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RESUMEN EJECUTIVO

En un mundo cada vez mas digital, las aplicaciones de delivery de comida como
Rappi, PedidosYa y Didi Food se han convertido en parte esencial de nuestra rutina
diaria. Esta tesis busca entender qué hace que los usuarios sigan eligiendo una app sobre
otra, y cobmo la experiencia que tienen con el servicio influye en su lealtad hacia la
marca.

La investigacion se centra en Lima Metropolitana y analiza como factores como la
usabilidad, funcionalidad, promociones, servicio de entrega y politicas comerciales
impactan en el valor que los usuarios perciben. Este valor puede ser emocional (cémo
se sienten al usar la aplicacion) o funcional (qué tan 1til les resulta). A través del modelo
E-O-R (Estimulo-Organismo-Respuesta), se demuestra que estos factores no solo
influyen directamente en la lealtad, sino que también lo hacen a través del valor
percibido.

En esta investigacion se contemplaron 456 individuos que utilizan apps de delivery
de comida al menos tres veces al mes. Los resultados demostraron que la usabilidad, la
funcionalidad, las promociones, el servicio de entrega y las politicas comerciales
afectan significativamente el valor percibido en sus dimensiones emocional y funcional.
Adicionalmente, se corrobord que ambas dimensiones del valor percibido tienen un
impacto directo en la lealtad de marca.

Ademas, se confirma que el valor percibido actia como un puente entre los
atributos del servicio y la lealtad. Es decir, no basta con tener una aplicacion funcional
o con buenas promociones: lo que realmente fideliza al usuario es como estos elementos
se traducen en una experiencia valiosa.

En este sentido, se recomienda a las empresas incrementar mejoras la interfaz de
sus aplicaciones, ofrecer promociones personalizadas, garantizar entregas puntuales y
claras politicas comerciales. Estas mejoras propuestas impactarian significativamente

en el valor percibido del usuario y fortalecerian su vinculo con la marca.

xviii



CAPITULOIL INTRODUCCION

1.1 Presentacion

En la actualidad, la tecnologia ha transformado las actividades cotidianas de las
personas, y el sector de la alimentacion no ha sido la excepcion. Las aplicaciones de
delivery de comida o food delivery apps (FDA), como Rappi, Pedidos Ya y Didi Food,
han revolucionado la forma en que los consumidores acceden a los alimentos en
Latinoamérica y el mundo, permitiéndoles realizar pedidos desde sus dispositivos
moviles y recibirlos en la puerta de sus hogares en cuestion de minutos. Esta
conveniencia ha sido un factor clave en la adopcion masiva de estos servicios,
especialmente en areas urbanas, donde el ritmo de vida acelerado y la disponibilidad de
multiples opciones de comida son factores decisivos (Kang et al., 2021). En base a los
sefialado, la experiencia del cliente es identificado como un factor trascendente en la
creacion de estrategias de este tipo de plataformas, gracias a que impacta
significativamente en la lealtad de los usuarios y, consecuentemente, en su preferencia
de marca (Oliver, 1999).

La presente investigacion mantiene como propoésito principal explorar la influencia
de la experiencia del cliente en la lealtad de marca de FDA, profundizando en el estudio
de los factores de la calidad de servicio y experiencia del usuario que afectan la lealtad
de marca en el consumo de FDA. En este sentido, comprender y conocerse permitira
identificar las caracteristicas que estimulan a los usuarios a continuar utilizando una
marca de la FDA especifica y a preferirla frente a las competidoras.

Finalmente, el analisis de estas variables permitird generar mas y relevante
informacion para los gestores de las FDA, a fin de brindarle una guia para implementar
estrategias y acciones que incrementen la lealtad de marca y los diferencien en un
mercado competitivo (Blut & Wang, 2020). En conclusion, esta investigacion pretende
profundizar en la comprension de la relacion entre la calidad de servicio, el valor
percibido y la lealtad de marca, en un contexto donde la digitalizacion y la conveniencia

juegan un papel fundamental.

1.2 Antecedentes
En los ultimos afnos, las FDA han experimentado un crecimiento significativo a

nivel global, impulsados, en un gran nivel, por avances tecnoldgicos y una evolucion



en los habitos de compra de los consumidores en linea. Asimismo, este fendomeno ha
tomado mayor magnitud por la pandemia de COVID-19, la cual reforz6 la necesidad de
servicios de entrega a domicilio debido a las restricciones de seguridad asociadas a la
movilidad limitada y el distanciamiento social. En este contexto, la satisfaccion del
usuario con las FDA ha pasado a ser un factor decisivo para la retencion de clientes y
la lealtad a la marca segun Han y Lee (2022).

La lealtad de marca es concepto clave en el marketing tradicional y en linea, el cual
es descrito como el compromiso del cliente para seguir comprando o utilizando
productos y/o servicios de una determinada marca segin Oliver (1997). Este ultimo,
precisamente, desarrolld un modelo de lealtad que incluye cuatro etapas: cognitiva,
afectiva, conativa y de accion. Asimismo, en el contexto de las FDA, la satisfaccion del
usuario puede influir en todas estas etapas, desde la evaluacion inicial del servicio hasta
la decision de seguir utilizandolo repetidamente. Es por ello que, estas variables se
relacionan, debido a que, si el usuario esté satisfecho con la FDA, continuara con el uso
y mejorard la lealtad hacia esta.

Estudios recientes de Kim et al. (2021), Alalwan (2020) y Chang y Chen (2021),
han demostrado que la satisfaccion del usuario con las FDA de comida esta influenciada
por los valores funcionales y emocionales, como la facilidad de uso, la velocidad de
entrega, la seguridad en las transacciones y la calidad del servicio al cliente. Estas
dimensiones afectan la satisfaccion inmediata del usuario y, en adicidn, tienen un
impacto duradero en su percepcion del valor de la marca y como este se relaciona con
la lealtad a la misma. (Kim et al., 2021; Alalwan, 2020; Chang & Chen, 2021)

La literatura sobre la relacion entre la satisfaccion del usuario y la lealtad de marca
en el contexto de los FDA de comida es ain incipiente, pero varios estudios han
comenzado a arrojar luz sobre los factores que determinan esta relacion. Por ejemplo,
Han y Lee (2022) identificaron que el conocimiento de la marca y la calidad percibida
de la FDA son determinantes importantes de la lealtad del cliente. Ademas, Abdallah
(2020) encontrd que factores como la calificacion en linea, la revision en linea y el
seguimiento en tiempo real también juegan un papel crucial en la satisfaccion del

usuario y su intencién de reutilizar las FDA.

1.3 Preguntas de investigacion



1.3.1 Pregunta general

PG: ;Cuales son los factores causales o de estimulo que se relacionan con valores
emocionales y funcionales que impactan a la lealtad de marca en el consumo de FDA?
1.3.2 Preguntas especificas

PE1: ;Cuales son los factores causales o de estimulo principales de la calidad de
servicio y experiencia de usuario que impactan en la lealtad de marca en el consumo de
FDA?

PE2: ;Cuales son los factores mediadores que influyen entre la calidad de servicio
y la experiencia de usuario que impactan en la lealtad de marca en el consumo de FDA?
1.4 Objetivos de la investigacion
1.4.1 Objetivo general

OG: Explicar la relacion de los factores causales o de estimulo que se relacionan
con valores emocionales y funcionales que impactan en la lealtad de marca a los
usuarios de FDA en Lima Metropolitana..
1.4.2 Objetivos especificos

OE1: Determinar cudles son los estimulos principales de la calidad de servicio y
experiencia de usuario que impactan en la lealtad de marca en el consumo de FDA.

OE2: Determinar cuales son los factores mediadores que influyen entre la calidad
del servicio y la experiencia de usuario que impactan en la lealtad de marca en el

consumo de FDA.

1.5 Alcance de la investigacion

La investigacion planteada explorara la relacion existente entre la calidad del
servicio y experiencia de usuario de las FDA vy la lealtad de marca asociada a ella en la
ciudad de Lima Metropolitana. Asimismo, el estudio serd cuantitativo, explicativo, ya
que se busca conocer la causa y efecto que existe de una o madas variables

(independientes) en otra (dependiente).

1.6 Contribucion
La app del modelo planteado por Woodworth (1929) nos permitira conocer como
el modelo E-O-R (Estimulo, organismo y respuesta) puede ser aplicado en las FDA.
La investigacion aplicada constituye una forma agil de resolver situaciones y

problemas de interés en el ambito de cada individuo, debido a que cada uno percibe de



diferente forma la calidad del servicio y experiencia del usuario y como estos se
combinan de diferentes maneras, permitiendo por medio de evidencia cientifica analizar
estos resultados, obtenido por medio de encuestas cuantitativas, la relacion que existe
entre las diferentes variables y como estas relaciones pueden ser usadas para la creacion
de valor por los servicios de FDA, por lo que se considera que la investigacion aplicada
permite usar los conocimientos previamente adquiridos en la practica, para ser usados
en un contexto que se busca intervenir con la finalidad de mejorar o transformar (Risco,
2020).

Esta investigacion serd de beneficio para las FDA, ya que los hallazgos les daran
mayor alcance sobre coémo la calidad del servicio y la experiencia del usuario pueden
afectar en la lealtad del usuario, como estos se interrelacionan y como estas afectan las
decisiones para quedarse en una app o cambiar a las otras que se tienen en el mercado.
Asimismo, este estudio les permitira disenar estrategias de marketing acorde a las
necesidades de los clientes y tener una mayor retencion de usuarios, afianzado la lealtad

de estos, permitiendo generar una mayor cantidad de ingresos.



CAPITULO II. REVISION DE LA LITERATURA, MARCO TEORICO,
CONTEXTO E HIPOTESIS

2.1 Literatura
2.1.1 Experiencia del usuario en FDA

La experiencia del usuario es definida como la percepcion y satisfaccion del usuario
al momento de mantener una interaccién con una plataforma digital, en la que se
contemplan diversos factores: la usabilidad, la accesibilidad y el disefio de interfaz
(Garrett, 2011). En este contexto, las FDA la experiencia del usuario se encuentran
obligados a retener de clientes, con una navegacion intuitiva, tiempos de carga
reducidos y procesos de pago simplificados que influyen en una mejora significativa en
su experiencia y el aumento de la frecuencia su uso (Hassenzahl & Tractinsky, 2006).
Una UX deficiente, en contraste, puede generar un incremento en el grado de frustracion
y, consecuentemente, el abandono de la plataforma, impactando directamente en la
lealtad de marca.

Asimismo, se reconoce que la UX influye en la percepcion de confiabilidad y la
seguridad de las apps. Norman (2013) refiere que los usuarios prefieren plataformas que
brindan una experiencia fluida y sin fricciones, lo que llega a incidir en una mayor
confianza de marca. En el caso de las FDA, se identifican factores como la precision en
los tiempos de entrega, el estado de los pedidos y la facilidad para gestionar reclamos o
devoluciones que influyen la percepcion del usuario y, posteriormente, en la toma de

decision de continuar utilizando esta app.

2.1.2 Brand Experience (BX) y su impacto en la lealtad

La experiencia de marca o Brand Experience (BX) se refiere al conjunto de
sensaciones, emociones y respuestas conductuales que se genera en un consumidor
desarrolla al momento de interactuar con una marca, por intermedio de sus productos,
servicios o comunicaciones (Brakuset al., 2009). En el caso de las FDA, la BX no solo
es afectada por la funcionalidad del servicio, sino también por la identidad visual de la
marca, la coherencia de su comunicacion y la percepcion del valor agregado que ofrece
en comparativa con sus competidores (Zarantonello & Schmitt, 2013). Una BX positiva

puede generar una conexion emocional con la marca y fortalecer la lealtad del cliente.



En las investigaciones recientes se encuentra que los consumidores no solo buscan
eficiencia en un servicio digital, sino también experiencias memorables que logren
fortalecer el vinculo con la marca (Khan & Rahman, 2015). En este sentido, estrategias
como la personalizacion de ofertas, programas de fidelizacion y la integracion de
elementos experienciales en la plataforma (como recomendaciones basadas en IA o
gamificacion) permiten que una percepcion favorable del usuario y la repeticion del uso

del servicio puedan concretarse (Schmitt, 2012).

2.1.3 Confianza en las FDA

La confianza en las FDA es un constructo relacional que se generada por el
involucramiento de factores esenciales como la seguridad en las transacciones, la
precision en los tiempos de entrega y la calidad del servicio ofrecido (Blut & Wang,
2020). En un mercado competitivo y en crecimiento, como el de las FDA, la confianza
es determinante para generar una satisfaccion del cliente y, consecuentemente en la

lealtad a la marca y en la retencion de usuarios (Lee & Song, 2018).

2.1.3.1 Calidad y consistencia del servicio. La confianza de las FDA también
depende de la calidad y consistencia del servicio. Esta variable abarca aspectos como la
exactitud en el pedido, la presentacion de los alimentos y la calidad del empaque. Un
servicio que se caracteriza por la entrega de alimentos en buen estado y con la calidad
esperada garantiza que se pueda generar una relacion sostenible entre el cliente y la
marca el cliente, promoviendo la lealtad a largo plazo (Blut & Wang, 2020). Por el
contrario, estudios demuestran que, pedidos con errores en la entrega, incompletos o en
malas condiciones, afectan negativamente en la percepcion de confianza del cliente, lo
que disminuye la probabilidad de que este servicio se vuelva a utilizar (Chang & Kim,
2021).

La consistencia en la calidad del servicio varia en funcion de factores logisticos y
operacionales asociados al numero de repartidores disponibles y las distancias de
entrega. En efecto, este factor es relevante en mercados como el peruano, donde las
FDA se encuentran en atin en proceso de adaptacion y optimizacion en algunas regiones
del interior. Las empresas que ofrecen soporte al cliente con eficiencia y eficacia ante
los errores de pedidos o incidentes de entrega generan una generar en sus usuarios una

confianza mas elevada (Kang et al., 2021).



2.1.3.2 Seguridad en transacciones y proteccion de datos. Uno de los pilares
de la confianza en la marca de FDA es la seguridad percibida en las operaciones
transaccionales. La proteccion de los datos personales y financieros en estas
operaciones es determinante para el usuario, influyendo en su disposicion a usar y
confiar en la marca de estas apps (Alalwan, 2020).

Las FDA utilizan protocolos de encriptacion y medidas de autenticacion para
asegurar que los datos de los clientes estén protegidos; sin embargo, incidentes
asociados a la seguridad de sus datos personales dafian la relacion de confianza,
afectando la lealtad de los usuarios (Chang & Chen, 2021).

Estudios recientes han demostrado que los usuarios con un nivel de seguridad
percibido elevado, se encuentran satisfechos y, por consiguiente, la lealtad a la marca
de FDA es mas elevada (Kim et al., 2021). La seguridad en las transacciones es crucial
en contextos donde los consumidores son cautelosos con las compras en linea, como
ocurre en mercados emergentes de los paises de Latinoamérica, donde la percepcion de

riesgo es alta y puede desalentar el uso frecuente de estas plataformas (Bauer & Schiipp,

2022).

2.1.3.3  Precision en los tiempos de entrega. La puntualidad es otro factor
critico que afecta la confianza en las FDA. La experiencia de los clientes depende en
gran nivel de la capacidad de la plataforma para cumplir con los tiempos de entrega
prometidos. Anteriores investigaciones determinaron que una entrega puntual fortalece
la confianza del cliente en el servicio y contribuye a una experiencia satisfactoria (Park
et al,, 2021). La percepcion de confiabilidad disminuye notablemente cuando los
tiempos de entrega son inconsistentes, lo cual puede llevar a los usuarios a cambiar de
plataforma en busca de un servicio mas fiable (Han & Lee, 2022).

Las FDA muestran informacion en tiempo real sobre el estado de los pedidos,
transformandose en una herramienta clave en la gestion de las expectativas del cliente.
Segtin Han et al. (2022), la actualizacion constante sobre el estado del pedido y el
seguimiento en tiempo real refuerzan la percepcion de control y confianza en las FDA,

lo que motiva a la preferir una plataforma movil por parte de los usuarios.



2.1.3.4 Reputacion y valoracion de los usuarios. Finalmente, la reputacion de
una app, medida a través de las valoraciones de los usuarios y las resefias en linea,
también es un componente importante de su confiabilidad. Los consumidores tienden a
valorar y confiar en aplicaciones con altas calificaciones y comentarios positivos, ya
que estas resefias reflejan la experiencia de otros usuarios con el servicio. De acuerdo
con Abdallah (2020), las plataformas con un sistema de calificacion transparente y
retroalimentacion en linea permiten que los usuarios se sientan mas seguros y confiados
en la app, ya que perciben un nivel de responsabilidad por parte de la empresa para
mejorar continuamente.

Las plataformas que promueven la transparencia y responden a las resefias
negativas generan una percepcion de confiabilidad y atencion al cliente. Esta capacidad
de respuesta es un factor decisivo para los consumidores al seleccionar una FDA,
especialmente en un entorno donde las opciones de mercado son numerosas y las

expectativas de servicio son altas (Oliver, 1999).

2.1.4 Perfil de los usuarios de FDA

El perfil de los usuarios de FDA ha evolucionado significativamente en los Gltimos
afos, reflejando cambios en los patrones de consumo y el acceso a tecnologias moviles.
Los usuarios de estos servicios suelen ser jovenes adultos, con un rango de edad
predominante entre 18 y 35 afios, que valoran la conveniencia y la rapidez en el acceso
a productos y servicios (Wang et al., 2019). Este grupo demografico también tiende a
estar altamente familiarizado con la tecnologia, lo que facilita la adopcion y el uso
continuo de aplicaciones moviles para la entrega de alimentos (Yeo et al., 2017).

En cuanto al género, algunos estudios sugieren que hay una ligera predominancia
de usuarios masculinos en el uso de FDA, aunque la diferencia de género no es muy
marcada. Un estudio realizado por Cho et al. (2019) indican que tanto hombres como
mujeres utilizan estos servicios, aunque las preferencias pueden variar segun el tipo de
comida y la situacion de uso.

El nivel educativo y los ingresos también juegan un papel importante en el perfil
de los usuarios de FDA. Los usuarios con un nivel educativo mas alto tienden a utilizar
estos servicios con mayor frecuencia, en parte debido a su familiaridad con la tecnologia
y su capacidad econdémica para pagar por la conveniencia que ofrecen estas apps.

