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Resumen

El objetivo del presente articulo es analizar las percepciones, preferencias y
expectativas de los clientes en Arequipa con respecto a la entrega de productos
en la etapa final de la cadena de suministros, conocida como “la tltima milla”.
Para este fin, se realiz6 un estudio empirico en el que la muestra utilizada para
el analisis consistio en 385 jovenes (de 18 a 25 afios) y se utilizo un cuestionario
estructurado con 10 items y una escala Likert de 5 puntos. Se aplicé el Coeficien-
te de Alpha de Cronbach (0,890) y se desarrolld un baremo de interpretacion
para facilitar el analisis de las respuestas obtenidas. Los resultados destacan
la importancia de aspectos clave como la seguridad, confiabilidad, capacidad
de respuesta y empatia durante el proceso de entrega. En consecuencia, se
concluye que mejorar la confiabilidad y empatia en la entrega es esencial para
el éxito del comercio electronico y la fidelizacidn del cliente.

Palabras clave: B2C, calidad del servicio, entrega, satisfaccion del cliente.

Abstract

The purpose of this research is to analyze the perceptions, preferences, and
expectations of customers in Arequipa with respect to the delivery of products
in the final stage of the supply chain, known as “the last mile”. For this purpose,
an empirical study was conducted, in which the sample used for the analysis
consisted of 385 young people (18 to 25 years old), and a structured questionnaire
with 10 items and a 5-point Likert scale was used. The Cronbach’s Alpha coeffi-
cient (0,890) was applied, and an interpretation scale was developed to facilitate
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the analysis of the obtained responses. The results highlight the importance of
key aspects such as safety, reliability, responsiveness, and empathy during the
delivery process. Consequently, it is concluded that improving reliability and
empathy in delivery is essential for success of e-commerce and customer loyalty.

Keywords: B2C, customer satisfaction, delivery, quality of service.

Introducciéon

Enlos ultimos anos, “América Latina ha experimentado un notable avance tecnolé-
gico, ylarapida adaptacion a la tecnologia impulsada porla pandemia de COVID-19,
ha desencadenado el surgimiento y la adopcioén de diversos conceptos novedosos.
Entre ellos destaca la “entrega de ultima milla”, un drea de investigacion que aun
no ha sido profundamente explorada” (Alkhalifah et al., 2021). Este fendémeno ha
cobrado especial relevancia en la sociedad peruana, donde se ha experimentado
un significativo incremento durante el aino 2020 debido a las restricciones de mo-
vilidad y las cuarentenas impuestas. Ante estas circunstancias, muchas empresas
optaron porimplementar este servicio como una estrategia para evitar pérdidas de
ventas y garantizar su continuidad operativa. En este contexto, “los repartidores
se han convertido en actores fundamentales, asumiendo un papel similar al de los
empleados de primera linea de los minoristas y desempefiando un papel crucial
en el establecimiento de pseudorelaciones entre clientes y minoristas” (Masorgo
etal., 2023).

No obstante, la implementacion de este tipo de servicio también ha planteado
nuevos desafios paralas empresas. La incorporacién de la entrega de tltima milla
ha generado no solo oportunidades, sino también mayores exigencias por parte
de los clientes, ya que las diversas opciones de entrega constituyen una pieza fun-
damental dentro de la logistica empresarial. A esta etapa final de la entrega se le
conoce como “ultima milla”, y la experiencia del cliente en este proceso puede ser
determinante para su decisién de volver a elegir al mismo producto, proveedor
minorista o marca. “Los clientes demandan cada vez mas un servicio de entrega
confiable y flexible, que les permita elegir la hora y el lugar de recepcién de sus
productos” (Vrhovac et al., 2023).

Aunque existen investigaciones previas relacionadas con estos temas, se han
utilizado tnicamente como referenciales para el presente estudio ya que guardan
similitud en cuanto a objetivos, problematicas y finalidades. Por ejemplo, Rahimi
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et al. (2020) analizaron “el transporte de mercancias en el contexto de la cadena
de suministro, poniendo de relieve la importancia del tiempo de entrega de las
materias primas y los productos terminados”. En este caso, las siglas SC hacen
referencia a la Cadena de Suministros o Supply Chain en inglés.

