Inc 28.2 292 27.8 299
Chili's Brinker International Inc 12.1 116 11 11
Riistica Halian Figod 8.8 8.8 92 9.4
International SAC
Embarcadero 41 Embarcadero 41 58 5.8 58 6.8
Tanta Restaurant Cinco Millas SAC 4.8 5.2 58 6.5
La Bodega de | .
FRoestys La Trattoria SA 59 5.8 54 5.1
Trattonia
TGI Fridays TGl Fridays Inc 4.7 4.3 4.5 44
Long Hom Longhom Steakhouse 29 32 32 32
. L Inversi Papi Juli
Mis Costillitas i il ki 2 27 29 29
SAC
Antica Pizzeria Antica Trattoria SAC 32 34 32 25
Segundo Muelle Segundo Muelle SAC 3.1 22 23 21
Madam Tusan Cinco Millas SAC 1.1 1.3 22 2
El Hommero Inversiones El Homero 28 27 28 2
SAC
Juicy Lucy Civitano SAC 1.1 1.2 1.8 18
Edo Sushi Bar Matsuira SAC 3 2.5 24 1.8
Astrid & Gaston Cinco Millas SAC 14 1.4 14 1.5
Punta Sal Punta Sal SRLtda 1.9 1.8 1.7 1.3
Chicha Cinco Millas SAC 14 1.4 1.3 1.3
Jose Antonio Jose Antonio SRL 12 1.1 1 1
Restaurant
Pizzas La Lintema Pizzas y Pastas La 14 14 13 0.9
Linterna SRLtda
(continua)
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(continuacién)

La Mar Cebicheria Cinco Millas SAC 0.8 0.8 0.8 0.8
D'nnos Pizza D'nnos Pizza 16 1.6 14 0.7
Panchita Cinco Millas SAC 0.5 0.6 0.6 0.6
Tony Roma's Romacorp Inc 0.3 0.3 0.3 0.3
Total Total 100 100 100 100

Nota. Adaptada de Participacion de restaurantes en el Per( del 2017 al 2020, por Euromonitor, 2020.

Asimismo, un estudio realizado por Euromonitor (2020), estima que el prondstico
de ventas en restaurantes, clasificado por categorias, se sitla en primer lugar, la comida
oriental - asiatica, seguida de la comida europea, alcanzando cifras de 260 miles cada

una. A continuacion, se presenta la tabla con el pronostico de ventas completo para el afio

2020 al 2025.




Tabla 1.3

Prondstico de ventas en restaurantes segun categorias en el Pert 2020 - 2025

PEN million 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Asian Full Service 14713 1996.6 2566.2 31519 3581.6 38737
Restaurants
- Chained 12.5 17.8 23 28.5 305 31
- Independent 1458.8 1978.8 25432 31234 3551 38427
Eur Full-Servi

uropean TI-Serviee 213 283 355 23 481 522
Restaurants
- Chained 19.7 26.1 329 39.7 44.6 48.5
- Independent 1.6 2.1 26 31 34 3.7
Latif@merican jull- 2438 3216.8 38334 42702 4606.3 48578
Service Restaurants
- Chained 119 160.8 194.7 2153 226.6 232.6
- Independent 2319 3056 3638.7 4055 4379.7 46252
Midc.lle Eastern Full- 11 16 ) 53 25 57
Service Restaurants
- Chained - - - - - -
- Independent 1.1 1.6 2 23 25 2.7
North Amerigan Full- 67.5 90 108.1 121.1 120.8 135.5
Service Restaurants
- Chained 67.5 90 108.1 121.1 129.8 135.5
- Independent - - : - - -
Pizza Full-Scrvitg 7949 1013.5 1204.1 1359.1 1476.9 1564.2
Restaurants
- Chained 108.3 1444 1734 194.2 2059 212.1
- Independent 686.6 869.1 1.030.70 1.164.90 1.271.00 1.352.10
Other Full-Service 1.041.10 1.451.00 1.793.80 2.048.00 2.193.20 2.270.90
Restaurants
- Chained - - - - - -
- Independent 1.041.10 1.451.00 1.793.80 2.048.00 2.193.20 2.270.90
Full-Service

5,835.30 7,797.80 9,543.10 | 10,995.50 | 12,038.40 | 12,757.00

Restaurants

Nota. Adaptada de Pronoéstico de ventas en restaurantes seguin categorias en el Per( 2020 al 2025, por
Euromonitor, 2020.

Hoy en dia se puede observar que la clave del éxito estd determinada en gran
medida por la prestacion de servicios de alta calidad, lo cual logra aumentar el nivel de

satisfaccion de los clientes y retenerlos a largo plazo (Akilimalissiga et al., 2017, p.1).
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La necesidad que surge a partir de que las organizaciones quieran aumentar el
numero de clientes, lealtad, ventaja competitiva, recompra, entre otros aspectos, va
vinculado con la mejora de sus competencias centrales basicas y la bdsqueda de
posicionarse estratégicamente en la industria (Akilimalissiga et al., 2017, p. 1).

En la actualidad, el consumidor es méas exigente e informado, a consecuencia de
la evolucidn digital, el cual son todos los cambios ocasionados primordialmente por el
internet, geolocalizacion e inteligencia artificial que surgieron y han generado un cambio
en la manera en la que los consumidores se relacionan, informan y compran. A partir de
€s0S sucesos, aparece un consumidor que no sélo busca elevar sus procesos de compra 'y
consumo, sino elevar en un estado superior sus emociones y experiencias (Tamames,

2018, seccion de Tecnologia, parr. 2).

Un estudio realizado por Ipsos (2018), sefiala que el uso de smartphones en el
Peri estd ocasionando cambios actitudinales en los consumidores peruanos.
Aproximadamente mas del 50% de la poblacion urbana a partir de los 13 afios, cuenta
con un movil, y han adoptado una actitud de compra que va vinculado con buscar precios
y compararlos con la competencia. Otras acciones que realizan son la blsqueda de

caracteristicas, opiniones y fotos en redes sociales del producto.

Se menciona gue este nuevo consumidor en transicidn espera ser sorprendido por
las marcas y vivir experiencias unicas, ademas de que lo conozcan y sepan cuales son sus
gustos y preferencias (Ipsos, 2018). Las empresas deben enfocarse en brindar mejores
experiencias a los consumidores desde el inicio hasta el fin de la compra y adaptar los
mecanismos necesarios para su evolucion. Un 79% opina que le gustaria que lo
sorprendan sin tener que pedirlo y el 62% se siente mas exigente que hace una década
(Ipsos, 2018).

En este margen, la satisfaccion de compra en linea es un componente importante,
debido a que este influye directamente en la intencion de compra y comportamiento del
cliente, y, ademas, se sefiala que es una reaccion emocional que surge del consumo de un
producto o servicio (Dwi et al., 2019, p. 280). Los clientes exigen un servicio de calidad
electronica superior para comprar en linea, por lo que ofrecer sitios web y aplicaciones
de calidad se han vuelto esencial para que los negocios que ofrecen comida a domicilio
mantengan a sus clientes, motiven sus compras y aseguren su lealtad con la empresa (Dwi

etal., 2019, p. 280).
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1.2 Formulacion del problema

En conclusion, se menciona que los servicios de entrega de comida a domicilio en linea
se encuentran en un contexto importante, se tiene poco conocimiento de las verdaderas
causas y razones de porque las personas las usan y recomiendan, por ello, es crucial
comprender mejor las percepciones y motivaciones que los consumidores tienen para usar

aplicaciones de entrega (como se citd en Belanche et al., 2020, p. 2).

1.2.1 Problema general.

Segun lo analizado anteriormente, se encontré un tema de investigacion dentro de la
entrega de comida a domicilio/ categoria restaurantes, que acorde con la coyuntura actual

del pais se plante6 la siguiente interrogante:

¢ Qué aspectos son relevantes para el consumidor respecto a la entrega de comida
a domicilio en linea, incluyendo la calidad del servicio electrénico, calidad de la comida

y satisfaccion?

1.2.2 Problemas especificos

Problema especifico 1: (Como influye la calidad del servicio electronico en la

satisfaccion del cliente?

Problema especifico 2: ;Cémo influye la calidad de la comida en la satisfaccion del

publico objetivo?

Problema especifico 3: ¢Es posible que la calidad de la comida este influenciada por la

calidad del servicio electréonico?

1.3 Justificacion del problema

Los resultados de la presente investigacion permiten conocer los aspectos relevantes que
el consumidor limefio en transicion tiene hacia la entrega de comida a domicilio en linea,
lo cual es beneficioso para las empresas que brindan este servicio, y propiamente para su

correcta aplicacion y disefio de estrategias de marketing.
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Asimismo, si bien se ha reflejado un crecimiento del sector gastronomico debido
a las diversas innovaciones, automatizacion de procesos y facilitacion de informacién, no
se ha podido evidenciar como afecta en la satisfaccion de los consumidores, por ello la
presente investigacion sirve como una guia para los propietarios de diversos restaurantes
y/o cadenas de comida, para que puedan mejorar los procesos y tener una base para

comenzar con las mejoras.

De igual modo, los resultados de la presente investigacion ayudarian al mismo
sector gastrondmico a lograr una ventaja competitiva en el canal online (que incluyen los
sitios webs y apps de comida a domicilio) frente a su competencia, puesto que la presencia
de lealtad por parte de los clientes es relativamente bajo debido a la presencia de diversas

empresas de la misma categoria en el mercado.

Ademas, la presente investigacion es una fuente de valor de informacién para los
emprendedores, en cuanto deseen conocer mas de cerca, a qué tipo de consumidor se

enfrenten y utilizar los mecanismos adecuados que se presentan en esta investigacion.

Es importante sefialar que se han realizado diversas investigaciones fuera del pais
de acuerdo con este tema, sin embargo, en el Per(, hasta la actualidad no se han llevado
a cabo investigaciones de este tema. Por las razones mencionadas previamente, se decidi
realizar esta investigacion y cuyos resultados sirvan de motivacion para que puedan

realizarse a futuro, mas estudios de este tema.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Definiciones y conceptos claves
2.1.1 Satisfaccion

Este concepto se define como “una sensacion de placer o decepcion, resultado de
comparar la experiencia del producto con las expectativas. Si los resultados son inferiores
a las expectativas, el usuario queda insatisfechos, si los resultados superan las
expectativas, el usuario queda muy satisfecho” (Kotler y Keller, 2006)

El término “satisfaccion” se amplia para incluir la tecnologia de Internet, tanto en
el sitio web como aplicaciones online, que permite la relacion entre clientes y empresas.
La satisfaccion en linea hace referencia a la experiencia del consumidor con el comercio
electrénico. Ademas, Dwi et al (2019) sostiene que la “satisfaccion del cliente” en la
compra de comida en linea es una valoracion subjetiva que realiza a la comida del

restaurante en relacion con sus experiencias anteriores y estado emocional (p. 279).

Existen diversos beneficios, por los cuales generalmente una empresa puede
lograr satisfaccion de sus clientes, a continuacion, mencionaremos tres puntos claves que
lograr brindar un concepto perspicaz de la importancia de poder lograr satisfaccion en los

clientes (Kotler y Armstrong, 2006).

e Un cliente satisfecho, no vuelve a la competencia, es decir, la deja de un lado.
Dado, a ello el beneficio que estaria obteniendo la empresa es una participacion

en el mercado vy lealtad por parte del cliente.

e Un cliente satisfecho, generalmente regresa a comprar. Por ello, es que la
compafiia logra obtener como beneficio la posibilidad de volver a vender un
mismo producto o servicio y, ademas, la posibilidad de poder ofrecerle productos

adicionales de la misma empresa. Es decir, obtiene de beneficio su lealtad.

e Un cliente satisfecho, comunica a sus contactos sobre las experiencias positivas
que tuvo con determinado producto y/o servicio. Es asi como la compafiia obtiene

una difusion practicamente gratuita y por lo general mas enriquecedora, la
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recomendacion que el cliente manifiesta a sus familiar y amigos (Kotler y
Armstrong, 2006).

Existen diversos autores que evalian el modelo satisfaccion, en el capitulo 1V de
Modelo Conceptual se toma en cuenta la teoria propuesta por Suhartanto et. al (2018).
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2.3 Bases teoricas y modelos
2.3.1 Modelo SERVQUAL

Este modelo es un instrumento de investigacion, que permite medir la calidad del
servicio, la apreciacion hacia el servicio y las expectativas de los usuarios. Ademas,
permite conocer factores impredecibles e incontrolables del usuario y brinda informacion
rigurosa sobre; sugerencias, comentarios y opiniones del cliente sobre el servicio
(Matsumoto, 2014).

El procedimiento de evaluacion de este modelo se realiza a través de encuestas
con la finalidad de medir y evaluar 5 dimensiones y 22 atributos realizados a los

elementos de la calidad de servicio (Chen et al., 2008).

El cuestionario retne y evalla las percepciones y expectativas en una escala de

Likert con respecto al servicio en evaluacion.
Las dimensiones se presentan a continuacion:

e Fiabilidad: Capacidad y destreza de realizar el servicio de forma adecuada.

e Seguridad: Atencion y conocimiento que muestra el personal de la empresa y
también, la habilidad para mostrar confianza y credibilidad con los clientes.

e Elementos tangibles: Instalacion fisica como equipos, materiales, personal e
infraestructura.

e Capacidad de respuesta: Capacidad y disposicidn del personal para brindar ayuda
a los clientes, ofrecer un agil, responder a sus solicitudes, quejas y solucionar sus
problemas.

e Empatia: Grado de atencion personal que la empresa realiza al cliente. Este debe
ser mostrar un servicio personalizado y tomando en cuenta los gustos del cliente

(Parasuraman et al., 1985).
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Tabla 2.1
Dimensiones del Modelo SERVQUAL

Variable (Dimensiones Atributos

- Cumplen lo prometido.

- Sincero interés porresolver problemas.
Fiabilidad - Realizan bien el servicio la primera vez.

- Concluyen el servicio en el tiempo prometido.

-No cometen emores.

- Comportamiento confiable de los empleados.
. -Los clientes se sienten seguros.

Seguridad -
-Los empleados son amables.

Calidad del servicio -Los empleados tienen conocimientos suficientes.

-Equipos de apariencia moderna.

. -Instalaciones visualmente atractivas.
Elementos tangibles .
- Empleados con apariencia pulcra.

-Elementos materiales atractivos.

- Comunican cuando conchiirdn el servicio.
. -Los empleados ofrecen un servicio rapido.
Capacidad de respuesta ] L
-Los empleados siempre estdn dispuestos a ayudar.
-Los empleados nunca estdn demasiado ocupados.
- Ofrecen atencion individualizada.

- Horarios de trabajo convenientes para los clientes.

Empatia - Tienen empleados que offecen atencion personalizada.

- Se preocupan por los clientes.

- Comprenden las necesidades de los clientes.

Nota. Adaptada de “A Conceptual Model of Service Quality and Its Implications for Future Research.”,
por A P. Parasuraman, V. A. Zeithaml y L.L. Berry, 1985, Journal of Marketing. 49 (41), p.47
(https://doi.org/10.1177/002224298504900403).

La aplicacion del modelo SERVQUAL tiene distintas ventajas:

1 Su aprobacion como medida mundial para evaluar elementos relacionados con la

calidad del servicio.

2 La importancia que tiene para resolver problemas en el sector de servicios
(Akilimalissiga et al., 2017, p.3).

Por otro lado, para medir la calidad del servicio electronico se implemento el
modelo ES-QUAL (Parasuraman, et al., 2005, p.1).