Ademas, los usuarios con ingresos medios y altos son mas propensos a utilizar



regularmente FDA, lo que se correlaciona con un estilo de vida orientado a la
conveniencia y una mayor disposicion a pagar por servicios premium (Ray et al., 2019).

Otro factor relevante en el perfil del usuario es la ubicacion geografica. Los
usuarios urbanos, que viven en grandes ciudades, son los que mas frecuentemente
utilizan FDA. Esto se debe a la alta densidad de restaurantes disponibles, la facilidad de
acceso a la tecnologia y la necesidad de opciones rapidas de comida debido a estilos de
vida ocupados (Jin & Wu, 2020).

Es importante resaltar que la lealtad en estos servicios no siempre se orienta hacia
la marca de la FDA, sino mas bien hacia el restaurante proveedor. Esta falta de lealtad
hacia las aplicaciones, a pesar del uso continuo, es un punto critico para considerar.
Dado que muchas apps atienden a los mismos restaurantes, los usuarios pueden cambiar
de app sin afectar su acceso a los restaurantes preferidos, lo que explica la dificultad en
mantener la lealtad del usuario hacia una app especifica (Roh & Park,2019; Gupta &
Kim, 2010).

El perfil tipico de un usuario de FDA incluye a un joven adulto, altamente educado,
con ingresos medios a altos, y residente en areas urbanas. Este perfil refleja una
inclinacion hacia la conveniencia, la tecnologia y la disposicion a pagar por servicios
que ahorren tiempo y esfuerzo. Este analisis del perfil tipico de un usuario de FDA,
proporciona una base para entender mejor la relacion entre satisfaccion y lealtad, asi
como las razones detras de la falta de lealtad hacia las marcas de las aplicaciones (Wang

& Wu, 2019; Ray et al., 2019)

2.2 Marco teodrico

2.2.1 El modelo E-O-R (Mehraban and Rusell,1974)

El modelo E-O-R, es un modelo que identifica los estimulos que pueden influir en
el comportamiento del consumidor, comprender cdmo los consumidores interpretan y
procesan los estimulos y asi disefiar estrategias de marketing mas efectivas. Por lo que
describe el proceso comunicativo como una secuencia lineal de tres elementos:

Estimulo (E): Es cualquier factor que afecte es estados internos de una persona o
grupo de personas (Eroglu et al.,2001).

Organismo (O): Es el receptor del estimulo, es decir, la persona o grupo que recibe

el mensaje. El organismo es un ente activo que interpreta y procesa el estimulo en



funcidn de sus caracteristicas individuales, como sus necesidades, deseos, experiencias,
actitudes y valores (Chang et al., 2011)
Respuesta (R): Es la reacciéon del consumidor ante los estimulos, ya sea

comportamientos de aproximacién o evitacion (Elsotouhy et al., 2024).

2.2.1.1 Estimulo. El estudio de Parasuraman et al. (2005) desarrolla la escala E-S-
QUAL para medir la calidad del servicio en sitios web de comercio electronico,
estructurada en cuatro dimensiones. La eficiencia se refiere a la facilidad y rapidez de
uso del sitio, mientras que el cumplimiento evalda si las promesas sobre disponibilidad
y entrega de productos se cumplen. La disponibilidad del sistema mide el correcto
funcionamiento técnico de la plataforma, y la privacidad analiza la seguridad y
proteccion de la informacion personal del usuario.

Ademas, los autores proponen la escala E-RecS-QUAL para evaluar el servicio de
recuperacion ante problemas, con tres dimensiones: responsividad, que mide la rapidez
y eficacia en la resolucion de inconvenientes; compensacion, que analiza si se ofrecen
reembolsos o soluciones ante fallas; y contacto, que evaltia la disponibilidad de
asistencia al cliente.

Los hallazgos indican que la eficiencia y el cumplimiento tienen el mayor impacto
en la percepcion de calidad y fidelidad del cliente, mientras que la privacidad y la
disponibilidad del sistema son relevantes, pero con menor influencia. Asimismo, una
adecuada gestion de problemas a través de E-RecS-QUAL contribuye
significativamente a la retencion de clientes. En conclusion, el estudio resalta la
importancia de ofrecer una experiencia de usuario fluida y confiable tanto en la compra
como en la postventa.

Segun la investigacion de Al-Shamaileh, Alistair Sutcliffe (2023) detallaron las
razones de la eleccion de aplicaciones moviles por parte de los usuarios y como su
eleccion se relaciona con su experiencia de uso. Los datos cuantitativos muestran que
el contenido, la usabilidad y la aceptacion de la app predicen la experiencia general del
usuario. Los datos indican que la eleccion de los usuarios de descargar y abandonar
aplicaciones también estd influenciada por la utilidad, la usabilidad, el contenido, la

fiabilidad y factores contextuales como la creacion de redes y las recomendaciones.
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2.2.1.2 Organismo. Mechrabian y Russell (1974) introdujeron el concepto de
Organismo dentro del modelo E-O-R, describiéndolo como las respuestas internas del
consumidor ante los estimulos externos. Hace referencia a los procesos internos del
usuario que intervienen entre los estimulos percibidos y su respuesta final. En el
contexto de las FDA, el organismo abarca la percepcion, cognicién y emocion del
usuario, influyendo en su experiencia y comportamiento de compra.

Sheth, Newman y Gross (1991) desarrollaron una teoria del valor del consumidor
que identifica cuatro dimensiones principales que afectan la manera en que los usuarios
interpretan los estimulos recibidos y generan una respuesta. Estas dimensiones son el
valor funcional, el valor emocional, el valor social y el valor epistémico o ludico.

El valor funcional estd vinculado con la eficiencia y el desempefio del servicio. En
el contexto de FDA, aspectos como la rapidez de entrega, la facilidad de uso de la
plataforma y la confiabilidad del sistema de pago influyen directamente en la
percepcion de calidad del usuario y en su satisfaccion general (Kim, Wang & Oh, 2021).

El valor emocional se relaciona con la confianza y la seguridad que el usuario
experimenta al interactuar con la app. Un servicio confiable que garantice pagos
seguros, soporte rapido y experiencias personalizadas fomenta un vinculo afectivo con
la plataforma, lo que impacta positivamente en la fidelizacion del cliente (Chang &
Chen, 2021).

El valor social esta determinado por la percepcion del usuario sobre como el uso de
la app es valorado en su entorno. La posibilidad de compartir experiencias en redes
sociales, participar en programas de referidos y recibir validacion de otros usuarios
refuerzan la conexion con la marca y la confianza en la app (Zarantonello & Schmitt,
2013).

El valor epistémico o ludico est4 vinculado a la exploracion de nuevas experiencias
dentro de la app. La implementacion de mecénicas de juego, la personalizacion de
ofertas y los incentivos dindmicos generan una experiencia interactiva que motiva al
usuario a seguir utilizando la plataforma, aumentando su compromiso y fidelizacion
(Kang et al., 2021).

Estos factores no solo condicionan la percepcion del usuario, sino que también
actian como mediadores que influyen en su satisfaccion y confianza, elementos clave
en la decision de continuar utilizando la app y desarrollar lealtad hacia la marca (Oliver,

1999).
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2.2.1.3 Respuesta. La respuesta dentro del modelo E-O-R representa la reaccion
final del usuario tras experimentar los estimulos y procesarlos internamente. En el caso
de las FDA, la respuesta del usuario se traduce en la satisfaccion, la confianza y, en
ultima instancia, en la lealtad a la marca (Mehrabian & Russell, 1974).

La satisfaccion del usuario se construye con base en la percepcion de la calidad del
servicio y la experiencia con la app. Estudios previos han demostrado que la satisfaccion
es un precursor esencial de la lealtad y esta directamente relacionada con la intencion
de recompra y la recomendacion de la plataforma a otros usuarios (Han & Lee, 2022).

Otro factor crucial en la respuesta del usuario es la confianza en la app. La
confianza se fortalece cuando la plataforma demuestra consistencia en la calidad del
servicio, mantiene la seguridad de los datos del usuario y responde de manera efectiva
a inconvenientes. La investigacion de Alalwan (2020) encontré que la confianza es un
factor determinante en la retencidon de clientes en entornos digitales.

La lealtad del usuario puede analizarse desde dos perspectivas: actitudinal y
comportamental. La lealtad actitudinal se refiere a la conexién emocional y el apego del
usuario con la marca, mientras que la lealtad comportamental se traduce en la repeticion
del uso de la app y la recomendacion a otras personas (Oliver, 1999). Kang et al. (2021)
destacan que las estrategias de fidelizacion, como los programas de recompensas y
descuentos personalizados, pueden influir significativamente en la retencion de
usuarios.

Finalmente, la respuesta del usuario también puede manifestarse en la migracion
hacia otras plataformas, lo cual ocurre cuando la experiencia con la app no cumple con
sus expectativas. Problemas recurrentes con la entrega, precios elevados o falta de
atencion al cliente pueden provocar que los usuarios busquen alternativas dentro del

mercado de FDA (Zarantonello & Schmitt, 2013).

2.2.2 Modelo de la influencia de las caracteristicas de paginas webs en la urgencia
de compra impulsiva en los consumidores (Parboteeah et al., 2009)

Este articulo publicado por Parboteeah et al. (2009) permite identificar como los

diferentes estimulos (E), en este caso la apariencia de las FDA, que incluye diferentes

factores, ven afectados al organismo (O) que en este estudio son los valores de

compromiso y como se da la respuesta (R) que este caso se refiere a la lealtad (a
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cualquier nivel) del usuario de las FDA que usa de forma continua (Figura 1). Todo esto
bajo el estudio realizado por Parboteeah (2009) en el cual se indica que hay un impacto
en el comportamiento de los usuarios dependiendo de las caracteristicas y atributos de

los productos que consumen.

Figure 1 Modelo Parboteeah, Valacich, y Wells

| simiss | [ o | [ Resonse(® |

Personal
innovativeness
Expressive H
Aesthetics H6 ()
— ——
'qPP ﬂPP!il Controls:
Loyalty to Mobile Age
Food Delivery App Gender
Family size
B H3 (M-Loyalty) ] Frequenty
Positive Ocoupation
Emational Value e
Ag. service fee delivery service
Usability [T

Boundary Conditions
US-based
Mobil Food Delivery App

Nota. Modelo que explica la lealtad movil de FDA tomado de Parboteeah et al. (2009).

2.2.3 Modelo de adopcion y uso continuo de aplicaciones moviles (Malik, et al.
2017)

El estudio analiza los factores que influyen en la adopcion y el uso continuo de
aplicaciones moviles, destacando la importancia de estos en el ecosistema digital.
Identifica la satisfaccion y el habito como variables mediadoras clave en la continuidad
del uso de las apps (Figura 2).

Los factores determinantes incluyen la expectativa de rendimiento, la facilidad de
uso, la influencia social, la diversion, los incentivos, la estética, las condiciones

facilitadoras y la confianza. La satisfaccion del usuario después de la adopcidn inicial y
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la formacion de hébitos de uso son elementos esenciales para asegurar la permanencia
de la app en el tiempo.

La investigacion sugiere que las estrategias deben enfocarse no solo en atraer
descargas, sino en generar satisfaccion y habitos de uso para mejorar la retencion y la

lealtad del usuario.

Figure 2 Modelo de adopcién y uso continuo de aplicaciones
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Nota. Modelo que explica el uso continuo tomado de Malik et al., (2017)

2.2.4 Modelo de formacion de lealtad de Oliver

El estudio de satisfaccion del cliente de Oliver (1997) define esta como una
respuesta a la evaluacion si un producto o servicio cumple o supera las expectativas del
cliente. La satisfaccion incluye tanto el cumplimiento como el sobrecumplimiento de
expectativas, lo que puede producir placer o, en caso contrario, insatisfaccion. Para
entender mejor esta dindmica, el modelo de des confirmacion de expectativas compara
las expectativas previas con el rendimiento percibido, donde el rendimiento superior o
inferior genera satisfaccion positiva o negativa.

La medicién de la satisfaccion se realiza mediante escalas multi-item que abordan
componentes afectivos y cognitivos, evaluando el rendimiento del producto y las

expectativas. Factores como el estado de &nimo, la percepcion de calidad, el valor y la
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actitud previa del consumidor también influyen en la satisfaccion y pueden ser medidos
para una comprension mas completa del cliente.

Finalmente, la satisfaccion tiene efectos clave en el comportamiento post compra,
como la lealtad a la marca, la intencion de recompra y la recomendacion. Incluir las
expectativas y el rendimiento en las encuestas permite a las empresas no solo medir la
satisfaccion, sino también identificar dreas de mejora para superar constantemente las

expectativas del cliente.

2.2.5 Modelo SERVQUAL para la satisfaccion del cliente

El modelo SERVQUAL, desarrollado por Parasuraman et al. (1988), es escala de
medicion que se utiliza con la finalidad para medir la calidad del servicio y su impacto
en la satisfaccion del cliente. Este modelo identifica cinco dimensiones clave de la
calidad del servicio: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia. Segun el modelo, la satisfaccion del cliente se genera cuando las expectativas
sobre estas dimensiones se cumplen o superan.

El proposito fundamental de SERVQUAL es evaluar las brechas entre las
expectativas y las percepciones del cliente sobre el servicio recibido. Este modelo ha
sido aplicado en multiples industrias, incluida la de servicios digitales como las
aplicaciones de entrega de alimentos, donde la fiabilidad y la capacidad de respuesta
son particularmente criticas para la satisfaccion del cliente (Parasuraman et al., 1988).

Este modelo identifica cinco dimensiones clave de la calidad del servicio:

1. Tangibles: Apariencia de instalaciones, equipos, personal y materiales.

2. Fiabilidad: Capacidad de realizar el servicio prometido de manera confiable

y precisa.

3. Capacidad de respuesta: Disposicion a ayudar a los clientes y proporcionar

un servicio rapido.

4. Seguridad: Conocimiento y cortesia del personal, asi como su capacidad para

inspirar confianza y seguridad.

5. Empatia: Atencion individualizada que la empresa proporciona a sus clientes.

Sin embargo, con el tiempo, algunos investigadores argumentaron que medir las
expectativas resultaba mas complejo y subjetivo, lo que podia afectar la precision del
modelo. Cronin y Taylor (1992) propusieron una evolucion del modelo llamado

SERVPEREF, la cual se enfoca exclusivamente en las percepciones del cliente sobre el
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servicio recibido, sin considerar la brecha con sus expectativas previas. A través de
diversos estudios empiricos, estos autores demostraron que SERVPERF tenia un mejor
desempefio predictivo en la medicion de la calidad del servicio, al estar mas alineado
con la forma en que los consumidores experimentan y evaltian los servicios en la
realidad.

Este cambio de enfoque es especialmente relevante en el contexto de servicios
digitales como las aplicaciones de entrega de alimentos, donde la percepcion inmediata
del servicio como tiempos de entrega, confiabilidad del repartidor y calidad de los

productos recibidos puede influir directamente en la satisfaccion y lealtad del cliente.

2.2.6 Modelo Retail Service Quality (RSQ)

Segun el modelo de calidad de servicio de tiendas o Retail Service Quality (RSQ)
la medicion de la calidad del servicio de las tiendas se basa en 6 aspectos Siu y Tak-
Hing (2001):

Interacciones personales: como es la relacion del personal de tienda con los
consumidores.

Politicas: formas de pago, horarios de operacion y todo lo relacionado a los
beneficios para los clientes y facilidades.

Aspectos fisicos: Como esté distribuida la tienda y cudl es la apariencia de la
tienda.

Resolucion de problemas: Como el personal esta entrenado para resolver
situaciones dificiles.

Compromiso: Como es el compromiso de la tienda para mantener las cosas
que ofrece.

Conveniencia: Qué tan conveniente es para el cliente realizar las compras en
la tienda.

Dentro de lo encontrado en el estudio se demostré que las dos variables mas
relevantes son la apariencia de las tiendas y las politicas comerciales (Siu & Tak-Hing,
2021). Es por ello, que debido al ambito del estudio que estamos realizando tomamos
de estas variables las politicas comerciales para ser incluidas dentro de nuestro estudio,
debido a que creemos que tienen un factor muy importante en la lealtad de los clientes

a estas FDA.
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2.2.7 Modelo propuesto

Esta investigacion pretende aplicar el modelo propuesto por Parboteeah et al.
(2009), con el objetivo de explicar la influencia de la experiencia del usuario y la calidad
del servicio en la lealtad de marca (Figura 3). Para ello, consideramos factores clave
como la usabilidad, el disefio y la funcionalidad, ademés de elementos como las
promociones, el servicio de entrega y las politicas comerciales. Asimismo, evaluamos
la influencia del perfil del consumidor en términos de edad, género, nivel educativo e
ingresos.

Las variables de interés son:

Usabilidad: Hace referencia a la interfaz y la facilidad de uso de la app, lo cual
influye en la experiencia del usuario y su satisfaccion (Davis, 1989; Gefen et al., 2003).

Funcionalidad: Relacionada con la eficiencia operativa de las FDA, basada en el
modelo TAM (Davis, 1989).

Promociones: Se refiere a los descuentos ofrecidos por las FDA, que pueden
incentivar la repeticion del uso del servicio (Chandon et al., 2000).

Servicio de entrega: Hace referencia a la capacidad de respuesta del servicio,
incluyendo tiempos de entrega, cumplimiento de pedidos y confiabilidad, basandose en
la dimension de Capacidad de Respuesta del modelo SERVQUAL (Parasuraman,
Zeithaml & Berry, 1988).

Politicas comerciales: Incluye términos y condiciones de compra, politicas de
reembolso y atencion al cliente, alineado con el modelo Retail SERVQUAL Scale
(Dabholkar, Thorpe & Rentz, 1996).

Lealtad de la marca: Se refiere al uso continuo y la preferencia sostenida de las

FDA, basado en el modelo de lealtad de Oliver (1997).
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Figure 3 Modelo propuesto de la investigacién

Estimulo Organismo Respuesta
Usabilidad H1
H2
F i lidad H3
uncionalida Valor H11
H4 » Emocional
Promociones H5 Lealtad
de
H6 MARCA
Servicio Entrega H7 Valor H12
H8 Funcional
Politicas Comerciales |[H9
H10

Nota. Modelo propuesto para la investigacion.