Asi mismo, se han llevado a cabo investigaciones que subrayan la importancia de
la opinidn del cliente, como el estudio realizado por Canavari & Coderoni (2020)
sobre las preferencias de los consumidores italianos respecto a los productos
lacteos etiquetados con informacién sobre su huella de carbono, o el trabajo de
Merlino et al. (2020) sobre la percepcion del consumidor y su disposicién a pagar
por innovaciones en el envasado de la leche. Estas investigaciones emplearon en-
cuestas basadas en la escala de Likert para evaluar las preferencias de los clientes y,
a partir de los resultados obtenidos, analizar las posibles mejoras en las empresas
mediante la retroalimentacion de los clientes.

Del mismo modo, se ha confirmado la importancia de la satisfaccién del cliente
en el desarrollo y crecimiento de las empresas. Los conceptos relacionados con el
estudio de la satisfaccién del cliente se centran en la calidad del servicio y la inten-
cién de compra, y se subdividen en numerosos aspectos interrelacionados. Estos
conceptos se han utilizado en diversas investigaciones en dmbitos tan diversos
como la salud, la compra de automoéviles, el hospedaje y las redes sociales.

Sise considerala calidad del servicio como una herramienta que engloba el producto
o servicio, el entorno en el que se brinda, la entrega del servicio y la percepcion del
cliente, podemos desglosar las dimensiones relevantes segtin los objetivos de la
investigacion, tal comoloilustra ELKheshin (2020) en su estudio titulado «Evaluar
el impacto de la calidad del servicio en la satisfaccién del cliente en el comercio
social de Facebook en Egipto».

En cuanto a la intencidon de compra, este concepto es altamente valorado por las
empresas, dado que se refiere a la predisposicién de los clientes a realizar compras
adicionales y recurrentes después de la primera. La logistica B2B (de empresa a
empresa) y B2C (de empresa a consumidor) desempefian un papel importante en
este sentido. En un estudio citado por El ELKheshin ef al. (2020) sefialan que la ca-
lidad del contacto personal por parte del conductor de la entrega mejora las ventas
a clientes industriales, y este efecto varia en funcion del tamano de la empresa
cliente, la duracién de la relacién y la frecuencia del contacto. Segtin He & Zhang
(2022), en el modelo B2B, el mercado es reducido y altamente concentrado, lo que
dificulta la identificacion y el acceso a los clientes.
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Por otro lado, el modelo B2C se relaciona directamente con la satisfaccion del clien-
te y ha sido objeto de numerosas investigaciones. Al analizar la entrega de tultima
milla, Masorgo ef al. (2023), han identificado conceptos relevantes, tales como: la
logistica de crowdsourcing, la percepcion de la calidad del servicio logistico para
las entregas a domicilio, la entrega de crowdshipping, el enfoque configuracional y
la pseudorelacion cliente-minorista. Comprender esta relacion entre los clientes 'y
los minoristas aporta informacion valiosa al debate emergente sobre la «dimension
humana» en la entrega de ultima milla.

Dentro del contexto peruano, desde el afio 2018, segin datos de Ipsos (2018), «se
observa un aumento en lademanda de facilidades por parte del consumidor peruano
para consultary/o adquirir productos y servicios, con una marcada inclinacion hacia
el comercio electrénico». Este cambio de tendencia se manifestd especialmente
en ese mismo ano, debido a que el equipo peruano de futbol clasificé al Mundial
de Rusia 2018. Este acontecimiento generd un aumento significativo en las ventas
de vuelos, asi como en las ventas y preventas del album Panini.

Conforme alainvestigacion de Ipsos (2018), los minoristas en Peru estan mejoran-
do continuamente sus canales de contacto y plataformas en linea con el objetivo
de promover el comercio electronico. Para lograrlo, se centraron en proporcionar
experiencias de compra diferenciadas y ofrecer atractivos descuentos exclusivos
para atraer a los compradores. Ademads, algunas empresas ya estaban adoptando
nuevas tecnologias para simplificar el proceso de toma de decisiones del consumi-
dor durante su recorrido de compra. Ante esta evolucion, las compafias y marcas
deben comprender los cambios en el comportamiento y las preferencias de los
compradores, lo que implica una reevaluacion de sus estrategias de mercado y
una optimizacion de sus programas de marketing.

“El peruano ha cambiado su forma de hacer compras, cerrando -en muchos
casos- transacciones a través del comercio electrénico (entradas para partidos
de fatbol, conciertos, cine, el dlbum Panini, transacciones bancarias, compras
de alimentos en supermercados, servicios de delivery, taxis, etc.). En el peor
de los casos, los peruanos usan los espacios digitales para informarse sobre un
producto o servicio antes de tomar una decisiéon de compra en una tienda fisica.
(inmuebles, autos, ropa, televisores, electrodomeésticos, productos tecnolégicos,
etc.)” (Ipsos, 2018).
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Metodologia

La presente investigacion pretende analizar las percepciones, preferencias y ex-
pectativas de los clientes Arequipefios en relacion con la entrega de productos,
para otorgar posibles alternativas de mejora a los comerciantes dentro de la etapa
final o el ultimo eslabdn de la cadena de suministros, también conocida como “la
ultima milla”. Por lo cual, se realizé una busqueda de factores que pudiesen influir
en el pensamiento y decisiones de los consumidores con respecto a la “entrega a
domicilio” o delivery.

Tras la recopilacién de documentos relacionados a esta investigacion, se hallé que
la COVID-19 ha desempefiado un papel fundamental en el desarrollo y la popula-
rizacion del servicio de entrega a domicilio. Esta situacion obligd a los negocios a
buscar alternativas para mantenerse operativos, y los consumidores tuvieron que
adaptarse rapidamente al uso frecuente de redes, internet y otros medios digitales
para realizar sus compras.

Através de una encuesta realizada por Ipsos (2022), donde se entrevistaron a hombres
y mujeres que comprenden edades entre 18 y 70 afos se hallo que “al 2022 existen
7.8 millones de compradores en internet”. Del mismo modo, se hallo también que
los jovenes de 18 a 25 afios, también conocidos como la generacion Z o centennials
segun Ipsos (2023), fueron los menos afectados por este cambio en comparacion
con otros grupos demograficos, ya que esta generacion se ha mostrado mas familia-
rizada y comoda con el uso de tecnologias y servicios en linea, lo que permitié una
adaptacion mas rapiday fluida a la entrega de productos a través de medios digitales.

La poblacion de la provincia de Arequipa era de alrededor de 1 080 635 habitantes
hacia 2017, ano donde se realizé el tltimo censo en el Pera (INEI, 2018). Para este
estudio nos enfocamos en la generacion Z, especificamente en jovenes de edades
comprendidas entrelos 18 y 23 afios que residen en la provincia de Arequipa. Segun
los registros del INEI (2018), esta poblacion especifica cuenta con una poblacién
de 158 956 individuos. Tras los hallazgos encontrados, se optd por tomar como
poblacion final a los estudiantes universitarios, ya que cumplen con la edad delimi-
tada anteriormente y, seguin Junaidi & Miralam (2020) “hoy en dia, los estudiantes
son mas profesionales de la informatica y aquellos que utilizan Internet para sus
trabajos de estudio y tareas son mas activos en las compras en linea”.

Para llevar a cabo el andlisis de la evolucion de las demandas y exigencias actuales,
se utilizé una muestra obtenida mediante SurveyMonkey, con un margen de error
del 5%. En total, se recolectaron respuestas anénimas de 385 jovenes universitarios.
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Este estudio se llevé a cabo utilizando una metodologia cuantitativa y de campo con
medios digitales. Se utilizaron herramientas como Google Forms para elaborar la
encuesta, la cual se difundio a través de plataformas de mensajeria como Whatsapp
y Messenger.

Ladelimitaciony planteamiento de estos items estuvo basado en un modelo desarro-
llado por Parasuraman, donde menciona que “La calidad del servicio (SERVQUAL),
consta de 10 dimensiones” (como se citd en Zariman, et al., 2022), las cuales son
utilizadas para medir la satisfaccion de clientes en cuanto a productos y/o servi-
cios. Sin embargo, para el presente estudio se tomaron solo cinco dimensiones que
menciona a continuacion:

Las diez dimensiones anteriores de SERVQUAL se redujeron luego a cinco (5) di-
mensiones, a saber:

1) Confiabilidad: la existencia de conocimiento, cortesia, humildad y la capacidad
de transmitir confianza a los clientes.

2) Tangibles: contar con las instalaciones y equipos necesarios relacionados con
los servicios indicados.

3) Capacidad de respuesta: ayudar a los clientes a proporcionar servicios lo an-
tes posible.

4) Empatia: la capacidad del servicio para brindar una atencién distintiva y cui-
dadosa a los clientes.

5) Seguridad: la capacidad de la aplicacion para brindar los servicios correctos y
confiables que prometioé (Yuen & Thai., 2015, como se citd en Zariman, et al., 2022).

Tomando lo mencionado como base, se procedié a plantear los items necesarios
para la medicion. Por ello, para la recopilacion de datos, se empled un cuestio-
nario estructurado en escala Likert de 5 puntos, compuesto por diez (10) items
donde cada uno presentaba las siguientes opciones de respuesta: “totalmente en
desacuerdo”, “en desacuerdo”, “me es indiferente”, “de acuerdo” y “totalmente de
acuerdo”. El cudl fue validado por dos expertos en el drea, quien reviso su contenido
y aseguro su relevancia y coherencia con el objetivo de la investigacion. Ademas,
se aplico el Coeficiente de Alpha de Cronbach para evaluar la confiabilidad y la
consistencia interna de los items del cuestionario. El resultado obtenido tras su

aplicacion fue (0,890) (tabla 1).




Administracion & Desarrollo

Vol. 54 NGm. 1, Enero—Junio 2024 ISSN 0120-3754 - e-ISSN 2500-5227

Tabla 1. Resumen de procesamiento de casos y estadisticos de fiabilidad

N %
Valido 22 100.0
Casos Excluido® 0 0.0
Total 22 100.0
Alfa de Cronbach N de elementos
0.890 10

Fuente: Elaboracion propia

Con el fin de facilitar el andlisis de las respuestas obtenidas en la encuesta, se de-
sarrollé un baremo de interpretacion. Este baremo utiliza una escala de Likert con
valores del 1 al 5 para calificarlas aseveraciones planteadas en el cuestionario. Con
el proposito de alcanzar conclusiones satisfactorias en esta investigacion, se han
establecido tres niveles de medicion en el baremo, los cuales serdan fundamentales
para evaluary comprender adecuadamente las respuestas proporcionadas por los
participantes. A continuacidn, se presenta el baremo empleado en el estudio (tabla 2).

Tabla 2. Baremo de interpretacion: Satisfaccion del cliente

Valores Categoria de analisis
1 Nivel bajo de satisfaccion
2 Nivel medio de satisfaccién
3 Nivel Alto de satisfaccion

Fuente: Elaboracion propia

Resultados

A partir de las encuestas realizadas, se obtuvieron resultados significativos que
fueron analizados con base al baremo de interpretacion previamente elaborado.
Los resultados se agruparon segun los indicadores planteados, que incluyen con-
fiabilidad, capacidad de respuesta, empatia, seguridad y tangibilidad. Ademas, se
considero de suma importancia la variable edad para el analisis. A continuacion,
se presentan los resultados obtenidos en cada uno de los indicadores y su relacion
con la variable edad (figura 1).
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Figura 1. Confiabilidad hacia el servicio de entrega
Fuente: elaboracion propia

De acuerdo con los resultados obtenidos, se observa que la mayoria de jovenes
expresan un nivel medio de satisfaccion en cuanto a la confiabilidad del servicio de
entrega. Esrelevante destacar que el grupo mas numeroso dentro de esta categoria
corresponde al 31% de los encuestados, quienes se encuentran en el rango de edad
de 20 a 21 anos. Esta informacion indica que existe una percepcion generalizada
de confiabilidad en el servicio entre los jévenes, especialmente entre aquellos en
la mencionada franja de edad.

Es notable la ausencia total de jévenes de 18 a 19 afios en el nivel bajo de satis-
faccion con respecto a la confiabilidad del servicio, lo que sugiere que este grupo
demografico se encuentra generalmente satisfecho en esta dimensién. Asi mismo,
se destaca la distribucién equitativa de jovenes de 22 a 23 afios en los tres niveles
de satisfaccion, indicando que este grupo presenta opiniones variadas sobre la
confiabilidad del servicio (figura 2).
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Figura 2. Satisfaccion de las personas respecto a la capacidad de respuesta
Fuente: elaboracion propia

En cuanto a la capacidad de respuesta de las empresas respecto al seguimiento
de un pedido, se observa que ha generado una percepcién de satisfaccion de nivel
medio en el mayor grupo de encuestados, alcanzando un 29% de las muestras tota-
les. Es relevante destacar que este porcentaje se distribuye entre dos segmentos de
edad: los jovenes de 18 a 19 anos y aquellos de 20 a 21 anos, ambos con la misma
proporcion del 29% (figura 3).

También se observa que los jovenes que comprenden el rango de edad de 18 a 19
anos no presentaron un nivel bajo de satisfaccion con respecto a la capacidad de
respuesta que pueden tener los negocios que brindan este tipo de servicios. De
manera similar, los jovenes entre 22 y 23 anos se distribuyen de manera equitati-
va en los tres niveles de satisfaccidn, con un 3% en cada uno. Estos datos sefalan
que las percepciones de satisfaccion varian significativamente entre distintos
grupos de edad.
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Figura 3. Satisfaccion de la empatia que sienten los jovenes respecto al servicio
Fuente: elaboracion propia

Segun los resultados obtenidos, la mayoria de los encuestados revelaron un nivel bajo
de satisfaccion respecto ala empatia que demuestran los trabajadores encargados
de brindar este servicio, alcanzando un 86% del total de encuestados. Esimportante
destacar que este nivel de insatisfacciéon estuvo mayoritariamente representado
por jovenes de 20 a 21 anos, quienes constituyeron el 43% de los encuestados.

Estos resultados sugieren que existe una preocupante falta de empatia percibida
por parte de los usuarios del servicio, especialmente entre los jévenes de 20 a 21
anos (figura 4). Esta informacion es relevante para identificar areas de mejora en
la prestacion del servicio y enfocar los esfuerzos en mejorar la calidad de la inte-
raccion con los clientes para aumentar su satisfaccion.

10
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Figura 4. La seguridad que sienten los usuarios del servicio
Fuente: elaboracion propia

Con relacién a la seguridad percibida por los usuarios al utilizar este servicio, se
destacan resultados positivos, ya que los niveles medio y alto de satisfaccién reci-
bieron un amplio respaldo de la mayoria de jovenes encuestados. Aunque ambos
niveles de satisfaccidn son altos, se observa una leve diferencia entre ellos.

Elnivel alto de satisfaccién muestra un 3% mas de acuerdo por sobre el nivel medio,
y este grupo esta conformado principalmente por jévenes de 22 a 23 afios. Estos
resultados indican que la mayoria de los jévenes se sienten seguros al utilizar el
servicio, y aquellos que pertenecen al rango de edad de 22 a 23 afios experimen-
tan un nivel de satisfaccién ain mayor en términos de seguridad (figura 5). Esta
informacion es relevante para destacar la confianza que los usuarios tienen en la
seguridad del servicio y enfocar esfuerzos en mantener y mejorar este aspecto para
satisfacer a los usuarios de manera mas efectiva.

1
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Figura 5. Tangibilidad del servicio de entrega segun los usuarios jovenes
Fuente: elaboracion propia

Los resultados de la encuesta muestran que la satisfaccion de los encuestados se
distribuye mayoritariamente en un nivel medio, alcanzando el 46% del total de
respuestas. En particular, destaca que el grupo mas representativo en este nivel
estd compuesto porjovenes de 18 a 19 anos, quienes representan el 23% de los en-
cuestados. Por otrolado, el nivel alto de satisfaccién recibié un 40% de aprobacién,
sin embargo, es relevante notar que los jovenes de 22 a 23 afnos no estan presentes
dentro de este rango de satisfaccion. Estos resultados indican que la mayoria de
los encuestados se encuentran en un nivel medio de satisfaccién con el servicio,
y entre los jévenes de 18 a 19 aiios, este nivel es especialmente predominante.

En cuanto a los niveles bajos de satisfaccidn, estos representan un porcentaje re-
lativamente bajo en la muestra, alcanzando solamente el 14%. Se observa que los
jovenes de 20 a 21 afios son el grupo mas numeroso en este nivel, constituyendo el
7% de los encuestados. Estos datos sugieren que, si bien el nivel bajo de satisfaccién
no es predominante, es relevante prestar atencién a las necesidades y expectativas
especificas de los jovenes de 20 a 21 afios para mejorar su percepcién del servicio
y asi aumentar la satisfaccion general de los clientes.

12
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Con el fin de mejorar la precisién en la evaluacién de los resultados obtenidos, he-
mos optado por presentar una tabla de datos estadisticos que engloba informacién
relevante como la moda, varianza, rango, maximo y minimo, correspondientes a
cada indicador e item (tabla 3).

Tabla 3. Datos estadisticos

Capacidad

Medidas Confiabilidad
de respuesta

Empatia Seguridad Tangibilidad

P1 P2 P3 P4 P5 Pé6 P7 P8 P9 P10
Moda 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4
Varianza 0,787 0,669 0,773 1,067 1,139 0,644 0,879 1,193 0,627 0,543
Rango 4 3 4 4 3 3 3 4 3 3
Minimo 1 2 1 1 2 2 2 1 2 2
Méaximo 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

Fuente: Elaboracion propia

En complemento, se ha elaborado una tabla basada en correlaciones no paramé-
tricas, empleando concretamente el coeficiente de Rho de Spearman. El objetivo
de esta tabla es presentar de manera clara y concisa las correlaciones existentes
entre los indicadores y los items analizados en esta investigacion. Todos los datos
recopilados se encuentran detalladamente registrados en la tabla 4, lo que brinda
una vision completa y accesible de las relaciones identificadas en el estudio.

En la tabla 5, presentamos las correlaciones aplicando el coeficiente de Rho de
Spearman, la cual ha sido una herramienta fundamental para evaluar el nivel de
relacion entre los 5 indicadores planteados en esta investigacién. Asi mismo, los
resultados obtenidos revelan una correlacién positivamente bajay moderada entre
losindicadores. La aplicacién de la prueba de Rho de Spearman en este analisis ha
demostrado su eficacia al trabajar con datos ordinales y su flexibilidad al no suponer
distribuciones especificas, lo que ha permitido identificar patrones significativos
que de otra manera podrian haber pasado desapercibidos.
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Tabla 4. Correlaciones no paramétricas
(Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra)

Capacidad )
Confiabilidad de Empatia Seguridad Tangibilidad
respuesta
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10
N 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385
Parametros Media 351 391 3,14 3,86 04,09 04,06 3,94 3,57 04,06 4,17
normalesa,b  pegy. estandar 0,875 0,807 0,868 1,020 1,053 0,792 0,925 1,078 0,792 0,737
Méxi Absoluta 0,282 0,285 0,210 0,270 0,322 0,243 0,296 0,255 0,300 0,265
aximas
diferencias Positivo 204 229 194 159 193 214 190 145 243 0,249
extremas Negativo 282 -285 -210 -270 -322  -243 -296 -255 -300 -,265
Estadistico de prueba 0,282 285 210 270 322 243 296 255 300 0,265
Sig. asin. (bilateral)c 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Sig. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Sig.Monte o yay, Limite 55 0 0 0 0 0 0 0
Carlo de inferior
(bilateral)d confianza  Limite . . . . . . . . .
al99%  guperior
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 5. Aplicacidn de coeficiente de Rho Spearman
Confiabilidad C2Pacidad g tia Seguridad Tangibilidad
de respuesta
Coeficiente d
oeticiente de 1,000 0,393 0,346%* 0,480 0,350
correlacion
fiabili
Conflabilidad. | 0 0 0 0
N 385 385 385 385 385
ficient
Coeficiente de 0,393** 1,000 0,319%* 0,482 0,454*%*
Capacidad de correlaciéon
respuesta Sig. (bilateral) 0 0 0 0
- N 385 385 385 385 385
]
Coeficiente d " o .
E oeficlene ¢ 0,346% 0,319* 1,000 0,467 0,353*
% correlaciéon
2 }
@ Empatia Sig. (bilateral) 0 0 0 0
e}
9 N 385 385 385 385 385
~
Coeficiente d.
oeticiente de 0,480%* 0,482 0,467 1,000 0,510%
correlaciéon
Seguridad
g sig. (bilateral) 0 0 0 0
N 385 385 385 385 385
Coeficiente d
oeticiente de 0.350% 0.454% 0353  0.510% 1.000
correlacion
Tangibilidad
angibilida Sig. (bilateral) 0 0 0 0
N 385 385 385 385 385

Fuente: Elaboracion propia
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Discusion

Los resultados de este estudio revelan una clara correlacion (Tabla 4) entre las 385
respuestas obtenidas, lo que valida la efectividad de los indicadores utilizados y se
alinea con investigaciones previas sobre la medicién de la satisfaccion del cliente. Se
observa una tendencia general en todas las dimensiones evaluadas, donde la mayoria
delosclientes expresan estar “De acuerdo” con las aseveraciones planteadas. Ademas,
la minima variacién entre los datos, con una varianza maxima de 1,193, sugiere una
consistencia en las opiniones de los clientes respecto al servicio de entrega.

Elanalisis estadistico, respaldado porla prueba Rho de Spearman, revela una correla-
cidn significativa entre las variables enla tabla 4. Todos los indicadores muestran un
valor de correlacion de O superando un umbral critico de -0,05. Esta fuerte correlacion
entre los indicadores sugiere que existe una relacién positiva entre ellos y, por ende,
una influencia mutua en la satisfaccién del cliente. Estos resultados permiten afirmar
que los indicadores utilizados para medir la satisfaccion del cliente en el servicio de
entrega son efectivos y pueden ser considerados validos para investigaciones futuras.
La confirmacién de la hip6tesis H1 y el rechazo de HO respaldan la existencia de una
relacidén significativa entre todos los indicadores y variables evaluados.

Del mismo modo, se realizé un analisis de la tabla 5, donde se encontré una fuerte
confirmacidén positiva entre la Confiabilidad y la Seguridad (r = 0,480%%), lo que
sugiere que los clientes perciben que la confiabilidad de un servicio esta rela-
cionada con su percepcion de seguridad. Ademas, se encontraron correlaciones
significativasy positivas entre la Capacidad de respuesta y la Empatia (r = 0,393**)
y la Capacidad de respuesta y la Tangibilidad (r = 0,350%*), lo que sugiere que una
respuesta rapida estd asociada con un alto nivel de empatia y con una experiencia
tangible. Por otro lado, se hallé una conexién significativa y positiva entre la Em-
patia y la Seguridad (r = 0,467*%), destacando que la comprensién y preocupacién
por las necesidades del cliente estan relacionadas con su sensacién de seguridad.
Por ultimo, se demostré una evidencia significativa y positiva entre la Seguridad
y la Tangibilidad (r = 0,510%%), lo que indica que la sensacion de seguridad se ve
reforzada por elementos tangibles. Estos resultados resaltan la importancia de
estas dimensiones en la percepcién general del servicio y la informacién necesaria
para mejorar la calidad de la experiencia del cliente.

Trasla presentacion e interpretacion de los resultados, se ha identificado un alto nivel
de satisfaccion en el indicador de seguridad. Al analizar los datos de las tablas 2 y 3,
se observa que el item 8, relacionado con este indicador, muestra la mayor varianza
en comparacion con los demas. Estos hallazgos indican claramente que los clientes
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valoran enormemente la seguridad en el servicio de entrega, lo cual se alinea con
investigaciones anteriores como la de Vrhovac et al. (2023), quienes mencionan que
“los clientes se sienten mas seguros cuando reciben informacién sobre los tiempos
de entregay pueden proporcionar instrucciones para evitar posibles problemas en la
entrega”. Esta correlacion entre los resultados obtenidos y estudios previos fortalece
lavalidez y relevancia de estos hallazgos en relacion con la seguridad como un factor
clave en la satisfaccion del cliente en el servicio de entrega.

Se destacaron otros factores con un nivel medio de satisfaccion, entre ellos la
confiabilidad y tangibilidad, donde el item 1 se destaco dentro de la confiabilidad,
y el item 9 en cuanto a tangibilidad. Estos resultados reflejan la preferencia de
los clientes por este tipo de servicio, asi como su preocupacion por el cuidado y
estado de sus paquetes. Estos hallazgos encuentran respaldo en la investigacién
de Vrhovac et al. (2023), quienes mencionan lo siguiente:

“Cuando los clientes perciben que la entrega es confiable y eficiente, esto se
asocia con una experiencia positiva de conveniencia, haciéndola més atractiva
en comparacion con las compras tradicionales en tiendas fisicas. Por otro lado,
la falta de confiabilidad en la entrega puede afectar negativamente la percepcion
del cliente sobre la conveniencia de las compras en linea... Nuestros resultados
indican que cuando el cliente recibe la mercancia a tiempo y sin problemas,
percibe que el proceso es sencillo y el usuario estd mas inclinado a comprar al
mismo e-comerciante nuevamente”.

Lacapacidad de respuesta de una empresa es un factor determinante para mantener
la satisfaccion del cliente y, en el presente estudio, se observé que presenta una
alta varianza, siendo la tercera mas elevada entre todos los items analizados. Esto
concuerda con los hallazgos de Alkhalifah et al. (2021) quienes mencionan que los
clientes se sienten insatisfechos cuando los tiempos de entrega no son adecuados,
lo que puede requerir cambios en las citas o incluso que los clientes tengan que
recoger los paquetes personalmente. En esta investigacion, el item 4 mostro un nivel
medio de satisfaccion, lo cual indica que una parte significativa de los usuarios del
servicio de entrega prefiere contar con un seguimiento de su pedido para sentirse
mads informados y satisfechos con el proceso de entrega.

Del mismo modo Zariman et al. (2022) menciona en su investigacion la importancia
de estas dos dimensiones, destacando lo siguiente segun sus resultados, “la ma-
yoria de los encuestados estuvo de acuerdo en que la capacidad de respuesta de la
plataforma de compras en linea y la funcion de personalizacion juegan un papel
importante para mejorar su satisfaccién”
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Analizando el indicador de empatia, el cudl aborda la experiencia que puede tener
el usuario, se obtuvo un nivel bajo de satisfaccion, cuya varianza el mayora 1y
la segunda mas alta de todos los demads. Se considera que obtuvo esto porque la
mayoria de los usuarios prefiere que los comportamientos y modales de los repar-
tidores sean adecuados al momento de recibir su pedido, siendo que actualmente
no perciben que exista un buen trato, del mismo modo diversos autores dentro del
estudio de Vakulenko et al. (2019) coinciden con que “la experiencia del usuario en
la entrega de tultima milla afecta a la satisfaccion del usuario en todo el proceso de
compra online”. Asi mismo, dentro de su investigacién enfatizan la importancia
de la experiencia del usuario en el proceso de entrega y afirma que la experiencia
del usuario se convierte en una ventaja competitiva.

Conclusiones

En conclusion, este estudio demuestra que los clientes en Arequipa muestran una
alta satisfaccion en términos de seguridad en el servicio de entrega de productos.
También se destaca la importancia de la confiabilidad y tangibilidad en el proceso
de entrega para mantener la satisfaccion del cliente. Sin embargo, se identificé una
baja satisfaccion en el indicador de empatia, lo que sugiere que los usuarios valoran
un trato adecuado por parte de los repartidores durante la entrega de sus pedidos.
Estos hallazgos respaldan la relevancia de considerar factores como seguridad,
confiabilidad, tangibilidad y empatia para mejorar la experiencia del cliente en el
servicio de entrega y obtener una mayor satisfaccion general.

Asi mismo, los resultados obtenidos revelan que la mayoria de los jévenes expresan
un nivel medio de satisfaccion en cuanto a la confiabilidad del servicio de entrega,
representando el 31% de los encuestados. Ademas, la capacidad de respuesta y la
seguridad recibieron altos porcentajes de satisfaccion, mientras que la empatia
mostré un nivel bajo con un 86% de insatisfaccion entre los jévenes de 20 a 21 anos.
Los hallazgos subrayan la importancia de mejorar la confiabilidad y empatia en el
proceso de entrega para mantener la satisfaccion del cliente en el comercio electro-
nico. Es fundamental enfocarse en fortalecerla confiabilidad en la entrega, ya que se
correlaciona positivamente con la percepcion de conveniencia y seguridad para los
usuarios. Del mismo modo, la falta de confiabilidad puede tener un impacto negativo
en la percepcion del cliente sobre las compras en linea. Mejorar la confiabilidad del
servicio de entrega es esencial para garantizar una experiencia satisfactoria paralos
clientes jévenes y mantenerla competitividad en el mercado del comercio electrénico.

Finalmente, este estudio ha proporcionado valiosas perspectivas que impactan sig-
nificativamente en la calidad de la experiencia del usuario. Los resultados revelan
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la importancia de aspectos clave como la seguridad, confiabilidad, capacidad de
respuesta y empatia durante el proceso de entrega. Por lo tanto, queda claro que
mejorar la calidad del servicio de entrega, priorizando la experiencia del usuario
y fomentando la empatia, no solo aumenta la satisfaccion del cliente, sino que
también fortalece la imagen de marca y promueve la lealtad del cliente, factores
esenciales para el éxito y la sostenibilidad de cualquier negocio en el competitivo
entorno actual. Se considera de suma importancia que los comerciantes en Arequipa
no eviten adoptar las nuevas tendencias, puesto que la evasion de estas reduce su
capacidad de competir y la posibilidad de mantenerse y destacar en el mercado.
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