Este modelo sera utilizado en la presente investigacion, el cual se explica a mayor

detalle a continuacion.
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2.3.2 Modelo ES-QUAL

El modelo ES-QUAL, evalua al cliente por medio de tecnologias de desarrollo web como
un proceso distinto, en el cual los clientes interactian y evaltan la calidad del servicio
electrénico en base a un proceso complejo y de largo plazo. Se sugirié que la evaluacion
de los clientes con determinado sitio web incluya las experiencias desde su interaccion y
posinteralacion con el servicio, es decir, cumplimiento del servicio o producto y
devoluciones. En lineas generales, se define el modelo ES-QUAL para abarcar todas las
fases de interaccién de un cliente con determinado servicio electrénico, desde el grado
en que facilita las compras del usuario, compras eficientes y efectiva entrega de compra

(Parasuraman et al., 2005, p.6).

El proceso de evaluacion del modelo ES-QUAL abarca niveles perceptivos y
dimensionales. Los niveles perceptivos hacen referencia al grado de experiencia que el
usuario tenga con el sitio web y es considerado un criterio relevante de evaluacion,
asimismo, depende del uso y frecuencia que el usuario tenga con determinado sitio web.
Por otro lado, las sefiales dimensionales son méas asociadas al sitio web y pueden cambiar
conforme la tecnologia avanza, como la estructuracién de pestafias, mapa del sitio, motor
de busqueda, ubicacidn, entre otros. Ambos niveles completan un servicio relevante para
la evaluacion del cliente a la calidad del servicio electronico (Parasuraman et al., 2005,
p.6).

Parasuraman et al. (2005), desarrolld dos escalas diferentes para medir en linea la
calidad del servicio electronico: ESQUAL y E-RecS-QUAL. La escala basica ES-QUAL
presenta 22 items en 4 dimensiones: disponibilidad del sistema, eficiencia, privacidad y
cumplimiento, estas dimensiones se utilizan para evaluar la facilidad y velocidad del sitio
web, el funcionamiento correcto técnico del sitio, seguridad y proteccion de datos del
cliente. Por otra parte, la escala E-RecS-QUAL, presenta 11 elementos en 3 dimensiones:
compensacion, capacidad de respuesta y contacto, estas dimensiones se emplean cuando

el consumidor tuvo encuentros no rutinarios y disponibilidad de asistencia (p.8).

El modelo utilizado para la presente investigacion es el ES-QUAL, el cual

presenta las siguientes dimensiones:
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1. Eficiencia: La facilidad y velocidad para usar el sitio electrénico.

2. Cumplimiento: El grado en el que los pedidos fueron entregados como se
prometio y las ofertas fueron descritas de manera veridica.

3. Disponibilidad del sistema: El sitio electronico siempre esta disponible y
funciona correctamente.

4. Privacidad: Es el nivel o grado en el que un servicio electrénico es seguro,
confiable y la informacion del usuario se encuentra protegida
(Parasuraman et al., 2005, p.8).

2.3.3 Modelo de Calidad Alimentaria

Existe un acuerdo global, en el que la calidad de los alimentos tiene una dimension
objetiva y subjetiva. La calidad objetiva hace referencia a las caracteristicas fisicas
integradas en el producto y generalmente se trata con tecnologos e ingenieros de
alimentos. Por otra parte, la calidad subjetiva es la calidad como lo perciben los
consumidores. La relacion que existe entre ambos esta en el centro de la importancia
econdmica de la calidad, en donde los productores puedan traducir los deseos que tiene
el consumidor en caracteristicas visibles para el producto y, asimismo, los consumidores
puedan inferir los rasgos deseados del producto, solo asi la calidad podra convertirse en
una medida competitiva para los productores de alimentos (Grunert, 2005).

Asimismo, la calidad subjetiva tiene 2 aspectos a considerar: enfoque holistico y
enfoque de excelencia. El enfoque holistico compara la calidad de los alimentos con todas
las propiedades deseables que se percibe que el producto posee. Por otra parte, el enfoque
de excelencia propone que los productos pueden tener propiedades deseables que los

consumidores, para si mismos, no lo perciban como parte de la calidad.

Grunert (2005) propone un modelo de calidad alimentaria para analizar la calidad
de la comida por medio de percepcion que consumidores tienen sobre ella, en el cual se
puede examinar por medio de dos dimensiones: dimension horizontal y dimension

vertical.
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Figura 2.1

Modelo de Calidad alimentaria
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Nota. De “Food Quality and Safety: Consumer Perception and Demand”, por K. Grunert, 2005, European
Review of Agricultural Economics, 32(3), p.373 (https://doi.org/10.1093/eurrag/jbi011).

La dimension horizontal es temporal, debido a que tiene la funcion de distinguir
la percepcion de la calidad antes y después de realizar alguna compra. Se analizan
cualidades de busqueda, experiencia y credibilidad, ademas las implicaciones de
capacidad que lleva a cabo el consumidor para evaluar la calidad de la comida, antes y
después de la compra. También integra la satisfaccion del consumidor en la confirmacién

a través del rechazo de una probabilidad de recompra (Grunert, 2005).

Por otro lado, la dimension vertical establece el desarrollo de inferencias, es decir,
coémo los consumidores infieren la calidad de la comida por medio de distintas sefiales y
como descubren que elementos o propiedades de un producto alimenticio son deseables,
asociandolo a los estimulos basicos que refleja el comportamiento humano (Grunert,
2005).

Dado al papel importante que esta variable asume, la calidad de la comida ha sido

examinada en diversos estudios sobre restaurantes.

Andaleeb y Conway (2006) mencionan que la calidad de los alimentos es

interpretada como una dimension de confiabilidad en el modelo SERVQUAL propuesto
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por Parasuraman et al. (1998). Ademas, es el producto principal del negocio de los
restaurantes y es reconocido como un determinante esencial en la satisfaccion del cliente

en esta industria.

Un estudio realizado por Ha y Jang (2010) revela que la calidad de los alimentos
es un elemento clave para un restaurante, debido a que influye en la experiencia que el
usuario manifiesta con el restaurante. También, identificaron que los atributos de los
alimentos, como presentacion, sabor, temperatura y frescura de la comida se relacionan
con la satisfaccion de los clientes, y, ademads, sirve para evaluar la experiencia y

satisfaccion con un restaurante.

Por otro lado, Liu y Jang (2009) categorizaron los atributos especificos
presentados anteriormente en 7 atributos: sabor de la comida, seguridad alimentaria,
frescura de los alimentos, temperatura de los alimentos, variedad de comida, presentacion

de comida y opciones de comida.

Basado en la discusién de diversos autores que evaluan la calidad de los
alimentos, en el capitulo IV de Modelo Conceptual se toma en cuenta la teoria propuesta
por Ha y Jang (2010), agrupado en 3 dimensiones: presentacion, frescura, variedad.

Tabla 2.2

Dimension - Definicion

Dimension Definicion

Sabor Sabor que presenta la comida.
Presentaciéon Forma y aspecto que presenta la comida.
Frescura Estado de la comida.

Temperatura Grado de temperatura de la comida.

A continuacién, se presenta los diferentes modelos y/o teorias con su respectiva

definicion y constructo utilizado en el presente estudio (Ver Tabla 2.3).
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Tabla 2.3

Modelo/Teoria - Constructo — Definicion

Modelo y/o Teoria

Constructo

Definicion

Fuente

Modelo del servicio
electronico (ES-

Calidad del servicio
electrdnico

Es un instrumento de investigacion
que mide la cahidad del servicio
electronico, en donde los clientes
interactian v evalian la calidad del
servicio electronico en base a un

Parasuraman et al. (2003)

QUAL) proceso de 4 dimensiones: eficiencia,

cumplimiento, disponibiidad del
sistema v privacidad.

Es un elemento esencial para la
seleccidn de un restaurants & influye
en la experiencia en el servicio que
ofrece el restaurante.

Modelo da 1a calidad

de la comida Calidad de la comida

Ha v Jang (2010)

Es la sensacion de placer o de
decepcion que se obtiens como
resultado de comparar la experiencia
del servicio (o los resultados
esperados) con las expectativas de
beneficios previas v también a través
de la satisfaccion general del
servicio.

Teoria de la

) ) Sansfaccion
satisfaccion

Suhartanto et al (2018)

2.4 Antecedentes de la investigacion

La calidad del servicio es un enfoque que sirve para gestionar el desarrollo de los
negocios con la finalidad de garantizar una plena satisfaccion en los clientes, el cual
ayuda a ampliar la competitividad del negocio y eficacia en la prestacion de servicios

(Parasuraman et al., 2005).
Diversos autores definen la “calidad de servicio” como:

e Segun Lehtinen (1982) se lleva a cabo a través de la accion entre el cliente y
el personal de la empresa que ofrece determinado servicio.

e De acuerdo con Cronin (1992), es una evaluacion de la calidad desde la
perspectiva de los clientes, donde ellos comparan el servicio recibido, con lo
que ellos esperaban.

e Segun Imai (1998), la calidad no solo alude a productos o servicios realizados,
sino, ademas, al proceso que se relaciona con los mismos. Esta calidad debe
pasar por todas las etapas de las labores y actividades de una empresa, en el

proceso de produccién, disefio, ventas y desarrollo.
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Segun Dugque (2005), el estudio de la “calidad del servicio” es crucial, dado que
impacta en la satisfaccion del cliente, y logra que las empresas puedan aumentar el
namero de clientes, lealtad, ganancias, participacion de mercado y ventaja competitiva.
Asimismo, se sefiala que en el sector de restaurantes mejorar estos aspectos es crucial
para su desempefio comercial, refuerzo de competencias y la recompra, asimismo para

un posicionamiento estratégico de este mismo en la industria de comida.

De acuerdo con la literatura de Marketing de Servicios, se han llevado a cabo
diversas investigaciones para determinar la “calidad del servicio”. Asimismo, la mayoria
de los investigadores enfocan la importancia del comportamiento del personal en el
encuentro del servicio, el cual se ve reflejado en las dimensiones de los modelos
SERVQUAL y Gronroos. Cabe resaltar que el modelo més utilizado en la actualidad es
el SERVQUAL, dado al incremento de manuscritos existentes (Duque, 2005).

A continuacion, se presentan 6 modelos aplicados a la medicion de la calidad del

servicio con sus respectivas dimensiones (ver Tabla 2.4).
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Tabla2.4

Modelos de medicién de calidad del servicio y sus dimensiones

Modelo Autor Dimensiones

Calidad técnica
Modelo noérdico Gronroos (1984) - Calidad funcional
Imagen corporativa
Fiabilidad
Seguridad

Parasuraman, Zeithaml y

Berry (1988) Elementos tangibles

SERVQUAL
Capacidad de respuesta

Empatia

Evaluacion similar a la escala SERVQUAL,
SERVPERF Cronin y Taylor (1992) |basandose exclusivamente en la valoracion de
las percepciones.

No plantea dimensiones. pero si 2 elementos:
Modelo de Desempeiio Evaluado PE  |Teas (1993) Modelo de Desempeiio evaluado (EP) y
Modelo de calidad normalizada (NQ)

Caracteristicas del servicio

Modelo de los tres componentes Rust y Oliver (1994) -  Entrega del servicio
Ambiente del servicio

Calidad de las interacciones
Brady y Cronin (2001) - (Calidad del resultado

Ambiente Fisico

Modelo Jerarquico Multidimensional
de Brady y Cronin

Se han realizado durante los Gltimos 20 afios, diversas investigaciones sobre el
modelo SERVQUAL tradicional, sin embargo, limitados estudios sobre la aplicacion del
modelo SERVQUAL aplicado al servicio electronico (Modelo ES-QUAL). Las razones
por las cuales este modelo debe repetirse en el contexto electronico son las siguientes:

e EIl conocimiento de que la “calidad del servicio” procede de una comparacion
del performance del servicio por lo que podria ser un amplio apoyo conceptual.

e Las cinco dimensiones del SERVQUAL logran capturar eficientemente el
dominio general de medicion de “calidad del servicio”.

e Las valoraciones o evaluaciones que se realizan a los clientes por medio del
uso de SERVQUAL esta fuertemente relacionada al valor percibido y a la

intencion de comportamiento (Parasuraman et al., 2005)

Las dimensiones del modelo SERVQUAL fueron cambiadas para adaptarse al
contexto electrénico, dado que diversos estudios relacionados con las interacciones de

personas con la tecnologia sefialan que es un proceso distinto de evaluacién del cliente.
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Los hallazgos de un estudio cualitativo realizado por Mick y Fournier (1995) para
determinar como los clientes interactdan y evaltan los productos basados en tecnologia

revelaron que la satisfaccion del cliente resultd un proceso significativo en un largo plazo.

Asimismo, Parasuraman (2020) sefiala que la adopcidn de los clientes a las nuevas
tecnologias depende en gran medida de aquella percepcion que los clientes tengan de

manera positiva y negativa con las tecnologias de informacion.

En conjunto, los hallazgos de estos estudios muestran las importantes diferencias
en el uso y la aceptacion de tecnologias entre los clientes y sus creencias tecnoldgicas.
Entonces, los atributos especificos del cliente, como preparacion tecnoldgica pueden
influir en los requisitos que los clientes esperan de un sitio web y su rendimiento a través

de este, sefialaria un ES-QUAL superior.

La aplicacion de este modelo en los ultimos 5 afios ha sido utilizada en diversas

tematicas como gastronomia, deportiva y bancario.

La aplicacién en torno al sector gastrondmico, con respecto a los servicios de
compra de alimentos en linea, se evidencia en el estudio realizado por Dwi (2019), en
donde sefiala que un “servicio electronico” de gran calidad influye en los niveles mas
altos de satisfaccion, ademas, con la intencidn de recomprar y respaldar al restaurante,

incluso si el precio aumentara.

Su aplicacion en tematicas deportivas ha tenido como prop6sito examinar el
efecto de la “calidad del servicio electrénico” en la satisfaccion y la fidelidad de los
fanéticos en un entorno online (Dehghan, 2018). En el sector bancario, la medicion de la
“calidad del servicio electronico” ha considerado como propdsito descubrir y analizar la
forma en la que la banca tradicional, podria pasar a una banca electronica con operaciones
mas eficientes y menos costosas que la tradicional. Segun Mendoza (2020), la eficiencia
y el cumplimiento tienen un mayor impacto en la forma en que los usuarios percibian su

valor del servicio electronico.

En la tematica educativa, segin Leonnard (2019), la investigacion en torno a la
calidad del servicio electronico de las universidades identifica que las dimensiones que
afectan significativamente el servicio electronico es la disponibilidad del sistema y

privacidad.
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Como resultado se destaca la importancia de tener un servicio electronico de alta
calidad para la compra de servicios de comida online, que debera ser utilizados por
grandes restaurantes o cadenas de restaurantes, sefialando la importancia que deberan de
contar con los recursos adecuados, y capacidad de entrega existente, el cual no representar

un desafio dificil para las empresas (Taylor & DiPietro, 2017).

A continuacién, se presenta la Tabla 2.4 con articulos cientificos en donde el

modelo ES-QUAL tiene sus aplicaciones.
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Tabla 2.5

Articulos cientificos del Modelo ES-QUAL

Autor

Revista

Titulo

Aporte de la investigacion

Dehghan. A .. Pool. TK.,
Jamkhaneh, H.B., Jaberi,
A ., Sharifkhani. M. (2016)

Intemational Journal of E-
Business Research

The effect of e-service
quality on football fan
satisfaction and fan
loyalty toward the
websites of their
favorable football teams.