2.3 Contexto

2.3.1 Evolucion de FDA en el mundo.

Las FDA han experimentado un crecimiento significativo a nivel mundial,
impulsado en gran medida por la expansion del mercado moévil y un desarrollo
significativo de tecnologias de informatividad. Este crecimiento se aceler6 en el periodo
de la pandemia de COVID-19, cuando la demanda de servicios de entrega de alimentos
a domicilio aument6 drasticamente debido al distanciamiento social y al cierre de
negocios alimentarios tradicionales (Smith & Anderson, 2021).

Empresas como DoorDash en Estados Unidos duplicaron sus ventas en 2020, lo
que subraya el auge de esta industria (Han & Lee, 2022). En 2023, el mercado global
de FDA se valord en aproximadamente $189.7 mil millones y se espera que alcance
$273.8 mil millones para 2026, con una tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR)

del 7.3% (Statista, 2023). A nivel global, el sector de FDA ha generado millones de
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empleos. Por ejemplo, en Estados Unidos, DoorDash, una de las principales FDA,
cuenta con aproximadamente 1 millon de conductores en su red.
2.3.2 Evolucion de FDA en Latinoamérica

En Latinoamérica, el mercado de FDA también ha visto un crecimiento notable,
influenciado por la expansion del acceso a smartphones y la popularidad de estilos de
vida orientados a la conveniencia (Asociacién Latinoamericana de Internet, 2020). Esto
ha permitido a los consumidores seleccionar y ordenar alimentos de manera mas
eficiente, utilizando resefias y calificaciones disponibles en las aplicaciones (Cho et al.,
2019). Un estudio de la Asociacion Latinoamericana de Internet (2020) indica que el
60% de los consumidores en la region han utilizado una FDA al menos una vez en el
periodo 2020, y las empresas han comenzado a enfocarse en la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente como factores clave para la lealtad (Gonzilez & Martinez,
2021). En Latinoamérica, el mercado de delivery de comida se valor6é en $4.2 mil
millones en 2021 y se proyecta que crecera a $7.6 mil millones para 2025 (Statista,
2023). En paises clave como Brasil y México, se estima que el sector de FDA emplea a
mas de 500,000 personas, incluidos conductores y personal de soporte (Asociacion
Latinoamericana de Internet, 2020).
2.3.3 Evolucion de FDA en el Peru

En los ultimos afos, el mercado peruano de food delivery ha mostrado un
crecimiento constante, impulsado por la mayor adopcién de servicios digitales y
cambios en los habitos de consumo, propiciado en gran medida por la pandemia. Entre
tanto, este sector presenta una estructura concentrada en pocos competidores, donde
destacan PedidosYa y Rappi, seguidos por la participacion de actores como DiDi Food
con menor relevancia. La competencia se centra en ampliar la cobertura territorial,
optimizar la logistica, contar con un catidlogo exclusivo de restaurantes y ofrecer
beneficios diferenciados que fidelicen al cliente (Camara de Comercio de Lima, 2021;

OjoPublico, 2021).

De acuerdo con estimaciones del Instituto Peruano de Economia (IPE, 2023), el
valor del mercado peruano de food delivery alcanz6 aproximadamente S/ 2.1 mil
millones en 2022, mas del doble que en 2020. Este crecimiento estuvo acompafiado por
la creacion de miles de empleos directos e indirectos, en su mayoria vinculados a

operaciones logisticas y atencion al cliente.
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2.3.3.1 Analisis del microentorno segun las Cinco Fuerzas de Porter

Rivalidad entre competidores existentes — Alta. La presencia de pocos actores con
servicios similares intensifica la competencia, evidenciada en promociones agresivas,

subsidios de envio y mejoras continuas en las aplicaciones moéviles.

Amenaza de nuevos entrantes — Media. Aunque el mercado ofrece oportunidades,
los elevados costos de infraestructura tecnoldgica, marketing y logistica, junto con

acuerdos exclusivos con restaurantes, actian como barrera.

Poder de negociacion de proveedores — Medio. Restaurantes y repartidores pueden
negociar tarifas y condiciones, pero dependen del volumen de pedidos que generan las

principales plataformas.

Poder de negociacion de clientes — Alto. Los consumidores pueden cambiar de
aplicacion con facilidad, motivados por descuentos, tiempo de entrega y variedad de

ofertas.

Amenaza de productos sustitutos — Media. Canales alternativos como pedidos
directos a restaurantes por redes sociales o compras presenciales siguen compitiendo

por la preferencia del consumidor.

2.3.3.2 Habitos de uso y consumo del consumidor

La demanda de food delivery en Peru se concentra principalmente en horarios de
almuerzo y cena, siendo mas alta durante fines de semana. Los productos mas
solicitados incluyen comida rapida, ments ejecutivos y bebidas. La decision de compra
estd fuertemente influida por la disponibilidad de promociones y envios gratuitos.
Asimismo, la digitalizacién de pagos especialmente el uso de billeteras electronicas y

tarjetas ha favorecido la adopcidn de estos servicios (Ipsos, 2021, 2024).

2.3.3.3 Estrategias competitivas de las marcas lideres
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Las principales plataformas aplican estrategias basadas en cuatro ejes:

Adquisicion de aliados estratégicos en microzonas y ciudades clave, priorizando
restaurantes y cadenas con alto reconocimiento local. Esta practica permite a las
plataformas aprovechar la base de clientes ya fidelizados por dichos establecimientos,
generando sinergias que incrementan la visibilidad de la app y fortalecen su penetracion

en segmentos y territorios especificos.

Expansion geografica y optimizacion logistica, orientada a incrementar la cobertura
en ciudades intermedias y microzonas con baja densidad de oferta gastronémica en
apps. Esta estrategia busca reducir la saturacion de mercados altamente competidos y
capturar demanda insatisfecha, optimizando las rutas de reparto y los tiempos de entrega

mediante analisis de datos y planificacion logistica avanzada.

Programas de fidelizacion y captacion de usuarios, disefiados para retener clientes
actuales y atraer nuevos segmentos. Incluyen esquemas de descuentos personalizados,
membresias con beneficios recurrentes, acumulacion de puntos y promociones por
referidos, con el objetivo de aumentar la recurrencia de compra y la permanencia del

usuario en la plataforma.

Innovaciéon en servicios complementarios, incorporando soluciones de quick-
commerce para compras de conveniencia en minutos y centros de distribucion tipo dark
store que permitan consolidar el inventario estratégico. Estas iniciativas buscan
diversificar la propuesta de valor y reducir los tiempos de entrega, mejorando la

experiencia del usuario y generando nuevas fuentes de ingresos (El Comercio, 2025).
2.3.3.4 Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

Escala de 1 a 5, donde 5 representa el mejor desempefio relativo (Tabla 1).

Elaboracion propia con base en informacion del mercado y fuentes secundarias.
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Table 1 Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

Factor clave PedidosYa Rappi DiDi Food
IAlcance geografico y nimero de repartidores | 5I 4I 3
Variedad y alianzas con restaurantes 4 5 3
Tiempo promedio de entrega 4 4 4
Estrategias promocionales 4 4 4
Experiencia de usuario y soporte técnico 4 4 3
Innovacioén en servicios complementarios 4 5 3
IPuntaje total | 25 | 26 | 20I

Nota: Elaboracion propia

2.3.3.5 Impacto y perspectivas del sector

El food delivery se ha convertido en un canal de ventas relevante para la
gastronomia peruana, aportando de forma directa al dinamismo econdémico y a la
generacion de empleo. Las perspectivas indican que el crecimiento continuard a
mediano plazo, condicionado por la capacidad de las plataformas para adaptarse a la
competencia de nuevos formatos, a los cambios en la regulacion laboral y tributaria, y

a la evolucion de las preferencias del consumidor (IPE, 2023; OjoPublico, 2021).

2.4 Hipotesis de la investigacion

H1: La usabilidad influye en el valor emocional.

Segun Duarte (2018) la rapidez de carga (factor considerado dentro de la
usabilidad) ayuda a que los usuarios tengan una experiencia positiva al momento de
usar los FDP, es por ello que puede influenciar dentro de los valores emocionales. Por
otro lado, otro factor dentro de la usabilidad es una interfaz intuitiva y simple, segiin
Chin y Dayton (2006) sefial que una buena interfaz ayuda a los usuarios a poder hacer
sus pedidos de una forma mas rapida, por lo que puede tener una influencia en los
valores emocionales. Por otro lado, se tiene las opciones de métodos de pago y entrega,
segun Jing (2013) tener opciones de pago variadas incrementa la conveniencia y la
flexibilidad, ademas segiin Leonard & Ward (2006) las opciones de entregas variadas
mejoran la flexibilidad y al igual que las opciones de métodos de pago puede afectar de

cierta manera en los valores emocionales. Por ultimo, las membresias ofrecen beneficios
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exclusivos a los usuarios afectan de alguna forma con los valores emocionales (Kim et
al 2007). Es por estas razones que pensamos que la usabilidad puede afectar en cierta
manera con los valores emocionales, por ende, influyendo en la lealtad de los usuarios
de FDP.

H2: La usabilidad influye en el valor funcional.

Segun Duarte (2018) la rapidez de carga (factor considerado dentro de la
usabilidad) ayuda a que los usuarios tengan una experiencia positiva al momento de
usar los FDP, es por ello que puede influenciar dentro de los valores funcionales. Por
otro lado, otro factor dentro de la usabilidad es una interfaz intuitiva y simple, segin
Chin y Dayton (2006) sefiala que una buena interfaz ayuda a los usuarios a poder hacer
sus pedidos de una forma mas rapida, por lo que puede tener una influencia en los
valores funcionales. Por otro lado, se tiene las opciones de métodos de pago y entrega,
segun Jing (2013) tener opciones de pago variadas incrementa la conveniencia y la
flexibilidad, ademas segin Leonard & Ward (2006) las opciones de entregas variadas
mejoran la flexibilidad y al igual que las opciones de métodos de pago puede afectar de
cierta manera en los valores emocionales. Por ultimo, las membresias ofrecen beneficios
exclusivos a los usuarios afectando de alguna forma con los valores funcionales (Kim
et al 2007). Es por estas razones que pensamos que la usabilidad puede afectar en cierta
manera con los valores funcionales, por ende, influyendo en la lealtad de los usuarios
de FDP.

H3: La funcionalidad influye en el valor emocional.

En el caso de la funcionalidad contamos con diferentes factores, entre los cuales
tenemos: La seguridad de la app segiin Alalwan (2020) la percepcion de seguridad en
las plataformas digitales (FDP) es un factor clave para fomentar la confianza y reducir
la incertidumbre. Por otro lado, los tiempos de entrega, An (2023) la puntualidad y el
cumplimiento de los tiempos tienen una influencia positiva en la lealtad de los usuarios.
También la seguridad de la entrega, es decir que los usuarios tengan la certeza de que
recibirdn sus productos influye en una mayor lealtad (Gao,2024). Por ultimo, las tarifas
de servicio, al ser un costo adicional, pueden influir de cierta manera en el uso de los
FDP (Shankar & Jebarajakirthy, 2023). Por estos motivos creemos que la funcionalidad
puede tener una influencia en los valores emocionales y por ende en la lealtad de los
usuarios.

H4: La funcionalidad influye en el valor funcional.
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En el caso de la funcionalidad contamos con diferentes factores, entre los cuales
tenemos: La seguridad de la app segiin Alalwan (2020) la percepcion de seguridad en
las plataformas digitales (FDP) es un factor clave para fomentar la confianza y reducir
la incertidumbre. Por otro lado, los tiempos de entrega, An (2023) la puntualidad y el
cumplimiento de los tiempos tienen una influencia positiva en la lealtad de los usuarios.
También la seguridad de la entrega, es decir que los usuarios tengan la certeza de que
recibiran sus productos influye en una mayor lealtad (Gao,2024). Por ultimo, las tarifas
de servicio, al ser un costo adicional, pueden influir de cierta manera en el uso de los
FDP (Shankar & Jebarajakirthy, 2023). Por estos motivos creemos que la funcionalidad
puede tener una influencia en los valores funcionales y por ende en la lealtad de los
usuarios.

HS: Las promociones influyen en el valor emocional.

Las promociones son consideradas por los usuarios como beneficios adicionales al
momento de usar los FPD, al ser vistas como un beneficios estas influyen positivamente
en el uso de los FPD (San y Dastane 2021), pero al dejar de tener promociones, esto
puede hacer que los usuarios dejen de usar los FDP, influyendo de manera negativa para
la lealtad de los usuarios, ya que crea una falsa lealtad, que se basa solo en las
promociones que pueden tener los FDP- Es por ello, que creemos que las promociones
son un factor clave que influencia en los valores emocionales.

H6: Las promociones influyen en el valor funcional.

Las promociones son consideradas por los usuarios como beneficios adicionales al
momento de usar los FPD, al ser vistas como un beneficios estas influyen positivamente
en el uso de los FPD (San y Dastane 2021), pero al dejar de tener promociones, esto
puede hacer que los usuarios dejen de usar los FDP, influyendo de manera negativa para
la lealtad de los usuarios, ya que crea una falsa lealtad, que se basa solo en las
promociones que pueden tener los FDP- Es por ello, que creemos que las promociones
son un factor clave que influencia en los valores funcionales.

H7: El servicio de entrega influye en el valor emocional.

El servicio de entrega es un aspecto critico dentro de la experiencia de uso de los
FDP, ya que no solo implica el transporte del pedido, sino también la percepcion del
usuario sobre el cuidado y compromiso de la plataforma. Segun Tsai et al. (2020), un
servicio de entrega puntual y confiable genera emociones positivas como confianza,

satisfaccion y tranquilidad en el consumidor. Ademas, la amabilidad y profesionalismo
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del repartidor pueden reforzar estas percepciones positivas (Nguyen, 2021). Cuando la
entrega es segura, rapida y sin inconvenientes, se produce una conexiéon emocional mas
fuerte entre el usuario y la plataforma, incrementando su disposicion a seguir
utilizandola. Por estas razones, consideramos que el servicio de entrega puede influir
directamente en los valores emocionales de los usuarios.

HS8: El servicio de entrega influye en el valor funcional.

El servicio de entrega también representa un valor funcional clave para los usuarios
de FDP, ya que esta relacionado con la eficiencia, el cumplimiento y la calidad del
servicio. Segun Lim et al. (2018), la rapidez y exactitud en la entrega permiten que los
usuarios perciban que el servicio cumple con lo prometido, lo que incrementa la utilidad
y funcionalidad del mismo. Asimismo, la posibilidad de realizar seguimiento en tiempo
real y recibir el pedido en dptimas condiciones aumenta la percepcion de eficiencia y
profesionalidad (Prakash, 2019). Por lo tanto, un servicio de entrega bien gestionado no
solo aporta satisfaccion emocional, sino que también fortalece el valor funcional
percibido.

H9: Las politicas comerciales influyen en el valor emocional.

Las politicas comerciales, como los términos de devolucion, la claridad en las
condiciones de compra y la atencién ante reclamos, influyen directamente en la
confianza y seguridad que siente el usuario hacia la plataforma. Segiin Dabholkar et al.
(1996), una politica comercial flexible y orientada al cliente genera una percepcion de
cuidado y respeto, lo que puede traducirse en una conexion emocional mas solida.
Asimismo, la transparencia en los precios y cargos adicionales reduce la frustracion y
mejora la experiencia (Zeithaml et al., 2002). Por ello, consideramos que unas politicas
comerciales adecuadas pueden impactar de manera positiva en los valores emocionales.

H10: Las politicas comerciales influyen en el valor funcional.

Desde el punto de vista funcional, las politicas comerciales claras y bien
estructuradas facilitan el proceso de compra, reducen la incertidumbre y permiten al
usuario tomar decisiones de forma mas segura. Segiin Parasuraman et al. (1988), la
existencia de politicas transparentes en devoluciones, reembolsos y compensaciones
contribuye a que el usuario perciba la plataforma como confiable y eficiente. Ademas,
la posibilidad de acceder a informacion clara sobre tiempos, costos y restricciones
aumenta la percepcion de funcionalidad del servicio. Por estas razones, consideramos

que las politicas comerciales también influyen en el valor funcional percibido.
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H11: El valor emocional influye en la lealtad de marca.

El valor emocional hace referencia a los sentimientos positivos que experimenta un
usuario al interactuar con una marca o servicio. Segun Oliver (1999), estos sentimientos
son determinantes para la creacion de vinculos duraderos con la marca, ya que generan
un apego mas alla de la satisfaccion funcional. Estudios como el de Sweeney y Soutar
(2001) senalan que la conexidén emocional favorece la repeticion de compra y la
recomendacion del servicio a terceros. En el caso de los FDP, cuando el usuario asocia
la plataforma con emociones positivas como confianza, seguridad y disfrute, es mas
probable que se mantenga fiel a la marca.

H12: El valor funcional influye en la lealtad de marca.

El valor funcional esta relacionado con la percepcion de utilidad y eficiencia del
servicio en satisfacer las necesidades del usuario. Segiin Zeithaml (1988), cuando un
servicio cumple de manera consistente con las expectativas en términos de calidad,
rapidez y conveniencia, se fortalece la lealtad del cliente. En el caso de los FDP, una
plataforma que ofrezca un proceso de compra sencillo, entregas confiables y precios
competitivos genera una percepcion de alto valor funcional. Esto motiva al usuario a
repetir su eleccion y a preferir la marca frente a la competencia. Por ello, consideramos

que el valor funcional tiene una influencia directa en la lealtad de marca.
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CAPITULO III. DISENO Y METODO DE INVESTIGACION

3.1 Diseiio de la investigacion

La presente investigacion serd de tipo aplicada debido a que busca conocer como
las caracteristicas de los usuarios influyen en la satisfaccion y la lealtad de marca con
respecto a los valores funcionales y emocionales de los servicios de FDA.

El enfoque utilizado para la investigacion sera cuantitativo, utilizando un proceso
de recopilacion de datos, que permita comprobar hipdtesis en base a la estimacion de
magnitudes numéricas y el andlisis estadistico, con la finalidad de determinar el
comportamiento de las variables estudio y probar teorias (Herndndez, Collado, & Lucio,
2014).

La investigacion fue de tipo explicativa, dada su finalidad de conocer la de causa y
efecto que existe de una o mas variables (independientes) en otra (dependiente) en una
muestra. De acuerdo con lo explicado, en esta investigacion se pretende comprobar si
la usabilidad, la funcionalidad, las promociones, el servicio de entrega y las politicas
comerciales afectan la lealtad, a través del valor funcional y emocional; por lo que, para
la obtencién de datos se utilizard un cuestionario estructurado como instrumento y,
posteriormente, se analizara la dependencia entre las variables.

