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Resumen- El objetivo de este estudio es evaluar la calidad de
servicio de las aplicaciones de delivery, para poder tener
conocimiento de que factores son méas importantes para los
consumidores al momento de realizar su proceso de compraenlinea
y cuanta influencia tienen estos factores en la lealtad del
consumidor. Por lo cual, se realizé un estudio cuantitativo mediante
una encuesta que emplean varios modelos de medicion como
ESQUAL. Esta encuesta se la aplic6 en linea a 319 personas
residentes de la ciudad de Guayaquil que utilizan aplicaciones de
delivery. En el analisis de los resultados se procedié a dividir los
datos en tres grupos: “General”, “Uber Eats” y “Otras apps”, para
evaluar el comportamiento de lasvariables de cada grupo mediante
la estimacion de un Modelo de Ecuacion Estructural. Entre los
principales resultados, se destaca que las variables Garantia,
Personalizacion, Relacion con la marca y Trazabilidad tienen un
efecto positivo y significativo en la lealtad de los usuariosde lasapps
de delivery y que “Uber Eats” es el lider del mercado a pesarde que
sus usuarios consideren que el costo de envio es un tanto elevado.

Palabras clave-- Modelo ESQUAL, Delivery, Comercio
Electrénico, Calidad de servicio, Lealtad.

I.  INTRODUCCION

El comercio electrénico, desde su aparicién como un
catalogo a principios del siglo XX, se ha ido adaptando a las
nuevas tecnologias y este concepto adquirié mayor importancia
cuandoen 1991 se levantaron las restricciones del internet para
fines comerciales. Sitios web como eBay y Amazon han sido
lideres indiscutibles de la industria y fueron el Gltimo paso para
la consolidacion del comercio electrénico como un modelo de
negocioviable, rentable y exponencial alrededor del mundo.

En el Informe “Comercio Conectado” publicado por
Nielsen (2018) se indica que el comercio electrénico en
Latinoamérica recién tuvo su auge en el afio 2012 cuando el
internet fue un elemento convencional en los hogares. Sin
embargo, este retraso no impidi6é que el comercio electrdnico
crezca exponencialmente y hoy en dia Latinoamérica sea la
segunda region con mayor crecimiento anualmente, tanto en
ventas como en marketing digital, solo por detras de Asia.

Durante 2020, el crecimiento del comercio electrénico fue
mucho més alentador y segun la revista Ekos [1], en
Latinoamérica crecio en dos meses lo que hubiese demorado 5
afios. Ecuador también formo parte deesta revoluciény se pudo

notar como los consumidores ecuatorianos empezaron a confiar
en los servicios de entrega a domicilio y métodos de pago
electronicos. Este cambio fue tansignificativo que las compras
en linea pasaron atener una facturacién con una media del
12,8% deltotal de las ventas en 2020.

Tan alentador es el crecimiento del comercio electronico
que algunas empresas de delivery que operan enEcuador, han
estimado que su crecimiento en el afio 2021 serd entre tres o
cuatro veces mas que el afio 2020. Dado a que solo en el
confinamiento las empresas de delivery pasaronde 1.500 a mas
de 5.000 pedido diarios y su base de usuarios conté con mas
600.000 nuevos usuarios, una cifra equivalente a la poblacion
de Cuenca. Estas cifras han generado que este mercado seamuy
atractivoy ha motivadoa laentradade nuevos competidores.

Segln Pesantez [2] para muchos ecuatorianos esta
modalidad de compra hasido toda una experiencianueva y al
existiralgunas aplicaciones en el mercado que ofrecen el mismo
servicio, compiten por la atencién y la preferencia del cliente.
Es por esto, que la satisfaccion del consumidory algunos
aspectos a mejorar debenser prioridad para estas empresas y asi
poder ofrecer un mejor proceso de compra onling, teniendo en
cuentaque existe una competencia muy refiida. Por lo cual,
realizar un analisis para determinar que factores de la calidad
de servicio influyen significativamente en la lealtad del
consumidor, seria de gran ayuda para empresas existentes o
empresas nuevas que puedan surgir.

A Planteamiento del Problema

Se desea conocer el grado de satisfaccion de los
consumidores respecto al servicio brindado por las aplicaciones
de delivery y asi, determinar cuales son los factores que
influyen significativamenteen la lealtad de los usuarios.

B. Justificaciondel Problema

Tomando en consideracion el papel significativo que
han tenido las aplicaciones de deliveryen Ecuador debidoa las
restricciones de movilidad durante la pandemia mundial
ocasionada por el COVID-19, los cambios en las tendencias y
hébitos de consumo de los compradores, y la rapidez con la que
tuvieron que responder los distintos negocios para adaptarse al
nuevo escenario digital.

20t LACCELI International Multi-Conference for Engineering, Education, and Technology: “Education, Research and Leadership in Post-pandemic
Engineering: Resilient, Inclusive and Sustainable Actions”, Hybrid Event, Boca Raton, Florida- USA, July 18 - 22, 2022. 2


mailto:kgramire@espol.edu.ec
mailto:recampov@espol.edu.ec
mailto:vgonzal@espol.edu.ec
mailto:cxvera@espol.edu.ec

Debido a la pandemia y las medidas de confinamiento, los
consumidores se vieron obligados a cambiar sus habitos de
consumo y a adaptarse a nuevos canales de compra. Estos
factores externos, incidieron en un crecimiento de mas del
300% en la penetracion del e-commerce en América Latinay
en el incremento del 30% de sus usuarios (La Republica,
2020). En Ecuador, la Cémara Ecuatoriana de Comercio
Electronico (CECE) detallo las categoriasde productos que
se compraron con mayor frecuencia a través del comercio en
linea durante cuarentena. Los alimentos, bebidas no
alcohdlicas, medicinas y comida preparada de restaurantes
lideraron los resultados.