Su aplicacion ha tenido como
proposito examinar el efecto de
la calidad del servicio
electronico en la satisfaccion y
la lealtad de los fanaticos en el
entorno online. Los resultados
proporcionaron un fuerte
apoyo sobre el efecto de la
calidad del servicio electrénico
(ES-QUAL) en la satisfaccion
de los fanaticos y la lealtad
hacia el sitio web de sus
equipos de fitbol favorables.

Leonnard (2019)

Journal on Efficiency and
Responsibility in
Education and Science.

Exploring the
Relationship among E-
service Quality. E-trust. E-
satisfaction and Loyalty
at Higher Education
Institutions.

Identifica que las dimensiones
que afectan significativamente
el servicio electronico es la
disponibilidad del sistema y
privacidad. Los hallazgos de
este estudio sugieren la
importancia que tiene aumentar
la capacidad y mejorar las
instalaciones relacionadas con
los sitios web, portales y redes
sociales de las universidades.

Dwi Suhartanto, Mohd
Helmi Ali. Kim Hua Tan.
Fauziyah Sjahroeddin &
Lusianus Kusdibyo
(2018)

Journal of Foodservice
Business Research.

Loyalty toward online
food delivery service: the
role of e-service quality
and food quality.

Este estudio revela que la
calidad del servicio electrénico
es esencial y determina la
calidad de los alimentos. el
valor percibido y la
satisfaccion del cliente.
Asimismo, sefiala que un
sistema de pedidos de
autoservicio bien disefiado a
traveés de dispositivos en linea
es crucial para crear
satisfaccion. valor percibido y
fidelidad continua en linea.

(continua)
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(continuacién)

Belanche et al. (2021)

Journal of Service
Business.

The role of customers in
the gig economy: how
perceptions of working
conditions and service
quality influence the use
and recommendation of
food delivery services.

Evidencia que la calidad del
servicio electronico ejerce un
fuerte impacto positivo en las
intenciones de comprary
recomendar. el cual debe ser
respaldado en birindar una
plataforma eficiente y que
garantice la privacidad de los
usuarios y el cumplimiento de
las promesas a través de
plataformas de entrega de
alimentos

Dwi Suhartanto, D.D.
(2019)

Journal of Information.
knowledge and
management.

Millennial experience
with online food home
delivery: a lesson from
Indonesia.

Este estudio destaca la
importancia de contar con un
servicio electronico de alta
calidad es crucial para
satisfacer a los millennials al
comprar servicios de comida
online. Ademas. sefiala que
para grandes restaurantes con
capacidad de entrega y
recursos necesarios, el
desarrollo eficiente de los
servicios puede no representar
un desafio dificil para ellos.

Ahmed. R R, Romeika,
G..Kauliene.R..
Streimikis, T., & Dapkus,
R. (2020)

Oeconomia Copernicana

ES-QUAL model and
customer satisfaction in
online banking: evidence
from multivariate analy sis
techniques.

Los resultados de la
mvestigacion revelaron que las
dimensiones del modelo ES-
QUAL son utiles y tienen un
importante impacto mientras se
evalia la satisfaccion de los
clientes con los servicios de
banca en linea.

Cristobal, Eduard &
Hemandez-Soriano.
Francisco & Marimon.
Frederic. (2017)

Universal Access in the
Information Society
(Univers Access Inform
Soc)

Critical factors in the
evaluation of online
media: creation and
implementation ofa
measurement scale (e-SQ-
Media).

Evalua que hay indicadores de
calidad utilizados para los
cibermedios. que pueden
utilizarse en la escala de
medicion de la calidad
percibida y que estan
agrupados en las dimensiones
del modelo ES-QUAL.
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La evaluacion e importancia de la satisfaccion es crucial en toda empresa, conocer
cuéles son los aspectos del servicio que mas le importa al cliente, para poder corregir y
cambiar aquellos puntos que no logran satisfacerlos. En la actualidad los clientes exigen
una mejor experiencia, en todos los aspectos relacionados a la entrega del servicio, dado
que ahora buscan una experiencia personalizada con todos los requisitos que cumplan

con las expectativas y percepciones que ellos tienen de un buen servicio con el cliente.

Mediante esta linea, diversos autores han realizado estudios para determinar
cudles son los aspectos del servicio con mayor relevancia para los clientes en determinada
industria y/o empresa. A continuacién, se mencionan algunos articulos mas importantes

realizados en la industria de comida y/o entrega de servicio de comida en linea.

Tabla 2.6

Articulos cientificos del Modelo Satisfaccion

Autor Revista Titulo Aporte de la investigacion

Este estudio tiene como
objetivo investigar las
relaciones entre la calidad de
servicio percibida por los
clientes de la entrega de
alimentos en linea (OFD) y su
influencia en la satisfaccion y
la lealtad del cliente,
moderada por la innovacion
personal.

The Influence of Online Food
Delivery Service Quality on
Customer Satisfaction and
Customer Loyalty: The Role of
Personal Innovativeness.

Yusra, Yusra & Agus, |[JToumal of Environmental
Arawati. (2020) Treatment Techniques

Este estudio permite
identificar los determinantes
de la satisfaccion entre los
agregadores de alimentos y
usuarios unicos de un portal
en lnea.

Advances in Online food delivery industry in
Mathematics: Scientific  |India: A case of customer
Joumal satisfaction dynamics.

Katoch. R. & Sidhu,
Aupit. (2021)

(continua)
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(continuacién)

Este estudio determina los
factores clave de éxto que
conducen a la satisfaccion y
International Journal of E- |Customers’ expectations and  |lealtad del cliente. Ademas.
Services and Mobile satisfaction with online food proporciona informacion
Applications ordering portals valiosa para el
funcionamiento exitoso de los
servicios de pedidos de
alimentos en linea.

Ganapathi, P., & Abu-
Shanab. E.(2020)

El estudio proporciona
imformacion para las
empresas de entrega a
domicilio de comida en linea.

Online food delivery poitals tomando en cuenta los
Dsouza, D., Sharma.  |International Journal of  |during COVID-19 times: an puntos débiles y los
D.(2020) Innovation Science analysis of changing consumer |conocimientos del

behavior and expectations consumidor, que ayudaran a

desarrollar nuevas estrategias
para el desamrollo comercial y
la retencion de clientes en el
futuro.

El estudio pretende
desarrollar el imdice delnivel
de satisfaccion de los

Alaimo, Leonardo & s . ] Measuring consumers’ level of |consumidores con la compra
: . . The international journal . . . I i
Fiore, Mariantonietta i . satisfaction for online food de alimentos en linea por
. . of public sector decision- . 1 ! |
& Galati, Antonino. - shopping during COVID-19in  [medio de los canales de
(2021) R Italy using POSETs compra, utilizando factores

clave que caracterizan el
comportamiento de gasto en
linea.

Por otro lado, la calidad de la comida ha sido examinada en diversos estudios
sobre restaurantes, dado a que cumple un papel importante. Diversos estudios confirman
que la eleccion de un restaurante depende principalmente de la calidad de los alimentos

que se ofrezca en el mismo.

Ademas de ello, estudios relacionados con los alimentos, por lo general, se
centran en tres lineas de investigacion. La primera es la “gestion de la calidad” de los
alimentos, es decir, la calidad de los insumos, la seleccion de los proveedores, el control
de la produccién y la planificacion de la distribucion. La segunda linea, es la “gestién de
la cadena de suministro” de alimentos, es decir la red de distribucion de alimentos que
tendra determinada empresa de comida, esta linea de investigacion es importante dado
que los productos alimenticios tienen una vida util estimada segun las condiciones a las

que pueden ser expuestas, requieren de una temperatura, humedad y almacenamiento
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adecuado. La tercera linea hace referencia a la competencia, y una dptima demanda,
dependiendo de la capacidad del restaurante y su sistema de estrategias competitivas que
posea (He et. al, 2018).

En base a una investigacion planteada por el mismo autor, se comprobd tres
puntos relacionados a la “calidad de la comida”. El primero, los clientes tienen un impacto
representativo en las decisiones de la calidad alimentaria de los restaurantes. El segundo,
si se mejora la eficiencia de la preparacion de la comida de los restaurantes, la comida no
se verd afectada significativamente, debido a que este atributo se basa en la percepcion
del cliente. Por ultimo, los mejores restaurantes se caracterizan por tener una mejor
calidad de comida, y una mayor incertidumbre en la toma de decisiones de estos clientes
(He et. al, 2018).

En la misma linea de investigacion, se han realizado diversos estudios para
conocer las consideraciones de los restaurantes con respecto a la calidad de la comida y
su evolucién en el modelo de pedidos. A continuacion, se presentan articulos de

investigacion realizados en los ltimos 5 afios.
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Tabla 2.7

Articulos cientificos del Modelo Calidad de Comida

Autor Revista Titulo Aporte de la investigacion

El estudio explica el impacto
significativo en las

Evolutionary food quality decisiones de calidad

and location strategies for .
[ . restaurantes. examina las
Int tional J | of restaurants in competitive cteristi del .
nternational Journal o . I caracteristicas de los mejores
He.Z.. etal (2018) . 4 online-to-offline food . )
Production Economics . . restaurantes. y elimpacto de
ordering and delivery -

markets: An agent-based

alimentaria de los

las politicas de entrega en la
calidad de los alimentos y

approach.

PP decisiones de una optima
ubicacion para los
restaurantes.

Este estudio indica que la
. . ercepcion de la calidad de
Dwi Suhartanto, Brendan Exploring loyalty to F lip ¢ fact
. . . " 3 os alimentos es un factor
T. Chen, Zurinawati Mohi. (British Food Journal specialty foods among . - fecta
. L F . importante y que afecta la
Adila Sosianika. (2018) tourists and residents. P yq

satisfaccion y lealtad en los
clientes.

El papel de mediacién de la “satisfaccion del cliente” explica la forma en la que
los clientes satisfechos con su compra y consumo de alimentos pueden tener la intencion
de volver a comprarlos y que estéa accion se ve respaldada bajo el servicio de entrega de
comida en linea, ademas, a posibles clientes potenciales, poder expresar una opinién y
comentarios positivos sobre este servicio en linea. Por el contrario, los clientes que no
estan satisfechos, es menos probable que recompren o recomienden el servicio a otras

personas (Suhartanto et al., 2018).

Asimismo, se sefiala que la “satisfaccion del cliente” en la compra de comida en
los restaurantes en linea se realiza por medio de una evaluacion intrinseca que realiza el
cliente hacia la “calidad de la comida” del restaurante, “calidad del servicio electronico”,
experiencia de compras anteriores, y el estado emocional del consumidor (Dwi et al.,
2019, p. 279).

Liu et. al (2017) sefialan que la calidad de la comida es un elemento primordial
para que los clientes seleccionen un restaurante. Asimismo, Han y Hyun (2017)
consideran la “calidad de la comida” como promotor de la fidelidad o lealtad de un

cliente. Ademas, un estudio de Sulek y Hensley (2004) argumentan gque, en comparacion

32



con el entorno del restaurante y la “calidad del servicio”, “la calidad de la comida” tiene

un impacto sobresaliente en la “satisfaccion del cliente”.

Por ello, las empresas de entrega de alimentos deben considerar que la calidad de
los alimentos es una de las estrategias criticas para generar satisfaccion en el cliente
(Kedah, 2015, p. 24).

Cabe precisar, que si la “satisfaccion del cliente” es una reaccion emocional al
consumo del producto o servicio, luego la “calidad del servicio electrénico” y el valor
percibido son los determinantes de la satisfaccion. La literatura sobre restaurantes
informa la existencia de asociaciones entre la “calidad de la comida” y la “calidad del
servicio electronico” en la “satisfaccion de clientes” y aumento de la lealtad hacia los

restaurantes de pedidos de alimentos en linea (Dwi et al., 2019, p. 281).
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CAPITULO Ill: MODELO CONCEPTUAL

De acuerdo con lo mencionado anteriormente respecto a la entrega de alimentos en linea,

se establecié el siguiente modelo conceptual, el cual plantea gréficamente las

asociaciones que conducen la compra satisfactoria de alimentos en linea.

Figura 3.1

Modelo conceptual de la investigacion

Calidad del Servicio

Electronico H1
H3
Calidad de la H2
Comida

Las hipdtesis planteadas son las siguientes:

Satisfaccién

Hipotesis 1: La calidad del servicio electronico influye directa y positivamente

en la satisfaccion del cliente.

Hipdtesis 2: La calidad de la comida influye directa y positivamente en la

satisfaccion del cliente.

Hipotesis 3: La calidad del servicio electronico influye efectivamente en la

evaluacion de la calidad de la comida.
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Tabla 3.1

Matriz de consistencia

HIPOTESIS RELACION PREGUNTA DE HIPOTESIS
CAUSAL INVESTIGACION

H1 F2-F1 ¢Coémo influye la calidad del ~ La calidad del servicio electrénico
servicio electronico en la influye directa y positivamente en
satisfaccion del cliente? la satisfaccion del cliente.

H2 F3-F1 ¢Cémo influye la calidad de  La calidad de la comida influye
la comida en la satisfaccion directa y positivamente en la
del publico objetivo? satisfaccion del cliente.

H3 F2-F3 ¢Es posible que la calidad de  La calidad del servicio electrénico
la comida este influenciada influye efectivamente en la
por la calidad del servicio evaluacion de la calidad de la
electronico? comida.

Tabla 3.2

Matriz de Constructo - Autor

CODIGO  TIPO DE CONSTRUCTO AUTORES
VARIABLE

Suhartanto, D., Chen, B. T,

F1 Dependiente Satisfaccion Mhi, ZW&: Sosianika, A.
(2018)

. Calidad del Servicio Parasuraman, A Parsu &

F2 Independiente Electrénico Zeithaml, Valarie &
Malhotra, Arvind. (2005)

F3 Independiente Calidad de la comida

Ha y Jang (2010)
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1 Disefio de la investigacion

El presente estudio utiliza el “disefio no experimental”, puesto que no se estan
manipulando las variables, por el contrario, se esta evaluando el comportamiento y la
asociacion entre ellas. Segun Hernandez (2006), en el disefio de investigacion no
experimental, las variables no son sometidas al control e intervencion del investigador,

de lo contrario, son sometidas a su evaluacion y diagnostico.

4.2 Tipo de investigacion
4.2.1 Enfoque de la investigacion

El enfoque que presenta esté investigacion es cuantitativo. Segin Hernandez (2014) el
enfoque cuantitativo emplea procesos cuidadosos, empiricos y metddicos en el esfuerzo
para poder generar conocimientos. Asimismo, este enfoque cuantitativo prueba las
hipétesis planteadas en esta investigacion basado en una medida numérica y realizando
el anlisis estadistico mediante la recoleccion de datos, con la finalidad de plantear las

hipétesis planteadas, probar teorias y definir pautas de comportamiento (p. 4).

4.2.2 Alcance de investigacion

El presente estudio presenta un alcance de “investigacién correlacional”. Segun lo
mencionado por Hernandez (2014), estos tipos de estudio tienen como finalidad evaluar

la relacion de asociacion que existe entre las variables de la muestra (p. 94).