La recoleccion de datos se realizara mediante la distribucion de la encuesta a través
de plataformas en linea, para la unidad de analisis considerard a hombres y mujeres de
18 a 60 afios que viven en Lima Metropolitana que utilicen FDA para compra de
alimentos al menos 3 veces al mes. Finalmente, los datos recopilados se analizaran

mediante el software SPSS.

3.2 Poblacion y muestra

Para la realizacion de esta investigacion se ha tomado como base la poblacion de
18 a 60 afios que viven en Lima Metropolitana y usan al menos 3 veces por semana
FDA. Segin Compaiiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinion (CPI, 2023) esta
poblacion son 6 356 800 personas, de los cuales el 2% aproximadamente hace uso de
los FDA (Forbes Pert 2023). Tomando esto como referencia tendriamos una poblacion

de 127 136 personas.
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Se busca tener un nivel de confianza de 95% y un nivel de precision del 5%. Al
tener una confianza de 95%, corresponde un Z = 1.96, ademds de una desviacion
estandar de 0.5.

Es por ello por lo que la muestra adecuada para nuestra investigacion seria de 383

personas, pero estaremos tomando como referencia 400 encuestas para temas practicos.

3.3 Definiciones conceptuales y escalas

3.3.1 Usabilidad (Independiente)

3.3.1.1 Rapidez de carga. La rapidez de carga es fundamental para la lealtad
del usuario en FDA. Los estudios muestran que tiempos de respuesta rapidos no solo
mejoran la percepcion de eficiencia, sino que también generan una experiencia mas
positiva (Duarte et al., 2018). Este hallazgo sostiene que una carga agil en las
aplicaciones logra mantener a los usuarios comprometidos y reducir la tasa de rebote o
abandono (Huang et al., 2015). Segtn la teoria de la economia del tiempo, este factor
es valorado por los consumidores, los cuales buscan maximizar su eficiencia (Brown,
1990).

Por tanto, una app en la que se encuentra un tiempo reducido de carga no solo
mejora la percepcion de valor del usuario (Leonard y Wen, 2002), también fomenta la
lealtad, gracias a que los usuarios satisfechos son mas propensos a regresar. Asi, el
seguimiento de métricas como el Time to Interactive resulta clave para mantener este

compromiso (Wang et al., 2006).
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3.3.1.2 Interfaz simple e intuitiva. Una interfaz simple e intuitiva reduce el
esfuerzo cognitivo y facilita la navegacion, lo que impacta positivamente en la lealtad
del usuario. Chin y Dayton (2006) sefialan que una buena interfaz permite a los usuarios
encontrar facilmente restaurantes, hacer pedidos y realizar pagos sin confusion
(Norman, 2013). Leonard y Wen (2002) concluyen que la facilidad de uso se traduce
en una mayor satisfaccion del cliente, lo que a su vez aumenta la probabilidad de que el
usuario regrese. Ademas, Li y Hitt (2010) destacan que una interfaz clara mejora la
percepcion de valor, haciendo que la experiencia de compra sea mas conveniente. Por
lo tanto, una interfaz bien disefiada no solo optimiza la experiencia inmediata del

usuario, sino que también es un factor determinante para cultivar la lealtad a largo plazo.

3.3.1.3 Opciones de pago. Tener multiples opciones de pago es crucial para
aumentar la lealtad del usuario. Jiang et al. (2013) encuentran que la diversidad en los
métodos de pago incrementa la conveniencia y flexibilidad, lo que mejora la experiencia
del usuario y aumenta la confianza en la plataforma (Zeithaml, 1988). Kim et al. (2007)
enfatizan que una variedad de opciones de pago no solo facilita la compra, sino que
también reduce la friccion en la experiencia de compra. Este hallazgo sugiere que, al
eliminar las barreras para realizar transacciones, las aplicaciones pueden fomentar una
mayor lealtad, ya que los usuarios se sienten mas comodos y seguros al realizar sus

compras de manera repetida.

3.3.1.4 Opciones de entrega. Ofrecer diferentes opciones de entrega también es un
factor clave en la lealtad del usuario. Wang et al. (2006) destacan que las opciones de
entrega variadas, como entrega estandar, rapida o programada, mejoran la flexibilidad
y satisfaccion del servicio. Los usuarios valoran tener control sobre el tiempo y el lugar
de entrega, lo que aumenta su percepcidon de conveniencia (Leonard & Wen, 2002). La
personalizacion del servicio es fundamental; al adaptarse a las circunstancias del
usuario, las aplicaciones no solo mejoran su satisfaccion, sino que también refuerzan la
lealtad, especialmente cuando se ofrecen opciones como la entrega sin contacto, que ha

cobrado importancia tras la pandemia.
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3.3.1.5 Membresias. Las membresias son una herramienta efectiva para fomentar
la lealtad, ya que ofrecen beneficios exclusivos como descuentos y entregas gratuitas
(Kim et al., 2007). Zeithaml (1988) sefiala que el valor percibido por el usuario aumenta
cuando siente que obtiene mas por su dinero a través de estas ventajas. Li y Hitt (2010)
concluyen que las membresias no solo promueven el uso recurrente de la app, sino que
también generan una mayor fidelizacion del cliente al proporcionar valor adicional que
no estd disponible para los usuarios no miembros. Esto sugiere que, al implementar
programas de membresia, las FDA pueden fortalecer significativamente la lealtad del

usuario, creando un sentido de pertenencia y satisfaccion.

3.3.2 Funcionabilidad (independiente)

3.3.2.1 Seguridad del app. La seguridad en las FDA esta relacionada con la
percepcion del usuario respecto a la proteccion de sus datos personales y financieros.
Una app que garantice transacciones seguras y confidenciales genera confianza, lo que
a su vez impacta positivamente en la satisfaccion y lealtad del usuario. Estudios previos
han demostrado que la percepcion de seguridad en las plataformas digitales es un factor
clave para fomentar la confianza y reducir la incertidumbre en el uso de estos servicios
(Alalwan, 2020; Kaur et al., 2020). Estos autores concluyen mediante su investigacion
que cuando los usuarios perciben que sus datos estan protegidos, aumenta su disposicion
a interactuar y a confiar en la plataforma, lo que promueve la lealtad y frecuencia de

uso de la app.

3.3.2.2 Tiempo de entrega. El tiempo de entrega es un factor clave en la
experiencia del cliente de FDA, ya que estd directamente relacionado con las
expectativas del usuario sobre la rapidez y eficiencia del servicio. Estudios sugieren que
la puntualidad y cumplimiento de los tiempos de entrega generan una mayor
satisfaccion y confianza en la plataforma (Muangmee et al., 2021; An et al., 2023),
asimismo, dichos autores en su investigacion hallaron que el cumplimiento de tiempos
de entrega fortalece la percepcion de fiabilidad del servicio y reduce la frustracion del
usuario, generando una experiencia positiva que puede incrementar la probabilidad de

retener al cliente en el largo plazo.

30



3.3.2.3 Seguridad de la entrega. La seguridad en la entrega que ofrece la app de
entrega de alimentos implica que el usuario confie en que el producto llegard en buen
estado, protegido y conforme a las especificaciones. Ademas, el uso de tecnologias de
trazabilidad en tiempo real y opciones de contacto sin riesgo con el repartidor han
incrementado la percepcion de seguridad en el contexto de la pandemia. Los
consumidores tienden a mostrar mayor satisfacciéon cuando perciben que la entrega es
segura y confiable (Nguyen et al., 2019; Gao, 2024). Ademas, los estudios de los
autores en mencion concluyen que cuando los consumidores tienen la certeza de que
recibiran sus productos en condiciones adecuadas, aumenta su satisfaccion y confianza,

promoviendo la lealtad hacia la plataforma.

3.3.2.4 Tarifas de servicio. Las tarifas de servicio influyen en la percepcion de
valor del cliente respecto a una FDA. Aunque los consumidores valoran el servicio
rapido y eficiente, también son sensibles a los costos asociados. Las tarifas excesivas
pueden reducir la satisfaccion y lealtad del cliente, mientras que la percepcion de un
precio justo fortalece su intencion de seguir usando el servicio (Shankar &
Jebarajakirthy, 2023; Muangmee et al., 2021). Estos autores destacan que la percepcion
de tarifas justas esta directamente relacionada con la satisfaccion del usuario, ya que
refuerza la percepcion de valor del servicio. Por otro lado, Muangmee et al. (2021)
sefialan que las tarifas competitivas mejoran la experiencia del usuario y reducen su

propension a cambiar de plataforma, fortaleciendo asi la lealtad y el uso continuo de la

app.

3.3.3 Promociones (independiente)

Segun se ve que los beneficios percibidos por los usuarios tienen un efecto positivo
en la intencion de uso de los FDA. Por otro lado, la definicion de promocidn se considera
una comunicacion efectiva que utiliza una organizacion para influir en sus clientes
ofreciendo sus productos en venta, pero solo por tiempo limitado. (San y Dastane 2021).
Una de las principales caracteristicas de estas promociones es incentivar el cambio de
marca, es por ello que estas son el tipo de promociones principalmente usadas por las
FDA para buscar atraer clientes de la competencia. Se evidencia que las promociones

tienen un efecto positivo en la satisfaccion del cliente, mientras mejores promociones
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se tengan mayor sera la satisfaccion del cliente al usar las FDA. (Van Heeder et al.,
2020; Yoopetch et al., 2022)

Por otro lado, un punto importante de las promociones es que ayudan a los clientes
a tener un mayor valor percibido de las FDA al poder ahorrar en las compras que
realizan en los restaurantes. También se vio que el valor monetario percibido por los
clientes afecta de forma positiva en la lealtad en las FDA, en este caso, las promociones

son las que ayudan en este punto. (Ambad, Haron e Ishar 2022)

3.3.4 Caracteristicas del usuario (Independiente)

En el estudio sobre el uso de FDA durante la pandemia en Bangkok, la muestra
estuvo equilibrada en género, con un 52% de mujeres y un 48% de hombres. La mayoria
de los usuarios 54% se encontraban en el rango de edad de 21 a 30 afios, seguidos de
un 30% que tenia menos de 21 afios. Solo un 16% tenia més de 30 afios, lo que indica
que los jovenes son los principales usuarios de estas aplicaciones. La mayoria de los
usuarios 66% contaba con un grado universitario, seguido por un 20% con titulo de
maestria y un 6% con educacion secundaria. Esto sugiere que los usuarios suelen tener
un buen nivel educativo, lo que podria influir en su familiaridad y disposicion a usar
tecnologias digitales. Un 55% de los encuestados usaba la app entre 0 y 3 veces por
semana, mientras que el 45% restante la usaba mas de tres veces por semana, indicando
una alta frecuencia de uso entre una gran parte de los usuarios. (Muangmee et al., 2021)

El estudio de (Nguyen et al., 2019) se realiz6 con una muestra de consumidores en
los Paises Bajos, donde el comercio electronico es una industria en crecimiento, se
indica una representacion ligeramente mayor de mujeres (51.4%) en comparacién con
hombres (48.6%). La frecuencia de uso de estas aplicaciones es variada, siendo la
mayoria de los usuarios aquellos que ordenan entre una y tres veces al mes (38.8%),
mientras que un 29.4% realiza pedidos entre dos y tres veces a la semana.

Otro caso es el estudio que se realizd en Corea del Sur, un pais con alta penetracion
de smartphones 95%. Se concluy6 que los perfiles que estan en el rango de los 21 a los
40 afios tiende a valorar la velocidad y la comodidad de recibir los productos en horarios
especificos. Los hombres tienden a valorar mas la velocidad y la flexibilidad en el
horario de entrega, mientras que las mujeres muestran una mayor sensibilidad hacia los
costos de entrega y prefieren opciones de bajo costo o sin cargo adicional. Los

consumidores con ingresos bajos
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dan mas importancia a los costos de entrega, mientras que los de ingresos medios
y altos valoran mas la conveniencia y rapidez de la entrega, incluso si esto implica un
costo adicional. Estos factores destacan la importancia de personalizar las opciones de
entrega para satisfacer diferentes segmentos de usuarios basados en sus caracteristicas
demograficas y patrones de compra. (An et al., 2023)

El estudio que se llevo a cabo en los Estados Unidos, un pais con alto desarrollo de
aplicaciones de entrega de alimentos se concluye que los usuarios suelen tener un nivel
educativo alto, incluyendo estudios universitarios y profesionales, lo cual influye en su
familiaridad con las tecnologias digitales y su disposicion a confiar en ellas. Los
usuarios de mayores ingresos estdn mas dispuestos a pagar por servicios adicionales
como entregas rapidas o productos de mayor precio, mientras que aquellos con ingresos
medios o bajos prefieren opciones de bajo costo y aprovechan promociones. (Tandon et
al., 2021)

En el estudio de Alalwan (2020) realizado en Jordania y tuvo una muestra del
60.2% de los participantes eran hombres, mientras que el 39.8% eran mujeres. La
mayoria de los usuarios se encuentran en el rango de 21 a 29 afios (63.5%), seguidos
por el grupo de 30 a 39 afios (14.8%), y un porcentaje menor en el rango de 18 a 20
afios y mayores de 60 afios. El grupo con mayor representacion en el estudio son los
que tienen titulo de licenciatura (46.3%), seguido por aquellos con nivel de escuela
secundaria (18.7%) y diplomas técnicos (17.5%).

Se concluye que los usuarios de aplicaciones de pedidos de alimentos suelen ser
personas jovenes, educadas y con ingresos medios, lo que indica una inclinacion hacia
personas con acceso regular a tecnologia movil y que buscan conveniencia en los
servicios de alimentos. Los hombres jovenes, principalmente entre 21 y 29 afios,
representan el mayor grupo de usuarios de estas aplicaciones, y muestran una alta
inclinacion hacia la conveniencia y eficiencia, junto con una satisfaccion creciente
basada en la calidad del servicio y la facilidad de uso. Aquellos usuarios con menos de
un afio de experiencia tienden a valorar mas la innovacion y la simplicidad del servicio,
mientras que los usuarios mas experimentados buscan calidad en el servicio y en los
productos ofrecidos.

Articulo de San y Dastane (2021) desarrollado en el valle de Klang, Malasia, la
mayoria eran mujeres (69.7%) y las edades variaron, con una mayor proporcion en el

rango de 46 afos en adelante. Los encuestados en su mayoria tenian titulos
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universitarios y estaban empleados, representando un segmento urbano y educado de la
poblacion. Se concluyd que la intencioén de uso se ve influenciada por la calidad del
servicio, los beneficios percibidos y la familiaridad con la marca, siendo los beneficios
percibidos el factor de mayor impacto.

De acuerdo con estos estudios en diferentes partes del mundo, se identifica que los
principales usuarios de FDA tienden a ser personas jovenes, entre 21 y 30 afos, esto
debido a su familiaridad con la tecnologia. Asimismo, la frecuencia de uso de acuerdo
con el género es influenciada por la cultura de cada pais. Los usuarios suelen tener un
nivel educativo relativamente alto, con una gran mayoria de los usuarios con estudios
universitarios esto ayuda a estar relacionado con la mayor familiaridad y confianza en
el uso de tecnologia y aplicaciones moviles. Los usuarios con ingresos altos tienden a
estar mas dispuestos a pagar por servicios adicionales, esto sugiere la necesidad de

opciones de entrega diferenciadas para capturar a distintos segmentos de ingresos.

3.3.5 Servicio de entrega (Independiente)

El servicio de entrega es un factor clave en la percepcion de la calidad del servicio
en FDA. Se relaciona con la capacidad de respuesta del servicio, incluyendo tiempos de
entrega, cumplimiento de pedidos y confiabilidad, basandose en la dimension de

Capacidad de Respuesta del modelo SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988).

3.3.5.1 Eficiencia en la entrega. La eficiencia en la entrega es un factor
determinante en la satisfaccion del usuario. Estudios han demostrado que la puntualidad
y exactitud en la entrega de los pedidos aumentan la confianza en la plataforma y
fortalecen la intencion de recompra (Kapser & Abdelrahman, 2020). Parasuraman et al.
(1991) destacan que la fiabilidad en la entrega reduce la incertidumbre del usuario,

impactando directamente en su percepcion del servicio y su nivel de lealtad.
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3.3.5.2 Estado del pedido. El estado en que llega el pedido influye
significativamente en la experiencia del usuario. Factores como la temperatura, el
empaque y la presentacion del producto afectan la satisfaccion del cliente y la
percepcion de calidad (Nguyen et al., 2019). Gao (2024) sostiene que garantizar la
integridad del pedido mediante un adecuado proceso logistico contribuye a la confianza

del usuario y a su fidelizacion.

3.3.5.3 Seguimiento del pedido. El seguimiento del pedido en tiempo real es un
servicio valorado por los usuarios de las FDA. La posibilidad de rastrear el pedido
reduce la ansiedad del usuario y mejora la percepcion de control sobre la entrega (Yeo
et al., 2017). Kim et al. (2018) concluyen que la transparencia en el proceso de entrega,
incluyendo estimaciones precisas de llegada y geolocalizacion en tiempo real, fortalece

la confianza del usuario y mejora su experiencia general.

3.3.6 Politicas comerciales (Independiente)

Las politicas comerciales incluyen términos y condiciones de compra, politicas de
reembolso y atencidn al cliente, alineadas con el modelo Retail SERVQUAL Scale
(Dabholkar, et al. 1996). Unas politicas claras y justas pueden mejorar la percepcion de

calidad del servicio y aumentar la lealtad del usuario.

3.3.6.1 Politicas de devolucion y reembolso. Las politicas de devolucion y
reembolso son elementos criticos en la percepcion de justicia del servicio. Jiang et al.
(2013) encuentran que una politica flexible de reembolsos incrementa la confianza del
cliente y reduce la percepcion de riesgo en el uso del servicio. Zeithaml (1988) destaca
que los consumidores son mas propensos a seguir utilizando un servicio cuando

perciben que tienen opciones claras y equitativas en caso de inconvenientes.
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3.3.6.2 Transparencia en precios y tarifas. La transparencia en la estructura de
precios es un factor clave en la percepcion de equidad del servicio. Estudios han
demostrado que los consumidores prefieren plataformas que informan claramente los
costos adicionales, como tarifas de entrega y cargos por servicio (Shankar &
Jebarajakirthy, 2023). Muangmee et al. (2021) concluyen que la falta de claridad en la
politica de precios puede generar desconfianza y desincentivar la lealtad del usuario,

mientras que una comunicacion clara y detallada fortalece la relacion con la plataforma.