Adicionalmente, el 43% de la muestra de este estudio
asegurd que seguird comprando en internet e
incluso aumentarian la frecuencia con la que realizan pedidos
online (Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico,
2020). Esto indica que brindar un servicio de calidad a través
de los medios electrénicos para asegurar la lealtad y afianzar la
relacion que setiene con el cliente, resulta ser un factor clave
para la nueva normalidad. Es por esto que el presente estudio
buscadeterminar quéfactores de la calidad de servicio influyen
significativamente en la lealtad de los usuarios, en vista que
tanto la oferta como la demanda de este servicio aumentara y
que muy posiblemente las tiendas empiecen a trabajar
Unicamente con laapp dedelivery que posea la mayor cantidad
de usuarios y brinde una mejor experiencia.

C. Marco tedrico

1) Calidadde servicio

El concepto de calidad de servicio siempre se ha definido
desde la perspectiva del consumidor. En los distintos modelos
propuestos por los diferentes autores, seestablece que la calidad
de servicio mantiene una relacion estrecha con la satisfaccion.
Segun Gronroos [3] la calidad de servicio se da cuando el
proveedor del servicio o producto alcanza o supera las
expectativas que tiene su cliente, de esta forma se alcanza la
satisfaccion del consumidor. Ademas, sefiala que la calidad de
servicio cuenta con tres dimensiones: calidad técnica, calidad
funcional e imagen.

El Modelo de Gronroos también es conocido como el
Modelo de la Imagen, debidoa que en este se evalla labrecha
que se crea entre las expectativas (imagen que tiene el cliente
sobre elservicio o producto) y la experiencia final que tiene el
cliente, esta brechaes conocida como la brecha de percepcion.
Este modelo resalta el rol significativo que tiene el
departamento de marketing, el proceso de controlde calidad y
la funcionalidad del producto o servicio [4].

Los autores Parasuraman, Zeithalm y Berry [5]
propusieron un modelo para comprender la satisfaccion del
cliente. La calidad de servicio fue definida como una funcién
multivariable en la cual se evalla la diferencia entre las
expectativas y el verdadero desempefio en las dimensiones de
calidad. Elmodelo fue definido como el Modelo de las Brechas,
donde seplanteaque para alcanzar la calidad de servicio se debe
buscar cerrar 5brechas que se originan en la organizacion que
brindaelservicio y el cliente (Seth et al., 2005).

En el afio 1988, Parasuraman junto con Zeithaml y
Berry desarrollaron uninstrumento de evaluacionde la calidad
de servicio que mide 5 dimensiones a través de 22 preguntas
planteadas desdeel puntode vista del consumidor relacionadas
a las expectativas que tenian sobre el servicio y otras 22
preguntas acerca de la percepcion del servicio recibido. Este

instrumento fue llamado el modelo multidimensional
SERVQUAL [6].
Las  cinco dimensiones abordadas por

Parasuraman, Zeithamly Berry son:

I.1. Empatia: Capacidad que tienen las empresas de
conectar con sus usuariosy comprender sus deseos y
necesidades

1.2, Fiabilidad: Cumplimiento de las
realiza unaempresaasus clientes

1.3. Seguridad: Sensacion decredibilidady confianza que
transmiten los empleados hacia los clientes

4. Capacidad de respuesta: Disposicion de los
empleados hacia los clientes para atender necesidades
y deseos

I.5. Elementos Tangibles: Instalaciones, materiales,
equipos y apariencia del personal.

promesas que

2) Calidaddeservicioen lineay susmodelos

Los autores Zeithaml, Parasuraman y Malhotra (2000)
definieron la calidad de servicio enlineacomo la capacidad que
tiene un sitio web para brindar un servicio eficiente y efectivo
al cliente durante todo el proceso de compra (navegacion,
transaccion exitosay serviciode entrega a domicilio).

A partir de los cambios tecnoldgicos, surge la necesidad de
contar conuninstrumento que mida la calidad de servicio en los
medios electrénicos. A través de un estudio exploratorio,
Parasuraman, Zeithaml y Malhotra [7], desarrollaron dos
escalas para medir la calidad en los servicios digitales. La
primera escala E-S-QUAL, cuenta con 22 items a evaluar, mide
4 dimensionesy esta orientada a los usuarios frecuentes y busca
determinar la calidad general, valor percibidoy lealtadalavez
que toma en cuenta variables demograficas.

Estas nuevas dimensiones abarcan factores relevantes
presentes en el procesode compra electrénico (Parasuraman et
al., 2005). Estas son:

I.1. Eficiencia: Facilidad para accedery navegar en el

sitio web.

1.2. Disponibilidad del sistema: Correcto funcionamiento
de la pagina web.

1.3. Cumplimiento: Capacidad para llevar a cabo de
forma efectiva las promesas de disponibilidad y
entrega

I.4. Privacidad: Asegurar el uso correcto y proteger la
informacidn brindada por los usuarios.

Los autores Theodosiou et al. [8] propusieron un modelo
alternativo para medir la calidad de servicio en los medios
electronicos después de realizar una exhaustiva investigacion
en la literatura. En este modelo se contempla 6 dimensiones que
determinaron importantes en la percepcion de la calidad del
consumidor. Estas dimensiones son:
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I.1. Seguridad: Se mide elnivel deseguridad del sitio web
al momento de proteger los datos personales del
usuario.