4.3 Poblacién de estudio

La poblacion de estudio son todos los individuos masculinos y femeninos entre las edades
18 y 35 que residen en las localidades de Lima Metropolitana y pertenezcan a un nivel
socioecondémico tipo Ay tipo B que realizan compras de comida de manera online. En

base al sustento recopilado del Informe de Ipsos (2020) y el Reporte de mercado
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elaborado por la CPI (2019), para hallar la poblacion total de estudio se ha segmentado

la poblacion de la siguiente manera:

e Poblacion de Lima Metropolitana: 11°591,400

e Poblacion de Lima Metropolitana de NSE Ay B: 3'210,818

e Poblacion de Lima Metropolitana de NSE A y B de 18 a 35 afios: 969,667.

e Poblacion de Lima Metropolitana de NSE A 'y B de 18 a 35 afios, que realizan
compras de comida online: 678,767.

Debido a ello, el total de la poblacion de estudio es de 678,767 personas.

Tabla 4.1

Calculo de la poblacion de estudio

Criterio Variable Segmento % Cantidad Fuente

Geoerafi Distritos de Lima |Todos los distritos de 100% 11591400 | cP12019
o Metropolitana Lima Metropolitana ° 4 -

Género Hombres y Mujeres 100% 11,591,400 | CPI2019
Demografico |NSE AyB 27.70% | 3,210,818 CPI 2019
Rango de edad 18 - 35 afios 30.20% 969,667 CPI12019
Habitos de Realicen compras de
Conductual . . 70% 678,767 Ipsos 2020
consumo comida online.
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4.4 Unidad de analisis

Segun Malhotra (2015), la unidad de analisis constituye los elementos sobre los cuales se
desea obtener informacidn para la investigacion (p. 248). Una vez definido se delimita la
poblacion a estudiar, el cual pueden ser individuos, organizaciones, periodicos,

comunidades, entre otros (Hernandez, 2014, p.173).

Para el presente estudio, la obtencion de informacion viable estuvo sustentada en
los datos recopilados por diversas fuentes, entre ellas la Camara de Comercio de Lima e

Ipsos, los cuales representan informacion relevante y sustentada.

En la encuesta realizada por la Camara de Comercio de Lima (2019), se evidencio
que alrededor del 65% de compradores online en el Perd, esta compuesto por personas
entre las edades 18 y 34. De los cuales un 51.30% lo constituyen mujeres y el 48.79%,

hombres. El estudio realizado se encuentra detallado en el Anexo 3.

Asimismo, el estudio realizado por Ipsos Per( sefiala que la exposicion a las

compras online es elevada en los NSE tipo A y B, alcanzando cifras de 56% (Ipsos, 2019)

En base a lo mencionado, esta investigacion esta dirigida a personas que cumplan
con los siguientes tipos de segmentacion: Geografico, Demografico y Conductual (ver
Tabla 4.2).

Tabla 4.2

Tipos de segmentacion la unidad de anélisis

Criterio Variable Segmento

Geogrifico Distritos de Lima Metropolitana Todos los distritos de Lima Metropolitana
Género Hombres y Mujeres

Demografico |NSE AyB
Rango de edad 18 - 35 aiios

Conductual Habitos de consumo Realicen compras de comida online.
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Para esta investigacion la unidad de andlisis fueron hombres y mujeres entre las
edades18 y 35, que residan en la localidad de Lima Metropolitana, y pertenezcan al nivel
socioecondémico tipo A 'y B que, en los Gltimos 6 meses, hayan realizado alguna compra

de comida de manera online.

45 Tipo de muestreo

El tipo de muestreo considerado en este estudio es el muestreo “no probabilistico” o

también conocido como muestreo “dirigido”.

Hernandez (2014) menciona que el muestreo no probabilistico es un subgrupo de
una poblacion en donde los elementos fueron seleccionados por caracteristicas

relacionadas al proposito del estudio que se lleve a cabo (p.176).

El muestreo “no probabilistico” sirve para los disefios de estudio que requieran
una minuciosa y controlada seleccion de casos de estudio con determinadas cualidades
en el planteamiento del problema. Asimismo, son de gran utilidad dado que logran
obtener los hechos que interesan al investigador y que brindan valiosa informacion para
la recoleccion y analisis de la informacion (Hernandez, 2014, p.190).

4.6 Técnica de muestreo

La técnica empleada en el estudio es “muestreo por cuotas”. Segin Malhotra (2020), este
tipo de muestreo puede observarse como un muestreo con base en el juicio restringido y
se realiza en dos fases. En la primera fase se realiza el desarrollo de categorias de cuotas
de elementos de la poblacién. Para desarrollarlas el investigador elabora una lista de
categorias relevantes (género, edad y grupo étnico) y establece la distribucion de estas en
la poblacion objetivo (p.338).

En la segunda fase, los elementos muestrales se eligen con base al juicio del
experto. Después que las cuotas estén asignadas, hay considerable libertad para
seleccionar los elementos a incluir en la muestra, cuyo Unico requisito es que se ajusten

a las caracteristicas de control (Malhotra, 2020, p.338).
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4.6.1 Protocolo de seleccion

Se elaboré un cuestionario virtual utilizando la herramienta de Google Forms, dado que
nos facilita la lectura de datos en las diferentes aplicaciones de red social tales como:
Whatsapp, Instagram y Facebook.

Los datos fueron recolectados a traves de este para su presentacion, los cuales
fueron analizados de forma estadistica para poder probar las hipotesis planteadas en esta
investigacion. Los resultados nos ayudaron a entender qué aspectos son relevantes para
el consumidor con respecto a la entrega de comida a domicilio en linea, incluyendo la
“calidad del servicio electronico”, “calidad de la comida” y satisfaccién, en Lima

Metropolitana.

4.7 Tamafo de muestra

Segun Malhotra (2015), el tamafio de muestra nos indica el niumero de elementos que
deben ser incluidos en el estudio. En el presente estudio se realizo el calculo de la muestra
basado en siguiente funcion estadistica que se muestra en la Figura 4.1, que es empleada

cuando se conoce el tamafio de la muestra:

Figura 4.1

Formula tamafio de muestra

NxZ' xpxq
n= =
d*x(N-1)+2,xpxq

En donde:

« Numero de desviaciones estandar (Z) = 1.96
e Probabilidad de éxito esperada (p) = 0.5

« Probabilidad de fracaso esperado (q) = 0.5

e Error permitido (d) = 0.05

« Universo (N) = 678,767

o Tamaiio de muestra (n) = 384

La presente funcion estadistica nos da un total de 384 personas.
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4.8 Técnicay Disefio del instrumento

La técnica empleada para la recopilacion de datos fue el cuestionario. Malhotra (2015)
define al cuestionario como un conjunto de preguntas cerradas o abiertas, orales o escritas
que responden los participantes, con la finalidad de obtener informacién relevante de
ellos (p.216).

La aplicacion de este instrumento se realizo utilizando la herramienta Google
Forms y fue dirigido a una muestra de 384 participantes que cumplian con los requisitos
mencionados en el punto 4.1.

La encuesta consistio en 6 secciones: Presentacion, Informacion demogréfica,
Frecuencia y cantidad, evaluacion de la calidad de servicio electronico, evaluacion de la
calidad de comida y evaluacion de satisfaccion. Asimismo, consta de 40 enunciados, las
cuales solo 34 fueron medidas en escalamiento de Likert 5 categorias (1= “Totalmente
en desacuerdo”; 2= “En desacuerdo”; 3= “Ni acuerdo, ni en desacuerdo”; 4= “De

acuerdo” y 5= “Totalmente de acuerdo”™).

La validacion del instrumento se realizé6 mediante la revision y verificacion total
del instrumento por parte del experto en el tema, Cristhian Ismael Méndez Lazarte. El
cual aprobo el instrumento y posteriormente fue compartido en la plataforma Google

Forms y enviada a través de un enlace via online a las unidades de analisis de interés.

Tabla 4.3

Descripcion del instrumento

Instrumento

Encuesta Cuestionario
N° de secciones 6
N° de enunciados 40

N° de preguntas abiertas |2

Tiempo de duracién 15 minutos

A continuacion, se presenta la Matriz constructo-escala- autor, que se menciond

anteriormente en el Capitulo 111, el cual fue empleada para la elaboracion de la encuesta.
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Tabla4.4

Matriz de Constructo Escala Autor

CONSTRUCTO

DIMENSION

ITEM

AUTOR

Satisfaccion

Estoy satisfecho con este restaurante.

Me complace haber adquinido una orden en este
restaurante.

H restaurante superd nis expectativas.

Suhartanto. D.. Chen. B.

T..Mohi. Z.. &
Sosianika. A. (2018)

Calidad del
Servicio
Hectronico

Eficiencia

En el sitio web, puedo encontrar facilmente lo que
necesito.

H sitio web facilita la obtencion de cualquier
mformacion.

H sitio web me permite completar la transaccion
rapidamente.

La informacion del sitio web esta bien organizada.

H sitio web se abre rapidamente.

H sitio web es facil de usar.

H sitio web me permite accedero rdpidamente.

H sitio web esta correctamente organizado.

Disponibilidad del
sistema

H sitio web siempre esta disponible.

H sitio web se inicia y se gjecuta de nmediato.

H sitio web no se bloquea.

H sitio web no se congela después de ingresar a mi
mfonmacion el pedido.

Cumplimiento

H pedido realizado en el sitio web se envia
puntualmente.

H sitio web hace que los articulos estén disponibles
para su entrega dentro de un marco de tiempo
adecuado.

H pedido realizado en el sitio web se entrega
rapidamente.

La entrega del pedido realizado en la web es el
corecto.

H sitio web tiene en stock los articulos que se
nuestran disponibles.

Las ofertas publicadas en la web son claras.

H sitio web informa adecuadamente las
caracteristicas del pedido.

Privacidad

H sitio web protege la informacion de mi
comportamiento de compra.

Mi informacién personal no es compartida con otros
sitios.

Mi identificacion de pago esta segura con el sitio
web.

Los métodos de pago son seguros en el sitio web.

Zeithaml, Valarie &

Malhotra. Arvind. (2005)

Parasuraman. A Parsu &

(continua)
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(continuacién)

H restaurante sirve comida sabrosa.

Hay Jang (2010)

Sabor

Los insumos del restaurante son de buena calidad.  |Elaboracion propia

. Ia pres entacion de la comida es visualmente Hay Jang (2010)

. Presentacion  |atractiva.

Calida c!dde la La comida esta correctamente distribuida. Elaboracion propia

comica La comida se sirvid a la temperatura adecuada. Hay Jang (2010)

Temperatura - - - -

La temperatura de la comida fue de i agrado. Elaboracion propia

H restaurante sirve comida fresca. Hay Jang (2010)

Frescura

Los insumos del restaurante son frescos.

Elaboracion propia
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4.9 Procedimiento y trasformacion de datos

El proceso para el procesamiento de la informacion fue el siguiente:

1)

2)

Procesamiento, registro y codificacién de los datos:

Primero, la informacién obtenida del instrumento en Google Forms, fue
descargada y exportada a un Excel. Posteriormente, la informacion fue ordenada
y tabulada para tener un mejor analisis. Las respuestas tipo abiertas fueron
convertidas en codigos numéricos para poder trabajarlas y posteriormente
colocadas en un libro de cddigos.

Técnicas analiticas para la comprobacién de la hipétesis y obtener conclusiones:

Posteriormente los datos obtenidos serén analizaron utilizando la herramienta de
Excel, de esta forma se obtuvo la media y correlacion de cada pregunta, asimismo,
un analisis general de las respuestas. Para la evaluacion solo se considerd las
respuestas de los participantes que hayan pasado por el primer filtro: si la persona
ha comprado comida por delivery a través de un sitio web o aplicativo movil en
los dltimos 6 meses. Luego, se utilizaron las férmulas de Excel para realizar los
analisis respectivos de cada enunciado. Después, a través de un conjunto de
pruebas se analizaron las hipdtesis de la investigacion y finalmente, se prepararon

los resultados para su presentacion en graficas y tablas estadisticas.

4.10 Herramienta de andlisis

4.10.1 Andlisis descriptivo

La presente investigacion presenta 3 constructos: Satisfaccion, “Calidad del servicio

electronico” y “Calidad de la comida™. Para el analisis se toma en cuenta los niveles de

medicion de variables y estadistica descriptiva, los cuales son 2 medidas: (i) Medida de

tendencia central: - Media y (ii) Medida de variabilidad: - Desviacion estandar.
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e Media. Segun Hernandez (2014), la media es la medida de tendencia central
mas utilizada y puede considerarse como el promedio aritmético de una
distribucion. Sirve para la medicion de intervalos y ubicarse dentro de una
escala de medicién de variables (p.287)

El célculo de la media se calcula con la formula de la Figura 4.2

Figura 4.2
Media
n
X=>X/n
=1

Nota. De “Investigacion de mercados: Conceptos Esenciales” (p. 308), por N. K. Malhotra (2015).

En donde:
Xi = Valores observados de la variable X

n = Tamano de la muestra

e Desviacion estandar. Malhotra (2015) argumenta que la desviacion estandar es

una medida de variabilidad, la cual especifica la dispersién de una distribucion y

es calculada por medio de los datos del intervalo de razéon (p.309).

El calculo de la desviacion estandar se calcula con la formula de la Figura 4.3

Figura 4.3

Desviacién estandar

| & (X _}—()2
5, = ."JE i
= n—1

Nota. De “Investigacion de mercados: Conceptos Esenciales” (p. 309), por N. K. Malhotra (2015).
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En donde:
Xi= Valores observados de la variable X

n = Tamarfio de la muestra

IT{ = Media

Los indicadores presentados deben ser interpretados en conjunto y no
aisladamente, es decir, considerando todos los valores. Para la interpretacion de estos
valores lo primero a tomar en cuenta es el rango potencial de la escala, el cual para la
presente investigacion es de tipo Likert 5 categorias para cada variable. El cual el rango
potencial esta descrito de uno a cinco (Hernandez, 2014, p.288).

4.10.2 Andlisis inferencial

Los tres constructos mencionados anteriormente, se relacion de la siguiente forma: La
“satisfaccion del cliente” en la compra de comida en los restaurantes en linea se realiza
por medio de una evaluacion intrinseca que realiza el cliente hacia la “calidad de la
comida” del restaurante, “calidad del servicio electronico”, experiencia de compras
anteriores, y el estado emocional del consumidor. Es por ello por lo que ejercen un

vinculo de estudio entre ambos.
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e Diferencia de medias. Segun Malhotra (2015), la prueba T de una muestra se

utiliza para realizar inferencias acerca de las medias poblaciones. Asimismo, se

basa en el estadistico t de Student, que se halla al suponer que la variable es

distribuida de manera normal, la media es conocida y la varianza es poblacional.

Para la aplicacion de este estadistico, se aplica el procedimiento general que se

presenta a continuacion:

Figura 4.4
Procedimiento general para pruebas de hipotesis

FortmlarHo v H1

v

Elegir 1a niaeba ¢ adecuada

v

Elegit el nivel de significancia

v

Eeunirlos datos v calcular el estadistico fadecuado

v

Detetminar 1a probabilidad asociada con el estadistico ¢

v

Compatat con el nivel de significancia

v

Eechazar ono rechazar Ho

v

Ohtener una conclusion de investigacion de mercados
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CAPITULO V: PRESENTACION Y ANALISIS Y DE
RESULTADOS

5.1 Caracteristicas de la muestra

Los resultados recolectados incluyen 441 encuestas realizadas mediante la plataforma
Google Forms, de los cuales 428 encuestas pasaron la prueba filtro el cual consistia si es
que la persona ha comprado comida por delivery a través de un sitio web o aplicativo
mavil en los tltimos 6 meses, en el caso de ser si la respuesta, posteriormente se aplicaria
el filtro de edad, el cual consistia estar entre el rango de edad de 18 y 35 afios, en este

filtro solo pasaron 415 encuestas del total.