3.3.6.3 Programas de fidelizacion. Los programas de fidelizacion juegan un papel
fundamental en la retencién de usuarios. Segun Kim et al. (2007), los consumidores
muestran una mayor intencién de uso continuo cuando reciben beneficios exclusivos,
como descuentos o acumulacion de puntos. Li y Hitt (2010) concluyen que las
estrategias de fidelizacion refuerzan la percepcion de valor del servicio y fortalecen el
compromiso del usuario con la plataforma, generando una ventaja competitiva

sostenible.

3.3.7 Lealtad (Dependiente)

Oliver (1999) describe la lealtad de marca como el compromiso profundo y
fuertemente arraigado de volver a comprar o volver a utilizar un producto y/o servicio
preferido por el consumidor de manera sostenida, a pesar de factores situacionales y
acciones de marketing que tengan como fin que se cambie de marca. Sun y Dastane
(2022) resumen la lealtad como el reflejo del profundo compromiso de los clientes con
las empresas o marcas que prefieren. Los clientes leales seguirdn comprando
repetidamente los productos de una empresa, continuaran utilizando los productos y/o
recomendaran los productos a otros (Wolter et al., 2017).

La investigacion sobre lealtad tiende a centrarse en caracteristicas conductuales y
actitudinales (Wang & Zhang, 2018; Wolter et al., 2017). En el caso de la lealtad
conductual esta se basa en los habitos de consumo del cliente, esta se define como la
conducta del cliente a volver a comprar un producto (en este caso volver a realizar sus
pedidos dentro de la FDA), mientras que la lealtad actitudinal, se define como una
actitud que influye en el comportamiento de compra. En el ambito de la lealtad

actitudinal se define en 2 aspectos, segiin Vargas (2009):
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Aspectos psicologicos (cognitivos): Estado o actitud que se manifiesta posterior a
un proceso de evaluacion.
Aspectos sociales: Actitud del consumidor, que se encuentra influenciado por el

entorno social en el que se desenvuelve.

3.4 Instrumento de medicion

Para el disefio de la investigacion se planted una encuesta sobre una lista de
preguntas claras y faciles de comprender para luego trasladarlo a un formulario de
Google forms, se realizo pruebas de simulacion de encuestados para tener una opinion
cercana de los ajustes que podriamos tener en la posicion de encuestados, posterior a
ello, se realizo la publicacion del enlace principal del cuestionario que fue compartido
a través de aplicaciones de mensajeria instantanea y redes sociales, lo que permitié una
recoleccion de datos voluntaria y anonima. Las respuestas se recolectaron
automaticamente en una hoja de calculo, lo que ayudo significativamente en la
tabulacion y andlisis estadistico.

El método de muestreo utilizado fue el muestreo no probabilistico por
conveniencia, ya que los encuestados son mas accesibles y estan dispuestos a colaborar,
con la facilidad de poder contribuir a través de plataformas digitales.

La ventaja de este método es que ayuda a tener un rapido acceso a los encuestados,
en un periodo corto y sin desplazamiento fisico. Asimismo, el uso de Google Forms
automatiza la recoleccion y organizacion de la informacion, lo que optimiza el tiempo
y los recursos destinados al andlisis.

Sin embargo, no se garantiza la representatividad estadistica de la poblacion
objetivo. Esto conlleva a que las conclusiones de la investigacion no pueden ser
generalizadas a toda la poblacion. Ademads, se puede presentar el sesgo por
autoseleccion, ya que los participantes prefieren responder la encuesta por un interés

particular en el tema.
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CAPITULO IV. ANALISIS DE RESULTADOS

4.1 Descripcion de las caracteristicas de los participantes

La muestra estuvo conformada por 456 participantes es descrita en cuanto a sus
caracteristicas demograficas en la Tabla 2. En cuanto al género, el 48.90% se identifico
como femenino, el 46.10% como masculino y el 5.04% prefirié no decirlo. En cuanto
al rango de edad, el 28.30% tenia entre 18 y 25 afios, el 36.40% entre 26 y 36 afios, el
21.30% entre 37 y 50 afos, y el 14.00% tenia 51 afios o0 mas. En relacioén con la zona
de Lima Metropolitana donde residen, se encontr6 una mayor representatividad de parte
de los encuestados de la zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la
Legua, Ventanilla) con 23.90%; un 11.80% de la zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho,
Santa Anita, San Luis, El Agustino) y; un 110% de la zona 4 (Cercado, Rimac, Brefa,
La Victoria). Luego, se encontrd a un 9% de encuestados que de la zona 9 (Villa El
Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacaméc); un 8.80% de la zona 1 (Puente
Piedra, Comas, Carabayllo); un 7.90% de la zona 8, el 17.98% en zona 8 (Surquillo,
Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores) y; un 7.70 de la zona 6 ((Jesis Maria,
Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel). Por ltimo, se cuenta con un 7.20% de
encuestados de la zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras) y; 6.80%
de la zona 3 (San Juan de Lurigancho) y 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La

Molina).

Table 2 Caracteristicas demogrdficas de la muestra de investigacion

Atributos Categorias Frecuencia Porcentaje
Género
Femenino 223 48.90%
Masculino 210 46.10%
Prefiero no decirlo 23 5.00%
Rango de
edad
18 - 25 afios 129 28.30%
26 - 36 afios 166 36.40%
37 - 50 afios 97 21.30%
51 afios a mas 64 14.00%
Distrito de
residencia
Zona 1 40 8.80%
Zona 2 33 7.20%
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Zona 3 31 6.80%

Zona 4 46 10.10%
Zona 5 54 11.80%
Zona 6 35 7.70%
Zona 7 31 6.80%
Zona 8 36 7.90%
Zona 9 41 9.00%
Zona 10 109 23.90%

Nota. Descripcion demogrdfica de la muestra.

En la Tabla 3, se demuestra el analisis de los habitos de consumo de la muestra
revela que es comun a través de un uso regular (de 1 a mas de 3 veces por semana,
encontrado con 64.04%). PedidosYa es la app més recordada (48.25%), la mas utilizada
en los ultimos tres meses (47.15%) y la més deseada (49.34%). Supera a Rappi en todos
estos aspectos, pero solo por unos pocos puntos. Por el contrario, Didi Food presenta
baja penetracion (menos del 10% de uso actual, preferencia y recordacion) y un alto
rechazo, ya que el 55.48% de los encuestados afirma que nunca usaria esta app. Ademas,
tres de cada cuatro usuarios (75%) han probado una nueva app de entrega antes, lo que
indica un habito de consumo dindmico que puede responder a mejoras o promociones.
En este sentido, el 65.79% siempre o frecuentemente, confirmando que los beneficios

comerciales son determinantes en la eleccion y lealtad en relacion con esas plataformas.

Table 3 Hdbitos de compra de la muestra

Atributos Categorias Frecuencia  Porcentaje

¢ Con qué frecuencia utilizas FDA?

Mas de 3 veces por semana 88 19.30%

1-2 veces por semana 204 44.74%

2-3 veces al mes 96 21.05%

Ocasionalmente (1 vez al mes o

menos) 68 14.91%
;Qué FDA recuerdas?

Rappi 194 42.54%

Pedidos Ya 220 48.25%

Didi Food 39 8.55%

Otra(s) 3 0.66%
;Qué FDA ha utilizado con mayor frecuencia o regularidad en los ultimos 3 meses?

Rappi 201 44.08%
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Pedidos Ya 215 47.15%

Didi Food 36 7.89%
Otra(s) 4 0.88%
¢Cudl ha sido la FDA que ha utilizado la ultima vez?
Rappi 195 42.76%
Pedidos Ya 215 47.15%
Didi Food 42 9.21%
Otra(s) 4 0.88%
Considerando todas las FDA que existen ;Cual considera que es su preferido?
Rappi 189 41.45%
Pedidos Ya 225 49.34%
Didi Food 40 8.77%
Otra(s) 2 0.44%
¢ Qué FDA usted nunca utilizaria?
Rappi 84 18.42%
Pedidos Ya 94 20.61%
Didi Food 253 55.48%
Otra(s) 25 5.48%
(JAlguna vez has cambiado de FDA?
Si 342 75.00%
No 114 25.00%
¢ Con qué frecuencia aprovechas promociones y descuentos en las DA?
Siempre 114 25.00%
Frecuentemente 186 40.79%
A veces 106 23.25%
Rara vez 40 8.77%
Nunca 10 2.19%

Nota. Se detalla los habitos de compra en cuanto a las FDA de la muestra.

En la Tabla 4, se puede observar en el analisis sobre la prueba del concepto de las
FDA. En detalle, PedidosYa y Rappi estan mejor valorados en el item de ofertas
atractivas, teniendo mas del 30% de respuestas positivas "Excelente" (34.43% vy
31.58%, respectivamente), a diferencia de Didi Food, que concentra la mayoria en la
categoria "Neutral" (35.09%) o negativa (38.82%) entre "Muy malo" y "Malo". En
cuanto a los factores funcionales, los usuarios mencionan la importancia del servicio
rapido (77.19% entre "Importante" y "Muy importante"), ver el estado del pedido
(74.56%), la calidad del servicio (78.51%), el tiempo de entrega (73.68%) y la seguridad
de la entrega (75%). Sus restaurantes favoritos (73.03%) y las tarifas con descuento

(74.35%) también son destacados.
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En lo que respecta a los factores mdas influyentes para cambiar de app, las
promociones y descuentos ocupan el primer lugar (39.04%), seguidos por los
restaurantes favoritos (25.22%) y la variedad de restaurantes (21.71%). Por ultimo,
estan las promociones/descuentos (38.38%), mds opciones de restaurantes (33.11%) y

entrega mas barata (29.39%). Estos resultados destacan la importancia de los factores

funcionales, emocionales y comerciales en la experiencia del usuario.

Table 4 Evaluacion de concepto de negocio

Atributos Categorias Frecuencia Porcentaje
Muy mala 20 4.39%
¢ Como evaluarias las FDA con Mala 43 9.43%
respecto a las  ofertas Neutral 107 23.46%
atractivas? — Rappi Buena 142 31.14%
Excelente 144 31.58%
Muy mala 16 3.51%
¢ Cémo evaluarias las FDA con Mala 40 8.77%
respecto a las  ofertas Neutral 103 22.59%
atractivas? — PedidosYa Buena 140 30.70%
Excelente 157 34.43%
Muy mala 76 16.67%
;Como evaluarias las FDA y Mala 101 22.15%
con respecto a las ofertas Neutral 160 35.09%
atractivas? - Didi Food Buena 55 12.06%
Excelente 64 14.04%
;Qué tan importante son los Nada importante 7 1.54%
siguientes factores funcionales POoco importante 38 8.33%
al momento de usar una FDA? Medianamente importante 59 12.94%
- Rapidez en la atencion para Importante 201 44.08%
hacer el pedido Muy importante 151 33.11%
;Qué tan importante son los Nada importante 36 7.89%
siguientes factores funcionales Poco importante 23 5.04%
al momento de usar una FDA? Medianamente importante 64 14.04%
- Tiene mis restaurantes Importante 175 38.38%
favoritos Muy importante 158 34.65%
JQué tan importante son los Nada importante 22 4.82%
siguientes factores funcionales POco importante 28 6.14%
al momento de usar una FDA? Medianamente importante 66 14.47%
- Permiten ver el estatus del Importante 187 41.01%
pedido Muy importante 153 33.55%
Nada importante 19 4.17%

41



;Qué tan importante son los
siguientes factores funcionales
al momento de usar una FDA?
- Respuesta del drea de soporte
de la app

(;Qué tan importante son los
siguientes factores funcionales
al momento de usar una FDA?
- Atractivo de la interfaz

JQué tan importante son los
siguientes factores funcionales
al momento de usar una FDA?
- Programa de membresia con
beneficios

;Qué tan importante son los
siguientes factores funcionales
al momento de usar una FDA?
- Promociones y descuentos
por la compra

JQué tan importante son los
siguientes factores funcionales
al momento de usar una FDA?
- Seguridad en la entrega

JQué tan importante son los
siguientes factores funcionales
al momento de usar una FDA?
- Calidad de servicio

JQué tan importante son los
siguientes factores funcionales
al momento de usar una FDA?
- Tiempo de entrega

;Qué tan importante son los
siguientes factores funcionales
al momento de usar una FDA?
- Variedad de opciones de
restaurantes

;Qué tan importante son los
siguientes factores funcionales
al momento de usar una FDA?
- Métodos de pago

Poco importante
Medianamente importante

Importante
Muy importante

Nada importante

Poco importante
Medianamente importante
Importante

Muy importante

Nada importante

Poco importante
Medianamente importante
Importante

Muy importante

Nada importante

Poco importante
Medianamente importante
Importante

Muy importante

Nada importante

Poco importante
Medianamente importante
Importante

Muy importante

Nada importante

Poco importante
Medianamente importante
Importante

Muy importante

Nada importante

Poco importante
Medianamente importante
Importante

Muy importante

Nada importante

Poco importante
Medianamente importante
Importante

Muy importante

Nada importante

Poco importante
Medianamente importante
Importante

Muy importante
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54
169

176

35
28
81
187
125
35
31
63
188
139
27
25
65
147
192
15
30
69
181
161
20
25
53
184
174
21
28
71
179
157
35
29
60
184
148
37
28
74
157
160

8.33%
11.84%
37.06%

38.60%

7.68%
6.14%
17.76%
41.01%
27.41%
7.68%
6.80%
13.82%
41.23%
30.48%
5.92%
5.48%
14.25%
32.24%
42.11%
3.29%
6.58%
15.13%
39.69%
35.31%
4.39%
5.48%
11.62%
40.35%
38.16%
4.61%
6.14%
15.57%
39.25%
34.43%
7.68%
6.36%
13.16%
40.35%
32.46%
8.11%
6.14%
16.23%
34.43%
35.09%



Rapidez en la atencion para hacer

. 65 14.25%
el pedido ’
Tiene mis restaurantes favoritos 115 25.22%
Permiten ver el estatus del pedido 70 15.35%
Respuesta del area de soporte de 93 20.39%
la app
Atractivo de la interfaz 52 11.40%
Programa de membresia con
¢Cudles fueron las razones & . 85 18.64%
incipales del cambio? beneficios
principa : .
Promociones y descuentos por la 178 39.04%
compra
Seguridad en la entrega 62 13.60%
Calidad de servicio 60 13.16%
Tiempo de entrega 79 17.32%
Variedad de opciones de 99 21.71%
restaurantes
Métodos de pago 49 10.75%
Reduccion de costos de envio 134 29.39%
Mayor rapidez en la entrega 124 27.19%
Mejores promociones y
' Qué mej 1 175 38.389
¢l Qlue ;n;{::as te gustaria ver descuentos Yo
en tas ’ Mayor variedad de restaurantes 151 33.11%
Mejor servicio al cliente 123 26.97%
Otra(s) 2 0.44%

Nota. Se detalla las percepciones sobre las FDA de la muestra.

4.2 Analisis descriptivo de las variables

En el analisis descriptivo de las variables presentadas en la tabla 5, se observan las
medias y desviacion estandar de los distintos constructos clave. Las medias obtenidas
muestran que la usabilidad es uno de los aspectos mejor evaluados [M = 3.816; DS =
0.838]. Esto demuestra que los usuarios perciben de facil uso las plataformas, por lo
que se adaptan a las interfaces de estas apps moviles de pedido de comida. En cuanto a
la usabilidad, se observa que esta valorada de forma relativamente positiva [M = 3.767;
DS = 0.883], lo que indica que se tiene una percepcion favorable de las funciones que
ofrecen las plataformas. Ademas, la percepcion de las promociones es ligeramente alta
[M = 3.764; DS = 0.908], lo que indica que, aunque se aprecian, se podrian mejorar
para hacerlas mas efectivas y atractivas. Por otra parte, las politicas comerciales tienen
un nivel marginalmente alto [M = 3.749; DS = 0.850], lo que revela que se perciben

como transparentes y beneficiosas; el servicio de entrega es el que se encuentra en un
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nivel inferior [M = 3.639; DS = 0.914], mostrando que hay aspectos por mejorar en
cuanto a logistica y velocidad.

En cuanto al valor emocional percibido, se observa que es alto [M = 3.813; DS =
0.857], lo que indica que los clientes se identifican emocionalmente con la marca. Sin
embargo, el valor funcional percibido es bajo [M = 3.619; DS = 0.879]. Finalmente, la
lealtad a la marca obtiene un promedio marginalmente superior de [M = 3.823; DS =
0.833], reflejando un nivel considerable de fidelidad de los consumidores. Estos
resultados sugieren areas de mejora para elevar estas percepciones en futuras estrategias

de marketing y desarrollo de productos.

Table 5 Andlisis descriptivo de las variables

Constructos Media Desw’/iaci(m
estandar
Usabilidad 3.816 0.838
Funcionalidad 3.767 0.883
Promociones 3.764 0.908
Servicio de entrega 3.639 0.914
Politicas comerciales 3.749 0.850
Valor emocional 3.813 0.857
Valor funcional 3.619 0.879
Lealtad a la marca 3.823 0.838

Nota. Se muestran las medias y desviaciones de las variables.

4.3 Analisis de fiabilidad

Con la finalidad de evaluar la fiabilidad interna de los constructos del cuestionario,
se utilizo el coeficiente alfa de Cronbach. Este indicador mide la consistencia interna de
los items que componen cada escala, siendo aceptables los valores superiores a .70,
buenos los que superan .80 y excelentes los que estan por encima de .90 (Tavakol &
Dennick, 2009).

En los resultados presentados en la Tabla 6, se observa que todos los constructos
evaluados presentan altos niveles de fiabilidad interna, con valores de alfa de Cronbach
que oscilan entre .882 y .946. En detalle, el constructo usabilidad estd compuesto por 5
elementos y obtuvo un alfa de Cronbach de .882. El constructo funcionalidad, con 7

elementos, alcanzd el valor mas alto de fiabilidad con un alfa de .946. Promociones,
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compuesto por 5 elementos, mostrd una alta consistencia interna con un alfa de
Cronbach de .940. En el caso del servicio de entrega, conformado por 5 items, se obtuvo
un alfa de .904. Las Politicas comerciales, con 6 elementos, presentaron una fiabilidad
de .938. El valor emocional, también con 5 items, registro un alfa de Cronbach de .945.
Por su parte, el valor funcional, compuesto por 5 elementos, alcanzé un alfa de
Cronbach de .895. Finalmente, la lealtad a la marca, con 4 items, obtuvo un alfa de
Cronbach de .905, indicando también un nivel alto de consistencia interna. Estos
resultados evidencian que cada escala utilizada en el estudio presenta una adecuada

fiabilidad para el analisis.