1.2. Cumplimiento: Mide si el servicio de entrega se
encuentra en los tiempos estimados, si cumple las
expectativas del usuario y que no haya errores al
momento de realizar la transaccion.

1.3. Disefio del Website: Se mide la apariencia, estructura
y la facilidad de usodelsitio web.

1.4.  Servicio al cliente: Se mide la capacidad de brindar
un servicio a tiempo para despejar dudas a los
usuarios (chats en linea) y que tan util es para el
usuario.

I.5. Informacién: Se mide si el sitio web cuenta con la
informacidn correcta, precisa, actualizada y sibrinda
las herramientas para facilitar busquedas (filtros,
keywords).

1.6. Personalizacion: Se mide la capacidad que tiene el
vendedor para brindar productos y servicios
personalizados al usuario.

Este modelo examina también el impacto que tienen estas
dimensiones en: la confianza que tiene los clientes con elsitio
web y la satisfaccion. A suvez, estudia la influencia que tienen
las dos dltimas variables mencionadas en la lealtad del
consumidor. El cuestionario cuenta con 55 items aevaluary se
emplea escala de Likert de 7 puntos quevan desde “Totalmente
en Desacuerdo” hasta “Totalmente de acuerdo”.

Otros autores también han buscado desarrollar
instrumentos de medicidn para servicios electrdnicos
especificos. Ching-Chan et al. [9] presentaron una escala de
medicion especifica paralos servicios deentrega a domicilio de
comida, donde se evallan dimensiones relacionadas con los
conceptos de marketing y conceptos mas técnicos no
relacionado al marketing.

Se determina que se debe evaluar 6 dimensiones en este
tipo de servicio y proponen 28 items en el cuestionario
integrado, el cual fue resultado de la revision de la literatura e
integracion de diferentes dimensiones:

I.1. Fiabilidad: Capacidad que se tiene para brindar el

servicio y producto de acuerdo con las expectativas
del consumidor. Stevensetal. [10] y Kim et al. [11],
afirman que estadimension junto con la Garantia, son
vitales al momento de evaluar la calidad de servicio
que ofrecenlos restaurantes.

1.2. Calidad de lacomida e higiene: Capacidad de brindar
comida de calidad y las medidas de higiene que se
mantiene para elservicio de delivery.

1.3. Garantia: La capacidad de ganar la confianza del
consumidor durante el proceso de la entrega de la
comida.

I.4. Seguridad: Capacidad de proteger la informacién
personal de los clientes.

I.5. Operacion del sistema: Capacidad que tiene la
plataforma para brindar un servicio 6ptimo y
oportunoalcliente.

1.6. Trazabilidad: Capacidad de brindar la informacién
sobre elestadodel pedidoy ubicacionen tiemporeal.

De acuerdo con Liao & Lou [12], esta dimension es
importante medirla para que el usuario conozca el
progreso de su pedido através de los sistemas de
tracking, por esta razon fue incluida en su modelo
HD-SERV (Home Delivery Service).

3) Lealtad: Conceptualizacion

La satisfaccion del comercio electronico puede ser
considerado como un sentimiento que beneficia al cliente y su
relacion con laempresa (Ghalandarietal., 2012) Al mejorar la
satisfaccion electrdnica del cliente, en el momento que realiza
el proceso de compra en linea, puede conducir hacia la lealtad
de este, formando recomendaciones de boca a boca que
benefician laempresaque ofrece el producto o servicio [13].

La lealtad del cliente es requeridapor laempresa para que
esta puedatener un crecimiento sostenible en el tiempo y se
define como la mentalidad comprometida del cliente con la
recompra de productos/servicios y su disposicion para
recomendar a otros [14].

Sibien lalealtad electrénica es uncompromiso para volver
avisitar determinado sitio, prefiriendo constantemente comprar
en ese sitio que, encualquier otro, existen dos dimensiones: (1)
la actitud y (2) el compromiso.

4) Estudiosde lacalidadde servicioy efectoen lealtad

Durante los Gltimos afios se ha realizado distintos estudios
que relacionan la calidad de servicio con la lealtad en los
servicios digitales. Sumarliyanti et al. [15] realizaron una
investigacion en Indonesia para determinar los factores que
influyen en la lealtad del consumidor que utiliza este servicio
online, los autores determinan que el valor emocional, valor
social y el valor del dinero afectan de forma positiva su
percepciénde valor. Otros factores como la eficiencia, eficacia,
contenido, contacto, capacidad de respuesta y las opciones de
pago influyen en la percepcion de satisfaccion. Los autores
determinan que esta segunda percepcion es la que tiene mayor
peso en lalealtad del consumidor indonesio.

Alalwan [16] estudia estos factores para aplicaciones de
delivery en especifico y determina que eltiempo de entrega es
el factor mas significativo para el consumidor ya que influye de
forma positiva a la percepcion de usabilidad y eficiencia al
momento de utilizar estas aplicaciones. El autor también
destacala importancia de tener una plataforma que funcione de
forma 6ptimay esté siempredisponible para el cliente, pero que
a suvezseafacily entretenida de usar.

Fang [17] realizé un estudio para determinar la efectividad
gue han tenido las apps que han desarrollado las marcas para
afianzar la lealtad de sus clientes. En este estudio se exploran
diferentes dimensiones: En primer lugar, se establece el nivel
delvaloren uso (donde seprofundizaen:

I.1. Visibilidad: Capacidad de brindar informacionsobre

el producto o servicio (promociones, stock)

1.2. Persistencia: Opciones que brinda la marca para que
el usuario tenga a la mano los productos previamente
comprados o que desea comprar (historial de compra,
lista de deseos)
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1.3. Interactividad: El poder que tiene el consumidor
sobre la comunicacion que se realiza a través de la
app (configuracion de notificaciones, chat en vivo)

1.4.  Asociacion: Capacidad que tiene la app para brindar
soporte de forma oportuna (conectividad, garantias,
manuales de usuario)

I.5. Selectividad: Facilidad que tiene la app para
identificar el perfil del usuario y brindar informacion
acorde a gustos y necesidades (descuentos en puntos
de venta cercanos, notificaciones de productos
frecuentemente buscados).

Estos factores han sido asociados tanto con la Intencion de
uso continuo como con la lealtad del cliente. Para este estudio
se utilizara aquellas dimensiones relacionadas directamente con
las de Lealtad del Cliente.

Debido a la pandemia es muy probable que los factores que
los clientes consideraban relevantes cambiasen de acuerdo con
las nuevas necesidades. De acuerdo con Prasetyo, et al. [18], los
usuarios indicaron que factores relacionados al desempefio
técnico no eran relevantes. Sin embargo, el motivo de compra,
precio, la calidad de la informacion y actividades
promocionales eran los factores que mayor influencia tenian en
la satisfaccion del proceso de compra y que resultan
determinantes para afianzar la lealtad del consumidor.

Zhao & Bacao [19] realizaron otro estudio paradeterminar
la intencion derelso deestas aplicaciones durante la pandemia.
Los autores establecen que, aunque la satisfacciéon juega unrol
importante, otros factores como la facilidad de uso de la
tecnologia, la confianza, desempefio y sobre todo la influencia
social, tienen un efecto sobre la intencion del cliente. Es
importante resaltar la utilidad que tienen estas aplicaciones para
realizar el proceso de compra de manera rapiday agil para
posicionarse en lamente delconsumidor.

I.LMETODOLOGIA

A Poblacion

El presente estudio tomé como poblacién el nimero de
habitantes de Ecuador que utilizan apps dedelivery. Como cifra
referencial, se conoce que, en 2021 a nivel nacional, 1.5
millones de personas han descargado la app de Uber Eats en
Ecuador segun Mauro Gonzalez, Gerente General de Uber Eats
Region Andinay El Caribe.

B. Técnicade muestreo y muestra

Para esta investigacion seempled la técnicade muestreo no
probabilistico, la cual permite que participen aquellos
individuos que cumplan con el perfil establecido y sean
accesibles [20]. El tamafio de la muestra fue de 319 individuos.
La encuesta fue difundida a través de medios digitales y tuvo
unalcance de 722 personas,se tuvouna tasa de éxito de
respuesta de 55,40%.

C. Instrumentacion

Después derealizar una exhaustivarevision de la literatura,
se determiné que para este estudio se aplicaria un modelo
integrado de aquellos instrumentos previamente probados. Se
han escogido 10 dimensiones que se han identificado en 5

modelos diferentes paracrear el modelo integrado, los cuales se
detallanen la Tabla 1.

TABLA1L:
MODELO INTEGRADO PARA LA ELABORACION DEL INSTRUMENTO DE
MEDICION
Dimensiones Modelo Autores
S Parasuraman
Eficiencia E-S-QUAL ’
Q Zeithaml y Malhotra [7]
. - . Parasuraman,
Disponibilidad de sistema E-S-QUAL Zeithaml y Malhotra [7]
. Parasuraman,
Privacidad E-S-QUAL Zeithaml y Malhotra 7]
Fiabilidad E-S-QUAL _ Parasuraman,
Zeithaml y Malhotra [7]
Trazabilidad HD-QUAL Liao & Lou [12]
Confiabilidad DINERSERV Stevens, K'E‘l‘:;e”v & Pation
Garantia DINERSERV Stevens, K?ﬁe”' & Pattn
Experiencia Value Co-Qreation Measurement Rakesh & Read [21]
Relacién con la marca Value Co-Oreation Measurement Rakesh & Read [21]
Personalizacion Value Co-Qreation Measurement Rakesh & Read [21]
Lealtad e intencion ce .
S0 continuo Model of Brand Equity Keller [22]

Nota: Elaboracion de los autores

El formulario cont6 con3partes:
Consentimiento Informado: Se detalla el objetivo de la
investigacion, el tiempo estimado de formulario, la
confidencialidad de la informacidn.
Perfil delencuestado: Se solicita informacion de laedad, sexo,
frecuencia de uso de apps de delivery y frecuencia del uso de
estas.
Evaluacion delas dimensiones desatisfacciony lealtad sobre la
app de delivery utilizada conmayor frecuencia por el usuario.
Para afinar los detalles del formulario se realizd una
encuesta piloto, la cual permitio realizar cambios para optimizar
el uso del cuestionario por partedel usuario, los cuales fueron:
I.1. Opciones de frecuencia: Porejemplo, “1a 2 veces por
mes” a “Quincenalmente” y “Mensualmente”.
1.2. Consolidacion de las dimensiones en una sola hoja
delcuestionario.
1.3. Moadificacion en los items de todas las dimensiones:
se cambid “app” por “app que utiliza con mayor
frecuencia”.

D. Técnicade levantamiento de datos

La encuesta fue realizada en la plataforma de Encuesta
Facil, la cual permitié el analisis de los datos recolectados, esta
encuesta fue difundida a través de un enlace en redes sociales
desdeel 15 de Julio del 2021 al 15 de Agosto del 2021. Se
utilizaron las siguientes plataformas para la difusion:
Whatsapp, LinkedIn, Facebooky Twitter.

E. Técnicade andlisis de datos

Basandonos en el modelo de Saunders et al. [23], este
estudio sigue unafilosofia positivista por medio de un enfoque
tedrico deductivo, utilizando undnicométodo cuantitativo,
aplicando una estrategia de encuestacon unhorizonte detiempo
de corte transversal, utilizando técnica multivariante para el
analisis de datos, tanto para la confirmacion de escalas como
parael contraste de hip6tesis del modelo estructural. [24]
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Andlisis de
datos:
Técnica
multivariante

Horizonte
de tiempo:
Transversal

Enfoque

Estrategia:  Método:

Encuesta ntitati S
Cuantitativo Deductivo

Figura 1. Método de estudio "Cebollade lainvestigacion".
Nota: Elaboracién de los autores. Basado en el método ““Cebollade la
investigacion” de Saunders et al. (2019).

La data recolectada a través de la plataforma de Encuesta
Facil fue utilizada en el software de SPSS para validar la escala
a través de un Andlisis Factorial Confirmatorio debido a que se
trata de una integracion de modelos previamente probados en
estudios previos. Se realiz6 la estimacién del Modelo de
Ecuaciones Estructurales a través del software SmartPLS
version 3, con el cual se contrastaron las hipotesis utilizandoel
método de Minimos Parciales Cuadrados, se establecid la
relacion que existe entre cada una de las 10 dimensiones a
estudiar conla variable de la lealtad.

Para validar los datos de este estudio, serealizé un anélisis
de los datos con estadisticadescriptiva, empleando el programa
SPSS, donde se evalu6 que no habia datos atipicos. Se
determind la app mas utilizada y la frecuencia de usode esta.

Posteriormente se realizd la prueba de KMO donde se
determiné que el valorde la medida de adecuacion muestral es
0.963, esta siendo mayora 0.85 cumple con el primer criterio.
El segundo criterio fue la prueba de Esfericidad de Bartlett,
donde el valor p es 0.00, siendo menor a 0.05 cumple con el
criterio. Estas pruebas nos permiten determinar que se pueden
utilizar los datos en un andlisis factorial.

Para determinar qué método es el 6ptimo para el presente
estudio, se realizd un Andlisis de Fiabilidad en todos los
factores que componen estainvestigacion. Se observé quetodos
los factores contaban conun valor p (Alfa de Cronbach) mayor
a 0.7, porlo que se establece que los factores son consistentes.

Finalmente, para determinar la distribucion de los datos se
analizaron las medidas de dispersion: Asimetria y Curtosis,
donde se observd que estos valores eran mayores al valor
absoluto de 1, esto nos da indicio de que los datos son de tipo
no normal. Para comprobar la distribucion de los datos de cada
variable, se procedié a realizar la prueba de normalidad
univariada de Kolmogorov-Smirnov, donde se observa que el
valor p de todas las variables es menora 0.05, por lo que se
constata que todas las variables tienen datos de distribucién no
normal.

TABLA2:
DISENO METODOLOGICO DEL ESTUDIO

Detalle Descripcién

Tipo de Investigacion No experimental Trarsversl

Enfoque Cuantitativo

Tipo de Estudio Correlacional

Objetivo Conocer incidencia entre variables

Técnica de Muestreo No probabiligica Por conveniencia

Unidad de andlisis Personas resicentes ce la ciudad de Guayaauil

que utilicen apps de delivery

Campo de accitn Aplicacioresde servicio a domicilio

Aplicacion Comercio Electrénico

Instrumento de Investigacion Modelo integrado basado en ESQUAL [7], HD-
QUAL [12], DINESERV [10], Vale Co-

Creation [21] y Model of Brand Equity [22]

Validacion de escala Analisis Factorial Confirmatorio

Estadistica de fiabilidad Alfa de Cronbach

Modelo de estudio Modelo de Ecuacionres Estructurales

Software Smart PLS versién 3

Nota: Elaboracién de los autores

Debido a que eltamafio de la muestra es pequefio (menora
400 n) y los datos se distribuyen de maneranonormal, los datos
serdn analizados a través del software Smart PLS version 3,
utilizando el método de estimacion Minimos Cuadrados
Parciales. Dado que estas variables estan basadas en modelos
expuestos en la revision de la literatura, se debe realizar un
analisis factorial confirmatorio.

Pararealizar el andlisis factorial confirmatorio se utilizé el
programa SmartPLS, version 3, donde se determind la relacién
y su respectivo grado de vinculacion de todos los factores con
la variable Lealtad. Este analisis fue realizado en tres
agrupaciones: Todos los datos, App mas utilizada vs Otras
Appsy las 2 Apps mas utilizadas.

I1.RESULTADOS

La encuestatuvo una tasa de éxito de respuestade 55,40%.
Sin embargo, se detectd que no todos los cuestionarios fueron
finalizados. Se determiné que se obtuvieron 319 cuestionarios
completos, donde el 52,98% (n=169) fueron mujeres y el
47,02% (n=150) hombres en la edad promedio de 27 afios.
Ademas, el 81.82% (n=261) de la muestra indicd quesiutilizan
aplicaciones de delivery confrecuencia.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos con
los datos recolectados y su posterior andlisis cualitativo con el
diagrama de rutas donde se detalla las correlaciones de los
distintos factores con la variable lealtad.
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Aplicacién de delivery utilizada con mayor
frecuencia

Uber Eats 46%

Pedidos Ya (Previamente

Glovo) 2%

Rappi 15%
Otro (Por favor especifique) 9%

Super Easy 2%

Figura2. Aplicacion de delivery utilizada con mayor frecuencia

En la Figura 1se observo que el 46% de la muestra indico
que utiliza la aplicacion de servicio a domicilio Uber Eats, lo
cualla ubica como laapp mas utilizada con mayor frecuencia,
le siguen Pedidos Ya (previamente Glovo) y Rappi, con
porcentaje de respuesta de 27%y 15% respectivamente.

Frecuencia de uso de aplicaciones de delivery

Mensualmente 28%
Quincenalmente 23%
Semanalmente 20%
Al menos una vez al afio 16%
No pido comidaa domicilio 11%

Diariamente 1%

Figura 3. Frecuencia de uso de aplicaciones de delivery

En la Figura 2 se observa que el 71% de la muestra indica
que utiliza aplicaciones de delivery al menos una vez al mes,
donde el 28% indica que solo la utiliza de forma mensual el
23% indica que utiliza dos veces almes (quincenalmente) y el
20% la utiliza al menos 4veces al mes semanalmente).

A.  Andlisis Factorial Confirmatorio

En el presente proyecto se procedid a separar los datos en
tres grupos: (@) General, (b) Uber Eats y (c) Otras Apps. Enel
grupo General, se incluyen todos aquellos datos de personas

que afirmaron utilizar apps de delivery en los Gltimos 6 meses,
en el grupo “Uber Eats”, se incluyen Gnicamente los datos de
personas que utilizan esta app de delivery con mayor frecuencia
y, por Gltimo, en el grupo “Otras apps”, se incluyen todos los
datos de personas que afirmaron haber utilizado apps de
delivery en los ultimos 6 meses y no seleccionaron Uber Eats
como su aplicacién usadacon mayor frecuencia.

Para obtener resultados confiables y validos, se procedid a
evaluar la consistencia interna de los factores por medio del
coeficiente de Alfa de Cronbach. En analisis de los factores
posee un enfoque confirmatorio, definiendo unvalor critico de
consistencia internade 0,7 [25].

Para cada unodelos tres grupos, seanalizo la confiabilidad

del constructo Eficiencia, Disponibilidad del sistema,
Privacidad, Fiabilidad, Trazabilidad, Confiabilidad, Garantia,
BExperiencia, Relacién con la Marca y Personalizacidn, donde
los coeficientes de Cronbach son superiores a 0.7, lo que
significa quela consistencia internadel constructo es aceptable.

A nivelde convergencia, se analizaron dos tipos: la validez
convergente y discriminante. En el caso de la validez

convergente, se evaluaron las cargas factoriales mayoresa 0,7,

criterio que cumplen todas las variables. Ademas, las varianzas
extraidas medias de los factores mostraron suficiencia al ser
mayores alvalor critico de 0,5 (Ramayah et al., 2017).

Mientras que, para la validez discriminante se aplicé el
criterio de cargas cruzadas y Fornell y Larcker. Las cargas
cruzadas requierenquelas cargas de los items, respectoa otros
factores, sean menores a las que corresponde a su propio factor
(Burns et al.,, 2017). El criterio de Fornell y Larcker hace
necesario que la diagonal principal de la matriz de correlacién
sean laque poseanvalores mas altos (Henseler et al., 2015).

En base a los resultados recolectados, se concluyé que los
constructos Eficiencia, Disponibilidad del sistema, Privacidad,
Fiabilidad, Trazabilidad, Confiabilidad, Garantia, Experiencia,
Relacién con la Marca y Personificacién son confiables y
vélidos de forma convergentey discriminante.

Aligualque elandlisis anterior, se valido la Lealtad en las
apps de delivery enbasede validez convergente y discriminante
para cada uno de los tres grupos. Las cargas factoriales de la
variable lealtad en cadauno de los grupos mostré valores
superiores al valor critico 0,7, asicomo se observaen la Tabla
4.

La Validez Discriminante fue estimadaa través del criterio
de Cargas Cruzadas para cada uno de los tres grupos. Para los
tres grupos se observd quesise cumplia el criterio.

B. Modelode Ecuaciones Estructurales

Segun Barclay, Higgins, & Thompson [26] el modelo
estructural permite la valoracion de las propiedades de
medicién de constructos con diferentes contextos y manejo
explicito de la medicién de error. Por lo cual, se procedié a
estimar los modelos estructurales para cada uno de los tres
grupos anteriormente mencionados, una vez que se obtuvo los
constructos confiables y validados mediante el Analisis
Factorial Confirmatorio.

Para cada uno de los grupos (General, Uber Eats y Otras
Apps), se realizd la estimacion del modelo estructural para el
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contraste de la hipotesis planteada a través de los coeficientes
de regresionestandarizados proporcionados por Smart PLS
[27]. Como primer paso, se presentaron varios modelos tedricos
quesurgende larevisidndela literatura paraanalizar la calidad
de servicio enlas aplicaciones deliveryy en latabla 1 se detalla
el modelo utilizado para la medicion de cada variable.

Como se detalla, existen 11 variables (Eficiencia,
Disponibilidad  del sistema, Privacidad, Fiabilidad,
Trazabilidad, Confiabilidad, Garantia, Experiencia, Relacion
con la Marca, Personificaciény Lealtad). Ylo que propone en
este modelo de ecuaciones estructurales es observar la
influencia que tienen 10 variables con respecto a la variable
Lealtad.

Como segundo paso, se considerd6 que deben ser
formuladas con un soporte tedrico de los constructos. En este
caso, seoptd por medir los constructos latentes con indicadores
reflectivos. La Eficiencia con 6, Disponibilidad del sistema con
4, Privacidad con 3, Fiabilidad con 4, Trazabilidad con 3,
Confiabilidad con 5, Garantia con 3, Experiencia con 3,
Relacién con la Marcacon 4, Personificacion con 4 y Lealtad
con 4. Como resultado untotal de 43 reactivos en el instrumento
de medicion.

Como tercer paso, fue necesario generar una base de datos
en Excel y exportarlos a Smart PLS en formato CSV, la cualse
elaboré con la informacién que reportd el instrumento de
medicion; en las columnas se codifican los items y en las filas
las observaciones [28]. Otro analisis que se realizd para el
modelo de ecuaciones estructurales de cada grupo fue el del
Factor de la Inflacién de la Varianza (VIF) para identificar la
existencia 0 no de multicolinealidad con un valor maximo de
cinco [29].

En el modelo también se pueden apreciar flechas o
senderos que conectan a las distintas variables con la variable
Lealtad, y estas representan las relaciones entre variables, para
los que se estiman coeficientes Path que son anélogos a los
coeficientes beta del andlisis de regresion miltiple. En efecto,
estos coeficientes indican en qué medida un cambio en la
variable al comienzo de una flecha se relaciona con un cambio
en la variable al final de la flecha [30]. En el presente trabajo se
considerd que los valores de los coeficientes Path deben ser
mayores a 0,20 para considerar que la relacién entre variables
es significativa.

Al observar los resultados del andlisis del Factor de la
Inflacion de la Varianza (VIF) del primer modelo
correspondiente al grupo “General”, seconcluye queno existen
problemas de colinealidad para las variables seleccionadas.
Para el segundo modelo correspondiente al grupo “Uber Eats”,
se concluye que no existen problemas de colinealidad para las
variables seleccionadas, con la excepcion de la variable
Garantia que poseeun valormayorab5. De igual forma, parael
segundo modelo correspondiente al grupo “Otras Apps”, se
concluye que no existen problemas de colinealidad para las
variables seleccionadas, con la excepcion de la variable
Fiabilidad y Experiencia que poseen un valor mayor a5 (Ver
Tabla 3).

TABLA3:
FACTOR DE LA INFLACION DE LA VARIANZA (VIF): TRES MODELOS
ESTRUCTURALES
Genera Uber Eats Otras Apps
Confiabilidad 3,894 3,828 4,932
Disponibilidad 3,152 3,078 3,828
Eficiencia 3,455 2,579 7,655
Experiencia 3,638 3,329 4,527
Fiabilidad 4,705 4,983 5,398
Garantia 4,330 5,017 4,539
Personalizacién 3,764 3,777 4,391
Privacidad 2,403 2,273 2,739
Relacion con la Marca 3,143 2,854 3,890
Trazabilidad 3,354 4,208 2,973

Nota: Elaboracion de los autores

Para iniciar el proceso en SmartPLS, se grafico el modelo
de investigacién correspondiente al grupo “General”, el cual
consta de 10 variables que buscan tener una relacion
significativa con la variable Lealtad. En la figura 4, se detalld
las cargas factoriales de cada indicador, los coeficientes Path y
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Figura4. Modelo Estructural de la Investigacion por SmartPLS. Grupo:
General

En la figura 4, se resume el Modelo Estructural resultante,
en el cual se evalua la magnitud en la carga y el signo de la
relacion estadistica enrelaciéncon las hipétesis planteadas. Se
realizd el mismo anélisis con el Modelo Estructural de la
Investigacion por SmartPLS. Grupo: Uber Eats (Ver Figura 5)
y parael Modelo Estructural de la Investigacion por SmartPLS.
Grupo: Otras Apps (Ver Figura 6).
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Figura6. Modelo Estructural de la Investigacion por SmartPLS. Grupo:
Otras Apps

En el modelo se pudo observar los valores de los
coeficientes Path de las diferentes variables conla Lealtad y se
considerd que este coeficiente debe ser mayora 0,20 para influir
significativamente (Vertabla 4).

TABLAA4.

COEFICIENTES PATH.
Genera Uber Eats Otras Apps
Confiabilidad -0,136 NS -0,087 NS -0,152 NS
Disponibilidad 0174 NS 0,182 NS 0171 NS
Eficiencia 0,035 NS 0,051 NS -0,035 NS
Experiencia -0,028 NS 0,060 NS -0,134 NS
Fiabilidad 0,093 NS 0,045 NS 0,182 NS
Garantia 0,232 Sig 0,096 NS 0,333 Sig
Personalizacién 0,236 Sig 0,235 Sig 0,240 Sig
Privacidad -0,022 NS -0,037 NS -0,012 NS
Relacion con la Marca 0,225 Sig 0,234 Sig 0,249 Sig
|_Trazabilidad 0.202 Sia 0244 Sia 0178 NS

Nota: Elaboracion de los autores

Los resultados dan soporte a las hipotesis planteadas de
manera que Garantia, Personalizacién, Relacién conla Marcay
Trazabilidad tienen un efectopositivo y significativo en la
Lealtad de los usuarios de aplicaciones de delivery en el
Modelo Estructural de la Investigacion por SmartPLS Grupo
General.

Los resultados dan soporte a las hipétesis planteadas de
manera que Personalizaciéon, Relacion con la Marca y
Trazabilidad tienen un efectopositivo y significativo en la
Lealtad de los usuarios de Uber Eats. Los resultados dan soporte
a las hipotesis planteadas de manera que Personalizacién,
Relacion con la Marca y Garantia tienen un efecto positivo y
significativo en la Lealtad de los usuarios del grupo “Otras
Apps”.

También se evalud la calidad predictiva del modelo
estimado. Por lo cual, se evalué el coeficiente de determinacién

R,, el cual representa una medida para la capacidad predictiva
de las variables exdgenas con las enddgenas presentes en el

modelo. De acuerdo con las estimaciones, el coeficiente R, de
modelo correspondiente al grupo “General” fue de 0,785 para
la Lealtad. Por otro lado, para el modelo correspondiente al
grupo “Uber Eats” fue de 0,782 para la Lealtad y paraelgrupo
“Otras Apps”fue de 0,804 para la Lealtad.

IV.CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A. Conclusiones

La presente investigacion buscé determinar la relacion
entre las 10 variables: Confiabilidad, Disponibilidad,
Eficiencia, Experiencia, Fiabilidad, Garantia, Personalizacion,
Privacidad, Relacion con la Marca y Trazabilidad con la
variable Lealtad. Para estefin, serealizé un estudio con enfoque
cuantitativoaplicado a personas residentes de la ciudad de
Guayaquil que utilizan apps de delivery, para evaluar la
influencia de las variables y sus relaciones por medio de un
Modelo de Ecuaciones Estructurales.

Para fortalecer el instrumento de medicion, se realizo un
modelo integrado de escalas propuestas por la literatura que
fueron validadas por medio de un Analisis Factorial
Confirmatorio, el cual permiti6 obtener conclusiones confiables
y generalizables para poblaciones de mayor cantidad. A pesar
de que erarecomendable realizar el andlisis con una muestra de
mayor tamafio, esta si termina siendo representativa. Se
realizaron los anélisis estadisticos respectivos paracontrastary
evidenciar el cumplimiento de las hipétesis planteadas. De esta
forma, se fundamenta que para:

1) Grupo Generalde Aplicaciones de Delivery

Las variables Garantia, Personalizacién, Relacién con la
marca y Trazabilidad tienen un efecto positivo y significativo
en la lealtad de los usuarios de las apps de delivery.

Esto quiere decir, que los usuarios:

I.1. Valoran queelcosto delenvio searazonable.

1.2, Valoran que la comida y cantidad que reciben sea

acorde a lo pedido.

1.3. Toman en consideracidn y evallan las promociones
que reciben confrecuencia através de notificaciones
o alertas.

Tenerunabuena experiencia conlaapp.
Buscan obtener beneficios con
personalizados.

1.6. Esperan conocer el status de su orden en tiempo real

y que elrepartidor llegue al punto deentregarapidoy

sin inconvenientes.

o

servicios
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2) Grupo Uber Eats

Las variables Personalizacion, Relacion con la marca y
Trazabilidad tienen un efectopositivo y significativo en la
lealtad de los usuarios de Uber Eats. A pesarde que Uber Eats
cuentaconel costode enviomas alto del mercado ecuatoriano,
es la aplicacionmas utilizada para el pedidode comida a
domicilio. Esto en su mayor parte se debe a que el usuario
cuentacon laopciénderevisar el progreso de suordende forma
rapiday en tiempo real y el repartidor no tiene problemas para
llegara los puntos de entrega exactos detallados por los clientes.

3) Grupo Otras Apps

Las variables Personalizacion, Relacion con la marca y
Garantia tienen un efecto positivo y significativo en la lealtad
de los usuarios del grupo de Otras apps de delivery. El usuario
prefiere utilizar otras apps de delivery diferentes a Uber Eats
debido aqueelcostode envioes menory esto resulta unfactor
decisivo para este tipo de usuario, siendo la variable garantia,
la dimension de mayor relevancia con respectoa la Lealtad.

Esta investigacion constituye un aporte de forma tedricay
practica. A nivel tedrico, es un aporte a la literatura, al sector
del comercio electronico y al campo de accién de las
aplicaciones de delivery, dado que realiza un analisis de la
calidad de servicioy determina cuales son las variables que son
més significativas para los usuarios. De forma préctica,
contribuye para los directivos de las empresas de delivery, al
proporcionar una informacion clave que permite identificar las
variables en las que sedeberian enfocar almomento de brindar
el servicio para incrementar la cantidad de usuarios y mantener
leales aaquellos que forman parte de su clientela.

B. 4.2 Recomendaciones

Se recomienda que las aplicaciones de delivery apliquen
tarifas de envios justas paraquelos usuarios se sientan atraidos
a utilizarlas y no prefieran a la competencia. También es muy
importante que las empresas inviertan en mejorar sus
plataformas para que esta brinde la mejor experiencia posible al
usuario: Interfaz amigable, geolocalizacion y expansion de
cobertura.

Es recomendable realizarel estudio con un tamafio de
muestra poblacional mayor al empleado en esta investigacion,
con el fin de posibilitar diferentes analisis de casos de estudio
como Pedidos Yay Rappi.

Para extender el conocimiento, se recomienda realizar un
estudio similar para las aplicaciones de delivery de
supermercados, teniendo en consideracionque este tipo de
servicios fue impulsado netamente como consecuencia de la
pandemia de COVID-19 y existen pocos estudios en el pais que
busquen determinar que variables influyenen la lealtad de este
tipo.
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