A continuacion, se presenta la tabla 5.1, que compara el perfil demografico de la

muestra recolectada con las distribuciones demograficas de la poblacién de estudio.
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Tabla 5.1

Datos demograficos de la poblacion real vs. la muestra

Poblacioén Muestra
, Mujer 52.0% 54.0%
Género
Hombre 48.0% 46.,0%
18 - 20 afios 18.8% 9.3%
21- 25 afios 22.2% 65.1%
Rango de edad
26 - 30 afios 31.0% 19.5%
31-35aiios 28.0% 6.0%
Zona 1: Ventanilla, Puente Piedra, Comas. Carabayllo 12,7% 2,3%
z 2: Ind dencia, Los Olivos, San Martin d
ona 2: Independencia, Los Olivos, San Martin de 12.8% 13.0%
Porras.
Zona 3: San Juan de Lurigancho. 11,.2% 0.9%
Zona 4: Cercado, Rimac, Breila, La Victoria. 7.5% 3.7%
z 5: Ate, Chacl 70, Luri ho. Santa Anita, S
. . 0.11a e .1ac acayo, Lurigancho. Santa Anita, San 14.3% 11.6%
Zona de residencia |Luis, El A gustino.
Lima Metropolitana |Zona 6: Jestis Maria. Lince. Pueblo Libre. Magdalena.
. - 3.7% 20.0%
San Miguel.
z 7: Miraflores. San Isidro, San Boija, Surco, L
onIa iraflores, San Isidro, San Boija, Surco, La 70% 40.0%
Molina.
Zo.na 8: Surquillo, Barranco, Chorrillos. San Juan de 8.5% 5.6%
Miraflores.
Zona 9: Villa El Salvador, Villa maria del Triunfo, Lurin.
10.7% 0.5%
Pachacamac.
z 10: Callao, Bellavista, La Perla, La Punta y C
ona allao, Bellavista, La Perla, La Punta y Carmen 10.7% 23%
dela Legua.
TOTAL 10.580.900,00 415

En la Tabla 5.1 se puede evidenciar una distribucion semejante e igualitaria al de

la poblacion. El area de Lima Metropolitana cuenta con una poblacién de 10°580,900

habitantes de las cuales el 52% son mujeres y el 48% son hombres (CPI, 2019). De forma

semejante, la muestra se compone de: 54%, que son mujeres y de un 46%, que son

hombres, esto evidencia que ambos géneros si estan representados con la poblacion por

la similitud en su distribucion.
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Figura 5.1

Comparacion por Género

mMujer = Hombre

54.,0%

52,0%

48,0%

46,0%

POBLACION MUESTRA

Con respecto al rango de edad, en la tabla 5.1 se evidencia de que las personas
entre las edades de 21 a 25 afios representan para la poblacion un 22,2%, y en el caso de
la muestra para el mismo rango de edad, el porcentaje representa 65,1%; y el 34,9%
representa los restantes rangos de edad, por lo que se toma en consideracién para los

estudios correspondientes.

Figura 5.2

Comparacion por Rango de edad

m Poblacién Muestra

o
=
=
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31,0%
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C
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18 - 20 ANOS 21 -25 ANOS 26 - 30 ANOS 31 -35 ANOS
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Por ultimo, se analizaran las distribuciones de las zonas de residencia de Lima
Metropolitana de la poblacion con respecto al de la muestra. En la Tabla 5.1 se puede
evidenciar que las zonas que son en menor grado equitativas y representadas con su
porcentaje de poblacion son las Zonas 3, 7y 9, las demas si se encuentran relativamente
representadas con su tamario de poblacion. Para la presente investigacion no se considera
relevante la zona de residencia, dado que no esto no esta influenciado en la compra online

de comida por delivery que el participante realice.

Figura 5.3
Comparacion por Zonas de residencia Lima Metropolitana

40.0%

20,0%

&

10,7%

¥

] ]

ZONA ZONA ZONA ZONA ZONA ZONA ZONA ZONA ZONA ZONA
1 2 3 - 5 6 7 8 9 10

Los resultados para la frecuencia de compra evidenciaron que el de mayores
respuestas fue el de “1 vez a la semana” con un 40,5%, siguiéndole el de “2 a 3 veces por
semana” representado por un 27%. Por otro lado, como se presenta en la tabla 5.2, tanto
para hombres y mujeres se mantiene una mayor preferencia con respecto a la frecuencia
de compra de “1 vez a la semana”, es decir, que ambos géneros compran comida por
delivery a través de un sitio web o aplicativo mévil con igual frecuencia, ademas, se
puede observar que la frecuencia de compra de “todos los dias” para ambos géneros, es

la menos elegida.
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Tabla5.2

Frecuencia de compra por total y por género

Frecuencia de compra Hombre Mujer Total general
1 vez ala semana 20,0% 20,5% 40,5%

1 vez al mes 11,6% 12,6% 24.2%

1 vez cada 2 meses 1.4% 5,6% 7.0%

De 2 a3 veces por semana 12,1% 14,9% 27.0%
Todos los dias 0.9% 0,5% 1.4%
Total general 46,05% 53,95% 100,00%

Con respecto al niumero de veces que la persona ha comprado comida por delivery
a traves de un sitio web o aplicativo movil, la mayoria de los encuestados en los Gltimos
6 meses ha comprado de 6 a 10 veces comida por delivery a través de un sitio web o
aplicativo movil (30,2%), sequido de 1 a 5 veces (23,3%). Asimismo, en la tabla 5.3 se
puede observar que tanto hombres y mujeres consideran que compraron en los ltimos 6

meses de 6 a 10 veces comida por delivery a través de un sitio web o aplicativo movil.

Tabla 5.3

Cantidad de veces por compra por total y por género

Etiquetas de fila Hombre Mujer Total general
1 a5 veces 8,8% 14,4% 23.3%
11 a 15 veces 8,4% 6,5% 14,9%
15 a 20 veces 7.4% 9.3% 16,7%
6 a 10 veces 13,5% 16,7% 30.2%
Mas de 20 veces 7.9% 7.0% 14,9%
Total general 46,0% 54,0% 100,0%
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5.2 Analisis Descriptivo

Los datos fueron obtenidos por medio de las encuestas realizadas en Google Forms, los
cuales fueron exportados a Excel para poder aplicar las férmulas y obtener medidas de
tendencia central como: Desviacion Estandar, Mediana, Media y Moda. A continuacion,

se presentan los resultados obtenidos (ver Tabla 5.4).

Tabla5.4

Analisis Descriptivo general por item

. 2 Desviacion
CONSTRUCTO DIMENSION ITEM Media Moda  Mediana )
Estandar
En el sitio W’E!J 0 app movil pueclo. 50 7 6 11
encontrar facilmente lo que necesito.
El sitio web o app movil facilita la
o . . 5,74 6 6 1,1
obtencion de cualquier imformacion.
El sitio web o app mo.\:]l mft l?ﬂ‘lllte 6.08 7 6 12
completar la transaccion rapidamente.
Lainfo ion del siti b
S i 2o 7 6 L1
Fficiencia  movil esta bien organizada.
E‘:l S.ltlD web o app movil se abre 501 7 6 11
rapidamente.
Calidad del El sitio web ovil es facil d
idad sitio web o app movil es facil de % 14 . 6 10
Servicio usar.
Electrénico El sitio web o app movil me permite
L . 6.00 7 6 1.2
accederlo rapidamente.
El sitio web ovil esta
sitio web o app movil esta 603 6 6 10
correctamente organizdo.
El sitio web ovil siempre esta
I sitio web o app mbvil siempre esta - . 6 2
disponible.
. B El sitio Wel? © app movil se inicia y se 508 7 6 11
Disponibilidad ejecuta de inmediato.
del Sistema . -
El sitio web o app movil no se bloquea. 5,77 7 6 1.3
El s1t10,web 0 app mo\'.d no se congela 508 7 6 12
después de ingresar mi pedido.
(continua)
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(continuacién)

Cumplimiento

El pedido realizado en el sitio web o
app movil se envia puntuahnente.

5.74

El sitio web o app movil hace que los
articulos estén disponibles para su
entrega dentro de un marco de tienmpo
adecuado.

5.94

1.1

El pedido realizado en el sitio web o
app movil se entrega rapidamente.

5.65

1.1

La entrega del pedido realizado en el
sitio web o app movil es el comrecto.

6.07

1.1

El sitio web o app movil tiene en stock
los articulos que se muestran
disponibles.

5.92

1.1

Las ofertas publicadas en el sitio web
o app movil son claras.

1.1

El sitio web o app movil infonma
adecuadamente las caractersticas del
pedido.

5.87

Privacidad

El sitio web o app movil protege la
informacion de mi comportamiento de
compra.

5.87

1.3

Mi informacion personal no es
compartida con otros sitios.

5.74

1.3

Mi identificacion de pago esta segura
con el sitio web o app movil.

5.99

1.1

Los métodos de pago son seguros en
el sitio web o app movil.

6,03

1.1

Calidad de la
comida

Sabor

Con respecto a ese restaurante.
considera que el restaurante sirve
comida sabrosa.

0.8

Con respecto a ese restaurante.
considera que los insumos del
restaurante son de buena calidad.

6.02

1.1

Presentacion

Con respecto a ese restaurante.
considera que la presentacion de la
comida es visualmente atractiva.

6.18

1.0

Con respecto a ese restaurante.
considera que la comida esta
correctamente distribuida.

6.14

1.0

Temperatura

Con respecto a ese restaurante.
considera que la comida se sirvid ala
tenperatura adecuada.

6.18

0.9

Con respecto a ese restaurante, la
tenperatura de la conida fue su
agrado.

6.19

0.9

Frescura

Con respecto a ese restaurante.
considera que el restaurante sirve
comida fresca.

6,13

1.0

Con respecto a ese restaurante.
considera que los insumos del
restaurante son frescos.

6,13

1.0

(continua)
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(continuacién)

Con respecto al restaurante
mencionado anteriommente, puedo
decir que estoy satisfecho con el
restaurante.

6.27 7 7 0.9

Con respecto al restaurante
. . mencionado anteriommente, puedo
Satisfaccion . ..
decir que me complace haber adquirido

una orden en ese restaurante.

Con respecto al restaurante
mencionado anteriommente, puedo
decir que el restaurante superd nus
expectativas.

5.94 7 6 1.2

El primer constructo para evaluar fue el de “Calidad del Servicio Electronico”, el
cual se midié por medio de 4 dimensiones: “Eficiencia”, “Disponibilidad del Sistema”,
“Cumplimiento” y “Privacidad”. Con respecto a la dimension de “Eficiencia”, en la tabla
5.4 podemos ver que la Pregunta N°3 (El sitio web o app mévil me permite completar la
transaccion rapidamente) y la Pregunta N°6 (EI sitio web o app mavil es facil de usar)
tuvieron mayor calificacion, el cual se ve reflejado en su media, el cual nos indica que
aspectos de transacciones rapidas y facilidades de uso del sitio web o app movil son muy
valoradas. Por otro lado, la Pregunta N°2 (El sitio web o app mdvil facilita la obtencion

de cualquier informacién) tuvo una calificacion menor en relacion con la demas.

En la dimension de “Disponibilidad del Sistema”, se puede observar que las
preguntas de mayor calificacion fueron la Pregunta N°10 (EI sitio web o app movil se
inicia y se ejecuta de inmediato) y la Pregunta N°12 (El sitio web o app movil no se
congela después de ingresar mi pedido), el cual significa que la forma de ejecutarse el

sistema esta siendo muy valorada.

Con respecto a la dimension de “Cumplimiento™, la pregunta que obtuvo mayor
calificacion fue la Pregunta N°16 (La entrega del pedido realizado en el sitio web o app
movil es el correcto) el cual significa que existe una baja tasa de equivocacion con
respecto a la entrega de la comida por delivery comprada a través de un sitio web o
aplicativo movil. Por otra parte, la Pregunta N°15 (EI pedido realizado en el sitio web o
app movil se entrega rapidamente) tiene baja puntuacion en comparacion con las demas
de la misma dimension, lo cual podria indicar que si bien el pedido se entrega

correctamente, el tiempo de entrega no esta siendo el mejor.
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Con respecto a la dimensiéon de “Privacidad”, las preguntas con mayor puntuacion
fueron la Pregunta N°22 (Mi identificacion de pago esta segura con el sitio web o app
movil.) y Pregunta N°23 (Los métodos de pago son seguros en el sitio web o app mévil.),
los cuales indicarian que las personas consideran que el pago que se realiza en el servicio

electronico si es seguro.

El segundo constructo para evaluar es el de “Calidad de la Comida”, el cual se
midié por medio de 4 dimensiones: Sabor, Presentacion, Temperatura y Frescura. A
manera general de estas dimensiones, en la tabla 5.4 se puede observar que la Pregunta
N°24 (Con respecto a ese restaurante, considera que el restaurante sirve comida sabrosa.)
y Pregunta N°29 (Con respecto a ese restaurante, la temperatura de la comida fue su
agrado.) tuvieron mayor puntuacion, esto significa que los participantes consideran que
el restaurante en que compran con mayor frecuencia comida por delivery a través de un

sitio web o app mdvil tiene una comida sabrosa y ademas, que es de su agrado.

El ultimo constructo para evaluar es “Satisfaccion”, en el cual la Pregunta N°32
(Con respecto al restaurante mencionado anteriormente, puedo decir que estoy satisfecho
con el restaurante.) obtuvo mayor puntaje, sin embargo la Pregunta N°34 (Con respecto
al restaurante mencionado anteriormente, puedo decir que el restaurante superd mis
expectativas.), por lo cual se puede inferir que si bien los encuestados estan satisfechos
con el restaurante en el que compran con mayor frecuencia comida por delivery a través

de un sitio web o0 app mavil, esto no supera sus expectativas del todo.

En la Tabla 5.5 se presenta los resultados de los 3 constructos respecto a la media,

moda, mediana y desviacion estandar.
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Tabla 5.5

Analisis Descriptivo general por constructo

Desviacion
Constructo Media Moda Mediana .
Estandar
Calidad del Servicio electronico 5,92 7 6 1.13
Calidad de la comida 6,16 7 6 0,98
Satisfaccion 6,14 7 6 1.05

5.3 Andlisis Inferencial

Se analizaran cada uno de los constructores a profundidad con la finalidad de poder inferir
conclusiones del presente estudio, en el cual se utilizd la herramienta estadistica SPSS y
el Coeficiente de Correlacion de Spearman para determinar la relacién que hay entre las

variables.

Primero se analizé la relacion entre la calidad del servicio electrénico y
satisfaccion, en el cual se obtuvo que existe una correlacion de 0.462, la cual es
significativa, y ademas se obtuvo una significancia bilateral del 0.000. Asimismo, al ser
positivo los resultados nos indica que existe una relacion directa entre ambas variables.
En nivel de significancia es de 0.00, y al ser menor a 0.01 se rechaza la hip6tesis nula,
por lo que se confirma que la calidad del servicio electronico si influye directa y

positivamente en la satisfaccion del cliente.
Las decisiones que se tomaron fueron las siguientes:
- H1lo: La calidad del servicio electrénico no influye directa y positivamente en la
satisfaccion del cliente.