Table 6 Andlisis de fiabilidad de constructos

Constructos Alfa de Cronbach N de elementos
Usabilidad .882 5
Funcionalidad 946 7
Promociones .940 5
Servicio de entrega 904 5
Politicas comerciales 938 6
Valor emocional 945 5
Valor funcional .895 5
Lealtad a la marca 905 4

Nota. Todos los valores de alfa superan el umbral aceptable de .70.

Posteriormente, se ejecutd la prueba de factor tinico de Harman para descartar el
sesgo del método comun. Esta es una técnica estadistica preventiva y correctiva para
detectar efectos de método comun en investigaciones en cuanto a la obtencion de
estimaciones sesgadas en las validez y fiabilidad del modelo (Aguirre-Urreta & Hu,
2019). En este contexto, se determind la varianza total explicada del modelo, con la
finalidad de comprobar que era menor al 50%, lo que permitié asegurar la inexistencia

de un problema de sesgo de método como se muestra en la Tabla 7.

Table 7 Prueba de factor tinico de Harman

Varianza total Varianza total

Componente Total explicada acumulada
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1 20.623 48.86% 48.86%
2 2.032 4.83% 53.70%
3 1.876 4.47% 58.17%

Nota. Varianzas explicadas del modelo con diversos factores.

4.4 Analisis de validez

Para el presente estudio se llevaron a cabo tres analisis factoriales exploratorio,
donde se usaron dos pruebas estadisticas principales para garantizar la idoneidad de los
datos para el andlisis factorial: la prueba KMO vy la prueba de esfericidad de Bartlett.
KMO mide la adecuacion del muestreo para el analisis factorial, con valores cercanos
a 1 que indican una muestra mas adecuada; valores superiores a .70 son satisfactorios.
La prueba de esfericidad de Bartlett, por otro lado, evalta si es razonable asumir que
las correlaciones entre las variables en la poblacion general de factores son iguales a
cero; debe ser significativa (p < .05), indicando que las wvariables estdn
significativamente correlacionadas (Hair et al., 2010).

El valor de KMO en el primer analisis factorial exploratorio, presentado en la Tabla
8, de los constructos de funcionalidad, politicas comerciales, promociones, servicio de
entrega y usabilidad fue de .968, reflejando una buena adecuacion de la muestra. De
manera similar, la prueba de esfericidad de Bartlett fue significativa (p <.05), apoyando
la adecuacion del analisis factorial exploratorio. La varianza total explicada fue del
75.7%, lo que respaldd la capacidad de explicacion del modelo y su validez
convergente. En el factor funcionalidad, las cargas oscilaron entre .682 y .769; en
politicas comerciales, entre .744 y .778; en promociones, entre .763 y .802; en servicio
de entrega, entre .500 y .755; y en usabilidad, entre .571 y .790. Estos resultados
respaldan la validez estructural de las escalas empleadas, evidenciando una adecuada

agrupacion de los items dentro de sus respectivos constructos.

Table 8 Andlisis factorial exploratorio de funcionalidad, politicas comerciales, promociones, servicio de entrega
y usabilidad

Func PCom Prom SEnt Usab
Constructos
Coeficientes Coeficientes Coeficientes Coeficientes Coeficientes
Func3 769
Func2 744
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Func7 738

Func4 724

Func5 716

Func6 713

Funcl .682

PCom2 778

PCom4 .763

PCom3 762

PCom6 761

PCom5 750

PComl 744

Prom2 .802

Prom4 .790

Prom3 784

Proml1 779

Prom5 763

SEnt3 155

SEnt2 746

SEntl 705

SEnt4 522

SEnt5 .500

Usab2 .790
Usabl 713
Usab3 .688
Usab4 611
Usab5s S71
Varianza total explicada

75.79
(%) a

Nota. KMO = .968; Significancia de la prueba de esfericidad de Bartlett (p < .05).

Para el segundo andlisis factorial exploratorio, presentado en la Tabla 9, que
considera a los constructos de valor funcional y valor emocional, el indicador de KMO
fue de .93, estimandose una buena adecuacion de la muestra. De manera similar, la
prueba de esfericidad de Bartlett fue significativa (p <.05), apoyando la adecuacion del
andlisis factorial exploratorio. En adicidn, el nivel de varianza total explicada mostrado
fue del 76.8%, con una buena capacidad del modelo para representar la informacion de
los datos y comprobando su validez convergente. Las cargas factoriales del constructo
de valor funcional variaron de .816 a .896, y en el constructo de valor emocional de
.650 a .868. Estas cargas demuestran una buena agrupacion de los items de los

respectivos factores, indicando la validez estructural de las escalas.
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Table 9 Andlisis factorial exploratorio de valor emocional y valor funcional

Constructos VFun VEmo
Coeficientes Coeficientes

VFunl .896

VFun3 872

VFun2 .863

VFun5 .839

VFun4 816

VEmo3 .868
VEmo4 .838
VEmo5 .835
VEmo2 723
VEmol .650
Varianza total explicada (%) 76.80%

Nota. KMO = .930; Significancia de la prueba de esfericidad de Bartlett (p < .05).

En el analisis factorial del constructo lealtad a la marca, en la Tabla 10, sefiala un
indicador de KMO fue de .844, confirmandose una buena adecuacion de la muestra. Por
otro lado, la prueba de esfericidad de Bartlett fue significativa (p <.05), comprobandose
que el analisis factorial exploratorio es factible de operar. Adicionalmente, la varianza
total explicada fue del 77.8%, lo que permite validar convergentemente este constructo.
Las cargas factoriales fueron altas para todos los items de este constructo variando entre

el .841 a .906, evidenciando una fuerte asociacion entre ellos.

Table 10 Andlisis factorial exploratorio de lealtad a la marca

Constructos Leal
Coeficientes
Leal3 .906
Leal4 901
Leal2 878
Leall 841
Varianza total explicada (%) 77.8%

Nota. KMO = .844; Significancia de la prueba de esfericidad de Bartlett (p < .05).

En lo que respecta al andlisis de validez, y ademas de comprobar la adecuacion de

los items a los constructos respectivos, se procedio a valorar la validez convergente de
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las variables. La validez convergente se refiere al grado en que items que intentan medir
la misma dimension convergen en una Unica dimension latente. Una de las formas mas
frecuentes para someterla a prueba en esta fase consiste en el porcentaje de variacion
total explicada que presenta cada uno de los factores, siendo aconsejable que supere el
0.5 para aceptar que el constructo puede reflejar la variable tedrica (Hair et al., 2010).
Los resultados obtenidos muestran que cada uno de los constructos incluidos en el
modelo (usabilidad, funcionalidad, promociones, servicio de entrega, politicas
comerciales, valor emocional, valor funcional y lealtad a la marca) explic6 una varianza
superior al umbral minimo recomendado, lo que permite afirmar que los items
seleccionados llegan a capturar de forma consistente la dimension conceptual que

representan.

4.5 Analisis de normalidad

Previo al andlisis de correlacidn, se requiere confirmar si los datos cumplian
con el supuesto de normalidad multivariada, con la finalidad de identificar qué tipo
de pruebas, paramétrica o no paramétricas, eran las adecuadas. En este sentido,
fue necesario la implementacién de la prueba de Kolmogorov-Smirnov (K-S), dada
su efectividad en la en la comprobacidn del ajuste de una distribucién de datos con
la curva normal (Field, 2024).

Los resultados (Tabla 11) indican que los datos de todos constructos
(usabilidad, funcionalidad, promociones, servicio de entrega, politicas
comerciales, valor emocional, valor funcional, y lealtad a la marca) tienen una
distribucién significativamente no normal (p < .05). En conclusién, se opta por
emplear pruebas no paramétricas para el analisis de correlaciones (correlacion de
Spearman), que resulta mas adecuada cuando los datos no presentan una
distribucién normal (Hair et al., 2010). Asimismo, para el analisis de mediacion se
optd por procedimientos robustos que permiten estimar con mayor precision los
efectos indirectos en presencia de distribuciones no normales, tales como el
método de bootstrapping, ampliamente recomendado en analisis de mediacion

(MacKinnon et al., 2007).

Table 11 Andlisis de normalidad de K-S
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Constructos Estadistico Sig.

Usabilidad .048 .012
Funcionalidad .070 .000
Promociones .046 .020
Servicio de entrega .107 .000
Politicas comerciales .065 .000
Valor emocional .088 .000
Valor funcional .083 .000
Lealtad a la marca .145 .000

Nota. Sig. < .05 indica ausencia de normalidad.

4.6 Analisis de correlacion

Para evaluar la relacion de las variables de independientes, mediadoras y
dependiente, se empled una prueba no paramétrica: andlisis de correlacién de
Spearman, como se sustent6 en la prueba de normalidad anterior. En un primer
momento, se analiz6 la presencia de multicolinealidad a partir del analisis de las
correlaciones de las variables de calidad de servicio y experiencia de; usuario:
funcionalidad, politicas comerciales, promociones, servicio de entrega y usabilidad.
Asimismo, se analizd correlacionalmente la dimensidn funcional y emocional del
valor percibido. En todos los casos, las correlaciones bivariadas identificadas
fueron bajas (r < .85), lo que permitié concluir que las variables son
independientes entre si y que pueden ser incluidas de forma conjunta en el
modelo.

El resultado de la prueba del modelo de mediacién (Tabla 12) indica que todas
las variables de estimulo se encuentran positiva y significativamente
correlacionadas con los constructos mediadores (valor percibido funcional y valor
percibido emocional) y la variable dependiente (lealtad a la marca). Asi, se observa
que la funcionalidad correlaciona de forma moderada con el valor funcional (r =
.334; p <.05) y con valor emocional (r =.289; p <.05). Del mismo modo, el servicio
de entrega correlaciona con valor funcional (r = .260; p < .05) y con el valor
emocional (r = .346; p <.05), sugiriendo que la experiencia logistica condiciona
tanto la utilidad de la informacién recibida como la conexién emocional del

usuario. Por ultimo, se identifica que las dimensiones valor funcional (r =.551; p <
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.05) y valor emocional (r=.600; p <.05) se correlacionan también de forma positiva

y significativa con la lealtad a la marca.

Table 12 Andlisis de correlacion

Valor Valor Lealtad a
Constructos . .
funcional emocional la marca.

Funcionalidad r 334 .289

Sig.

(bilateral) 000 000
Politicas comerciales r .155 .301

Sig.

(bilateral) 001 000
Promociones r 307 .299

Sig.

(bilateral) 000 000
Servicio de entrega r .260 .346

Sig.

(bilateral) 000 000
Usabilidad r .254 173

Sig.

(bilateral) 000 000
Valor funcional r 551

Sig. (bilateral) .000
Valor emocional r .600

Sig. (bilateral) .000

Nota. Todas las correlaciones reportadas son significativas al nivel p < .05 (bilateral). Ninguna
correlacion entre las variables de estimulo supera el umbral de .85, lo que indica ausencia de

multicolinealidad.

4.7 Analisis de mediacion

El andlisis de mediacion permite analizar los efectos directos e indirectos entre las
variables establecidas en el marco de investigacion. Este tipo de andlisis permite
comprender no solo si una variable independiente influye significativamente sobre una
variable dependiente, sino también a través de qué mecanismos o procesos dicha
influencia ocurre (Hair et al., 2010). En términos metodologicos, la mediacion se
produce cuando el efecto de una variable predictora sobre una variable de resultado es
transmitido, en parte o en su totalidad, por una tercera variable denominada variable

mediadora (MacKinnon et al., 2007).
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El anélisis de mediacion cobra especial relevancia en estudios de comportamiento
del consumidor, ya que permite identificar relaciones mas complejas y revelar
estructuras causales que no son evidentes en los modelos lineales simples (Dad et al.,
2018; Alam et al., 2023). Al incorporar variables mediadoras, se pueden examinar
procesos intermedios que explican coémo o por qué ocurre una relaciéon entre dos
variables. En este estudio, el andlisis de mediacion se aplica dentro del marco teérico
propuesto, permitiendo verificar si los efectos de la utilidad, la funcionalidad, las
promociones, el servicio de entrega y las politicas comerciales en la lealtad a la marca
son explicados, parcial o totalmente, por la influencia del valor funcional o emocional.
Desde una perspectiva estadistica, este procedimiento permite descomponer el efecto
total en efecto directo (relaciéon entre variable independiente y dependiente sin
considerar la mediacion) y efecto indirecto (relacion que se canaliza a través de la
mediadora). Para estimar estos efectos de manera precisa y robusta, se utiliz6 el método
de bootstrapping, el cual proporciona intervalos de confianza mas estables sin requerir
supuestos estrictos de normalidad (Alfons et al., 2022). Este enfoque contribuye a
fortalecer la validez de los hallazgos y a sustentar el modelo propuesto con mayor
profundidad tedrica y empirica.

Primero, los resultados de los efectos directos mostrados en la Tabla 13
indicaron que la usabilidad tiene un impacto significativamente positivo en el valor
funcional (B = .24, p < .05, IC [.17, .32]) y en el valor emocional (B = .18, p < .05, IC
[.12, .25]). La funcionalidad también influye positivamente tanto en el valor funcional
(B=.37,p <.05, IC [.30, .44]) como en el valor emocional (8 =.26, p <.001, IC [.20,
.33]). Las promociones tienen efectos directos positivos sobre el valor funcional (B =
29, p <.001, IC [.22, .37]) y el valor emocional (B = .22, p <.001, IC [.15, .29]). En
cuanto al servicio de entrega, presenta un efecto significativo, aunque menor en el valor
funcional (3 =.10, p <.05, IC [.03, .18]), pero un efecto notablemente mas fuerte sobre
el valor emocional (B = .46, p <.001, IC [.39, .53]). Las politicas comerciales también
muestran efectos positivos en ambos tipos de valor: valor funcional (B =.22, p <.001,
IC [.14, .29]) y valor emocional (8 = .28, p < .05, IC [.21, .35]). Finalmente, tanto el
valor funcional (B = .40, p < .05, IC [.34, .46]) como el valor emocional (3 = .38, p <

.05, IC [.32, .45]) tienen un efecto positivo y significativo sobre la lealtad a la marca.
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Table 13 Andlisis de efectos directos

Modelo B p-valor Limite inferior ~ Limite superior
Usab = VFun 24 <.001 17 32
Fun = VFun 37 <.001 .30 44
Prom = VFun .29 <.001 22 .37
SEnt = VFun .10 .007 .03 .18
PCom = VFun 22 <.001 .14 .29
Usab = VEmo 18 <.001 12 .25
Fun = VEmo .26 <.001 .20 .33
Prom = VEmo 22 <.001 15 .29
SEnt = VEmo 46 <.001 39 .53
PCom = VEmo 28 <.001 21 .35
VFun = Leal 40 <.001 34 46
VEmo = Leal .38 <.001 32 45

Nota. Se consideran efectos significativos aquellos cuyos intervalos de confianza al 95 % no incluyen el

valor 0.

También se calcularon los efectos indirectos, presentados en la Tabla 14 para
evaluar el papel mediador del valor funcional y el valor emocional entre las variables
predictoras y la lealtad a la marca. Como ninguno de estos intervalos contenia 0, todos
los efectos indirectos fueron significativos segln la prueba de significancia bootstrap al
nivel de confianza del 95%.

En particular, la usabilidad impacta la lealtad a través del valor funcional (8 = .10,
IC [.06, .13], p < .05) y el valor emocional (B = .07, IC [.04, .10], p < .05). La
funcionalidad también demostr6 efectos indirectos sustanciales mediados por el valor
funcional (B = .15, IC [.11, .19], p < .05) asi como por el valor emocional (8 = .10, IC
[.07, .13], p <.05). Las promociones mostraron una relacioén con la lealtad a través del
valor funcional (B = .12, IC [.08, .15], p < .05) y el valor emocional (3 = .09, IC [.06,
.12], p < .05). Mientras tanto, el servicio de entrega influyo en la lealtad a través de
ambos valores, funcional (8 = .04, IC [.01, .07], p <.05) y emocional (8 = .18, IC [.14,
.22], p < .05). Finalmente, los efectos indirectos de las politicas comerciales también
fueron significativos a través del valor funcional (3 = .09, IC [.05, .12], p <.05) y el
valor emocional (B =.11, IC [.08, .14], p <.05), apoyando el papel mediador percibido

de ambas dimensiones de valor en la construccion de la lealtad a la marca.
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Table 14 Andlisis factorial efectos indirectos

Modelo B p-valor Limite inferior =~ Limite superior
Usab = VFun = Leal .10 <.001 .06 13
Usab = VEmo = Leal .07 <.001 .04 .10
Fun = VFun = Leal 15 <.001 A1 .19
Fun = VEmo = Leal .10 <.001 .07 A3
Prom = VFun = Leal 12 <.001 .08 15
Prom = VEmo = Leal .09 <.001 .06 12
SEnt = VFun = Leal .04 .008 .01 .07
SEnt = VEmo = Leal 18 <.001 .14 22
PCom = VFun = Leal .09 <.001 .05 12
PCom = VEmo = Leal A1 <.001 .08 .14

Nota. Se consideran efectos significativos aquellos cuyos intervalos de confianza al 95 % no incluyen el

valor 0.

4.8 Validacion de hipotesis

La validacion de hipdtesis del modelo estructural evidenci6 que todas las relaciones
planteadas fueron estadisticamente significativas. En cuanto a los efectos directos, se
confirmé que la usabilidad influye en el valor emocional (HI, B = .18) y en el valor
funcional (H2, B = .24); la funcionalidad influye en el valor emocional (H3, f = .26) y
en el valor funcional (H4, = .37); las promociones inciden en el valor emocional (HS,
B =.22)y en el valor funcional (H6, B = .29); el servicio de entrega influye tanto en el
valor emocional (H7, f = .46) como en el valor funcional (H8, f = .10); y las politicas
comerciales impactan en el valor emocional (H9, B = .28) y en el valor funcional (H10,
B = .22). Asimismo, se comprobd que el valor emocional (H11, f = .38) y el valor
funcional (H12, B = .40) tienen un efecto directo y positivo sobre la lealtad de marca.