- H1: La calidad del servicio electronico influye directa y positivamente en la

satisfaccion del cliente.
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Figura 5.4

Coeficiente de Correlacién de Spearman |

Calidad del Satisfaccion
Servicio
Electronico
Coeficiente de 1,000 An2**
Calidad de 1a correlacion
Comida Sig. (bilateral) L0000
N 413 415
Rho de Spearman Coeficiente de AG2** 1.000
Satisfaccion correlacion
Sig. (bilateral) J0oag
N 413 415
**La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Figura 5.5

Relacion entre la calidad del servicio electronico y la satisfaccion

I's=0.462*

Calidad del Servicio
Electronico

Satisfaccion

*p<0,01

Segundo, se analizd la relacién entre la calidad de la comida y satisfaccion, en el
cual se obtuvo que existe una correlacion de 0.701, la cual es significativa y, ademas, una
significancia bilateral del 0.000. Asimismo, al ser positivo los resultados obtenidos, nos
indica que si existe una relacion directa entre ambas variables. En nivel de significancia

es de 0.00, y al ser menor a 0.01 se rechaza la hipdtesis nula, por lo que se confirma que

la calidad de la comida si influye directa y positivamente en la satisfaccion del cliente.

Las decisiones que se tomaron fueron las siguientes:
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- H2o0: Lacalidad de la comida no influye directa y positivamente en la satisfaccion
del cliente.

- H2: Lacalidad de la comida influye directa y positivamente en la satisfaccion del

cliente.
Figura 5.6
Coeficiente de Correlacion de Spearman 11
Calidad de 1a Satisfaccion
Comida
Coeficiente de 1,000 D
Calidad de la correlacion
Comida Sig. (bilateral) L000
N 413 415
Eho de Spearman Coeficiente de T01%* 1,000
Satizfaccion correlacion
Sig. (bilateral) L000
N 413 415
**La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Figura 5.7
Relacion entre la calidad de la comida y la satisfaccion

I's=0.701*

Calidad de la
Comida

- " Satisfaccion

*p < 0,01

Como ultimo analisis, se analizo la relacion entre la calidad del servicio
electronico y la calidad de la comida, en el cual se obtuvo que existe una correlacion de
0.598, la cual es significativa y, ademas, una significancia bilateral del 0.000. Asimismo,
al ser positivo los resultados obtenidos, nos indica que si existe una relacion directa entre

ambas variables. En nivel de significancia es de 0.00, y al ser menor a 0.01 se rechaza la
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hipétesis nula, por lo que se confirma que la calidad del servicio electronico si influye

efectivamente en la evaluacioén de la calidad de la comida.

Las decisiones que se tomaron fueron las siguientes:

- H3o: Lacalidad del servicio electrénico no influye efectivamente en la evaluacion
de la calidad de la comida.
- H3: La calidad del servicio electronico influye efectivamente en la evaluacion de

la calidad de la comida.

Figura 5.8

Coeficiente de Correlacion de Spearman il

Calidad del Calidad de la
Servicio Comida
Electronico
Coeficiente de 1,000 30g®=
Calidad del correlacion
Servicio Sig. (bilateral) L0000
Electronico N N 1S
Rho de Spearman Coeficiente de 508%* 1.000
Calidad del correlacion
Servicio . .
Electronico Sig. (bilateral] 000
N 413 415
**La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Figura 5.9

Relacion entre la calidad del servicio electronico y la calidad de la comida

I's=0.598*

Calidad del Calidad de la

Servicio Electronico Comida

*p < 0,01

A continuacion, presentamos la tabla resumen de la validacion de las hipdtesis,

las cuales indican cuales fueron aceptadas o rechazadas.

Tabla 5.6

Tabla resumen de validacion de hipotesis

Coeficiente de Resultado de la

Hipotesis - Prueba de Validacion de hipotesis
Correlacion

Spearman
H1I: La calidad del servici . .4 L
) ta,c.a e q © s;f‘uc:o La calidad del servicio electronico si
electronico influye directa . ) ot
. Y i Y A 0462 p=0.00 <o mfluye directa y positivamente en la
positivamente en la satisfaccion ! N .
. satisfaccion del cliente.
del cliente.
H2: La calidad de la comida influye La calidad de la comida si influye directa
directa y positivamente en la 0.701 p=0.00 <o y positivamente en la satisfaccion del
satisfaccion del cliente. cliente.
H3: La calidad del servici . 4% L
) ta,c.a e q F se;‘u:}o ¢ La calidad del servicio electronico si
electronico influye efectivamente . . ;
4 0.508 p=0.00 <o mfluye efectivamente en la evaluacion

en la evaluacion de la calidad de la

. de la calidad de la comida.
comida.
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CONCLUSIONES

En base a la literatura revisada y los resultados obtenidos de la presente investigacion
realizada se llegd a resolver el problema general de investigacion, el cual era determinar
qué aspectos son relevantes para el consumidor con respecto a la entrega de comida a
domicilio en linea, incluyendo la calidad del servicio electrénico, calidad de la comida y
satisfaccion, en Lima Metropolitana. En base a ello, se pudo concluir que, en base a las
teorias y modelos revisados, existe una evolucion en la entrega de comida a domicilio en
linea, el cual ha logrado el desarrollo de un nuevo canal y asimismo, una nueva
evaluacion con respecto a las aplicaciones electronicas de compra de comida a domicilio.
Como resultados de estos cambios, aparece una nueva percepcion, comportamiento y
estimulos que evaltan los consumidores con respecto a la calidad del servicio electrénico,

la calidad de la comida y la satisfaccion.

La investigacion realizada es importante, debido a que se permitié y logro
aumentar el conocimiento acerca de la entrega de comida a domicilio en linea en Lima
Metropolitana, en cuanto que la calidad del servicio electronico y la calidad de la comida,
influyen en la lograr que el cliente este satisfecho, asimismo los resultados permiten
ayudar al sector gastronémico con respecto al canal online en el que operan, en generar
una ventaja competitiva en el mercado y ademas, servir como guia para los propietarios
de diversos restaurantes, para que estos puedan mejorar y en el caso de los
emprendedores, puedan comenzar evaluando cada aspecto y dimension en el que los

consumidores valoran mas.

62



RECOMENDACIONES

En base al presente trabajo de investigacion, se recomienda medir la satisfaccion del
cliente diferenciandolo de un servicio de entrega de comida online interno y de uno
tercerizado, es decir el manejo total del servicio desde la misma plataforma de la empresa
0 desde un agregador que hace referencia a Rappi 0 Glovo, examinandolo por separado

para superar el problema de una generalizacion en el hallazgo.

Asimismo, se recomienda que las empresas del rubro gastronémico que operan
con el servicio de comida a domicilio en linea hagan seguimiento y busquen sobrepasar
las expectativas del consumidor en cuanto a la eficiencia del sitio web o app movil,
medido en aspectos de como el usuario puede realizar transacciones mas rapidas y

facilidades de uso, el cual son muy valoradas.

Por otra parte, se recomienda mejorar los tiempos de entrega de la comida, dado
que el consumidor valora que la entrega sea rapida y este correcta. Los tiempos de entrega
pueden mejorarse optimizando rutas de reparto, notificaciones a tiempo de real, mejoras

en el proceso interno de la operacion de la comida, entre otros aspectos.

Como ultima recomendacién, debido a que nos encontramos en una era de
transformacion digital en donde los avances se producen con gran rapidez, hay una
necesidad constante de adaptarse y entender las exigencias del consumidor digital y las
tendencias que traen consigo, por lo cual se recomienda mantenerse informado y

actualizado.

66



LIMITACIONES DEL ESTUDIO

Segln Herndndez (2014), los requisitos que debe de tener y cubrir el instrumento de
medicién de la investigacion, es que sea confiable, valido y objetivo. El requisito de
confiabilidad hace referencia al grado en que el instrumento puede producir resultados
coherentes y consistentes. Por otro lado, el requisito de validez hace referencia al grado
en que un instrumento realmente mide la variable que busca medir. Por otra parte, el
requisito de objetividad del instrumento se refiere al grado en que el instrumento de
medicion de la investigacion es permeable a los sesgos y tendencias del investigador que

administra la investigacion, interpreta y califica (p.197).

Entiéndase como sesgo dentro de la investigacién a la aparicion de un error de
forma sistematica y que aparece de forma no aleatoria, en donde interviene algln factor

diferente del azar, el cual atribuye a los resultados errores de muestreo o de medicion.

Las limitaciones encontradas dentro de la investigacion son el tiempo limitado
para poder recolectar toda la informacion del instrumento de investigacion, y el contexto
actual, en el cual fue relativamente complicado conseguir una respuesta provechosa e

interactiva con las personas.

Asimismo, se realiz6 una prueba piloto para identificar los posibles sesgos que
podria tener el cuestionario de investigacion. Esta prueba piloto tuvo un tamafio de
muestra de 21 personas, las cuales, lograron completar con éxito todo el formulario A lo
largo del cuestionario se pudo evidenciar 4 posibles sesgos, los cuales se presentan a

continuacion:

Sesgo 1
Se realiz6 un duplicado de pregunta 2 (“‘Siempre que necesite la web estd disponible”),

que fue colocado al inicio y fin del cuestionario en el cual, se pudo identificar, que ambos
resultados no mostraban un consenso de respuesta. En el cual, el primer resultado refleja
que 8 personas colocaron una puntuacion de 4 (de acuerdo), y 13 personas colocaron una
puntuacion de 5 (totalmente de acuerdo). Por otra parte, el segundo resultado refleja que
7 personas colocaron una puntuacion de 4 (de acuerdo), y 14 personas colocaron una

67



puntuacion de 5 (totalmente de acuerdo). Estos resultados pueden evidenciar la falta de

consenso por parte de los participantes.

Figura 6.1
Sesgo 1 — Prueba 1

Siempre que necesite la web esta disponible. LD
27 resgumsias
15

13 (61,0 %)

A (381 %)

000 %) Q4% Q%

Figura 6.2
Sesgo 1 — Prueba 2

Siempre gue necesite la web esta disponible.

21 respuestas

15
14 (BA,7 %)

7 (333 %)

000 %) Q0% Q0%
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Sesgo 2

Se realizé un duplicado de pregunta 11 (“Estoy satisfecho con este restaurante”) Yy
asimismo, se colocd las puntuaciones en inversa, en donde 1 significaba que estaba
totalmente en acuerdo y 5, totalmente en desacuerdo. Se pudo evidenciar que los
resultados para ambas preguntas provocaron resultados similares con respecto a colocar
una puntuacion del 4 y 5. Estos resultados reflejan que los participantes no revisaron el

orden en que estaba escrito las puntuaciones.

Figura 6.3
Sesgo 2 — Pregunta 1

Estoy satisfecho con este restaurante. *

2 3 4 5
Totalmente en acuerdo Totalmente de desacuerdo
Figura 6.4
Sesgo 2 — Resultado 1
Estoy satisfecho con este restaurante. LD

21 respuestas

14 (6.7 %)

7(332%)

0 {0 %) 0(0%) 0{0%)
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Figura 6.5
Sesgo 2 — Pregunta 2

Estoy satisfecho con este restaurante. *

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 6.6
Sesgo 2 — Resultado 2

Estoy satisfecho con este restaurants.

I respuestas

8 (42,8 %)

Sesgo 3

Se afladio una seccion 6 de Evaluacion del cuestionario en donde se realizé la siguiente
pregunta: ¢En cuanto tiempo respondié el cuestionario? Bajo esta pregunta se pudo
evidenciar que un 61.9% de los participantes menciona haber respondido en un tiempo
de 2 a 4 minutos, por lo que este resultado seria la duracion 6ptima de respuesta para el
cuestionario. Ademas, se evidencié que un 14.3% de los participantes presentaron un
tiempo de respuesta de 6 a 8 minutos, lo cual significd que sobrepasa la duracion 6ptima
de respuesta y se deberia lograr uniformidad el tiempo de respuesta en los participantes

que realizan el cuestionario.
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Figura 6.7
Sesgo 3 — Pregunta

:En cuanto tiempo respondio el cuestionario?
1 - 2 minutos
2 - 4 minutos
5- &6 minutos
& - 8 minutos

8 minutos a mas

Figura 6.8
Sesgo 3 — Resultado

;En cuanto tiempo respondio el cuestionario?

21 respusstas

@ 1-2minutos
® - 4 minutos

5 -8 minutos
@ G- 3 minutas
@ 2 minutos a mas

Sesgo 4

Se afiadi6 una seccion 6 de Evaluacion del cuestionario en donde se realizo la siguiente
pregunta: “;Presento alguna dificultad en responder alguna pregunta anterior?”’, con
respuestas de opcion multiple entre Si, No y Tal Vez. En el caso el participante hubiera
respondido que Si, podria responder la opcion con la siguiente pregunta: “Si su respuesta

anterior fue "SI", mencione cual fue la dificultad “.

En base a la Gltima pregunta realizada, fueron 3 los participantes que hicieron
mencion de que las dificultades presentadas para responder el cuestionario estuvieron
vinculadas con la poca claridad de las preguntas y la no especificacion del restaurante al

gue se hace mencién en la evaluacion de la calidad de comida.
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Figura 6.9

Sesgo 4 — Preguntas

;Presento alguna dificultad en responder alguna pregunta anterior? *
i
Mo

Tal vez

Si su respuesta anterior fue "SI", mencione cual fue la dificultad.

Texto de respuesta larga

Figura 6.10
Sesgo 4 — Resultado 1

i Presento alguna dificultad en responder alguna pregunta anterior?

21 respuestas

[ =
® Mo
@ Tal vez
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Figura 6.11
Sesgo 4 — Resultado 2

51 suU respuesta anterior fue "S1°, mencione cual fue la dificultad.

4 respuestas

Mo se especifica de que restaurante hablan o se refieren a los restaurantes de donde piden comida delivery
en general

Ninguna
Ser un poco mas claro con sus preguntas en las gue se responde por escrito

Cusndo dice "restaurante” no s a que se refiere
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Anexo 1: Ficha Bibliografica

Titulo del articulo: E-S-Qual: A Multiple-ltem Scale for Assessing Electronic Service Quality.

Autor: A. Parasuraman, Valarie A. Zeithaml y Arvind Malhotra.

Ao de publicacion: 2005

Journal: Journal of Service Research, Volume 7, No. X, Month 2005 1-21

Problema de investigacion:
Comprender la interaccion entre los beneficios buscados de un sitio y la calidad del servicio del sitio.

Objetivo:
Medir la calidad del servicio brindada por los sitios web en los clientes en linea.

Constructos

1. Concrete Cues.

2. Perceptual Attributes.

3. Dimensions.

4. Higher-Order Abstractions

Teorias
Modelo de medicién discutido por Jarvis, Mackenzie y Podsakoff (2003)
Modelo de prueba de ecuaciones estructurales de Kenneth A. Bollen y J. Scott Long (1993)

Metodologia
Encuestas a una muestra de 121 personas. Y posteriormente la realizacion de un focus group.

Escalas de medicion
Se uso la escala de Likert con 5 niveles de respuesta.

Conclusiones

Se afirmo que la herramienta es Gtil para medir la calidad del servicio de los sitios web, otros aspectos
vivenciales como la diversion o el placer no caen dentro del dominio conceptual de la calidad del
servicio. Ademas, se pudo comprender la interaccion entre los beneficios buscados de un sitio y la
calidad del servicio del sitio en la investigacion.