Al comprobarse también los efectos indirectos de la usabilidad, la funcionalidad,
las promociones, el servicio de entrega y las politicas comerciales sobre la lealtad, a
través del valor funcional y emocional, se valida la hipotesis general del estudio, que
propone que el valor percibido media la relacion entre los atributos del servicio y la
lealtad a la marca. Debido a que tanto los efectos directos como los indirectos resultaron

significativos, se concluye que se trata de una mediacion parcial, lo cual indica que los
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atributos del servicio influyen en la lealtad a la marca tanto de forma directa como a

través del valor percibido.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Discusion

Los resultados obtenidos permiten contrastar de manera sustantiva los hallazgos
empiricos con los antecedentes tedricos presentados. Esta investigacion tuvo como
objetivo principal explicar la relacion entre los factores de la calidad de servicio y la
experiencia del usuario que impactan en la lealtad de marca en FDA. Bajo el modelo E-
O-R, se comprobd que tanto los estimulos (usabilidad, funcionalidad, promociones,
servicio de entrega y politicas comerciales) como el valor percibido (emocional y
funcional) influyen significativamente en la lealtad del usuario, validando las hip6tesis
planteadas y aportando evidencia empirica relevante en un contexto atin poco explorado
en el mercado peruano.

En primer lugar, se verifico que la usabilidad afecta positivamente el valor
emocional y el valor funcional, como sugirieron Davis (1989) y estudios recientes como
el de Al-Shamaileh y Sutcliffe (2023) lo respaldan. Estos hallazgos confirman que una
interfaz intuitiva, un tiempo de carga rapido y acciones simplificadas son beneficiosas
no solo para un usuario eficiente, sino que también crean buenas emociones que tienen
un efecto potenciador en la conexion emocional con la plataforma.

La funcionalidad también tuvo un efecto significativo en ambas dimensiones del
valor percibido. Esto estd en linea con el hallazgo de Yang et al. (2017), quienes
enfatizan que aspectos como la confianza técnica, la seguridad de la app y las tarifas
transparentes son cruciales para promover la confianza del usuario. Los hallazgos
indican que una experiencia funcional so6lida no solo enriquece el valor funcional
percibido, sino que actia como una fuente para motivar emociones positivas
relacionadas con el uso continuo del servicio.

En este contexto, las promociones, proporcionan evidencia de un efecto directo en
el valor emocional y el valor funcional de las promociones. Este resultado esta
corroborado por los trabajos de Ambad et al. (2025), asi como San y Dastane (2021),
quienes postulan que las promociones también hacen que las personas se sientan mas
recompensadas y tratadas de manera mas justa, ademas de mejorar el aislamiento de
ahorros. Este sentimiento resulta en una mayor satisfaccion y sustenta el apego

emocional a la marca.
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Con respecto al servicio de entrega, se encontr6é un efecto significativo y positivo
en el valor funcional y emocional, que estd en linea con los resultados logrados por los
estudios de Kapser y Abdelrahman (2020). Aspectos como la puntualidad en la entrega,
el estado del pedido y el seguimiento en vivo son importantes para construir el sentido
de eficiencia y control desde la perspectiva del usuario. Ademas, la tranquilidad de que
el cliente reciba su pedido en buen estado y puntualmente crea emociones positivas que
fortalecerian atin mas el vinculo del cliente con la app, haciendo del servicio de entrega
un elemento importante de consideracion tanto cognitiva como afectiva.

Con respecto a las politicas comerciales, también podemos confirmar su efecto en
el valor emocional y funcional percibido. Esto estd de acuerdo con lo que sugirieron
Hipolito et al. (2025), quienes afirman que politicas de devolucidon coherentes, tarifas
transparentes y programas de lealtad apoyan la percepcion de equidad y relacion con la
marca. En el plano funcional, mejoran la imagen de calidad del servicio percibido,
mientras que en el plano emocional, imbuyen a los usuarios con un sentido de seguridad,
confianza y satisfaccion, particularmente en situaciones en las que desean estar
asegurados frente a una contingencia.

Por otro lado, se validé que tanto el valor emocional como el valor funcional tienen
un efecto directo y positivo en la lealtad de marca, en concordancia con lo postulado
por Oliver (1999) y evidenciado por estudios recientes como los de Su et al. (2022).
Esto confirma que la lealtad del usuario no solo se construye en torno a aspectos
operativos, sino también en la conexion emocional que se genera con la experiencia de
uso.

En ese sentido, la validacion del modelo estructural propuesto, junto con la
significancia estadistica de todos los efectos directos e indirectos, demuestra que el
enfoque E-O-R es pertinente para explicar el comportamiento de los consumidores de
FDA. Este estudio, por tanto, no solo ratifica lo sefialado por investigaciones previas,
sino que también amplia su alcance al contexto local, aportando implicancias tanto
académicas como practicas para la gestion del marketing digital y la fidelizacion en

plataformas de las FDA en Lima Metropolitana.
5.2 Conclusiones

Los hallazgos demuestran las relaciones teodricas propuestas y proporcionan

implicaciones valiosas para el comportamiento del usuario en contextos de consumo
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digital. En primer lugar, los aspectos funcionales de la calidad del servicio, como la
usabilidad, la funcionalidad, las promociones, el servicio de entrega y las politicas
comerciales, influyen en el valor percibido. En particular, se identificé la usabilidad
como un predictor positivo tanto del valor emocional como del funcional, enfatizando
la necesidad de una interfaz de usuario intuitiva para ofrecer experiencias satisfactorias
e incrementar el nivel de ventas.

El rendimiento de la plataforma expresado en forma de su funcionalidad tuvo una
influencia marcada tanto en el valor emocional como en el valor funcional percibido
por los usuarios. Esto muestra que una app que funciona de manera consistente no
presenta errores y simplemente funciona (desde el manejo de pedidos hasta el tiempo
de carga y el tiempo de actividad) no solo crea una experiencia practica y eficiente, sino
que también genera confianza y seguridad en el usuario. En consecuencia, la estabilidad
del servicio no solo crea valor utilitario, sino también una experiencia emocional
positiva y, por lo tanto, mejora la percepcion holistica con la que se ofrece el servicio.

Ademés, se encontr6 que las promociones tienen un gran impacto en el valor, tanto
desde un punto de vista econdmico como emocional. Este resultado sugiere que no solo
se generan ahorros, sino también una emocion positiva relacionada con la marca a partir
de tacticas de descuento o beneficios de exclusividad. El servicio de entrega, por otro
lado, aunque tuvo un efecto menor en el valor funcional, tuvo un fuerte impacto en el
valor emocional, lo que sugiere que la llegada puntual del vehiculo, la atencion del
repartidor o el estado del producto pueden significar la experiencia del usuario.

Otro resultado relevante fue que las politicas comerciales, por ejemplo, la
aclaracion sobre los términos de uso, las politicas de devolucion o la respuesta a
problemas, tuvieron un fuerte impacto en ambas dimensiones del valor percibido. Esto
implica que los aspectos que refuerzan el sentido de seguridad y confianza en el uso de
una plataforma entre los usuarios se estan transfiriendo a la imagen de marca en general,
lo cual es particularmente importante en el contexto digital cuando no es posible el
contacto fisico directo con el proveedor.

También se establecid un impacto directo en la lealtad a 1a marca en su componente
emocional y funcional en lo que respecta al valor percibido. Es decir, el valor emocional
como el apego afectivo formado a través de experiencias placenteras puede ser un factor
determinante de la intencion de continuidad en el uso de la plataforma. De manera

similar, el valor utilitario, asociado a la utilidad de la app, también se satisfizo como un
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factor importante. Estos hallazgos demuestran que los usuarios desarrollan lealtad no
solo debido a la efectividad del servicio, sino también debido a emociones positivas
hacia la marca.

Ademas de las influencias directas, se confirmo6 el papel mediador del valor
percibido en la asociacion de factores de servicio con la lealtad a la marca. La
usabilidad, funcionalidad, promociones, servicio de entrega, y politicas comerciales
afectan la lealtad a través del valor emocional y funcional, apoyando la propuesta
general del estudio. Esta contribucion es particularmente adecuada ya que sitaa el valor
percibido como un mecanismo esencial para convertir la calidad del servicio en
compromiso con la marca y presenta nuevas vias para construir estrategias centradas en
el cliente. En un sentido muy préctico, los hallazgos de esta investigacion proporcionan
recomendaciones especificas para las empresas en el canal de aplicaciones de entrega
de alimentos. Un uso mas intuitivo de la plataforma, un funcionamiento sin errores de
la plataforma, promociones significativas que creen valor para los clientes, un servicio
de entrega confiable y politicas comerciales claras y justas no solo mejoraran la
experiencia del usuario, sino que también aumentaran su conexion emocional y racional
con la marca. Esto aumenta las posibilidades de lealtad del cliente en un mercado
competitivo donde las caracteristicas del producto son similares.

Esto, segtin la teoria, aumenta las posibilidades de lealtad del cliente en un mercado
competitivo donde las caracteristicas del producto son similares. En ese sentido, esta
investigacion contribuye a la discusion sobre la lealtad a la marca en contextos digitales,
particularmente en lo que respecta a los servicios intermediarios, como las aplicaciones
de entrega. A través de la inclusion de constructos de calidad del servicio y experiencia
del usuario en un modelo mediado por el valor percibido, se ofrece una imagen mas
holistica de como los consumidores forman su lealtad en plataformas basadas en

tecnologia.
5.3 Recomendaciones
5.3.1 Implicancias teoricas
En adicidon, se consideran ciertas limitaciones del estudio que deberian de

analizarse para proximas investigaciones. En primer lugar, el disefio de la investigacion

es de corte transversal, por lo que no se pudo demostrar la causalidad con total certeza
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en diversos momentos. Ademads, el presente estudio se centré en usuarios de
aplicaciones en Lima Metropolitana que consumen el servicio de pedid mas de tres
veces al mes; por lo tanto, los resultados no pueden extenderse al resto del pais o a
individuos que las consumen con menor frecuencia. En consecuencia, seria interesante
que futuras investigaciones utilicen un enfoque longitudinal para explorar el desarrollo
de la lealtad a lo largo del tiempo y considerar si los determinantes de la lealtad cambian
a medida que cambia el entorno del mercado.

Ademas, el modelo no tuvo en cuenta otros factores contextuales externos, como
la reputacion del restaurante asociado y el entorno competitivo, que podrian afectar
moderando la percepcion y lealtad de la marca. También se integrarian variables
adicionales como la satisfaccion del cliente, las resefias de otros clientes y aquellas
relacionadas con la sostenibilidad de la empresa que puedan mediar las relaciones entre
las variables de calidad de servicio y la experiencia del usuario con la lealtad a la marca.

Por otro lado, seria interesante realizar el estudio en otras ciudades de Pert o en
grupos especificos, como personas mayores o usuarios de diferentes niveles
socioecondmicos, lo que podria proporcionar evidencia de posibles diferencias en los

patrones de comportamiento y disefiar estrategias mas congruentes.

Otro punto que se debe considerar la inclusion de nuevas variables que pueden
afectar los resultados en diferentes medidas, en este caso, se pueden tener variables
externas como la experiencia previa que pueda tener el cliente que usa la app tanto con
los restaurantes que se encuentra en ella como con otros aplicativos digitales (bancos,
aplicativos de comida propios de restaurantes, taxis, etc.). Otra variable interesante que
se podria incluir en un futuro estudio es la del nivel de personalizacion que se puede dar
dentro del app y como este puede tener mayor influencia en los valores emocionales de

las personas.

Por tltimo, también se puede considerar el tipo de comida que se puede pedir por
el aplicativo, la experiencia que se espera de un restaurante de comida rapida no es la

misma que de uno de 5 tenedores o de comida gourmet.
5.3.2 Implicancias practicas

Los hallazgos tienen implicaciones practicas para las empresas que desarrollan las

FDA, las cuales deben alentar a mejorar continuamente la usabilidad de sus
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instrumentos digitales. Esto implica no solo centrarse en el flujo de navegacion, sino
también la inclusion de elementos de interfaz intuitivos, tiempos de carga rapidos y
entrega en multiples plataformas. Con una influencia tan fuerte en el valor emocional y
funcional, ofrecer una gran experiencia de usuario puede tener un impacto directo en la
forma en que los usuarios sienten acerca de tu marca y, a su vez, en cuantos usuarios
deciden volver por mas. Estas acciones influyen en la generacion de recompra y con

ello el nivel de ingresos percibidos de estas empresas.

Ademés, la funcionalidad de la app debe mejorarse, haciendo de la estabilidad
del sistema, la ejecucion sin errores y el correcto funcionamiento de cada etapa de
compra un enfoque principal. Esto cubre toda la disponibilidad de busqueda de
productos, seguimiento de tu pedido, servicio postventa. Construir lealtad y
percepcion de valor depende de una operacion confiable y eficiente, por lo que es una
buena idea invertir en monitoreo y pruebas continuas: detectar y solucionar problemas
para mejorar la experiencia de los usuarios y mantener una relacion a largo plazo con

ellos que sea redituable para la empresa.

Una segunda eleccion estratégica implica implementar promociones enfocadas en
generar valor emocional y en fortalecer el vinculo con la marca. Estas promociones no
deben limitarse unicamente a descuentos monetarios, sino que deben estar dirigidas a
incentivar la fidelidad a través de beneficios personalizados, como programas de lealtad,
recompensas acumulativas por compras frecuentes, acceso exclusivo a productos o
servicios, y experiencias diferenciadas que hagan sentir al usuario especial. Estas
actividades motivarian un incremento en la frecuencia de compra de los usuarios y una
comunicacion boca a boca masiva que favorezca a la captacion de clientes.

El enfoque debe estar puesto en disefiar promociones que resuenen
emocionalmente con los usuarios, fomentando sentimientos de reconocimiento,
cercania o pertenencia hacia la marca. Para lograrlo, es fundamental segmentar
adecuadamente a los usuarios en funcion de sus perfiles demograficos, patrones de
consumo y preferencias individuales, utilizando herramientas de analitica de datos. De
esta forma, se podran ofrecer promociones mdas relevantes, personalizadas e
impactantes, que no solo motivan la recompra, sino que refuerzan la conexion afectiva

con la app y que permitan una mayor captacion de valor de clientes.
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En cuanto al servicio de entrega, se recomienda seguir pautas estandarizadas para:
asegurar que el repartidor sea puntual, ser cortés, presentar el producto correctamente,
comunicarse claramente durante todo el proceso. Estos factores, que necesariamente
estan mas alla de la interfaz tecnoldgica, impactan significativamente las emociones del
usuario. Ademas, se deben implementar mecanismos de calificacion 'y
retroalimentacion, donde el mecanismo de calificacion sea razonablemente justo y el
mecanismo de retroalimentacion esté dirigido para que la etapa sensible del servicio se
mida y mejore constantemente.

Por ultimo, la claridad y consistencia de las politicas comerciales merecen especial
atencion, en donde detalles como términos y condiciones, politica de cancelacion,
politica de devoluciones o resolucion de quejas deben estar bien articulados y ser
directamente accesibles a través de la app. El manejo claro de estas politicas contribuye
no solo al sentido funcional del servicio, sino también a la confianza del usuario en la
marca, elevando y consolidando su compromiso. Los canales de servicio al cliente
eficientes y comprensivos pueden asi convertirse en un factor diferenciador en un

espacio altamente competitivo como el de las aplicaciones de entrega.

5.4 Discusion gerencial

Dentro de los resultados que obtuvimos en la investigacion realizada creemos que
es importante considerar las implicaciones que estos podrian tener si son tomados en
cuenta en las estrategias comerciales y de marketing de la app en el Peru, es por ello por
lo que realizaremos un capitulo adicional en el cual analizaremos posibles estrategias

para cada una de las variables mencionadas en la investigacion.

5.4.1 Usabilidad

Es uno de los factores clave de la experiencia de usuario que contribuyen a la lealtad
de marca, ya que cuenta con una media alta con respecto a las demas variables. Una
interfaz intuitiva y simple ayuda a los usuarios a tener una experiencia positiva,
contribuyendo a realizar sus pedidos con mas rapidez y confianza, por lo que su relacion

con el valor funcional es mayor. Se recomienda simplificar los pasos de navegacion
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para realizar un pedido, reducir el numero de clics y utilizar iconos intuitivos para
generar una experiencia mas rapida y confiable. Asimismo, hacer seguimiento al
recorrido del usuario, al tiempo de navegacion y tasa de abandono, ayudaran a
identificar puntos de friccion y a optimizar cada etapa del proceso, lo cual asegura una
experiencia positiva. También es importante comunicar la facilidad de uso mediante
mensajes claros, demostrando como esta caracteristica resuelve los problemas mas
comunes de los usuarios y mejora su vida diaria. Estas estrategias no solo optimizan la
interaccion del usuario con la aplicacion, sino que fortalecen su preferencia por la marca

frente a la competencia.
5.4.2 Funcionalidad

La funcionalidad de la aplicacion debe convertirse en una prioridad estratégica,
asegurando estabilidad del sistema, procesos sin errores y un flujo de compra sencillo y
eficiente. Esto implica garantizar disponibilidad en la busqueda de productos,
seguimiento del pedido y servicio postventa. Una operacion confiable y eficiente no
solo genera satisfaccion, sino que también construye lealtad y percepcion de valor a
largo plazo. Para ello, es clave invertir en monitoreo y pruebas continuas que permitan
detectar problemas y corregirlos rapidamente, fortaleciendo la confianza del usuario en

la marca.