Referencias relevantes
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Dodds, William B., Kent B. Monroe, and Dhruv Grewal (1991), “Effects of Price, Brand, and
Store Information on Buyers’ Product Evaluations,” Journal of Marketing Research, 28 (August)
307-109.

Eastlick, Mary Ann (1996), “Consumer Intention to Adopt Interactive Teleshopping,” working
paper, report No. 96-113 (August), Marketing Science Institute, Cambridge, MA.

Gaudin, S. (2003), Companies Failing at Online Customer Service. Retrieved from
http://itmanagement.earthweb.com/erp/article.php/ 1588171

Gefen, David (2002), “Customer Loyalty in E-Commerce,” Journal of the Association for
Information Systems, 3, 27-51.

Gerbing, David W. and James C. Anderson (1988), “An Updated Paradigm for Scale
Development Incorporating Unidimensionality and Its Assessment,” Journal of Marketing
Research, 25 (May), 186-92.

Gronroos, Christian (1982), Strategic Management and Marketing in the Service Sector.
Helsingfors, Sweden: Swedish School of Economics and Business Administration. Hair, Joseph
F., Ralph E.
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Titulo del articulo: Un estudio del comportamiento del consumidor hacia los pedidos de alimentos a
través de aplicaciones moviles

Autor: Dr. Bagirathi lyer

Ao de publicacion: 2019

Journal: Revista internacional de investigacion avanzada, ideas e innovaciones en tecnologia

Problema de investigacion:

Factores de atraccion en los centros comerciales, incluyendo un nuevo factor denominado disefio y
entorno eco-natural.

Objetivo:

Comprender el impacto de los datos demograficos como la edad, el sexo, el rango de ingresos, la
calificacion educativa y el estado civil en las aplicaciones de pedidos de alimentos

Constructos

1.Datos demogréficos
2.Aplicaciones Moviles
3.Calidad de entrega de comida

4.Calidad de pedido en linea

Teoria:

-Serhat Murat Alagoz y Haluk Hekimoglu (2012) en su estudio indican que la edad y el género tienen
un impacto en la comida online, ya que las personas en el rango de edad de 20 a 30 afios tienden a pedir
comida en linea con frecuencia y las mujeres trabajadoras también prefieren ordenar comida en linea
con regularidad.

-Preetha e Iswarya (2019) realizaron una investigacion para analizar la conveniencia del usuario hacia
el pedido y la entrega de alimentos en linea. aplicacion, considerando la demografia como parte de su
estudio. A través de su estudio, se descubrio que los clientes que formaban parte de la investigacion no
se inclinan por variables demograficas como edad, ocupacion y estado civil hacia su intencion de ordenar
en la aplicacion FOOD.

Metodologia

La poblacion estuvo conformada por estudiantes de posgrado, autobnomos, ama de casa y empleados de
empresas privadas de diferentes areas de Wakad (Pune). 279 formularios de Google fueron completados
y debidamente enviados en linea.

Escalas de medicién

Se us6 la escala de Likert con 5 niveles de respuesta.
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Conclusiones

Este estudio encontré que los pedidos de alimentos a través de una aplicacion mavil son razonablemente
populares entre las personas que residen en Pune, Maharashtra, porque mas del 80% de los encuestados
han utilizado una aplicacion mavil para ordenar alimentos en el pasado reciente.

Como profesionales urbanos (ambos sexos) estdn aumentando rapidamente y debido a esta afluencia
constante de profesionales, el segmento de comida a domicilio y restaurantes se esta ahora prosperando
a un ritmo intenso en el paisaje indio.

Referencias relevantes

e S. Preethal S.Iswarya “Un analisis de la conveniencia del usuario hacia la aplicacion de pedidos
y entrega de alimentos en linea (aplicacion de alimentos a través de Platforms), Revista
Internacional de Gestion, Tecnologia e Ingenieria, Volumen X, Namero I, ENERO / 2019

e Serhat Murat Alagoza, Haluk Hekimoglu, "Un estudio sobre tam: analisis de las actitudes de los
clientes en el sistema de pedidos de alimentos en linea", Procedia - Ciencias sociales y del
comportamiento 62 (2012) 1138-1143

e Sheryl E. Kimes “Percepciones de los clientes sobre los pedidos electronicos de alimentos”,
Cornell Hospitality Report Vol. 11, No. 10, mayo de 2011.

e Aron Levin, Charles Edward Heath y Kristie LeVangie, “Mobile app-etite: Consumer attitudes
and use of mobile tecnologia en el contexto de la conducta alimentaria” Journal of Direct, Data
and Digital Marketing Practice , diciembre de 2015, volumen 17, nimero 2 , pags. 114-129
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Titulo del articulo: Millennial experience with online food home delivery: A lesson from Indonesia.

Autor: Dwi Suhartanto, David Dean, Leo Gundur, Ni Nyoman Triyuni.

Afio de publicacion: 2019

Journal: Interdisciplinary Journal of Information, Knowledge and Management

Problema de investigacion:

Comprender la interaccion entre los beneficios buscados de un sitio y la calidad del servicio del sitio.

Objetivo:

Examinar la satisfaccion de los millennials hacia los servicios de entrega de alimentos en linea, incluyendo
la calidad del servicio electronico, la calidad de los alimentos y el valor percibido como intenciones e
intenciones conductuales como consecuencia.

Constructos
1. Calidad de Servicio electronico
2. Valor

3. Satisfaccion

4

Intencién de recompra, recomendacion y pagar mas.

Teorias

-Modelo ES-QUAL de calidad del servicio electrénico (Parasuraman et al., 2005) consistente en
la privacidad, la eficiencia, la disponibilidad del sistema y el cumplimiento.

-Modelo de valor percibido de Caruna & Ewing (2010)

-Satisfaccion del cliente se midié mediante una comparacion entre la experiencia y

expectativa y satisfaccion general (Suhartanto et al., 2018)

-Modelo la intencion conductual se ha atendido por la intencién de recomprar, recomendar y estar
dispuesto a pagar mas (Pham & Ahammad, 2017; Yeo et al., 2017).

Metodologia

Los datos para este estudio se recopilaron en Bandung, Indonesia, utilizando un cuestionario
autoadministrado que se distribuyo a través de Internet.

Los encuestados potenciales fueron abordados personalmente en espacios publicos, como centros
comerciales, plazas y campus.

Para reducir los inconvenientes asociados con una muestra completamente conveniente, un sistema se
empled el método, en el que se invitd a una de cada tres personas reunidas a participar en la investigacion.
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Con tres meses (enero a marzo de 2019) se recopilaron 332 cuestionarios completos.

Escalas de medicién

Se uso la escala de Likert con 5 niveles de respuesta.

Conclusiones

Este estudio comprendi6 que cuando los millennials compran un servicio de comida en linea, tanto la
calidad del servicio electronico como a calidad de los alimentos impulsa el valor percibido y la
satisfaccion, y cuando estan satisfechos, tienen la intencion de recomprar,recomendar y potencialmente
pagar mas.

Referencias relevantes

e Hsin, C. H.,, & Wang, H. W. (2011). The moderating effect of customer perceived value on online
shopping behaviour. Online Information Review, 35(3), 333-359.
https://doi.org/10.1108/14684521111151414

e Hu, L.-t., & Bentler, P. M. (1999). Cutoff criteria for fit indexes in covariance structure analysis:
Conventional criteria versus new alternatives. Structural Equation Modeling: A Multidisciplinary
Journal, 6(1), 1-55. https://doi.org/10.1080/10705519909540118

e Jang, Y.J., Kim, W. G, & Bonn, M. A. (2011). Generation Y consumers’ selection attributes and
behavioral intentions concerning green restaurants. International Journal of Hospitality
Management, 30(4), 803-811. https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2010.12.012

e Jeon, M. M., & Jeong, M. (2017). Customers’ perceived website service quality and its effects on
e-loyalty. Inter-national Journal of Contemporary Hospitality Management, 29(1), 438-457.
https://doi.org/10.1108/IJCHM-02-2015-0054

e Kedah, Z., Ismail, Y., Haque, A., & Ahmed, S. (2015). Key success factors of online food ordering
services: An empirical study. Malaysian Management Review, 50(2), 19-36.

Titulo del articulo: Exploring loyalty to specialty foods among tourists and residents

Autor: Dwi Suhartanto, Brendan T. Chen, Zurinawati Mohi, Adila Sosianika

Afo de publicacion: 2018

Journal: British Food Journal

Problema de investigacion:

Examinar un modelo de lealtad de alimentos especializados que incluye: calidad, satisfaccion y
motivacion, y evaluar la aplicabilidad del modelo en dos grupos distintos de clientes: turistas y residentes.

Objetivo:
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Examinar la formacion de la lealtad de alimentos especiales en dos distintos grupos de clientes: turistas y
residentes.

Constructos
1. Calidad
2. Satisfaccion

3. Lealtad

Teorias

-Modelo calidad, satisfaccion, fidelizacion propuesta por Olsen (2002)

Metodologia

Se recopilaron datos de 455 clientes de alimentos especiales en Bandung, Indonesia.

Escalas de medicién

Se uso la escala de Likert con 5 niveles de respuesta.

Conclusiones

Este estudio indica que la percepcion de calidad es un factor importante que afecta a los turistas y la
satisfaccion y la lealtad de los residentes con un producto. Ademas, este estudio sugiere que la motivacion.
Los factores son importantes para los turistas y residentes en lo que respecta al desarrollo de la lealtad a
los alimentos especiales.

Referencias relevantes

e Subrahmanyam, A. (2017), “Relationship between service quality, satisfaction, motivation and
loyalty: a multi-dimensional perspective”, Quality Assurance in Education, Vol. 25 No. 2, pp. 171-
188.

e Suhartanto, D. (2018), “Tourist satisfaction with souvenir shopping: evidence from Indonesian
domestic tourists”, Current Issues in Tourism, VVol. 21 No. 6, pp. 663-679.

e Suhartanto, D., Clemes, M.D. and Dean, D. (2013), “Analyzing the complex and dynamic nature
of brand loyalty in the hotel industry”, Tourism Review International, Vol. 17 No. 1, pp. 47-61.

e Tenenhaus, S.M., Esposito, V., Chatelin, Y.-M. and Laura, C. (2005), “PLS path
modeling”,Computational Statistics & Data Analysis, Vol. 48 No. 1, pp. 159-205.

e Wycherley, A., McCarthy, M. and Cowan, C. (2008), “Specialty food orientation of food related
lifestyle (FRL) segments in Great Britain”, Food Quality and Preference, Vol. 19 No. 5, pp. 498-
510.
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Titulo del articulo: Mobile app-etite: Consumer attitudes towards and use of mobile technology in the
context of eating behaviour

Autor: Allison E. Doub, Aron Levin, Charles Edward Heath and Kristie LeVangie

Ao de publicacion: 2015

Journal: Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice (2015)

Problema de investigacion:

Identificar los segmentos de usuarios y no usuarios de tecnologia relacionada con los alimentos, y
diferencias en sus caracteristicas demograficas, relacionadas con los alimentos, uso de la aplicacion e
interés en la funcionalidad de la aplicacion relacionada con la comida.

Objetivo:

El objetivo del estudio es utilizar un analisis de segmentacién para identificar segmentos discretos de
usuarios de dispositivos moviles segin sus actitudes y comportamientos relacionados con la tecnologia
en temas generales, de alimentacion y nutricidn, uso de Internet, dispositivos moviles y aplicaciones.

Constructos

1. Marketing Mobile

2. Dispositivos Moviles
3. Pedidos Moviles
4

Pagos Moviles

Teorias

El modelo de aceptacion de la tecnologia ( David FD, 1989)y sus extensiones, teoria unificada de
aceptacion( Davis, FD , 2003) vy uso de tecnologia(JYL y Xu, X. 2012), sugieren que los siguientes
factores predecir la intencion del consumidor de comprometerse con las nuevas tecnologias: valor,
facilidad de uso, normas y presiones sociales, recursos disponibles para el individuo,motivacion hedonica,
precio percibido y experiencia previa.

Metodologia

Una empresa de muestreo externa, Survey Sampling International LLC, reclut6 a 615 participantes entre
el 29 de diciembre de 2013 y el 2 de enero de 2014. Los participantes elegibles tenian 18 afios 0 mas,
usaban un dispositivo movil, como un teléfono inteligente o una tableta, y tenia al menos una aplicacion
instalada en su dispositivo mavil principal.

Escalas de medicion

Se uso la escala de Likert con 5 niveles de respuesta.
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Conclusiones

Los dispositivos moviles y las aplicaciones son cada vez mas parte de la vida diaria, por ello a medida
que los consumidores adoptan aplicaciones para comprar, preparar y consumir alimentos, es importante
que los profesionales de los negocios en marketing y la salud esten preparados y adecuen herramientas
para el consumidor.

Referencias relevantes

Falaki, H., Mahajan, R., Kandula, S., Lymberopoulos, D., Govindan, R. and Estrin, D. (2010)
Diversity in smartphone usage. in Proceedings of the 8th International Conference on Mobile
Systems, Applications, and Services, 15-18 June 2010, New York, NY. Association for
Computing Machinery (ACM).

Fox, S. and Duggan, M. (2013) ‘Tracking for health’. Pew Research Center’s Internet and
American Life Project, http://pewinternet.org/Reports/2013/Tracking-for-Health.aspx, accessed

Azar, K. M. J. et al. (2013) ‘Mobile applications for weight management: Theory-based content
analysis’, American Journal of Preventive Medicine, Vol. 45, No. 5, pp. 583-589.

Wharton, C. M., Johnston, C. S., Cunningham, B. K. and Sterner, D. (2014) ‘Dietary
selfmonitoring, but not dietary quality, improves with use of smartphone app technology in an 8-
week weight loss trial’, Journal of Nutrition Education and Behaviour, Vol. 46, No. 5, pp. 440—
444,

Pagoto, S. et al. (2014) ‘Tweeting it off: Characteristics of adults who tweet about a weight los
attempt’, Journal of the American Medical Informatics Association, Vol. 21, No. 6, pp. 1032—
1037.

United States Department of Agriculture Economic Research Service. (2015) ‘Monthly retail sales
for food at home and food away from home’, http://www.ers.usda.gov/data-
products/foodexpenditures.aspx, 3 March 2015.

Ghose, A. and Han, S. P. (2014) ‘Estimating demand for mobile applications in the new economy’,
Management Science, Vol. 60, No. 6, pp. 1470-1488.
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Anexo 2: Encuesta

&)

Entrega de comida a domicilio en linea
en Lima Metropolitana.

Introduccion

Estimado participante,

Nos encontramos realizando unz encuesta acerca de |z entrega de comida & domicilio en linez en Lima
Metropolitana

Debido 2 que usted forma parte de nuestro publico objetivo, su Opinion s muy importante para nosotros,
por lo cual |e solicitamos completar la encuesta que encontrara a continuacion y responder con total
honestidad. Cabe mencionar que no hay respuestas correctas e incorrectas y la informacion recolectada
ser3 uzada con fines exclusivamente académicos.

Agradecemos su valioso tiempo.

Atentaments,
Equipo de Trabajo

Siguients
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Entrega de comida a domicilio en linea
en Lima Metropolitana.

“Obligatorio

Informacion demografica

JQue género es usted ¥~

I:::I Hombre
I:::I Mujer

JQue edad tiens usted? *

() Menos de 18 afios.
Entre 18 y 20 afos.
Entre 21 y 23 afos.
Entre 26 y 30 afos.

Entre 31 y 35 afos.

ONONONONG

Mas de 35 anos.
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£En qué distrito o 2ona vive usted? *

[:] Zona 1: Ventanilla, Puente Piedra, Comas, Carabayllo

[:_] Zona I: Independencia, Los Olivos, San Martin de Paormas.

Zona 3: San Juan de Lurigancho.

Zone 4: Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria.

Zongz 3: Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agustino.
Zone & Jesus Maria, Lince, Pusklo Libre, Magdalana, San Migual.

Zona T: Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Malina.

Zona & Surguillo, Barranco, Charrilles, San Juan de Miraflores.

Zona 9 Villa El Salvader, Villa maria del Triunfa, Lurin, Pachacamac.

OO0 00000 aO0

Zong 10: Callag, Bellavistz, La Perla, La Punta v Carmen de la Legua.

En los ultimas & meses, ;Usted ha comprado comida por delivery a traves de un
sitioc web o aplicativo mowil? 7 =

() si
[:] Na

Atras Siguiente
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Frecuencia y Cantidad

En los dltimos & meses, ; Con que frecuencia usted ha comprado comida por
delivery a traves de un sitic web o aplicativo mavil? *

I:::I Todos los dias
I:::I De 2 a 3veces por semana.
IC:I 1 wez ala semana.

I:::I 1 wez al mes.

I:::I 1 wez cada 2 meszes.

En los ultimos & meses, ; Cuantas vecoss usted ha comprado comida por delivery
a traves de un sitioweb o aplicative mowil?

() 1a5veces
() 6210 veces
() 11 215veces
() 15220 veces

IC:I Mas de 20 veces

Atras Ziguisnte
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Evaluacion de la calidad del servicio electronico

A continuacion se presentaran una serie de enunciados relacionados al sitio web o app movil mas
utilizado cuando compra comida por delivery.

Los enunciados deberan ser evaluados en una escala del 1 2l 7, donde 1 22 que usted esta totalmente en
desacuerdo y 7, que usted esta totalmente de acuerdo con el enunciado

CALIDAD DEL SERVICIO
ELECTRONICO

PARA COMPRAR .
COMIDA POR DELM
-
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En los altimas & meses, ; Cual es el sitio web o app movil mas utilizado cuando
compra comida por delivery?

Tu respuesta

Con respecto a el sitio web o app mavil mencionado anteriormente, responda
las siguientes declaraciones

En el sitio web o app mdwil puedo encontrar facilments lo que necesito. ™
1 2 3 4

Totalmente en desacuerdo D D D D ':::' D D Totalmente de acuerda

on
(=]

-
s

El sitic web o app movil facilita la cbtencion de cualquier informacion. *
1 2 3 4

Totalmente en desacuerdo D D D D O D D Totalmente de acuerda

o
(=1}

-
[

El sitio web o app mdvil me permite completar la transaccion rapidaments. *
1 2 3 4

Totalmente en desacuerdo O D O D I:::I I:::I I:::I Totalmente de acuerdo

on
(=]

-
i
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La informacion del sitio web o app movil esta bien organizada. *
1 2 3 4

Totzlmente en desacusndo D D D O D D D Totalments de gcusrdo

o
en
-

El sitic web o app mdvil se abre rapidaments. *
1 2 3 4 3 & 7

Totalmente en desacuardo D O D O O D O Totalmente de acuerdo

El sitic web o app mdvil es facil de usar. ™

1 2 3 4

Totalmente en desacuerdo D O D O O D D Totalmente de ecuerdo

o
€n
-

El sitic web o app mavil me permite accederlo rapidaments. *

(4}
en
-

1 2 3 4

Totalmente en desacuerdo D D D O D D O Totalmente de acuerdo
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El sitic web o app mavil esta commectaments organizado. *

1 3 4 5 & 7

Totalmente en desacuerdo O O O O O O O Totalmente de acuerdo

El sitic web o app movil siempre esta disponible. *
1T 2 3 4 3 & 7

Totalmente en desacuerdo D D D D D D D Totalmente de acuerdo

El sitio web o app mavil se inicia v se ejecuta de inmediato. *
1 2 3 4 3 & 7

Totzlmente en desacusndo D D D D D D O Totzalments de acusrdo

El sitic web o app moavil no se bloguea. *

1 2 3 4 3 & 7

Totalmente en desacuerdo O D D O O D O Totalmente de acuerdo
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El sitic web o app mdvil no se congela despues de ingresar mi pedido. *

1 2 3 4

Totzlmente en desacusndo D D D O D D D Totalments de gcusrdo

o
en
-

El pedido realizado en el sitic web o app movil se envia puntualmente. *

1 2 3 4

Totalmente en desacuardo D D D D D D D Totalmente de acuerdo

o
n
-

El sitic web o app mavil hace que los articulos estén disponibles para su entrega
denitro de un marco de tiempo adecuade. *

1 2 3 4 35 & 7

Totalmente en desacuerdo O O D O O D O Totalmente de ecuerdo

El pedido realizado en el sitio web 0 apD movil se entrega rapidaments. *

1 2 3 4

Totalmente en desacuerdo D D D O D D O Totalmente de acuerdo

(4}
en
-
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La entrega del pedido realizade en el sitio web o app mdwil &5 el cormecto. *

1 2 3 4 35 & 7

Totalmente en desacuerdo D D D D D D D Totalmente de acuerdo

El sitic web o app mavil tiene en stock los articulos que se muestran disponibles.

*

1 2 3 4 35 & 7

Totalmente en desacuerdo O O O O O O O Totalmente de acuerdo

Las ofertas publicadas en el sitic web o app moavil son claras. *
1 2 3 4 3 & 7

Totalmente en desacuerdo D D D D D D D Totalmente de acuerdo

El sitic web o app mavil informa adecuadamente las caracteristicas del pedido. *
1 2 3 4 3 & 7

Totzlmente &n desacusrdo D D D D D D D Totalments de acusrdo
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El sitic web o app movil protege la informacion de mi comportamiento de
compra.

1T 2 3 4 3 & 7

Totalmente en desacuerdo D O O O O O O Taotalmente de acuerdo

Mi informacion personal no es compartida con otras sitios, *

1T 2 3 4

Totzlmente en desgcusndo O O O O O O O Totalments de gcusrdo

on
on
-

Mi identificacion de pago esta segura con &l sitic web o app movil. *
1 2 3 4

Totalmente en desacuerdo D O O D O O O Taotalmente de acuerdo

o
on
-

Los métodos de pago son seguros en e sitio web o app midvil. *

1T 2 3 4

Totalmente en desacuerdo D O O O O O O Totalmente de acuerdo

(41}
on
-

Atras Siguiente
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Evaluacion de la calidad de comida.

A continuacion se presentaran una serie de enuncizdos relacionados &l restaurante en el que ha
comprado comida por delivery con mayor frecuencia a través de un sitic web o app movil.

Los enunciados deberan ser evaluzdos en unz escala del 1 al 7, donde 1 23 que usted esta totzlmente en
desacuerdo y 7. que usted esta totalmente de acuerde con el enunciade.

_ , :
7NN
& \ -m‘l‘

CALIDAD DE LA COMIDA
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En los dltimos & meses, ;Cual es el restaurants en ¢l que ha comprada comida
por delivery con mayor frecuencia a traves de un sitic web o app mowil?

Tu respuesta

Con respecto a ese restaurante, considera gue el restaurante sirve comida
sabrosa. *

Totalmente en desacuerda O O D D O D O Totalmente de acuerdo

Con respecto a s restaurante, considera gue los insumos del restaurante son
de buena calidad. *

Totalmente en desacuerdo O D C} D O D D Totalmente de acuerdo

Con respecto a ese restaurante, congidera gue la presentacion de la comida es
visualmente atractiva. *

Totalmente en desacuards O O D O O D O Totalmente de acusrdo
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Con respecto a ese restaurante, considera gue la comida esta correctamente
distribuida.

Totalmente en desacuerdo O D C} D O D O Totalmente de acuerdo

Con respecto a ese restaurante, considera gue la comida se sirvio a la
temperatura adecuada. ~

1 &2 3 4 3 6 7

Totalmente en desacuerdo O O o O O O O Totalmente de acuerdo

Con respecto a ese restaurante, la temperatura de la comida fue su agrado. *

Totalmente en desacuerdo O D C} D O D O Totalmente de acuerdo

Con respecto a ese restaurante, considera gue el restaurante sirve comida
fresca. *

Totalmentes en desacuerdo D O D O O O O Totalmente de acusrdo

Con respecto a ese restaurante, considera gue los insumos del restaurante son
frescos. *

1 2 3 4 3 6 7

Totalmente en desacuerdo D D D D O D D Totalmente de acuerdo

Atras Siguients
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Evaluacion de satisfaccion

A continuacion se presentaran una serie de enunciados relacionados al restaurante en el que ha
comprado comida por delivery con mayor frecuencia a través de un sitic web o app movil.

Los enunciados deberan ser evaluados en una escala del 1 al 7, donde 1 es que usted esta totalmentz en
desacuerdo y 7, que usted esta totalmente de acuerdo con el enunciado.

EVALUCION PE LA
SATISFACCION
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Con respecto al restaurante mencionado anteriormente, puedo decir gue estoy
satisfecho con el restaurante. *

1 2 3 4 5 & 7

Totalments 2n desacuerdo O O O O O O O Totalmente de acusrdo

Con respecto al restaurante mencionade anteriormeante. puedo decir que me
complace haber adquirido una orden en ese restaurantes, *

1 2 3 4 5 & 7

Totalmente en desacuerdo O O O O O O O Totalmente de acuerdo

Con respecto al restaurante mencionado anteriormente, puedo decir que el
restaurante superd mis expectativas. *

1 2 3 4 5 & 7

Totalmente en desacuerdo O O O O O O D Totalmente de acuerdo
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Entrega de comida a domicilio en linea
en Lima Metropolitana.

Agradecemos su participacion. Buen dia.

Enviar otra respuesta

105



Anexo 3: Unidad de Analisis

NOV.2019

SITUACION ACTUAL DEL

eCOMMERCE

EN EL PERU

N  23% DE LOS PERUANOS QUE ACCEDEN A INTERNET
REALIZAN COMPRAS ONLINE

4113%

Mujeres Varones 2287% 24.87%
51.30% 48.70%
- 594% i
W - 356% e
Y o=y

1Ba24 25334 35344 45354 55364 65amas
anos afos anhes afios afos afos

&Intelogis

PORCENTAIE EN GENERO PORCENTAJE EN EDAD

DISPOSITIVOS MAS UTILIZADOS PARA COMPRAR ONLINE

Smartphone Computadoras Tablets
53.15% 42.05% 4.80%
Medios de pago mas utilizados Principales ventajas que consideran
por los consumidores online peruancs los consumidores para comprar online

Tarjeta de Oebito [ <co Mcjores precios NG

Efectivo Agencia Bancara — 14.40% Ahorro de Tbempo— 1634%
Efectivo Online - 1230% Facilidad de Compra _ N27%
Contra-entrega - n70% Comodidad - B81%

otros I & .0x variedad I 134%

seguridad | 127%

4066%
26.81%
1437%
10.80%
. . '

Menos de De /250 De /500 De 5/ 750 Mas de
§/250 a5/500 as/ 750 3s/1000 §/1.000

Muestra total: 3,046 personas qué afirmaron haber comprado pot Interneten kos Oltirmos 3 meses
Fuenta: Camara de Comercio de Lima

Tarjeta de Crecito | N . co:: Orcrtas eciusives NN <<

Ticket promedio en las compras online peruanas
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Anexo 4: Reporte Turnitin

'\H'—_l turnitin Pagina 2 of 129 - Descripcidn general de integridad Identificador de la entrega truoid:: 1:2984518777

13% Similitud general

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para ca...

Filtrado desde el informe

¢ Bibliografia
b Texto citado

Exclusiones
b MN.” de fuentes excluidas

*»  N."de coincidencias excluidas

Fuentes principales

13% -@ Fuentes de Internet
5% M8 Publicaciones

0% & Trabajos entregados (trabajos del estudiante)

Marcas de integridad

N.? de alertas de integridad para revisién
Los algoritmos de nuestro sistema analizan un documento en profundidad para
Mo se han detectado manipulaciones de texto sospechosas. buscar inconsistencias que permitirian distinguirlo de una entrega normal. Si
advertimos algo extrafo, o marcamos como una alerta para que pueda revisarlo.

Una marca de alerta no es necesariamente un indicador de problemas. %in embargo,
recomendamaos que preste atencidn y la revise.
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Fuentes principales

Las fuentes con e mayor nidmero de coincidencizs dentro de la entrega. Las fuentes superpuesias no se maostrardn.

& e

ruidera uelm.es 1%
8
repositarlo uev.edu.pe 1%
85 o
s us.es 1%
0 e
repositarioacadenmico. upe edu.pe 1%
o -
repositorio.upn.edu pe 1%
o e
repasitorio.continental adu pe 1%
o -
1library.co 1%
0 e
repositarioesan edu.pe 0%
[ 5 ] Internet
ed.ger|bd cam 0%
[ 10 JEEE
wiwiw.researchgate net 0%
[
pesis pucp edi.pe 0%
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© e

repositorio.ucsg.edu.ec

a Internet

digibug.ugr.es

©Q e

wrendi slideshare.net

© e

gdoc.tips

© e

roderic.uv.es

—

audeodicereblog wordpress.com

©Q o

repositorio.unjfsc.edu.pe

U B

repositorio.urp.edu.pe

© o

whanw.coursehero.com

“ Intermnet

latam.payu.com

—

UpC.aWs.0penrepository.com

—

prezi.com

©Q o

repositorio.ulasamericas.edu.pe

QD o

cybertesis.unmsm.edu_pe
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© e

wrwwi bdigital.unal.edu.co

©Q

repositorio.unapiguitos.edu.pe

€ e

repositoriobibliotecas.uv.cl

©Q

wwwi.alipso.com

©Q e

eprints.uanl.mx

©Q e

repositorio.unjbg.edu_pe

© o

wwwispell.org.br

©

repositorio.upac.edu.pe

© e

vnm.aemarkcungrems.::um

© e

wrwwi refugeesinternational.org

a Publicacién

Francisco |avier Martinez Solano. "Aplicacidn de los sistemas de informacion geo...

—_—

repositorio.une.edu.pe

©Q o

whanwi.emerald.com

a Intermet

alison.com
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©Q e

andina.pe

o Intermet

bonga.unisimon.edu.co

© e

docplayer.es

©Q e

dspace.ucuenca.edu.ec

©Q e

lorien.die.upm.es

o Intermet

mei.di.uminho.pt

©Q e

repositorio.puce.edu.ec

©Q

repositorio.uladech.edu.pe

©Q e

repositorio.undacedu.pe

ﬂ' Intermet

wnwwi.scribd.com

a Publicacién

Rosa M. Marifio-Mesias, José Miguel Rodriguez-Antdn, Luis Rubio-Andrada. “;Cdm...

©Q e

accedacris.ulpgc.es

© e

gestion.pe

©Q -

repositorio.ucspoedu.pe
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n Intermet

repositorio.upct.es 0%
©Q -
rinacional tecnm.mx 0%
©Q e
tone.udea.edu.co 0%
©Q -
wwwi.articlearchives.com 0%
©Q e
wawwi.grafiati.com 0%
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