A partir de los hallazgos de nuestro estudio, que demuestran que la funcionalidad
impacta directamente en el valor funcional percibido, proponemos tres acciones

practicas que pueden convertirse en ventajas diferenciales para el mercado:

e Filtros avanzados de buasqueda (dieta y objetivos de salud)
Incorporar filtros inteligentes que permitan al usuario encontrar alimentos
segun sus necesidades especificas: dieta vegana, sin gluten, keto, alto en
proteina, bajo en calorias, entre otros. Esta funcionalidad ofrece conveniencia,
ahorro de tiempo y personalizacion, generando mayor percepcion de valor

funcional y emocional.

e Opcion de recojo en tienda y delivery programado
Habilitar la posibilidad de que el cliente elija recoger su pedido en el local o

programe la entrega para una hora exacta. Esto atiende nuevas necesidades de
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flexibilidad y control, al tiempo que reduce costos de tltima milla y mejora la
planificacion de operaciones. Para el usuario, se traduce en confianza y

sensacion de control.

e Modulo de seguimiento de reclamos
Incorporar un sistema digital en la app que permita al cliente registrar, dar
seguimiento y recibir notificaciones sobre el estado de sus reclamos o
devoluciones. Esta transparencia fortalece la confianza, reduce frustraciones y
mejora la percepcion de justicia en el servicio, un factor critico para la

fidelizacion en un sector tan competitivo.

En conjunto, estas recomendaciones transforman la funcionalidad de la app en
una propuesta de valor diferencial, alineando eficiencia operativa con experiencia de
usuario. No se trata solo de que la aplicacion funcione bien, sino de que anticipe y
resuelva necesidades reales del cliente, construyendo relaciones mas solidas y rentables

en el largo plazo.
5.4.3 Promociones

Las promociones tienen un papel fundamental en el uso de las apps de delivery, por
lo que es importante estar trabajando constantemente en sacar nuevas y mejores para
poder atraer a los usuarios habituales de la app y buscar captar nuevos clientes. Estas
tienen un efecto positivo tanto en el valor emocional como en el valor funcional. Dentro
de las estrategias que se pueden realizar como promociones es personalizarlas
dependiendo de las fechas importantes que tiene el usuario de la app, por ejemplo,
descuentos adicionales en productos o membresias en el mes del cumpleafios o
aniversario de uso de la app. Otro caso interesante, podria ser el uso de IA para conocer
el habito de consumo del usuario, ofreciendo asi promociones en los restaurantes
favoritos, en los dias que mas se usa la app o en las horas que suele realizar sus pedidos,

con esto logrando una mayor lealtad del usuario en la app.

5.4.4 Servicio de entrega
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El servicio de entrega tiene un efecto directo en el valor emocional, ya que este
puede dar seguridad a los usuarios de que su comida llegara en buen estado y de forma
correcta en el tiempo esperado. Es por ello que es importante realizar estrategias para
agilizar la entrega de los pedidos y asegurar la calidad al momento de la entrega. En
este caso se podria usar la [A para obtener la ruta mas eficiente y rapida para que el
repartidor pueda entregar el pedido al cliente, por otro lado, se podria trabajar con
incentivos a los repartidores, en base a la calificacion que tienen de los usuarios, por la
mayor cantidad de pedidos entregados de forma rapida y en condiciones adecuadas.
También es importante mejorar el rastreo brindado actualmente en las apps, ya que este
muchas veces no muestra la informaciéon en tiempo real o se actualiza solo
periodicamente. Otra forma de mejorar los servicios de entrega y los tiempos, también
seria premiar a los restaurantes que cumplan los tiempos prometidos, esto se podria dar

dandoles mayor visibilidad dentro de la app.

5.4.5 Politicas comerciales

Las politicas comerciales son un factor que influye directamente en la confianza y
seguridad del usuario dentro de la app, ya que abarcan aspectos como devoluciones,
reembolsos, términos de compra y compensaciones en caso de inconvenientes. Esta
variable impacta tanto en el valor funcional, al reducir la incertidumbre y dar claridad
en las transacciones, como en el valor emocional, al transmitir respaldo y justicia

percibida por parte de la marca.

Se recomienda disefiar procesos simples y rapidos para gestionar devoluciones y
reembolsos, por ejemplo, mediante devoluciones automaticas en la billetera virtual de
la app o créditos inmediatos en caso de pedidos incompletos o retrasados. Asimismo,
es importante comunicar de manera transparente estas politicas, evitando términos
complejos o “letra chica”, de forma que el usuario perciba a la aplicacion como

confiable y justa.

Otra estrategia clave es transformar las politicas comerciales en un atributo de
marketing, resaltando la transparencia y la seguridad como diferenciadores frente a la

competencia, con mensajes como “si no llega, te devolvemos tu dinero” o “garantia de
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entrega a tiempo”. Ademas, ofrecer beneficios adicionales al cliente afectado, como
cupones de descuento o entregas sin costo, puede convertir un problema operativo en

una oportunidad de fidelizacion.

De esta manera, unas politicas comerciales claras, flexibles y bien comunicadas no
solo resuelven incidencias operativas, sino que también fortalecen la lealtad hacia la

aplicacion al generar confianza y tranquilidad en cada interaccion.
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ANEXOS

ANEXO 1 Matriz de consistencia

food delivery?

El servicio de entrega influye en los valores

Politicas Comerciales

Problema Objetivos Hipotesis Variables Indicadores Metodologia
General General General Independientes Independientes Tipo de estudio
JEn qué grado la satisfaccién Exolicar la relacion de | ) Valores Emoqonales Im.festlgacmn_ aplicada
con el servicio de food delivery ¥plicar 1a relacion de 1a User Experience Valores Funcionales correlacional
. L satisfaccion de los usuarios de | La satisfaccion con la marca influye en la - — n
influye en la lealtad hacia la -~ . X . ) Promociones Disefio del estudio
marca del proveedor del aplicativos de food delivery y su lealtad hacia el servicio de delivery. - - - —
pro 5 impacto en la lealtad de marca Capacidad de respuesta Sera una investigacion no
Servicio s ) - Empatia experimental, ya que no se
- - = Calidad de Servicio — . -
Especificas Especificas Especificas Fiabilidad manipula las variables
£En gqué grado los aspectos Evaluar la influencia de los El walor funcional y emocional influye en la Seguridad Poblacién
cognitivos, afectives y conativos valores funcionales, y valores salisfaccion con el senvicio de delivery. Servicio de entrega
influyen en la satisfaccion de los | emocionales en la satisfaccion
usuarios con las aplicaciones de con las aplicaciones de food

Tipo de muestra

Se usara el muestreo
deli funcionales y emocionales del servicio de delivery. MEdladqra - 'MEdladDra - pr?babll istico
elivery. Valor Funcional Percepcidn de valor funcional Tamario de muesta
Evaluar el grado en que las o ) Valor Emocional Percepcidn de valor emocional 400 personas
6'::”3'_ es el impacto de IEES caracleristicas de Ios usuarios de acuerdo | 135 prumeunt.:llgcr;zﬁ;:‘ng:euﬁovgleorde:":uenclOnales Dependiente Dependiente Tecnicas
caracteristicas de los usuarios con su edad, género, nivel educativo e ¥ . Usao del E t
hacia las aplicaciones de food ingresos, de los aplicativos de food Lealtad S0 C€ 3pp 1 :Cues ai
delivery? delivery, modifican las relaciones entre los | | 3 usabilidad influye en los valores funcionales y ealta . nstrumento
Ty valores de la satisfaccion y la lealiad. emocionales del servicio de delivery. Permanencia en el app Cuestionario propio




ANEXO 2 Matriz de operacionalizacion de variables de la investigacion

Variable item (inglés) item (espaiiol) Fuente
Usabilidad Food delivery increase my efficiency. Mejora mi eficiencia al pedir comida.
Help me make my deliveris faster Ayuda a hacer mis pedidos mas rapido.
E f food delivery. Facilita el de pedi id; .
asy process of food delivery acilita el proceso de pedir comida Davis (1989).
Organize my deliveries. Organiza mis pedidos de comida.
Improve my shopping experience. Mejora mi experiencia de compra.
Boost my productivity. Aumenta mi productividad.
Funcionabilid . . .
a(limclona ” Have good quality. Tiene buena calidad.
It’s correctly design. Esta bien disenado.
Works correctly. Funciona correctamente. Davis (1989).
Good performance. Es confiable su desempefio.
Constant quality. Mantiene una calidad constante.
Good funcionality. Tiene buenas funcionalidades.
. (,Como evaluarias las siguientes apps de
How would you evaluate the following . ) .. . .
. . . comida seglin las siguientes dimensiones en
Promociones food Apps on the dimensions below on a

Servicio de
entrega

Politicas
comerciales

Valor
funcional

scale from 1 (very bad) to 10 (excellent)?

Low prices.
Attractive offers.

The delivery time is appropriate and
reasonable.

The delivery time is reliable.

It is easy to contact the delivery
personnel in case of changing orders.

This food app offers high quality
merchandise.

This food app has operating hours
convenient to all their customers.

This food app accepts all major credit
cards.

This food app willingly handles returns
and exchanges

When a customer has a problem, this
food app shows a sincere interest in
solving it

This food app's customer service staff
can handle customer complaints directly
and immediately.

The MFDS (Functional quality of food
delivery service) app is visually
appealing

The user interface of the MFDS
(Functional quality of food delivery
service) app is wellorganized

It is easy to complete a food/beverage
order on the app

The step-by-step instructions on the
MEDS app are easy for users

The app presents information that is easy
to understand

una escala del 1 (muy mala) al 10
(excelente)?

Precios bajos.
Ofertas atractivas.

El tiempo de entrega es adecuado y
razonable.

El tiempo de entrega es confiable.

Es facil contactar al personal de entrega en
caso de querer cambiar el pedido.

Esta app de comida ofrece productos de alta
calidad.

Esta app de comida tiene un horario
conveniente para todos sus clientes.

Esta app de comida acepta todas las tarjetas
de crédito principales.

Esta app de comida gestiona con gusto las
devoluciones y los cambios.

Cuando un cliente tiene un problema, esta
app de comida muestra un interés sincero en
resolverlo.

Los empleados de atencion al cliente de esta
app de comida pueden gestionar las quejas
de los clientes de forma directa e inmediata.

La aplicacion de delivery es visualmente
atractiva.

La interfaz de la aplicacion de delivery esta
bien organizada.
Es facil completar un pedido de comida y

bebida en la aplicacion.

Las instrucciones de paso a paso de la
aplicacion de delivery son faciles de usar.

La aplicacion presenta informacion facil de
entender.

Hunneman et
al., (2021).

Parasuraman
et al. (1988).

Leey Lin
(2005).

Yoo y Donthu
(2001).

Eid (2011).



Valor
emocional

Lealtad

The product is one that I would enjoy.

The product makes me want to use it.
The product is one that I would feel
relaxed about using.

The product is one that [ would feel good
about using.

The product gives me pleasure.

I intend to continue purchasing from the
app in the coming years.

El producto es algo que yo disfrutaria.

El producto me hace querer usarlo.

El producto es algo que me haria sentir
relajado al usarlo.

El producto es algo que me haria sentir bien
al usarlo.

El producto me da placer.

Tengo la intencion de continuar comprando
a la app en los proximos afios.

Sweeney y
Soutar (2001).

Silva-Trevifio
et al. (2021).




ANEXO 3 Cuestionario

Preguntas filtro

* e o o o —

Edad:

18 - 25 afios
26 - 36 anos
37 - 50 afios
51 anos a mas

Si responde de 51 afios a mas deja de llenar la encuesta

Género:

Masculino
Femenino
Prefiero no decirlo

En qué distrito vives

Zona 1: Ventanilla, Puente Piedra, Comas, Carabayllo

Zona 2: Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras

Zona 3: San Juan de Lurigancho

Zona 4: Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria

Zona 5: Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agustino
Zona 6: Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel.

Zona 7: Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina

Zona 8: Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores

Zona 9: Villa El Salvador, Villa maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac
Zona 10: Callao, Bellavista, La Perla, La Punta y Carmen de la Legua.

Frecuencia y preferencia de uso

*0.0.0:lk

o

.Con qué frecuencia utilizas app de delivery?
Mas de 3 veces por semana

1-2 veces por semana

2-3 veces al mes

Ocasionalmente (1 vez al mes o menos)

No uso aplicaciones de delivery

Si responde no uso aplicaciones de delivery deja de llenar la encuesta

.Qué app de delivery recuerdas? (miltiple)

Rappi
PedidosYa
Didi Food
Otra:




6.

,Qué FDA ha utilizado con mayor frecuencia o regularidad en los ultimos

3 meses?

Q....\]

8.

Rappi
PedidosYa
Didi Food
Otra:

. Cual ha sido la FDA que ha utilizado la altima vez?
Rappi

PedidosYa

Didi Food

Otra:

Considerando todas las apps de delivery que existen ;Cual considera que

es su preferido?

.....\D

11.

Rappi
PedidosYa
Didi Food
Otra:

.Qué FDA usted nunca utilizaria?
Rappi

PedidosYa

Didi Food

Otra:

JAlguna vez has cambiado de app de delivery?
Si
No

Si respondiste "Si'"" en la pregunta anterior, ;cuales fueron las razones

principales del cambio? (multiple)

Rapidez en la atencion para hacer el pedido
Tiene mis restaurantes favoritos
Permiten ver el estatus del pedido
Respuesta del area de soporte de la app
Atractivo de la interfaz

Programa de membresia con beneficios
Promociones y descuentos por la compra
Seguridad en la entrega

Calidad de servicio

Tiempo de entrega

Variedad de opciones de restaurantes
Métodos de pago



Usabilidad

12. En base a la utilidad de la app como lo hace sentir estas afirmaciones
(Escalade 1 a5, donde 1 es "muy en desacuerdo'" y 5 es "muy de acuerdo ")
Usar la app de delivery mejora mi eficiencia al pedir comida.

La app de delivery me ayuda a hacer pedidos mas rapido.

Usar la app de delivery facilita el proceso de pedir comida.

La app de delivery me resulta util para organizar mis pedidos de comida.
Usar la app de delivery mejora mi experiencia de compra de alimentos.
Usar la app de delivery aumenta mi productividad al pedir comida.

Funcionalidad

13. En base a la funcionalidad de la app como lo hace sentir estas
afirmaciones (Escala de 1 a 5, donde 1 es ""muy en desacuerdo" y 5 es "muy de
acuerdo')

La app de delivery tiene buena calidad.

La app de delivery esta bien disefiado.

La app de delivery funciona correctamente.

La app de delivery es confiable en su desempeno.

La app de delivery mantiene una calidad constante.

La app de delivery tiene buenas funcionalidades.

Promociones

14. .Con qué frecuencia aprovechas promociones y descuentos en las apps de
delivery?

o Siempre

Frecuentemente

A veces

Rara vez

Nunca

15. En base a las promociones de la app como lo hace sentir estas
afirmaciones (Escala de 1 a 5, donde 1 es ""muy en desacuerdo" y 5 es "muy de
acuerdo ")

. La app de delivery ofrece promociones atractivas.

. La app de delivery tiene descuentos que me motivan a pedir mas seguido.

. Las promociones de la app de delivery son faciles de entender.

. Las promociones de la app de delivery son relevantes para mis necesidades.
. Considero que las promociones de la app de delivery representan un buen
ahorro.

16. . Como evaluarias las aplicaciones de delivery con respecto a las ofertas
atractivas? (Escalade 1 a5, donde 1 es "muy mala" y 5 es "excelente')

o Rappi

° PedidosYa
° Didi Food



Servicio de entrega

17. En base al servicio de entrega como lo hace sentir estas afirmaciones
(Escalade 1 a5, donde 1 es '""Muy insatisfecho" y 5 es ""Muy satisfecho")

El tiempo de entrega de la app de delivery es adecuado y razonable.

El tiempo de entrega de la app es confiable.

Es facil contactar al personal de entrega en caso de querer cambiar el pedido
El personal entrega mi pedido en buenas condiciones.

El personal es amable y cordial durante la entrega.

Politicas Comerciales

18. En base a las politicas comerciales de la app como lo hace sentir estas
afirmaciones (Escala de 1 a 5, donde 1 es ""muy en desacuerdo" y 5 es "muy de
acuerdo ")

Ofrece productos de alta calidad.

Tiene un horario conveniente para todos sus clientes.

Acepta todas las tarjetas de crédito principales.

Gestiona con gusto las devoluciones y los cambios.

Cuando un cliente tiene un problema, muestra un interés sincero en resolverlo.
Los empleados de atencidn al cliente pueden gestionar las quejas de los
clientes de forma directa e inmediata.

Valores Funcionales

19. En base a los valores funcionales de la app como lo hace sentir estas
afirmaciones (Escala de 1 a 5, donde 1 es '""nada importante'" y 5 es "muy
importante ")

La app de delivery es visualmente atractiva

La interfaz de la app de delivery esta bien organizada

Es facil completar un pedido de comida y bebida en la app.

Las instrucciones de paso a paso de la app de delivery son faciles de usar
La app presenta informacion facil de entender

20. .Qué tan importante son los siguientes factores funcionales al momento
de usar una FDA? (Escalade 1 a 5, donde 1 es '""nada importante" y S es "muy
importante ")

Rapidez en la atencion para hacer el pedido
Tiene mis restaurantes favoritos

Permiten ver el estatus del pedido
Respuesta del area de soporte de la app
Atractivo de la interfaz

Programa de membresia con beneficios
Promociones y descuentos por la compra



Seguridad en la entrega

Calidad de servicio

Tiempo de entrega

Variedad de opciones de restaurantes
Meétodos de pago

Valores Emocionales

21. En base a su experiencia como lo hace sentir estas afirmaciones (Escala
de1as5, donde 1 es "Totalmente en desacuerdo' y 5 es "Totalmente de
acuerdo')

o La app de delivery es algo que yo disfruto usar

° La app de delivery me hace querer usarlo

o La app de delivery me hace sentir relajado al usarlo

° La app de delivery me hace sentir bien al usarlo

. La app de delivery me da placer

Lealtad

22. .Estarias dispuesto a recomendar tu app de delivery preferida a otras
personas?

. Si, definitivamente

. Probablemente si

o No estoy seguro(a)

. Probablemente no

) No

23.  En base a tu experiencia con las apps de delivery de comida, indica qué

tan de acuerdo estas con las siguientes afirmaciones (Escala de 1 a 5, donde 1 es
"Muy en desacuerdo" y S es '""Muy de acuerdo'):

Tengo la intencion de continuar comprando en las apps en los proximos afios.
Voy a recomendar la app a aquellas personas que me pregunten mi opinion.
Voy a decir cosas positivas de la app.

Prefiero acudir a esta app aun si otra ofreciera el mismo trato o servicio.

24. .Qué mejoras te gustaria ver en las apps de delivery? (respuesta
multiple)

Reduccion de costos de envio

Mayor rapidez en la entrega

Mejores promociones y descuentos

Mayor variedad de restaurantes

Mejor servicio al cliente

Otra:




