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RESUMEN EJECUTIVO

La rapida proliferacion del uso de las aplicaciones moéviles de delivery de comida en el
mundo colocé a este nuevo modelo de negocio en el centro de las discusiones e investigaciones
académicas, sobre todo en paises de Asia y América del Norte, centrandose en el origen de su
rapida adopcién y, recientemente, en su repercusion dentro del capital de marca y dentro de la
calidad del servicio. Sin embargo, estos estudios, en su mayoria, analizaron los ultimos dos temas
mencionados de manera individual y no de forma conjunta, sumado a que no han sido analizados

desde el contexto peruano.

Por ello, la presente investigacion busca profundizar en el analisis de la relacion del
capital de marca con la calidad del servicio percibido por los clientes eventuales de una de las
empresas de aplicativo movil mas representativas de delivery de comida del pais: Glovo App Pert
SAC, durante el primer semestre del afio 2020, especificamente en la region de Lima
Metropolitana, debido a que es donde se encuentra el centro de sus operaciones y donde se

concentra el grueso de sus ventas.

Para tal fin, se hace uso de modelos tedricos adaptados al contexto del comercio movil.
Respecto a la calidad de servicio en aplicativos moviles, se tomd el modelo planteado por Huang,
Lin & Fan (2015) y para la evaluacion de capital de marca se escogi6é el modelo planteado por
Aaker (1991). Ambos modelos con sus factores e items respectivos, ninguno con intencion de
evaluar a partir del contexto de la pandemia COVID-19, el cual serd abordado principalmente en

el marco contextual.

De esa manera, a partir de 279 cuestionarios validos respondidos por clientes eventuales
de Glovo App Pertt SAC durante el afio 2020, se realiz6 el analisis cuantitativo correspondiente.
Dentro de las herramientas utilizadas se tiene el andlisis descriptivo, el analisis de fiabilidad y
analisis factorial, el cual permitié la depuracién y reagrupacién de variables, resultando 10
variables agrupadas en 2 factores para la calidad de servicio movil y 15 variables agrupadas en 3
factores para el capital de marca. Asimismo, en base a las respuestas de las guias de preguntas
para especialistas y representantes de la empresa, y las respuestas de las guias de preguntas para
los grupos focales con los clientes eventuales, se realizo el analisis cualitativo respectivo. La
conclusion a la que se llegd sobre este tipo de empresas de aplicativo moévil consiste en que el
capital de marca se encuentra altamente influenciado por la calidad percibida del servicio y a su
vez esta calidad del servicio es directamente impactada por el buen funcionamiento de la
aplicacion (eficiencia) y el soporte que brinda la aplicacion ante cualquier inconveniente con el

servicio (contacto).
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como proposito realizar el anlisis de la relacion entre el
capital de marca y la calidad de servicio percibida por los clientes eventuales de Glovo App Pert
S.A.C. en el contexto del comercio movil. La propuesta es desarrollada bajo el modelo de gestion
aplicado a un caso de estudio, con la finalidad de responder a las preguntas elaboradas a partir de
los objetivos de la investigacion y sus respectivas hipdtesis. La estructura del documento se

encuentra dividida en seis capitulos que se describiran de forma breve a continuacion.

En el primer capitulo, se presentan los componentes que permitieron la delimitacion del
tema de investigacion, comenzando desde la identificacion del problema empirico como la
insatisfaccion de los clientes respecto a la calidad del servicio del aplicativo movil. Asimismo, se
definen los objetivos e hipdtesis a comprobar como también se desarrolla la justificacion del tema

escogido y la viabilidad de su estudio.

En el segundo capitulo, se expone el marco tedrico que posee una revision de los términos
escogidos como ejes de la investigacion: comercio movil, calidad de servicio y capital de marca,
en los cuales se aborda los conceptos relacionados a manera de introduccion, su propia definicion

y los modelos teoéricos que poseen.

En el tercer capitulo, se abordara el marco contextual, donde se analizara el crecimiento
de las TIC en el Peru, especificamente en Lima Metropolitana, haciendo énfasis en el comercio
electronico y qué usos le ha otorgado el sector empresarial. Asimismo, se describe el sector de
restaurantes en Lima Metropolitana y la presencia del delivery de comida. Por tltimo, en este
capitulo se describe el modelo de negocio de Glovo App Pert S.A.C. y como el contexto de la

pandemia COVID-19 ha afectado a estos 3 ejes contextuales.

En el cuarto capitulo, se presenta la metodologia de la investigacion, para el disefio de la
investigacion, esta se basa en un enfoque mixto, con un alcance inicialmente exploratorio que
concluird con un andlisis correlacional. Adicionalmente, se menciona que métodos de
levantamiento, recoleccion y analisis de informacion se utilizaron para el enfoque cuantitativo y

el enfoque cualitativo.

En el quinto capitulo, se exponen los hallazgos cuantitativos y cualitativos, realizando la
respectiva triangulacion de resultados. Finalmente, en el sexto capitulo se exponen las
conclusiones alcanzadas, se plantean las recomendaciones para el caso de estudio y se mencionan

las limitaciones de la investigacion.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE INVESTIGACION

En el presente capitulo, se desarrollara el planteamiento de la investigacion. Se iniciara
con la descripcion del problema empirico. Posteriormente se detallara los modelos de gestion a
utilizar como el comercio movil, la calidad de servicio y el capital de marca. Asimismo, se
plantearan las preguntas, objetivos e hipdtesis de investigacion y finalmente la justificacion y

viabilidad para la presente investigacion.

1. Problema Empirico

En el ultimo informe técnico del INEI sobre la encuesta al sector servicios con fecha a
marzo de 2020, el sector de restaurantes crecid en un 4.05% con respecto al afo anterior. Esto
promovido por una mayor demanda de pollerias, comida rapida, comida criolla, restaurantes,
heladerias y cevicheras a causa de promociones, descuentos, campafias de marketing en redes
sociales, alianzas comerciales, extension de horarios y servicio delivery (INEI, 2020c). En lo que
respecta a los servicios delivery, las empresas por aplicativo como Glovo y sus competidores han
cumplido un rol fundamental dado que han impulsado el crecimiento de las ventas de los
restaurantes asociados y les ha permitido llegar a nuevos clientes (Saavedra, 2019). Ademas, se
menciona como ejemplo el caso del gerente general de la pasteleria Maria Armando de Ia Flor,
debido a que sus ventas se incrementaron en promedio 30% tras trabajar con estas aplicaciones y
solo en el mes de mayo registraron 9000 pedidos por aplicativo. Por otro lado, la gerente del
restaurante La Panka, menciona que sus ventas representaron el 60% de pedidos por aplicativo

movil con un ticket promedio de S/25 a S/30 soles (Saavedra, 2019).

Estos tipos de negocios por aplicativo mévil son conocidos como m-commerce (comercio
movil). Segun Bhullar y Gill (2019), actualmente, los consumidores llevan una vida cada vez mas
rapida y exigen una mejor tecnologia inalambrica mas pequefia, rapida y confiable para
mantenerse al dia con sus estilos de vida. El comercio moévil es la solucion a esa demanda porque
hace que las tareas tradicionales del comercio electronico estén disponibles para que se realicen

de forma inalambrica a través de un teléfono celular.

Debido a ello se explica como Glovo y sus competidores se han adaptado al estilo de vida
de los consumidores en la actualidad, lo que ha permitido impulsar las ventas de los restaurantes
peruanos. En este contexto, estos aplicativos moviles ofrecen un servicio de delivery de bienes de
consumo como comida, articulos de supermercado, medicinas, envio de documentos, regalos, en
el cual participan tres actores: el consumidor final, la empresa que ofrece el bien y el repartidor
(Maria Lopez, comunicacion personal, 5 de febrero de 2020). Estos actores permiten que el

modelo de negocio posea ventajas como la simplicidad que se le ofrece al consumidor para



realizar el pedido mediante la plataforma desde su celular, practicidad para el retailer que obtiene
la informacion del pedido de manera mas rapida, los repartidores obtienen un trabajo formal y sus

ingresos depende de la cantidad de pedidos entregados (Borasino, 2019).

Sin embargo, a pesar de todas las ventajas previamente mencionadas, estas empresas
presentan ciertas fallas en el servicio. Esto se evidencia, en primer lugar, a partir de una
investigacion desarrollada en la Universidad de Queensland en Australia en el afio 2019 a clientes
de Uber Eats, Deliveroo y Foodora. Dentro de los hallazgos de la investigacion se obtuvo que el
15% de clientes se encuentra insatisfecho con el servicio delivery de comida y este resultado se
relaciona a seis factores: problemas tecnologicos, sobre estandarizacion, costos adicionales, falta
de confiabilidad, falta de servicio al cliente e indisponibilidad (Mkono, 2019). En segundo lugar,
a través de una entrevista preliminar con Maria Paz Lopez de Romana, trade manager de
marketing de Glovo Pertt S.A.C., la linea de quejas y reclamos sobre la experiencia del
consumidor aborda temas como la cancelacion de pedidos, pedidos incompletos o incorrectos,
excesivos tiempos de espera del producto solicitado, entre otros problemas (comunicacion
personal, 5 de febrero de 2020). Al mismo tiempo, Wilson Guanipa (comunicacion personal, 17
de febrero de 2020), quien se encarga directamente de supervisar los temas de experiencia de
usuario como manager del area de operaciones en Glovo Perti S.A.C., opina que los problemas
previamente mencionados son recurrentes debido a la naturaleza del negocio, ya que la empresa
es un intermediario entre diversos grupos de interés: partners (tiendas afiliadas), glovers
(repartidores) y clientes finales. Es por ello, que es pertinente gestionar la calidad del servicio
pues asegura la satisfaccion del consumidor. Dentro de glovo, el area encargada de analizar la
calidad del servicio al cliente es live operations. Para realizar este trabajo se mide el UX! a través
de KPI’s? con el fin de examinar los tiempos de entrega, 6rdenes con mala puntuacion,

cancelaciones de pedido y puntaje del promotor (comunicacion personal, 17 de febrero de 2020).

De igual modo, para evidenciar con mayor claridad la problematica se extrajo algunos
reclamos de los clientes sobre el servicio recibido de Glovo Peru, los cuales estan presentes en la
red social de la empresa (Anexo A). Las quejas pueden ser agrupadas por temas frecuentes: estado
del bien recibido, reclamos de operaciones con tarjeta y soporte a reclamos. Solo para mencionar
algunos casos ejemplares como el de Maria Laura Cuya, en el cual el repartidor de Glovo
consumi6 parte su pedido y el aplicativo le cobré el doble del precio del servicio a su tarjeta
afiliada o como el caso de Carlota Alban, en donde el aplicativo debit6 dinero de su tarjeta afiliada

sin haber registrado ningun pedido y no tuvo solucion alguna del servicio de atencion al cliente

! Experiencia de usuario
2 Indicadores clave de desempefio



de Glovo (Anexo A). Estos tipos de casos y otros mas son el reflejo de una inadecuada gestion de

la calidad del servicio, la cual sera abordada por la presente investigacion.

Asimismo, Maria Paz Lopez menciona que reducir la insatisfaccion del servicio percibido
por los clientes es crucial para mantener una solida reputacion de marca y continuar compitiendo
en el sector, debido a que gran parte de los clientes del mercado son eventuales (comunicacion
personal, 5 de febrero de 2020). Es asi que para competir en el sector, el equipo de Maria Paz
Lopez identificd dos posibles estrategias: la penetracion de mercado y el desarrollo de mercado.
Segun Ansoff (1957), la penetracion de mercado consiste en incrementar la participacion de la
empresa, para lograrlo dispone de tres alternativas, la primera; que los clientes actuales consuman
mas productos o servicios, la segunda; atraer a los clientes de la competencia y la tercera; atraer
a los clientes potenciales. Por otro lado, el desarrollo de mercado se refiere a buscar nuevas
practicas para el producto o servicio ofrecido con el fin de captar otros segmentos de mercado o
alcanzar nuevos puntos geograficos (Ansoff, 1957). Sin embargo, esta segunda estrategia de
expansion de mercado, ya no se puede trabajar a nivel de Lima Metropolitana, su principal punto
de clientes, debido a que existen distritos a los que no llegan los aplicativos delivery por temas
como la seguridad en las rutas y la baja adquisicion de restaurantes socios (Maria Lopez,
comunicacion personal, 5 de febrero de 2020). Por lo tanto, Glovo Pert S.A.C., a nivel de Lima

Metropolitana, opta por trabajar una estrategia de penetracion enfocada en los clientes eventuales.

Es por ello que el problema empirico de la presente investigacion es la insatisfaccion de
los clientes eventuales respecto a la calidad del servicio recibida a través del aplicativo movil

Glovo.

2. Modelo de Gestion

Para el proceso de investigacion, se partié de ambitos de la gestion como la gestion de
operaciones, el marketing y la innovacion. A partir de ellos, se encontré diferentes temas de
investigacion como el m-commerce, brand equity y service quality. Es asi como se los escoge

como los tres modelos de gestion de la presente investigacion.

Con el comercio movil se facilita el comercio de los consumidores superando al e-
commerce. Feng, Hogler y Stucky (2006) mencionan que esto es posible, debido a que el comercio
movil tiene diferentes patrones de uso, distintas cadenas de valor e interactila de manera particular
con cada usuario. Es asi que este modelo actual busca adaptarse a cada usuario. Entre otras
diferencias, Tiwari y Buse (2007) declararon que el comercio movil se distingue por la ubicuidad,
la personalizacion y la flexibilidad. A medida que las tecnologias de comercio movil crecen y
maduran, es la experiencia de los usuarios y la adopcion del comercio moévil lo que impulsara su

crecimiento (Bhullar & Gill, 2019).



Por su parte Aaker (2002) define brand equity o capital de la marca como “un conjunto
de cualidades y responsabilidades vinculadas con el nombre y los simbolos de una marca que
agrega o resta al valor proporcionado por un producto o servicio a una empresa y al cliente de esa
empresa” (p.7). Estas cualidades las agrupa en cinco categor(ds: conciencia del nombre de la
marca, lealtad de la marca, calidad percibida, asociaciones de la marca y otras cualidades de
propiedad exclusiva de la marca como, por ejemplo, relaciones con alglin canal o patentes (Aaker,

pp.7-8). Por otro lado, el capital de marca también es definido como:

El valor afiadido de que se dota a productos y servicios. Este valor se refleja en como
piensan, sienten y actiian los consumidores respecto a la marca, o en los precios, la participacion
de mercado y la rentabilidad que genera la marca para la empresa. El brand equity es un activo
intangible muy importante para las empresas por su valor psicoldgico y financiero. Los
mercaddlogos emplean diversas aproximaciones para estudiar el brand equity. Los enfoques
centrados en el consumidor estudian el brand equity desde la perspectiva de los consumidores, ya
sean individuos u organizaciones. La premisa de este modelo es que el poder de una marca reside
en lo que los consumidores ven, leen, oyen, aprenden, piensan y sienten con respecto a la marca
a lo largo del tiempo. En otras palabras, el poder de una marca “reside en la mente de los clientes
reales o potenciales y en sus experiencias directas e indirectas con ella” (Kloter & Keller, 2016,

p. 276).

Por ultimo, los primeros escritos académicos sobre la calidad del servicio sugieren que
ella es el resultado de la comparacion de las expectativas del cliente respecto al servicio percibido
y el servicio real recibido, que incluye tanto el proceso de compra como el de entrega (Crosby,
1980; Parasuraman, Berry & Zeithaml, 1985; Parasuraman, et al., 1988). Es asi que la calidad del
servicio proviene de una comparacion de lo que los clientes sienten que una compafia deberia
ofrecer frente al desempeno real del servicio de la compaiia (Parasuraman et al., 2005). Sin
embargo, la evaluacion de la calidad percibida del servicio varia seglin las industrias (Lu, Zhang
& Wang, 2009). Por lo tanto, la calidad del servicio de un m-commerce no puede generalizarse al

configurar la calidad del servicio de otro sector y viceversa.

En el caso de la m-commerce, esta comparacion sobre el servicio es importante para que
la empresa comprenda completamente la calidad de su servicio (Jaz, AlSabah & Sarfraz, 2018).
De esta manera, las empresas pueden proporcionar un servicio superior para lograr la satisfaccion
del cliente. Segtin (Jiang & Zhang, 2016), la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente son
construcciones estrechamente relacionadas, pero no son intercambiables, aunque ambas
construcciones incluyen una comparacion de la calidad real del servicio prestado y el nivel

esperado de calidad del servicio. Asimismo, estudios anteriores han indicado que la calidad del



servicio puede influir en la satisfaccion del cliente (Curry & Gao, 2012; Zameer, Tara, Kausar &
Mohsin, 2015) y que esta puede mejorar significativamente el capital de marca del negocio

(Amjad, 2015).

De ese modo, previamente se ha destacado la importancia de la relacion entre la calidad
del servicio recibido y el impacto en el valor de marca en una m-commerce: la personalizacion de
servicios, medios moviles interactivos y publicidad como herramientas de marketing han
permitido interactuar con los consumidores y facilitar las interacciones entre ellos con el fin de
crear o aumentar la conciencia de marca y la lealtad en varios dominios de comercio mévil, como
el marketing mévil en Smutkupt, Krairit & Do (2011), la venta de contenido en Prins & Verhoef
(2007) y la banca en Riivari (2005). Adicionalmente, en el contexto de la industria de las
comunicaciones moviles, Baker, Sciglimpaglia & Saghafi (2010) examinan la importancia del
valor de marca en la generaciéon de una mayor demanda de los consumidores de productos o
servicios de comunicaciones moéviles. De manera similar, Jurisic & Azevedo (2011) abordan la
necesidad de aumentar el valor de la marca mediante la construccion y el mantenimiento de las
relaciones cliente-marca, al abordar sus problemas los clientes valoran mas sus vinculos
emocionales con la marca. En una linea similar, He y Li (2011) sefialan especificamente y
examinan empiricamente el importante papel que las asociaciones de marcas tienen en la
mediacion de los efectos de la calidad del servicio (por ejemplo, la calidad en términos de los
atributos clave del comercio moévil) en la satisfaccion y la marca lealtad de los consumidores de

servicios moviles.

3. Problema de investigacion
Para continuar con el problema de investigacion, se realiz6 el analisis bibliométrico de lo
enunciado en el problema empirico: la insatisfaccion de los clientes eventuales respecto a la

calidad del servicio recibida a través del aplicativo movil Glovo.

A partir de ello, se filtro los términos de m-commerce, service quality y brand equity
obteniendo como resultado investigaciones como la de Zameer, Wang, Yasmeen, & Ahmed
(2019) que describe la importancia de un marco para medir la fortaleza de las marcas de servicio
en Pakistan a través de la construccion del brand equity mediante 3 pilares: el service quality, la
satisfaccion del cliente y la lealtad del cliente. Asimismo, desde el punto de vista de las m-
commerce, la investigacion de Desmal, Othman, Hamid, Zolait, & Kassim (2019) sefiala que a
partir de la popularidad del cambio de empresas electronicas a plataformas moviles, la medicion
de su calidad del servicio es muy necesaria hoy en dia para garantizar la mejor satisfaccion del
cliente a partir de los servicios prestados. Por Gltimo, investigaciones como la de Yusra & Agus

(2020) aborda el caso del comercio movil en empresas de servicio delivery y tiene como objetivo



investigar las relaciones entre la percepcion de la calidad del servicio delivery de alimentos en
linea y su influencia en la satisfaccion del cliente y la lealtad del cliente. Es asi que estas
investigaciones demuestran que en la actualidad los temas relacionados al m-commerce, service
quality y brand equity son modelos de gestion relevantes y constantemente estudiados por las

ciencias de la gestion en el mundo.

Por otro lado, respecto a la muestra de la investigacion, se abordara la percepcion de la
calidad de servicio de los clientes eventuales. Segun Belkin (2010) este tipo de clientes forma
parte de la nueva tendencia en el sector minorista y la clave para ser su tnica opciéon de compra
esta en enfocarse en su conversion, de clientes ocasionales a clientes leales, debido a que la lealtad
en linea es un facilitador estratégico que te permite convertir y mantener a los clientes existentes

en un medio de comercio electronico.

De esta manera, se finaliza por abordar los términos presentados en el problema empirico
a nivel de investigaciones existentes en el mundo de la gestion y se demuestra que el problema
identificado es relevante a nivel de las ciencias de la gestion en la actualidad. Es por ello, que toda
la presente investigacion busca llenar el vacio académico en lo que respecta al m-commerce,
service quality y brand equity en el contexto peruano. En conclusion, el problema de la presente
investigacion se entiende como la necesidad de comprender la relacion entre la calidad del
servicio y el capital de marca en el contexto de comercio movil para los clientes eventuales de la

empresa GlovoApp Peru S.A.C.

4. Preguntas de investigacion
4.1. Pregunta general
(Coémo se relacionan las dimensiones de la calidad de servicio con el capital de marca en
el contexto del comercio movil para clientes eventuales del servicio de delivery de comida de

Glovo App Peru S.A.C. en Lima Metropolitana durante el afio 2020?

4.2. Preguntas especificas
4.2.1. Pregunta especifica 1
(Cual es la situacion de la calidad del servicio percibido por los clientes eventuales del
servicio de delivery de comida de Glovo App Pert S.A.C. en Lima Metropolitana durante el afio

20207

4.2.2. Pregunta especifica 2
(Cual es la situacion del brand equity percibido por los clientes eventuales del servicio

de delivery de comida de Glovo App Peru S.A.C. en Lima Metropolitana durante el afio 20207



4.2.3. Pregunta especifica 3
(Qué dimensiones de la calidad de servicio influyen en el capital de marca en el contexto
del comercio movil para clientes eventuales del servicio de delivery de comida de Glovo App

Peru S.A.C. en Lima Metropolitana durante el afio 2020?

5. Objetivos de investigacion
En el presente apartado, se presentan el objetivo general y los objetivos especificos de la
investigacion. Los mismos pueden ser revisados con mayor detalle en el Anexo de la Matriz de

consistencia (Anexo A).

5.1. Objetivo general
Describir como se relacionan las dimensiones de la calidad del servicio con el capital de
marca en el contexto del comercio moévil para clientes eventuales del servicio de delivery de

comida de Glovo App Perti S.A.C. en Lima Metropolitana durante el ano 2020.

5.2. Objetivos especificos
5.2.1. Objetivo especifico 1
Diagnosticar en qué situacion se encuentra la calidad del servicio en el contexto del
comercio movil para clientes eventuales del servicio de delivery de comida de Glovo App Pera

S.A.C en Lima Metropolitana durante el afio 2020.

5.2.2. Objetivo especifico 2
Diagnosticar en qué situacion se encuentra el capital de marca percibido por los clientes
eventuales del servicio de delivery de comida de Glovo App Peri S.A.C en Lima Metropolitana

durante el afio 2020.

5.2.3. Objetivo especifico 3
Identificar las dimensiones de la calidad del servicio que influyen en el capital de marca
en el contexto del comercio movil para clientes eventuales del servicio de delivery de comida de

Glovo App Peru S.A.C en Lima Metropolitana durante los afios 2019-2020.

6. Justificacion

El consumo de bienes y servicios ha dado un salto tecnoldgico importante, esto se debe a
las nuevas formas de interactuar con el cliente final y sus necesidades. Un sector que se encuentra
en alto crecimiento es el uso del delivery por aplicativo que en el afio 2018 ha registrado un
aumento en 9% llegando a ventas por S/ 76 millones, mientras que las transacciones crecieron en
6% representando 17 millones (Bohorquez, 2018). Segin el estudio de Euromonitor, el servicio

delivery en el Perq, ha contribuido al incremento de ventas en los restaurantes afiliados (2018).



Por ejemplo, en el caso de la app UberEats, cuenta con mas de 300 restaurantes afiliados: grandes,

medianos y pequefios locales (2018).

La importancia de la presente investigacion se basa en abordar la problematica que
enfrentan las empresas de delivery por aplicativo, con respecto a garantizar la satisfaccion del
cliente a partir de un servicio de calidad. Para seleccionar el espacio organizacional sobre el que
se va a desarrollar la propuesta de investigacion, el equipo de trabajo se basé en el estudio de
marcas de aplicativos delivery de la consultora Arellano Marketing. Segtn esta fuente, Glovo es
el aplicativo mas recordado por el consumidor, ademas que destaca sobre las demas empresas
debido a que ha conseguido ese nivel de posicionamiento en poco tiempo (Arellano Marketing,
2019). Asimismo, a partir de la entrevista preliminar con Maria Paz Loépez de Romana
(comunicacion personal, 5 de febrero de 2020) y Wilson Guanipa (comunicacion personal, 17 de
febrero de 2020) se valido el interés de mejorar la gestion de la calidad del servicio con el fin de
reducir la insatisfaccion de sus clientes con el servicio recibido. Debido a esto, la presente
investigacion tiene relevancia empirica y sirve especialmente a la empresa Glovo App Perti
S.A.C., puesto que se realiz6 el diagnostico de la calidad percibida por los clientes eventuales y
su impacto correspondiente en el capital de marca para que la empresa pueda tomar decisiones

mas acertadas en ambos ambitos del negocio.

A partir de la busqueda bibliométrica realizada (Anexo F), son escasas las fuentes
académicas que analizan la problematica escogida. Por ello, este trabajo de investigacion es
relevante para las ciencias de la gestion porque aportara a la generacion de conocimiento sobre
como la gestion de la calidad del servicio influye en la satisfaccion del cliente en el contexto del

m-commerce.

Por ultimo, el sujeto de estudio escogido es relevante para la investigacion porque cumple
con los criterios establecidos para desarrollarla. Glovo es una de las principales plataformas
digitales de servicio de delivery en Lima y tiene como plan expandirse también a las demads
regiones (Condor, 2019). Asimismo, es una de las marcas mas recordadas y cuenta con alianzas
con diversos restaurantes en el Pert. Desde su ingreso al mercado, junto con los demas aplicativos,
se transformaron los canales de venta e interacciones con el consumidor final (Arellano

Marketing, 2019).

7. Viabilidad
La organizacion seleccionada para la presente investigacion es Glovo App Pera S.A.C.
Para el desarrollo de la investigacion se contd con el apoyo de Sthepanie Hoyle, Directora de

Marketing; Maria Paz Lopez de Romafia, Trade Manager de Marketing, y Wilson Guanipa,



manager de Operaciones, quienes brindaron y facilitaron la informacion pertinente acerca de la

empresa.

Asimismo, tomamos como referentes modelos aplicados en otros estudios sobre la calidad
de servicio en empresas de comercio movil y su relacion en el valor de marca. De esta forma
conocemos el trabajo de Wang & Li (2012), quienes abordaron los factores que influyen en el
comercio movil desde la perspectiva del valor de marca, a Shao & Li (2009), quienes realizaron
un estudio de fomento de confianza en empresas de comercio mévil desde el enfoque de la calidad
y satisfaccion, como también a Zehir & Narcikara (2016), quienes examinaron la calidad del

servicio electronico y los efectos sobre las percepciones de valor y las intenciones de lealtad.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

El presente capitulo abordara los principales conceptos y modelos a utilizar para analizar
el problema de investigacion. El marco teorico se encuentra segmentado en 3 ejes: el primero,
marca; compuesta por brand equity, lealtad de marca, comportamiento del consumidor y
comparacion y eleccion de un instrumento de estudio, el segundo, comercio; compuesto por su
definiciones del término, tipos de comercio enfocado a servicios, comercio electronico y comercio
movil y finalmente, calidad; compuesto por definiciones del término, calidad de servicio, calidad
de servicio en el e-commerce, calidad de servicio en el m-commerce, calidad de servicio en el m-

commerce enfocado en el delivery y la comparacion y eleccion del instrumento de estudio.

1. Marca

Para la presente investigacion, es indispensable conocer las definiciones desde la
perspectiva de los autores mas representativos del marketing como Aaker(1991) , Keller(2008) y
Kotler sobre(2016) de los temas relacionados a la marca, 1a administracion estratégica de la marca
y finalmente el brand equity, en adelante, capital de marca relacionado a la experiencia del
consumidor y los diversos modelos que ayudan a medir el capital de la marca en las

organizaciones. Posteriormente, se utilizara esta informacion para analizar los hallazgos.

La marca, segin la American Marketing Association (citado en Keller, 2008, p.2) , es un
“nombre, término, signo, simbolo o dise[] Couna combinacil] [de éstos, cuyo fin es identificar
los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores para diferenciarlos de Ia
competencia”. En términos técnicos, siempre que un mercal] [0go genera un nombre, logotipo o
simbolo para un nuevo producto, esta creando una marca (Keller, 2008), asimismo, la marca es
aquello que el consumidor identifica como un producto y servicio y lo diferencia de los demas.
Sin embargo, para Aaker la marca es mucho m[$ que un nombre y un logotipo. “Es la promesa
de la organizacion de suministrar aquello que constituye la razon de ser de la marca, no solo en
términos de beneficios funcionales, sino también en beneficios emocionales, de autoexpresion y
sociales” (Aaker & Joachimsthaler, 2006, p.13). Para la marca, no [ lo debe considerarse aspectos

tangibles del bien o servicio, sino que también los emocionales.

1.1. Capital de marca
Una de las primeras definiciones de capital de marca, aparecen con Leuthesser (1988) y
segun él
representa el valor de un producto por encima del que tendria cualquier otro producto

idéntico sin el nombre de la marca. En otras palabras, el capital de marca representa el

grado en que el solo nombre de la marca anade valor a la oferta (p.75).
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Asimismo, uno de los autores mas influyente en este tema, Aaker (2002) que define brand
equity o capital de la marca como: “un conjunto de cualidades y responsabilidades vinculadas con
el nombre y los simbolos de una marca que agrega o resta al valor proporcionado por un producto
o servicio a una empresa y al cliente de esa empresa” (p.7). Estas cualidades las agrupa en cinco
categorlas: “conciencia del nombre de la marca, lealtad de la marca, calidad percibida,
asociaciones de la marca y otras cualidades de propiedad exclusiva de la marca como, por

ejemplo, relaciones con alg[] [J nal o patentes” (Aaker, 2002, p.7-8).

Por otro lado, Kotler y Keller (2016) definen el capital de marca como: El valor agregado
a los productos y servicios por parte de los consumidores. Este valor puede reflejarse en “la forma
en que los consumidores piensan, sienten y actian respecto a la marca, asi como en los precios,

la participacil] l[de mercado y la rentabilidad que ésta genera” (Kotler y Keller, 2016, p.302).

Particularmente, Keller (2008) define el capital de la marca basado en el cliente como “el
efecto diferencial que el conocimiento de la marca genera en la respuesta del cliente hacia el
marketing” (p.48). Este efecto diferencial, se refiere a la mejor reaccilh del cliente ante los
esfuerzos de marketing, como consecuencia de un mayor conocimiento de la marca. Segun
Keller(2008), el conocimiento de la marca es todo lo que el cliente ha “aprendido, sentido, visto
y escuchado de ella como consecuencia de sus experiencias en el tiempo” (p.49). Bajo el enfoque
del capital de marca, un consumidor puede determinar el valor de un determinado bien o servicio,

dependiendo de las caracteristicas que lo acompanan, y esto hace que lo diferencie de los demas.

La gestion de la marca y el valor que representan para los consumidores, se ha convertido
en una prioridad de todo tipo de organizaciones, dado que mediante el capital de marca se puede
conocer el valor actual que le otorgan los clientes a la marca. Para los autores Kotler y Keller
(2016) su importancia radica en que es un activo intangible de mucha relevancia para las

organizaciones debido al valor psicoldgico y financiero que representa.

Para la presente investigacion, cabe resaltar que la biisqueda de la definicion en espafiol
de brand equity, resulta ser complicada, debido a que la traduccion en espaiiol lo relaciona con
distintas definiciones como equidad de marca, capital de marca y valor de marca. Con respecto a
este ultimo término, luego de realizar una busqueda exhaustiva, se concluye que el concepto de
valor de marca se refiere a la perspectiva financiera (Saavedra, 2004). En contraposicion, el
capital de marca estd mas enfocado al cliente, es por eso que el brand equity o capital de marca
consiste en el efecto diferenciado que tiene el conocimiento del nombre de la marca en la respuesta
del consumidor al producto, asimismo consiste en una medida para captar la lealtad y preferencia

de los consumidores (Kotler & Armstrong, 2013, p. 215).
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La definicion mas relevante, es la empleada por Keller (2008) que menciona que el capital
de marca depende de lo que los clientes han aprendido, sentido y escuchado de ella como resultado
de sus experiencias con el paso del tiempo y el efecto diferencial que el conocimiento de la marca
genera en la respuesta del cliente hacia el marketing. Debido a que toma en cuenta al consumidor
como un actor relevante en la construccion de capital de marca, se abordara especificamente el
capital de marca basado en el consumidor y los modelos que permiten sus analisis en las siguientes

lineas.

1.1.1. Modelos de capital de marca basado en el consumidor
El capital de marca puede medirse debido a que se encuentra vinculado con la marca
como un activo de la empresa, no en sentido monetario, sino en distintos beneficios y ventajas

que recibe la empresa, como mayor rentabilidad o participacion de mercado.

Segun Coriat (2017) medir el valor capital de la marca corresponde a identificar y
entender las fuentes de valor capital -capturar la mentalidad del cliente- y el resultado del valor

capital- capturar el desempefio del mercado.

El valor capital de la marca, entendido como el efecto diferencial favorable de la mejor
reaccion del cliente ante los esfuerzos de marketing, como consecuencia de un mayor
conocimiento de la marca (Keller, 2008) se medira respecto a qué tanto el cliente tiene un mayor
conocimiento de la marca y en qué medida este conocimiento responde mejor a los esfuerzos de
marketing, y cdmo éstos repercuten positivamente en la rentabilidad de la empresa (Coriat, 2017).
Por esto se presentaran los modelos mas usados para realizar la medicion del valor capital de

marca.
a. El Modelo Aaker

El modelo de Aaker (1991, 1996), considera que el brand equity o capital de marca esta
conformado por un conjunto de activos y pasivos, los cuales pueden aumentar o disminuir el valor
del producto o servicio, tanto a los clientes como a las empresas. Este modelo, propone una
medida de capital de marca, enfocandose en cinco variables, que van a diferir dependiendo del
servicio o producto que se brinde, estas variables son la fidelidad, el reconocimiento, la calidad
percibida, las asociaciones de marca, y otros activos como patentes o marcas registradas. A la
medicion y union de estos cinco elementos, se le denomind la teoria del brand equity (Aaker,

1996) y las funciones principales se detallan en la siguiente tabla (Ver Tabla 1).

13



Tabla 1: Funciones principales del brand equity

Fidelidad de la Reconocimiento Calidad Asociaciones de | Otros activos de
marca de la marca percibida la marca la marca
Disminucion de Ancla a la cual Razoén de compra | Contribucion al Ventaja
costos de vincular Diferenciacion//p | proceso de competitiva
marketing asociaciones osicionamiento informacion
Apalancamiento Familiaridad/agra | Precio Razén de compra
comercial do Interés del canal Creacién de
Atraccion de Sefial de Extensiones actitudes/
nuevos clientes compromiso sentimientos
Tiempo de Marca a positivos
respuesta a considerar Extensiones
amenazas
competitivas

Adaptado de Aaker (1996)

La adecuada gestion del capital de marca a través de estas variables permite construir
relaciones duraderas con los consumidores, y asi tener clientes fieles, luego viene el
reconocimiento de la marca con los beneficios y atributos mas valorados que lo distinguen de la
competencia. Ademas, el consumidor puede percibir e identificar la calidad recibida, y asociar la
mayoria de las veces con las experiencias mas positivas, una serie de cualidades y hasta
sentimientos que influyen en su eleccion de compra. Segun, el creador de este modelo sefiala que
una marca genera valor hacia los consumidores, cuando son una fuente de informacién para los
potenciales clientes al permitir identificar un producto con una entidad, relacionando, pues, la
marca comercial con una serie de atributos y desempefiando un importante papel durante el
proceso de decision de compra, algo que influye en la eleccion del consumidor en base a dicha

identificacion y asociacion de cualidades (Aaker, 1996).

Respecto a las variables que conforman el brand equity, existen diversas posturas de
autores acerca de su composicion. En el caso de Aaker (1996), el capital de marca se compone
por cinco variables: lealtad a la marca, reconocimiento, calidad percibida, asociaciones de marca
y otros activos como patentes o marcas registradas. Todas estas variables van a diferir

dependiendo del servicio o producto que se brinde.

Aaker (1991) considera a la lealtad de la marca como uno de los componentes del brand
equity debido a diversos factores. En primer lugar, permite reducir los costos de marketing al
considerar mas barato aferrarse a clientes leales que encantar a nuevos clientes potenciales. En
segundo lugar, conduce a cierto apalancamiento comercial, puesto que los clientes leales
representan una fuente estable de ingresos para el comercio distributivo. En tercer lugar, aumenta
la atraccion de nuevos consumidores a través de la ayuda de clientes leales. Por ultimo, permite
acceder a mayor tiempo para responder a amenazas competitivas debido a que los clientes leales

no cambian rapidamente de marca.
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El segundo componente del brand equity (Aaker, 1991), viene a ser el reconocimiento de
marca que se puede medir en base a la fuerza de la marca para tener asociaciones, la familiaridad
y actitud positiva hacia la marca, la sefial de compromiso con la marca y la consideracion de la

marca en el proceso de compra.

El tercer componente, segun Aaker (1991) es la calidad percibida, la cual es medida a
través de cinco criterios: la calidad ofrecida por la marca del servicio, el nivel de diferenciacion
con las marcas competidoras, el precio como indicador de calidad frente a servicios complejos
que evaluar por el cliente, la disponibilidad en diferentes canales de venta y la extension de la

marca que da garantia de calidad en una amplia escala.

El cuarto componente de acuerdo con Aaker (1991) se llama asociaciones de marca. Estas
asociaciones se miden a través del nivel de asociaciones que una marca puede recuperar de la
mente del consumidor, la medida de diferenciacion entre la marca en relacion con la competencia,
la influencia de las asociaciones en el proceso de compra, la creacion de actitudes positivas a
partir de las asociaciones y el numero de extensiones de la marca en el mercado que crean mayores

asociaciones.

El Gltimo componente, segiin Aaker (1991) se refiere a otros activos de propiedad como
patentes, propiedad intelectual, relaciones con socios comerciales, entre otros. A medida que se

tengan mas derechos de propiedad, mayor sera la competitividad de la marca.
b. El Modelo de Keller

El modelo VMBC (valor de capital de marca basado en el cliente) desarrollado por Keller
(2008) considera la construcciéon de una marca, como una secuencia de etapas, y de cada una
depende que se logren con éxito los objetivos. La premisa basica del modelo VCMBC es que el
poder de una marca depende de lo que los clientes han aprendido, sentido y escuchado de ella
como resultado de sus experiencias con el paso del tiempo. En otras palabras, “el poder de una
marca depende de lo que reside en la mente del consumidor” (Keller, 2008, p.58). El capital de la
marca basado en el cliente se presenta cuando éste “tiene un alto nivel de conciencia y familiaridad
con la marca y conserva algunas asociaciones fuertes, favorables y (1 icas en la memoria” (Keller,

2008, p. 53).

Por tanto, a pesar de que el consumidor est¢ muy influenciado por la actividad de
marketing de la empresa, el valor de la marca depende en ultima instancia de lo que hay en su
mente. Tercero, las respuestas diferenciales de los consumidores que integran el valor de la marca

se reflejan en
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las percepciones, preferencias y comportamiento relacionados con todos los aspectos del

marketing de la marca, como su eleccion de la marca, el recuerdo del mensaje publicitario

de un anuncio, la respuesta a una promociéon de ventas y sus evaluaciones para una

extension de marca propuesta (Keller, 2008, p.49).

Tabla 2: Modelo valor de capital de la marca basado en el cliente VMBC

clientes identifiquen la
marca y la asocien en
su mente ante una
necesidad

la totalidad del
significado, de la
marca en la mente de
los clientes con
asociaciones tangibles
e intangibles

IDENTIDAD SIGNIFICADO RESPUESTA RELACIONES
(Quién eres tu? {Qué eres t1? (Qué me puedes decir | ;Qué tipo de relacion
Asegurar que los Establecer con firmeza | de ti? tendremos?

Generar respuestas
adecuadas en los
clientes, frente a la
identificacion y
significado de la marca

Transformar la
respuesta hacia la
marca para crear una
relacion de lealtad
activa e intensa entre
los clientes y la marca

Adaptado de Keller (2008)

Desde una perspectiva estratégica, medir el valor capital de marca puede dirigir las

acciones del equipo de marketing para evaluar el desempefio de determinadas campafias y

promociones y asi determinar estratégicas, que permiten la creacion y el aumento del capital de

marca enfocado al consumidor. De los diferentes enfoques para medir el valor de la marca, tienden

a compartir un nucleo comun todos tipicamente se enfocan implicita o explicitamente en las

estructuras de conocimiento de la marca en la mente de los consumidores, individuos u

organizaciones, como la fuente o la base del valor de la marca (Keller & Lehmann, 2006).

Fuente: Keller (2008)

Figura 1: Piramide del valor de capital de la marca basado en el cliente

El valor de capital de la marca se producira en las marcas que lleguen a la cima de la

pirdamide, los bloques constructores del lado izquierdo de la pirdmide representan la ruta mas
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racional hacia la construccion de la marca, mientras que los del lado derecho constituyen la ruta
mas emocional. “Las marcas m[ [fuertes se han construido a través de ambos lados de la

pirfmide” (Keller, 2008, 60).

Asimismo, Keller (2008) a través de su modelo de valor capital de marca basado en el
cliente (VCMBC) considera la construccion de la marca como una secuencia de etapas, cada una
de las cuales dependera de que se logren con éxito los objetivos de la anterior. Las etapas son las
siguientes: identidad, significado, respuestas y relaciones con la marca. La primera involucra
asegurarse de que los clientes identifiquen la marca y la asocien en su mente con una clase
especifica de producto o necesidad. La segunda apunta a establecer con firmeza la totalidad del
significado de la marca en la mente de los clientes vinculando de manera estratégica una multitud
de asociaciones tangibles e intangibles de marcas con ciertas propiedades. La tercera busca
generar las respuestas adecuadas en los clientes frente a esta identificacion y significado de marca.
Por tltimo, la cuarta consiste en transformar la respuesta hacia la marca para crear una relacién

de lealtad activa e intensa entre los clientes y la marca.

Estas 4 etapas dan estructura a los 4 niveles de la pirdmide del valor capital de la marca
de Keller (2008) basada en el cliente. Tiene en su base a la prominencia de marca que mide la
conciencia que se tiene de ésta; por ejemplo, con “c[]nta frecuencia y qué tan flcil se evoca en
diferentes situaciones o circunstancias” (p.60). En el segundo nivel, se encuentran el desem[] [0
e imagenes. El desempefio de la marca, “describe qué tan adecuadamente satisface el producto o
servicio las necesidades m[$ funcionales de los clientes” (p.64), mientras que la imagen se refiere
a los aspectos mas intangibles, y que los clientes pueden formar a partir de asociaciones con ella,
que “pueden ser directas de su propia experiencia, o indirectas, a través de la publicidad u otra
fuente de informacil] [lcomo la informacil] [de boca en boca” (p.65). En el tercer nivel, se
localizan los juicios y sentimientos. Los juicios acerca de la marca son las opiniones y
evaluaciones personales que los clientes se forman en torno a la marca al conjugar su desempefio
y las asociaciones de imagineria que ésta despierta. Estos pueden hacer todo tipo de
enjuiciamientos, pero son cuatro los mas importantes: “juicios acerca de la calidad, credibilidad,
consideraci] [y superioridad” (p.68). Por otro lado, los sentimientos hacia la marca son las
respuestas y reacciones emocionales de los clientes, y se relacionan con el valor social que la
marca evoca en ellos. Estos sentimientos pueden ser “leves o intensos, positivos o negativos”
(p.68). El ultimo nivel del modelo se enfoca en la resonancia, la iltima relacion y el nivel de
identificacion que el cliente mantiene con la marca. De esta manera, la resonancia de la marca
describe la naturaleza de esta relaci[] [y el grado en el cual los clientes sienten que est[] [fen
sint[] [d” con la marca. La resonancia se caracteriza en términos de la intensidad o fortaleza del

lazo psicologico que los clientes sostienen con la marca, asi como con el nivel de actividad
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ocasionado por esta lealtad (compras repetidas y el grado en que los clientes buscan informacion
de la marca, eventos y a otros clientes leales). Podemos dividir estas dos dimensiones de la
resonancia en cuatro categorlds: “lealtad de la conducta, apego de las actitudes, sentido de

comunidad y participacil] [activa” (p.72).
¢. Modelo de Consultoras especializadas

Ademéas de los modelos de Aaker (2002) y Keller (2018) sobre el capital de marca, existen
varios estudios por parte de las consultas especializadas, que aplican distintos modelos para

reconocer las marcas mas valiosas percibidas por el consumidor.

En primer lugar, identificamos el modelo de Interbrand. Este modelo se enfoca en analizar
la fortaleza de marca como indicador del brand equity, que es definido como “la medicil] [de la
capacidad de una marca para crear continuidad en la demanda en el futuro mediante la fidelidad
y, por lo tanto, reducir el riesgo” (Rocha, 2012). Para su aplicacil] [Js¢] estudia la situacil] []
financiera, el papel de la marca y la fuerza de marca. La metodologia aplicada, toma como estudio
a los grupos asociados a la marca, y el objetivo de analisis es entender el comportamiento de
compra del consumidor y la influencia de la marca en su decision (Forero & Duque de Oliva,

2014).

Con respecto a variables de capital de marca, Interbrand aborda el capital de marca a
partir de la situacion financiera, el papel de marca y la fuerza de marca (Interbrand, 2019). A
través de la situacion financiera se mide el retorno neto que obtienen los proveedores de capital
de una compaiiia, utilizando el valor econémico agregado para recoger los conceptos de riesgo y
rentabilidad. Por el lado del papel de marca, se mide qué parte de la decision de compra se puede
atribuir directamente a la marca, excluyendo otros aspectos de la oferta como pueden ser el precio
o las caracteristicas intrinsecas del producto. Por tltimo, la fuerza de marca mide la capacidad de
una marca de asegurar ganancias futuras para la compaiiia a través de un algoritmo propio
desarrollado por Interbrand que desarrolla una tasa de riesgo tinico para cada marca. Esta tasa se
utiliza para descontar las ganancias de la marca y llevarlas a valor presente basdndonos en su
capacidad futura para soportar los retos que el mercado le plantee y generar las ganancias

esperadas (Interbrand, 2019).

En segundo lugar, se identifica el modelo Brand Asset Valuator (BAV) creado por la
consultora Young & Rubicam (Y&R) Inc. Esta es una herramienta que en la actualidad permite
evaluar la salud de las marcas analizando las oportunidades y amenazas de su entorno, en las
diferentes categorias del producto y permite determinar el capital de las marcas, por lo que se
analiza la competencia y los segmentos de clientes dirigidos a la marca (Forero & Duque de Oliva,

2014).
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Respecto a las variables del modelo Brand Asset Valuator (BAV), se identifican cuatro
componentes del capital de marca: diferenciacion, relevancia, estima y familiaridad (Salas, 2018).
Con diferenciacion se refiere a la razon de ser de la marca, aquello que la distingue, la hace tnica
y es el motivo de la preferencia del cliente. Para ello se tiene que evaluar como es la credibilidad,
autenticidad y originalidad de la proposicion de la marca. Por otro lado, la relevancia se refiere a
cuan importante y apropiada es la marca para las necesidades de las personas. En el caso de la
estima, es la percepcion del cliente sobre la marca, donde se recibe las respuestas al esfuerzo de
la marca y su promesa ante otras. Por ltimo, la familiaridad se refiere al grado de reconocimiento
de la marca en la mente de los consumidores. Estas cuatro variables permiten determinar el valor
y la salud de una marca. El (] [isis de la matriz BAV permite “conocer la posici(h competitiva
en su categoria de mercado, y asi establecer la salud de la marca y las estrategias de mejoramiento

y de fortalecimiento a aplicar” (Forero & Duque de Oliva, 2014, p.164).

Por ultimo, se tiene el Modelo BrandZ, construido por Millward Brown. Este modelo se
basa en la aplicacion del modelo BrandZ, desarrollado en 1998, que recolecta informacion de
entrevistas a mas de 150,000 personas de todo el mundo, con méas de 200 categorias de productos.
El modelo BrandZ se sustenta en la construccion de la piramide Brand Dynamics, que establece
que la creacion de una marca se genera en la transicion de etapas secuenciales (Kotler & Keller,
2016). Asimismo, el consumidor es el que elige en qué fase se encuentra la marca y su finalidad
es llegar a crear relaciones duraderas con el consumidor, mayor lealtad y disposicion a pagar un
precio alto por ella, una marca tendra éxito en la vinculacion de mas clientes si se encuentra en lo

alto de la piramide (Forero & Duque de Oliva, 2014).

Respecto a las variables del modelo BrandZ, estas permiten la construccion de la piramide
Brand Dynamics que comienza desde abajo hacia arriba con presencia, relevancia, desempefio,
ventaja y union (Kotler & Keller, 2016). Con presencia, se refiere a si conoce el cliente a la marca.
Es el nivel mas bajo de la piramide y simboliza una baja relacion con la marca. En el caso de
relevancia, se refiere a si la marca cumple la necesidad del cliente. Por otro lado, desempeiio
implica si se llega a entregar el servicio o no. Luego esta ventaja que significa si la marca ofrece
algo mejor que otras marcas. Por ultimo, union se refiere a que nada puede superar a la marca,
esto significa que el nivel de relacion con la marca es alto y que es la primera opcion del cliente

en la categoria del producto o servicio (Kotler & Keller, 2016).

1.2. Lealtad de marca
La lealtad de marca es una dimensil] [Gentral del capital de marca, pues es “una medida
que indica el nivel de valoracil] [d apego que tiene un cliente respecto a esta” (Aaker, 1996, p.41).

Esta dimensidn representa una barrera de entrada para los competidores, una base para una prima
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de precio; porcentaje por el cual “el precio de un producto o servicio de una marca excede o no
alcanza un precio de referencia, tiempo para responder a innovaciones de la competencia y una
defensa frente a una posible competencia de precios” (Aaker, 1996, p.105). Asimismo, la lealtad
de marca presenta dos indicadores, “la prima de precio o precio relativo y la satisfaccil] [y lealtad
del cliente” (Aaker, 1996, p. 106). La prima de precio es la cantidad que un cliente pagara por
una marca en comparacion con otra, para estudiar este indicador se sugiere contar con mas de un
competidor para realizar la comparacin y utilizar el an[Jisis “compensacil] [0 conjunto” (Aaker,
1996, p. 107). Por otro lado, la satisfaccion del cliente es un indicador utilizable para clases de

producto o servicio, en los cuales la compra y uso de los mismos es un comportamiento habitual.

Segun Dick y Basu, la lealtad a la marca es la fuerza de la relacion que existe entre la
actitud relativa que tiene un individuo hacia la marca, servicio, tienda y/o vendedor y el apoyo
repetido que brinda hacia la misma, dicha relaci[] [fse encuentra condicionada por las normas
sociales y factores situacionales” (Dick & Basu, 1994, p.99). El marco conceptual que proponen
ambos autores sugiere que la diferenciacion actitudinal puede ser de igual importancia que la
fortaleza actitudinal, es asi como se compone el término de actitud relativa. Esta
conceptualizacil [del término lealtad a la marca “proporciona a los gerentes una direccil] []
consistente para decidir en qué lugar fijar su atencion, ya sea enfocandose en mejorar la actitud

relativa o intentar manejar las influencias sociales o situacionales” (Dick & Basu, 1994, p.111).

Por otro lado, existen autores como Oliver (1999) que buscan esclarecer la relacion entre
la lealtad a la marca y la satisfaccion, y que esta relacion es asimétrica, pues como menciona
“aunque los consumidores leales suelen estar satisfechos, la satisfaccion no se traduce
universalmente en lealtad” (Oliver, 1999, p.33). En su [ (lisis concluye que la satisfacci(h es un
paso necesario para la formacion de la lealtad, pero se vuelve menos importante a medida que la
lealtad comienza a establecerse a través de otros mecanismos como “la superioridad percibida del

producto, la fortaleza personal, el viculo social y sus efectos sinérgicos” (Oliver, 1999, p. 33).

1.2.1. Modelos de lealtad de marca

A partir de los enfoques actitudinal y comportamental, han surgido formas de medir la
lealtad a las marcas. Las primeras, distinguen el grado de lealtad segun el patron de compras del
individuo; mientras que las segundas, tratan de acercarse al vinculo que el individuo ha
desarrollado hacia la marca. A veces dichas medidas son combinadas con la intenciéon de
recompra, ya que la lealtad no concierne exclusivamente al comportamiento de recompra o al
compromiso sino a ambos (Dick & Basu, 1994). En esta corriente se aprecia una fuerte inclinacion
a considerar la lealtad como un comportamiento mas dirigido al establecimiento donde se realiza

la transaccion que a la marca misma.
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Las variables que conforman la lealtad de marca, segin el modelo de medidas
comportamentales, emplean principalmente medidas estadisticas descriptivas para su
caracterizacion. Esta corriente desemboca en lo que se conoce como la database del marketing,
como forma de analizar o ponderar la lealtad en mercados reales a través del uso de bases de datos
de mercadeo. Seglin el modelo, una de sus variables es la gestion de las relaciones con los clientes
(CRM), la cual se define como el proceso de gestionar adecuadamente la informacion detallada
de clientes individuales, asl‘como todos los “puntos de contacto” con ellos, con el proposito de
maximizar su lealtad. Un punto de contacto con el cliente es cualquier ocasidn en la que éste tiene
relacion con la marca y el producto, desde experiencias reales hasta comunicaciones masivas o

personales, pasando incluso por la observacion casual (Kotler & Keller,2016).

Por otro lado, entre los elementos claves para el logro de la lealtad se encuentra la
satisfaccion del cliente, la cual puede considerarse como el cumplimiento placentero, mientras
que la lealtad reflejaba el compromiso profundo de recompra de un producto o servicio preferido
de manera consistente en el tiempo. La lealtad va mas alla de la satisfaccion y demuestra un
compromiso a pesar de los factores situacionales y esfuerzos de marketing que podrian ser

influenciadores potenciales del cambio de comportamiento de un consumidor (Oliver, 1999).

Setd (2004) sefiala algunas variables o factores que influyen de forma directa en el
proceso de busqueda de la lealtad de los clientes en una organizacion. Dichas variables son:
calidad del servicio, satisfaccion del cliente, imagen del proveedor del servicio, confianza y
recuperacion del servicio. el autor sefiala que la fidelidad del cliente estd en funcidon de su
satisfaccion y de la confianza. La satisfaccion del cliente esta dada en funcion de la calidad de

servicio percibida y la confianza, asi como ésta lo es de la imagen de marca.
a. Medidas comportamentales u operativas

Segiin Colmenares y Saavedra (2007), las medidas comportamentales y operativas son
mediciones posteriores a la accion de compra, que muestran su desempefio o resultado real
(efectos). Especialmente, fundamentan la lealtad en la eleccion continuada de una misma
alternativa de compra a lo largo del tiempo, entre estas medidas se encuentran: frecuencia de
compras, intensidad de compra, secuencia de compras, porcentaje de compras, porcentaje de
gasto, niimero medio de compras anuales, tasas anuales de repeticion de compra (Colmenares &

Saavedra, 2007).
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Figura 2: Esquema conceptual de la lealtad al cliente
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Adaptado de Dick y Basu (1994)

El esquema de la relacion de la lealtad de clientes tiene en cuenta los aspectos
comportamentales u operativos, que tiene en cuenta los antecedentes cognitivos, afectivos,

conativos y se da el comportamiento repetitivo.
b. Medidas Actitudinales-Comportamentales

Las medidas Actitudinales-Comportamentales miden el grado de compromiso que el
individuo ha desarrollado hacia la marca, especialmente en términos de preferencia e intencion
de compra. Entre las principales formas de medir las actitudes estan: la observacion, la entrevista
y las escalas de actitud. Son consideradas como mediciones anteriores a la accion, que proveen
una proyeccion, o alerta temprana del desempefio o resultados de la conducta del individuo, es
decir, son indicadores de causa. También se incluyen dentro de este grupo mediciones de

percepcion de calidad y satisfaccion (Colmenares & Saavedra, 2007).

1.3. Comparacion de instrumentos para el sujeto de estudio
En el caso del capital de marca, a partir de los modelos mencionados previamente se
puede determinar que los modelos de Keller, Interbrand, Brand Asset Valuator y BrandZ no son
los indicados para la presente investigacion, debido a diversos motivos. En primer lugar, el

modelo de Keller (2008) se enfoca en la percepcion del cliente a partir de la experiencia del
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usuario y no integra en ninguno de sus variables a la calidad del servicio, que es otro de los ejes
tematicos de la presente investigacion. Asimismo, al nivel mas alto de la piramide solo se tiene
acceso si se completan los demas niveles, debido a esto también se rechaza el presente modelo,
debido a que si se abordara todas las variables la investigacion se extenderia mas alla del problema
de investigacion y del problema empirico, enfocados en la calidad del servicio, la satisfaccion de
los clientes y el capital de marca. Por otro lado, el modelo de Interbrand tampoco sera considerado
en desarrollo de la presente investigacion, puesto que aborda el capital de marca desde una

perspectiva econdmica con indicadores netamente financieros.

En el caso del modelo de Brand Asset Valuator, sus variables se enfocan principalmente
en la perspectiva del individuo y no aborda el anélisis del servicio de manera integral, incluyendo
variables del servicio. Por tltimo, el modelo BrandZ quedo descartado debido a que el consumidor
es quién elige en qué nivel se encuentra el capital de marca. Al igual que los modelos anteriores,
no aborda el analisis de la situacion de tal manera que se reconozca al servicio y al individuo
como igualmente relevantes para el analisis. Es asi que el modelo de Aaker es escogido como el
modelo de capital de marca de la presente investigacion, teniendo en cuenta que también ha sido
utilizado en otras investigaciones que relacionan el capital de marca con la calidad del servicio y
sobretodo con el comercio movil. Es por ello, que se debe su pertinencia para ser considerada en

esta investigacion.

En cuanto a la lealtad de marca, por un lado, las medidas comportamentales y operativas
son mediciones posteriores a la accion de compra y que muestran su desempefio o resultado real
o efectos (Delgado, 2004). Entre estas tenemos: frecuencia de compras, intensidad de compra,
secuencia de compras, porcentaje de compras, porcentaje de gasto, nimero medio de compras
anuales, tasas anuales de repeticion de compra. Por otro lado, las medidas actitudinales-
comportamentales miden el grado de compromiso que el individuo ha desarrollado hacia la marca,
especialmente en términos de preferencia e intencion de compra. Entre las principales formas de
medir las actitudes estan: la observacion, la entrevista y las escalas de actitud. También se
incluyen dentro de este grupo mediciones de percepcion de calidad y satisfaccion. Ante la
informacion presentada, se considera que el modelo mas pertinente y que se ajusta mas al sujeto
de estudio de la investigacion, es el modelo actitudinal-comportamental, debido a que la variable
de percepcion de calidad es considerada dentro del modelo de Aaker y se relaciona al eje tematico

de calidad de servicio que se abordarad mas adelante en este capitulo.
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2. Comercio
En el siguiente apartado, se definira el comercio, asi como la linea interna de servicios y
posteriormente su relacidon con la servitizacion. Asimismo, se identificara los tipos de comercios

de servicios, para luego pasar hacia la descripcion del comercio electronico y el comercio movil.

2.1. Definicion de Comercio, servicio y el proceso de servitizacion
Se denomina comercio a la actividad de intercambio, ya sea compra y venta de bienes y/o
servicios, entre diferentes grupos de actores (Ponce & Ortega, 2017). En referencia a la actividad
comercial como servicio, Kotler y Keller (2016) la definen como cualquier acto o funcién que
una parte ofrece a otra, esencialmente intangible que no implica tener propiedad sobre algo. Su

producciln “podr(a estar vinculada o no a un producto flsico” (p.356).

[J O OBerry & Hassan (2013), un servicio se define como “una accil] [ina realizaci) [ [J
un esfuerzo, la esencia tangible o intangible de lo que se compra” (p.18) y “un proceso, un
conjunto de actividades encaminadas a atender y satisfacer al cliente; los productos son objetos,
los servicios son realizaciones” (p.18). Lovelock [1ade que “es un hecho, un acto o desem[] [] []
una actividad realizada sobre personas o posesiones de las personas y que modifica su estado

actual” (1997, p.58).

Asimismo, la naturaleza de los servicios implica “una serie de actividades m[] o menos
intangibles, cuyo origen se halla en la interaccion de un cliente con el personal que ofrece el
servicio o recurso” (Gronroos, 1994, p. 97). De la misma forma, Larrea (1991) afiade que es un
sistema de relaciones sociales, que pone como principal componente indispensable al prestador
de servicios. Estos ltimos también son los beneficios o satisfacciones que resultan del proceso

de intermediacion y que no otorgan necesariamente la propiedad de algo (Sandhuesen, 2002)

Es en la misma linea del servicio, que aparece el concepto de la servitizacion. Los
primeros en mencionar el término fueron los autores Vandermerwe y Rada (1988), mas tarde
aparecen otras definiciones resumidas en la investigacion de Baines, Lightfoot, Benedettini, y
Kay (2009), quienes propusieron una revision de la literatura alrededor de su concepto, los tipos
de investigaciones que se realizaron y futuros alcances. De esta forma se conocen definiciones
como las de Robinson, larke-Hill y Clarkson (2002); quienes lo definen como “un paquete
integrado de bienes y servicios” (p. 150) y de Desmet, Van Dierdonck, y Van Looy. (2003); como
una tendencia en la que las empresas manufactureras adoptan cada vez mas caracteristicas y

componentes de los servicios en sus ofertas (p. 432), entre otras.

[1 [1 [1Vandermerwe y Rada (1988), el proceso de servitizacil ] [¢omel[] [Iciando “las

organizaciones manufactureras identificaron que las necesidades de sus consumidores ya no
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podian satisfacerse mediante un producto de forma individual sino mediante un paquete de
servicios” (Vandermerwe & Rada, 1988, p.315). En otras palabras, el cambio en la concepcilh
de las ofertas corporativas estratégicas de las empresas hacia una vision integral de ofertas de
servicios es lo que denominaron la servitizacion de los negocios; en el cual, una oferta hacia un
cliente consistirld en “ofrecer un producto, un servicio, soporte, autoservicio y conocimiento
centrados en el cliente de forma integral” (Vandermerwe & Rada, 1988, p. 316). Asimismo, Lee,
Kao y Yang (2014), afiaden que la servitizaciéon es una innovacion estratégica por parte de las
organizaciones, puesto que ofrecen una oferta integrada de productos y servicios que otorgan

valor en uso.

2.2. Tipos de comercio en materia de servicios
Segun la Organizacion Mundial del Comercio (OMC) (2019), los servicios se han
convertido en uno de los ejes principales sobre los que recae la economia del mundo. Sin embargo,
no siempre es de facil comprension entender el alcance del comercio de estos. Es por ello que a
través del Acuerdo General sobre el Comercio de Servicios (AGCS) de la OMC se elabord una
clasificacion para poder delimitar su amplitud. Como resultado se obtuvo una distincion con

relacion a la forma de su suministro.

En primer lugar, se encuentra el comercio transfronterizo, en el que los servicios se
prestan desde distintas fronteras, por ejemplo, a través de internet, servicios de consultoria por
teléfono o asesoria juridica via correo electrénico, etc. En el caso de brindar un servicio dentro
del mismo territorio, siendo el prestador del servicio miembro de este, mientras que el receptor
no, se le conoce como consumo en el extranjero, por ejemplo, las transacciones originadas por el
turismo. Si el servicio se origina desde una empresa, como una filial extranjera hacia
consumidores locales se le denomina presencial comercial. Por ultimo, si para realizarse el
servicio, el prestador de servicio se traslada hacia el territorio del receptor se le conoce como

“presencia de personas fTsicas” (OMC, 2019).

Siguiendo esta clasificacion, el sujeto de estudio de la presente investigacion se
encontraria dentro de presencia comercial. Puesto que comparte caracteristicas como ser un
servicio que se realiza en el Peru; sin embargo, cabe resaltar que el soporte de la aplicacion se
realiza a través de internet con una plataforma disefiada en el extranjero y que opera en el territorio

local a través de una filial.

2.3. Comercio electronico
Laudon y Traver explican el significado del comercio electronico o e-commerce como el
conjunto de transacciones comerciales entre organizaciones e individuos en el marco del uso de

tecnologias digitales para su desarrollo (2009, p. 10). Es decir, un intercambio de valores a través
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de las tecnologias digitales o también conocidas como TIC (p. 10). Para Gariboldi (1999) el
comercio electr[] ico es “toda transaccilh comercial (produccil] [publicidad, distribuci[] ¥ venta
de bienes y servicios) realizada tanto por personas, empresas o agentes electronicos a través de
medios digitales de comunicacion, en un mercado virtual que carece de limites geograficos y
temporales” (Gariboldi, 1999, p.4). Asimismo, esta definici[] [Jes complementada con la
diferenciacion entre comercio electronico y negocio en linea, para los autores la implementacion
de recursos digitales en una firma es el concepto de negocio en lnea, mientras que “el comercio
electronico ocurre al utilizar esta tecnologia implementada para el intercambio de valores”

(Gariboldi, 1999, p. 11).

El e-commerce presenta ocho caracteristicas Unicas de su tecnologia, la primera es la
ubicuidad; la cual se refiere a la disponibilidad de su uso en cualquier lugar o momento,
transforma el concepto de mercado fisico para realizar transacciones a marketspace, un mercado
mas amplio que no requiere la presencia fisica, la segunda; el alcance global, al ser un fenémeno
ubicuo amplia el mercado existente, pasando de los mercados locales al mercado global, la tercera;
estandares universales que se aplican en todo el mundo, se reducen los costos de entrada para los
proveedores y se facilita la busqueda de precio y producto para el consumidor, la cuarta; la riqueza
relacionada al amplio contenido y complejidad que se puede compartir en un mensaje, la quinta;
la interactividad que permite la comunicacion de dos vias entre el comerciante y el cliente, la
sexta; la densidad de la informacion de la cual todos los individuos se benefician tanto
comerciantes como consumidores, la sétima, la personalizaciéon de los mensajes de forma
especifica para cada individuo y la tltima, la tecnologia social que se enfoca mas en las nuevas
posibilidades que tiene el usuario para compartir informacion y comunicarse con otros a través

de las redes sociales (Laudon & Traver, 2009).

Por otro lado, respecto a su tipologia los autores clasifican el e-commerce, desde la
naturaleza de la relacil] [con el mercado. De esta forma se presentan cinco tipos, “el e-commerce
de negocio a consumidor, el e-commerce de negocio a negocio y el e-commerce de consumidor a
consumidor” (pp. 20-21), los dos siguientes presentan una caracteristica adicional, el uso de
tecnologia que les permite compartir archivos y recursos sin tener que pasar por un servidor web
en el caso del “e-commerce de consumidor a consumidor y el uso de dispositivos inalambricos

para realizar transacciones” (pp. 20-21).

2.4. Comercio movil
Barnes (2002) sefiala que el desarrollo e implementacion del internet y los teléfonos
moviles inteligentes revolucionaron nuestra forma de vivir, desde el permitir comunicarse con

personas de diferentes partes del mundo hasta transformar la forma en la que se llevan a cabo los
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negocios. La mayor accesibilidad a la infraestructura de la internet sumada con la rapida adopcioén
de computadoras personales impulso el crecimiento de la digitalizacion de productos y servicios

conocidos, siendo esta la base del comercio electronico.

En ese contexto emerge el comercio moévil, un subconjunto del comercio electronico,
definido como “cualquier transaccil] [con un valor monetario, ya sea directo o indirecto, que se
realiza a través de una red inal[mbrica de telecomunicaciones” (Barnes, 2002, p. 93). Es decir,
una disciplina que involucra aplicaciones, dispositivos moéviles y redes inalambricas (Varshney,
2003, p. 247); Sin embargo, el comercio moévil no estd incluido en el modelo tradicional de
mercado de comercio electronico, pues se estima que el comercio movil logrard expandir el
mercado electrénico debido a su propuesta de valor tnica de proporcionar bienes y servicios
locales facilmente personalizados en cualquier momento y en cualquier lugar (Clarke, 2001, pp.

133-148).

Es esta ultima caracteristica una de sus principales ventajas, pues los usuarios de teléfonos
moviles al poder utilizar aplicaciones en cualquier lugar y tiempo podrdn tener una mayor
accesibilidad a productos y servicios (Bravo, 2011, p.83). Asimismo, Varshney (2008) afiade que
el comercio movil podra transformar los procesos comerciales en términos de eficiencia y calidad
de servicio debido a que dentro de sus cualidades estan el tomar en consideracion la ubicacion y
contexto en que se desarrolla, la personalizacion y la orientacion a realizar transacciones

(Varshney, 2008, p. 48).

2.4.1 Tipos de aplicaciones de comercio movil

Existen diferentes clasificaciones para las aplicaciones de comercio movil, las principales
referidas a la utilidad de estas con el fin de enmarcar de qué tipo de interaccion se esta ofreciendo,
de esta forma, Varshney (2003) esboza una categorizacion de 11 tipos de aplicaciones de
comercio movil, incluyendo aplicaciones financieras moviles, publicidad movil, gestion de
inventario moévil, localizacion y compra de productos, gestion proactiva de productos,
reingenieria inalambrica, subastas moviles o subastas inversas, servicios y juegos de
entretenimiento movil, oficinas moviles, educacion a distancia mévil y centros de datos

inaldémbricos (pp. 186-191).

Adicionalmente, Yuan y Zhang (2003) proponen una clasificacion basada en la propuesta
de valor que se busque brindar y establecen seis categorias, las cuales son comunicacion ubicua,
servicios de informacion de emergencia y tiempo critico, servicio sensible a la ubicacion, billetera
electronica de bolsillo, entretenimiento portatil y la mejora de la productividad de la fuerza de

trabajo movil (pp. 35-36). Por ultimo, Senn (2000) elabora una clasificacion de tres categorias,
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las cuales son gestion de transacciones, entrega de contenido digital y servicios de telemetria

(Senn, 2000, p.148).

De acuerdo con los tres autores previamente mencionados, en este trabajo de
investigacion se abordara el comercio electronico desde la perspectiva de gestion de transacciones
de Senn. La gestion de transacciones engloba a las aplicaciones que permiten la “navegaci(] []
seleccil] [J [impra, pago y entrega”, para los usuarios es posible revisar cat[Jdgos online, utilizar

carros de compra y revisar funciones de backoffice” (Senn, 2000, p. 149).

2.4.2. Aplicaciones moviles de delivery de comida

Para Alalwan (2020), las aplicaciones moéviles son aquellas plataformas disefiadas para
ser descargadas y utilizadas por smartphones u otros dispositivos méviles compatibles. Dentro de
la basta cantidad de tipos de aplicaciones, una de las mas populares desde su desarrollo han sido
las aplicaciones moviles de servicio de delivery de comida. Los operadores de restaurantes
reconocen cada vez més la importancia de estas aplicaciones como medios para mejorar la calidad
de su servicio, aumentar la satisfaccion y lealtad de sus clientes (Okumus & Bilgihan, 2014). Estas
aplicaciones de delivery de comida pueden clasificarse en tres tipos segin sus propiedades y
programacion: nativas, web e hibridas. En el caso de las aplicaciones de delivery de comida estas
pertenecen a la clasificacion de nativas e hibridas, puesto que se encuentran presentes en celulares

y paginas web (Cuello y Vittone, 2013 citado en Castillo, Tagle y Sanchéz, 2020).

2.4.3. Economias de plataforma digital
En la misma linea, con la implementacion de la tecnologia digital a los negocios y
servicios se comenzd a buscar nombrar esta nueva economia emergente, segin sus atributos
percibibles (Kenney & Zysman, 2016). La forma en que se decida etiquetar esta transformacion
es importante porque terminara influyendo en como nos acercamos y estudiamos su repercusion.
Segtin Ferrer (2018), se le denomina economia colaborativa al modelo en el cual las plataformas
digitales toman el rol de intermediarios, contribuyendo a facilitar el intercambio o la inversion de

bienes y recursos.

Este intercambio puede situarse entre iguales (particulares o empresas), o entre
particulares y empresas, con o sin contraprestacion econéomica. Asimismo, un modelo cercano al
anterior es el de economia bajo demanda, en el cual se mantienen las mismas caracteristicas de
intermediacion, con la excepcion de que el intercambio se realiza entre un profesional de servicio
y un consumidor. Y finalmente, se encuentran los servicios bajo el modelo de economia de acceso
como el bikesharing, motosharing y el uso de espacios de coworking, en el cual las empresas
proporcionan el servicio y lo colocan a disposicion de los usuarios por un tiempo especifico que

se adapta a sus necesidades.
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En la presente investigacil] [Se seguir[]lal denominacil] [de “economla de plataforma
digital”, dentro de una marco de economld de demanda para referirnos al modelo de negocio que
abarca el comercio moévil, pues su definicion contiene un significado mas amplio y neutral, en
este caso “logra englobar un [J mero creciente de actividades habilitadas digitalmente en

negocios, pollfica e interacciones sociales” (Kenney & Zysman, 2016, p.62).

2.4.4. Principales investigaciones en el contexto del comercio movil en relacion al
capital de marca

El comercio moévil no solo est4 transformando los modelos comerciales de hacer negocios
sino también esta impulsando nuevas investigaciones académicas en lo que respecta al capital de
marca de las organizaciones en este contexto. De esta forma, se encuentra la investigacion de
Wang y Li (2012), cuyo objetivo fue encontrar los factores que influencian la adopcion de los
servicios moviles y su relacion con los factores del capital de marca. A través de un cuestionario
online que recopilo la data de 497 consumidores de servicios mdviles de Taiwan, tuvieron como
resultado que los atributos de personalizacion, identificabilidad y disfrute percibido del servicio
movil tienen influencias positivas significativas en los factores clave del valor de la marca,
incluida la lealtad a la marca, la calidad percibida, el conocimiento de la marca y las asociaciones

de marca.

Asimismo, también se encuentra el estudio de Hsin-Hui y Yi-Shun (20006), titulado Un
examen de los determinantes de la lealtad del cliente en contextos de comercio movil, el cual
contribuye al presente estudio porque complementa la literatura que relaciona los términos de
lealtad del cliente; variable que conforma una de las dimensiones del capital de marca, en el
contexto del comercio movil, a través de un estudio empirico que utilizé como herramienta un
cuestionario realizado a 255 usuarios de sistemas de comercio en Taiwan. Como resultado
obtuvieron que la lealtad del cliente “es afectada por factores como el valor percibido, la
confianza, el habito y la satisfaccion del cliente; y que este ultimo factor cumple un rol crucial en
la relaci™] [éntre el valor percibido y confianza hacia a la lealtad” (Hsin-Hui & Yi-Shun, 2006,
p.279).

3. Calidad
En el siguiente apartado se abordara el concepto de calidad y su implicancia en los
servicios, ademas se identificara diversos tipos de modelos de calidad de servicio, de los cuales

se escogera el modelo de calidad de servicio que permita diagnosticar adecuadamente la situacion

de Glovo App Peru S.A.C.

29



3.1. Definiciones de calidad
Para comenzar, es importante mencionar que resulta complejo definir la calidad debido a
su caracter multidimensional, en ese sentido Reeves & Bednar (1994), sefialan que no existe una

definicion universal y global de ésta sino basicamente cuatro tipos de enfoques:

3.1.1. Calidad como excelencia
La cual define el concepto de calidad como el resultado obtenido a partir del méximo
esfuerzo hecho por las organizaciones. Esta primera definicion, de cierta manera es confusa, ya

que no explica a detalle hacia donde las organizaciones deben llevar su gestion (Reeves & Bednar,

1994).

3.1.2. Calidad como valor
En este caso, el concepto de calidad se define como lo mejor para cada tipo de cliente a
partir de aspectos como precio, accesibilidad, entre otras caracteristicas, debido a que considera

que no existe el mejor bien de consumo o servicio en sentido absoluto (Reeves & Bednar, 1994).

3.1.3. Calidad como ajuste a las especificaciones
Este concepto de calidad parte de una definicion mas cuantificable y objetiva que se
preocupa por la necesidad de estandarizar y especificar las normas de produccion de modo que el
producto final se ajuste a un patron preestablecido como se maneja en las industrias (Reeves &

Bednar, 1994).

3.1.4. Calidad como respuesta a las expectativas de los clientes
Por ultimo, Reeves y Bednar (1994) identifican esta dimension de la calidad a partir del
contexto del auge de los servicios y la definen como la percepcion que tiene el cliente durante el
servicio y la satisfaccion conseguida a partir del cumplimiento de sus expectativas. De esta forma,
los autores dan relevancia a los deseos de los consumidores a la hora de determinar los parametros

que determinan la calidad de un producto o servicio.

Por otro lado, la investigacion de Duque (2005) describe la existencia de dos tendencias
respecto a la calidad: una de caracter objetivo, relacionada a la perspectiva del productor, y otra
de caracter subjetivo, relacionada a la perspectiva del consumidor. Asimismo, Seto (2004)
menciona que la calidad objetiva se desarrollo a lo largo de los afios sesenta del siglo XX, mientras
que la calidad subjetiva lo hizo diez afios después, de forma paralela al desarrollo del sector

servicios.

Estas dos tendencias son profundizadas por Vasquez, Rodriguez y Diaz (1996) a partir de
cinco principales diferencias: la primera es la diferencia de vision, debido a que la calidad objetiva

obedece a la vision de quien brinda el producto o servicio, mientras que la calidad subjetiva
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obedece a la vision de quien recibe el mismo; la segunda diferencia se basa en que la calidad
objetiva posee un enfoque ligado a la produccion y la calidad subjetiva posee un enfoque de
marketing; la tercera diferencia se sustenta en los indicadores de calidad que en el caso de la
calidad objetiva son los requerimientos de produccion establecidos y en el caso de la calidad
subjetiva son las opiniones del cliente; como cuarta diferencia se tiene los objetivos de cada una,
puesto que la calidad objetiva busca minimizar errores, reducir costos y evitar resultados que se
alejen de lo preestablecido, en cambio la calidad subjetiva no se centra en la eficiencia interna de
la organizacion sino en el descubrimiento de las necesidades y los deseos del cliente. Por ltimo,
como quinta diferencia, Vasquez et al. (1996) sefialan que la calidad objetiva es adecuada para
actividades estandarizadas y la calidad subjetiva lo es para actividades con alto grado de contacto

del personal con el cliente final.

3.2. Calidad de servicio
Por otro lado, al dirigirse al término de calidad de servicio, este resulta ser un tema de
estudio controversial en las investigaciones académicas, debido a que su conceptualizacién y su
medicion siempre se han encontrado en debate por distintos autores (Caceres & Paparoidamis,
2007). Brady & Cronin (2001) concuerdan con esta postura y mencionan la relevancia de dos
escuelas que buscaron brindar una definicion con sus respectivas dimensiones: una de ellas es la

perspectiva nordica y la otra es la perspectiva americana o estadounidense.

Respecto a la perspectiva nordica, autores como Gronroos (1984), definen la calidad de
servicio como el resultado de la comparacion entre el servicio recibido y las expectativas del
servicio, a partir de esta definicion el autor propone la dimension de calidad funcional, que
representa las percepciones del cliente sobre las interacciones originadas en la prestacion del
servicio, y la dimension de calidad técnica, definido como lo que el cliente recibe finalmente del
encuentro del servicio. Por otro lado, Parasuraman et al. (1985), respaldan la perspectiva
americana, a partir del modelo SERVQUAL que define la calidad de servicio como la diferencia

entre lo esperado del servicio y las percepciones de los clientes sobre lo recibido.

3.2.1. Modelos de calidad del servicio
Sin embargo, al profundizar mas en la literatura, se confirma a partir de la investigacion
de Torres y Vasquez (2015) que resulta muy limitado definir la calidad de servicio en base a la
postura de dos escuelas y que se debe de considerar otros detalles como las caracteristicas
diferenciadoras entre sectores de servicio, es por ello que los autores proponen una aproximacion

tipologica en funcion a cinco criterios.
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Tabla 3: Criterios para diferenciar la calidad de servicio

Criterio Descripcion

Escuela -Nérdica: Se ubican las propuestas apoyadas en el trabajo de Gronross (1984),
sostiene que la calidad es el resultado de la comparacion entre el servicio esperado
y recibido, considerando la calidad técnica y calidad funcional, ademas de la
imagen corporativa de la empresa.
-Norteamericana: Propuestas de evaluacion que giran en torno a los aportes de
Parasuraman y otros (1985, 1988), quienes identifican cinco dimensiones, ademas
disefiaron el instrumento SERVQUAL.

Aplicacion del -Modelos generales: Aplicables a diversos tipos de servicios, aqui se ubican los
modelo modelos de Gronross (1984), SERVQUAL (Parasuraman y otros, 1985, 1988),
SERVPEREF (Cronin y Taylor, 1992), Jerarquico (Brady y Cronin, 2001)
-Modelos especializados: Aplicables a tipos de servicios especificos.

Ejemplos: salud (Donavedian, 1966), Bibliotecas (LibQual, Cook y otros, 2001),
Ventas por internet (ESQUAL, Parasuraman y otros, 2005), supermercados
(Rubio, 2014)

Tipo de -Objetivos o internos: Uso de indicadores definidos desde la perspectiva del
indicadores prestador (Ruiz, 2001: Duque, 1966). Determinados por regulaciones, estandares
u objetivos gubernamentales o institucionales. Se usa informacion de las empresas
para medirlos.

-Subjetivos o externos: Uso de indicadores enfocados en el usuario (Duque,
2005). Miden su opinion sobre el servicio que reciben y, generalmente, se recurre
a encuestas para recopilarlos (Ruiz, 2001). Es una “vislIn]externa” del
cumplimiento de las necesidades, deseos y expectativas de los usuarios. Ejemplos:
SERVQUAL (Parasuraman y otros, 1985, 1988), Libqual (Cook y otros, 2001),
ESQUAL (Parasuraman y otros, 2005).

-Mixtos: Integran indicadores objetivos y subjetivos. Por ejemplo, UNE-EN
13816 utilizado en Espafia y Chile en el 2006.

Ajuste al -Medicion de expectativas versus percepciones: SERVQUAL (Parasuraman y
paradigma de la otros, 1985, 1988), Gronross (1984), LibQual (Cook y otros, 2001).
desconfirmacion -Medicion de solo percepciones: SERVPERF (Cronin y Taylor, 1992),
Jerarquico (Brady y Cronin, 2001).

Dimensionalidad - Multidimensionales: SERVQUAL (Parasuraman y otros, 1985, 1988),
de su estructura Gronroos (1984), LibQual (Cook y otros, 2001), Brady y Cronin (2001)
-Unidimensionales: Martinez y Martinez (2007), Bergkvist y Rossiter (2007).

Adaptado de Torres y Vasquez (2015)

A partir de la tipologia presentada, se presentan cuatro modelos de calidad de servicio
que sirvieron como base para los modelos existentes en la actualidad y que consideramos

relevantes conocer para el desarrollo de nuestra investigacion.
a. Modelo de calidad técnica y funcional

Segun Gronroos (1984), una empresa exitosa debe conocer y comprender la percepcion
del cliente respecto a la calidad del servicio y la forma en la que este servicio influye en la
percepcion del cliente. El modelo se presenta a partir de tres componentes principales: la calidad

técnica, la calidad funcional y la imagen.
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Figura 3: Modelo de calidad técnica y funcional
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Adaptado de Gronroos (1984)

En primer lugar, la calidad técnica, entendida como la calidad que el consumidor
realmente recibe como resultado de la interaccion con la empresa prestadora del servicio; en
segundo lugar, la calidad funcional, considerada como la forma en como se obtiene el resultado
técnico; por ultimo, la imagen que resulta relevante para las empresas pues se desarrolla a partir

de la calidad técnica y funcional (Gronroos, 1984).
b. Modelo Service Quality - SERVQUAL

Con este modelo, Parasuraman et al. (1985) identifican el caracter multidimensional de
la calidad percibida del servicio. Inicialmente estos autores propusieron 10 dimensiones que luego
fueron reducidas a cinco: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad (que
agrupa: profesionalidad, cortesia, credibilidad y seguridad) y empatia (que agrupa: accesibilidad,

comunicacion y comprension del usuario).
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Figura 4: Modelo SERVQUAL
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Adaptado de Parasuraman et al. (1985)

A partir de las cinco dimensiones mencionadas, Parasuraman et al. (1985), proponen
medir las brechas entre las expectativas y percepciones del cliente, para lo cual desarrollan el
instrumento SERVQUAL y el modelo conceptual subyacente, herramienta que define un servicio
de elevada calidad cuando la percepcion del servicio recibido supera las expectativas que se tienen
previo al servicio, asimismo cuando la percepcidon del servicio es menor a las expectativas, se

define el servicio como de baja calidad.
c. Modelo Service Performance - SERVPERF

Torres y Vasquez (2015) mencionan que el modelo SERVPERF surge debido a las
criticas realizadas al modelo SERVQUAL por la inclusion de las expectativas del cliente dentro
del analisis del modelo. De esta forma, Cronin & Taylor (1992), construyen esta nueva propuesta
que tiene como principal alcance medir las percepciones de los clientes respecto al nivel de

desempefio del servicio.
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Figura 5: Modelo SERVPERF
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Adaptado de Cronin & Taylor (1992)

Para ello, los autores emplean una escala semejante a la de SERVQUAL con las
dimensiones de fiabilidad, capacidad de respuesta, empatia, elementos tangibles y seguridad, pero
retirando la expectativa del servicio. Como justificacion, Torres & Vésquez (2015) comentan en
su investigacion que Cronin & Taylor (1992) consideraron escasa la evidencia respecto a que los
clientes valoren la calidad de un servicio como la diferencia entre expectativas y percepciones,

ademas que el componente de expectativas tendia a ser valorado como alto.
d. Modelo Electronic Service Quality - ESQUAL

El modelo ESQUAL, propuesto por Parasuraman et al. (2005) es un modelo de calidad
de servicios electronicos que conecta cuatro dimensiones con el valor percibido del cliente con la
intenciéon de generar lealtad: la primera dimension es eficiencia, que abarca la facilidad y
velocidad de acceso del sitio; la segunda es cumplimiento, que se relaciona a la entrega de pedidos
y la disponibilidad de articulos; la tercera es disponibilidad del sistema, que hace referencia al
correcto funcionamiento técnico del sitio; por ultimo, privacidad que es el grado de seguridad del

sitio para proteger la informacion del cliente.
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Figura 6: Modelo ESQUAL
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Adaptado de Parasuraman et al. (2005)

Asimismo, estas dimensiones son evaluadas a partir de la percepcion del cliente, debido
a que los aspectos técnicos del servicio no pueden ser entendidas por todos los clientes y ser
capaces de evaluarlas, ademas que las calificaciones de atributos perceptuales son mas especificas
y pueden ofrecer informaciéon mas detallada sobre las deficiencias de la calidad de servicio

electronico (Parasuraman et al., 2005).

Sin embargo, todos estos modelos mencionados responden a un enfoque general de los
servicios y que sus dimensiones no abordan las caracteristicas del sujeto de estudio de la
investigacion. Como lo sefialan Guzman & Carcamo (2014), la calidad del servicio depende
principalmente de dos aspectos: el tipo de industria y el contexto cultural. Esto quiere decir que
el enfoque especialista o contingente de modelos de calidad del servicio critica a los enfoques
universalistas sefialados pues no es suficiente con contar con una aproximacion global para todos
los sectores de servicios, puesto que cada industria requiere de dimensiones adicionales
particulares relacionadas con la naturaleza especifica de los servicios prestados en cada sector

(Dabholkar, Thorpe & Renta, 1996).

3.2.2. Modelos de calidad del servicio en el comercio movil
Debido a lo mencionado previamente, para propésitos de la presente investigacion se
utilizarda un modelo de calidad de servicio enfocado en el comercio movil, el cual suele
caracterizarse con frecuencia como una extension del comercio electronico, cuando en realidad

debe considerarse como un canal separado que ofrece un valor nico para los consumidores
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(Balasubramanian, Peterson & Jarvenpaa, 2002). Asimismo, estos autores sefialan que la
tecnologia movil constituye una revolucion importante en lo que esperamos de una plataforma de
comercio, por lo que la construccion de una escala adecuada para medir la calidad del servicio de
comercio movil es de vital importancia. Sin embargo, las variables de la calidad de servicio en el

comercio movil son abordadas por modelos diferenciados a partir de las investigaciones.
a. Modelo de Lu, Zhang y Wang

A través de la investigacion de Lu et al. (2009), se combinaron hallazgos de
investigaciones cualitativas y de revision de literatura sobre comercio movil, para resumir en un
modelo multidimensional y jerarquico la calidad del servicio movil. En ella, estos autores definen
que la calidad del servicio es la dimension general que consta de tres dimensiones principales:

calidad de interaccion, calidad del medio ambiente y calidad de resultado.

Figura 7: Modelo de Lu, Zhang y Wang
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La primera dimension es la calidad de la interaccion, que aborda las subdimensiones de
actitud, experiencia, resolucion de problemas e informacion (Brady & Cronin, 2001). La segunda
dimension es la calidad del medio ambiente, que parte del grado en que las caracteristicas
tangibles del lugar de servicio (equipamiento, disefio y situacion) desempefian un papel formativo
en las percepciones del consumidor de la calidad general del servicio (Lu et al., 2009). La tercera
dimension es la calidad del resultado, que es similar a la calidad técnica propuesta por Gronroos
(1984) y que posee como subdimensiones a la puntualidad, los elementos tangibles y el valor
obtenido (Lu et al., 2009). Por ultimo, estos autores agregan el componente imagen corporativa,
que es transversal a las tres dimensiones influyendo en su totalidad en la calidad del servicio

movil.
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b. Modelo Mobile Service Quality - MSQUAL
El modelo de Huang et al. (2015) llamado MSQUAL se aborda a partir de 5 dimensiones.

El contacto: Dimension que incluye que el personal del centro de llamadas pueda ayudar
con los problemas ocurridos en el servicio, los agentes de servicio brinden asesoramiento
constante, se recoja los articulos que se quieren devolver desde la casa o negocio del
cliente, se ofrezca la posibilidad de hablar con una persona en vivo si hay algun un
problema, que exista amabilidad al presentar una queja y que el sitio proporcione un

numero de teléfono para comunicarse con la empresa (Huang et al., 2015).

La capacidad de respuesta: Entendido como el servicio que ofrece una garantia
significativa, que maneje bien las devoluciones de productos y que brinde opciones

convenientes para devolver articulos (Huang et al., 2015).

El cumplimiento: Cuando el servicio hace que los articulos estén disponibles para su
entrega dentro de un plazo adecuado, ademas que se entrega los pedidos en el tiempo
prometido, se tenga en stock los articulos ofrecidos y se entrega rdpidamente lo que se

ordeno (Huang et al., 2015).

La privacidad: Que implica que el servicio no comparta la informacién personal del
cliente con otros sitios, que proteja la informacion sobre el comportamiento de compra

con la web y que proteja la informacion de las tarjetas de crédito (Huang et al., 2015)

La eficiencia: Cuando las paginas del aplicativo mévil cargan rapidamente, se permita
acceder rapidamente al aplicativo y se permita completar las transacciones rapidamente

(Huang et al., 2015)
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Figura 8: Modelo MSQUAL
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Adicionalmente, este modelo puede medir la calidad del servicio movil que tiene tanto un
producto virtual como fisico. En caso se requiera para producto virtual, el modelo se compone
por 5 dimensiones: contacto, capacidad de respuesta, cumplimiento, privacidad y eficiencia,
mientras que en caso se requiera para un producto fisico, el modelo se tiene que componer por 4

dimensiones: contacto, capacidad de respuesta, cumplimiento y eficiencia (Huang et al., 2015).

c. Modelo de Desmal

A través de la investigacion de Desmal et al. (2019), se define un modelo de calidad de
servicio en comercio movil inspirado en estudios previos en el area de la calidad del servicio
presencial y en linea. El estudio utiliza los modelos tedricos de SERVQUAL (Parasuraman et al.,
1985; Parasuraman et al., 1988) y el modelo de ESQUAL (Parasuraman et al., 2005), para
construir un modelo de calidad de servicio de comercio mévil compuesto por seis dimensiones:

disefio de aplicacion, fiabilidad, sensibilidad, confianza, eficiencia y disponibilidad del sistema.
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Figura 9: Modelo Desmal

Fuente: Desmal et al. (2019)

La primera dimension propuesta para el comercio movil es el disefio de la aplicacion, que
se refiere al disefio general e interfaz que aparece en la aplicacion (Desmal et al., 2019). La
segunda dimension es la confianza, considerada como una dimension basica de calidad del
servicio en el modelo de SERVQUAL, que mide el desempefio del servicio en términos de
confiabilidad, consistencia y precision (Parasuraman et al., 1988), esta dimension implica que el
proveedor comercial se ocupe de la prestacion del servicio, resolviendo los problemas que
enfrentan los clientes finales sobre los servicios y los precios. La tercera dimension es la capacidad
de respuesta, una de las dimensiones de calidad de servicio incluidas en SERVQUAL, que se
define como el deseo de los empleados de atender a los consumidores y atender sus quejas
(Parasuraman et al., 1988). La cuarta dimension es la confianza, que se asocia con la provision
del mejor nivel de confianza en los servicios electronicos teniendo en cuenta la seguridad y la
privacidad (Wei, Marthandan, Chong, Ooi & Arumugam, 2009). La quinta dimension es la
eficiencia que se refiere a medir la satisfaccion de los usuarios finales en términos de acceso y
uso del sitio web, que es una dimension clave en el modelo de ESQUAL propuesto por
Parasuraman et al. (2005). En el contexto del comercio movil, la eficiencia de la aplicacion de
comercio movil ayuda a los consumidores a utilizar el comercio mévil de una manera simple,
pasos bien estructurados, con requisitos minimos de entrada requeridos por los consumidores.
Estos criterios mejoraron las satisfacciones de los consumidores hacia el comercio movil y los
alentaron para su uso continuo. La ultima dimension es "disponibilidad del sistema", que describe
las caracteristicas técnicas generales del sitio web y forma parte de "E-S-QUAL" (Parasuraman

et al., 2005).

3.3. Comparacion de instrumentos para el sujeto de estudio
Como conclusion a este capitulo, reconocemos que el estudio mas completo y mejor

orientado para nuestra investigacion es el trabajo conceptual de Parasuraman et al. (1985), que
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define la calidad del servicio como la diferencia entre la percepcion de los clientes sobre lo
finalmente recibido. En lo que respecta al instrumento de medicion de calidad de servicio en el
contexto del comercio moévil, se escogera el modelo realizado por Huang et al. (2015), conocido
como MSQUAL o calidad del servicio mévil porque continua la misma linea de trabajo de
Parasuraman, adaptandolo al contexto de servicio de comercio movil. Ademas, porque este
modelo se destaca de los demas por tener dimensiones que se adaptan a servicios con productos
virtuales y fisicos, lo cual se ajusta al sujeto de estudio de nuestra investigacion y porque este
modelo de MSQUAL ha sido utilizado en el estudio de entornos comerciales moviles del sector
delivery como en la investigacion de Yusra & Agus (2020) que utiliza este modelo para evaluar
la relacion de la calidad del servicio con la satisfaccion y la lealtad de los consumidores a un
aplicativo de delivery. Es por ello que este ultimo modelo es seleccionado como herramienta
dentro de la presente investigacion debido a su importancia practica y tedrica, ademas porque las
empresas adoptan con confianza la escala de variables para realizar encuestas de calidad de
servicios moviles y los académicos pueden usarla convenientemente en una amplia gama de

investigaciones de comercio movil.

4. Principales investigaciones que relacionan la calidad de servicio con el capital de
marca bajo el contexto del comercio maovil

En relacion con los factores que influyen en el comercio mévil desde la perspectiva del
valor de marca, Wang & Li (2012) mencionan que atributos del servicio mévil de personalizacion,
identificabilidad y el disfrute percibido tienen una influencia positiva significativa en los factores
clave del valor de la marca, incluida la lealtad a la marca, la calidad percibida, el conocimiento
de la marca y las asociaciones de marca. Como también resaltaron la importancia de las cuatro
dimensiones propuestas por Aaker para definir el capital de marca, pues desarrollan un rol
significativo en la intencion de compra. Asimismo, de las cuatro dimensiones la asociacion de
marca junto con la lealtad de marca tiene un efecto mayor en la intencion de compra en contraste
con las otras dos dimensiones restantes que son la calidad percibida y el reconocimiento de la
marca (2012). Mantener clientes leales reduce los comportamientos de cambio, una marca fuerte
aumenta la intencion de compra y la experiencia o disfrute es fundamental para el desarrollo del

valor de marca (2012).

Shao & Li (2009), realizaron un estudio de fomento de confianza en empresas de
comercio movil desde el enfoque de la calidad y satisfaccion. Dentro de sus principales hallazgos
mencionan que las caracteristicas de las aplicaciones de comercio movil como la personalizacion,
la imagen de marca y la satisfaccion afectan directamente la confianza del cliente hacia su

proveedor. Ademas, la interactividad y la capacidad de respuesta no tuvieron un impacto directo,
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pero tuvieron un impacto indirecto a través de la satisfaccion en la confianza hacia el proveedor,
considerandose relevante su atencion. Y se resalta que la satisfaccion del cliente en términos de
una experiencia satisfactoria puede determinar su voluntad de repetirla, pues esto generara
confianza. Por ultimo, Zehir & Narcikara (2016), examinaron la calidad del servicio electrénico
y los efectos sobre las percepciones de valor y las intenciones de lealtad. Dentro de sus hallazgos
sefalan que se debe prestar especial atencion a los atributos que los clientes utilizan para evaluar
la calidad de los servicios que reciben. Asimismo, mencionan que tienen efectos positivos sobre
la calidad percibida, el garantizar una atencién de postventa o de soporte a sus usuarios como
chats en linea a tiempo real, servicios de llamada, practicas de reembolso y envios rapidos (2016).
En la misma linea comentan que los clientes forman percepciones de valor antes y después de
comprar o adquirir un servicio sobre la calidad. Asimismo, resalta la importancia de realizar
mejoras en la infraestructura del sitio web y desarrollo de las aplicaciones y ofrecer un soporte
para el servicio postventa, un buen servicio de atencion al cliente, e implementar estrategias y
practicas para las devoluciones que contribuyen notablemente con la percepcion de calidad que

puedan tener los clientes.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En referencia al marco contextual, este desarrollara el desarrollo de las tecnologias de la
informacion y la comunicacion en el Peru, el uso de la tecnologia movil en Lima Metropolitana

y la descripcion del sujeto de estudio: Glovo App Peru S.A.C.

1. Las TIC en el Peru
1.1. El uso de las TIC en el mundo

Las tecnologias de la informacién y comunicacion (TIC), segun el Observatorio para la
Sociedad de la Informacion en Latinoamérica y el Caribe OSILAC, son las diversas herramientas
tecnologicas que se desarrollan bajo el uso del codigo binario (bit) para trabajar informacion de
forma digital (citado en CEPAL, 2018). Segun el informe sobre Medicion de la Sociedad de la
Informacioén, publicado por la Unién Internacional de Telecomunicaciones (ITU),
aproximadamente la mitad de la poblacion mundial 51,2% ya se encuentra conectada a redes de
internet (2018, p. 2). Esto representa un gran progreso en el camino de convertirnos en una
sociedad mundial de la informacion, en los paises desarrollados 4 de 5 personas estan conectadas
a internet mientras que en los paises en desarrollo atn el progreso es lento, esto refleja en que
s0lo 45% de dicha poblacion utiliza internet (2018, p. 2). Respecto al acceso movil a los servicios
basicos de telecomunicaciones se conoce que este es cada vez mas predominante, en contraste
cada vez son menos las personas que utilizan una red de telefonia fija (2018). En la siguiente
figura, elaborada por la ITU, se muestra las tendencias mas importantes en el acceso y uso de las

TIC a nivel mundial desde el afio 2005 hasta el afio 2018.

Figura 10: Desarrollo mundial de las TIC 2005-2018

Fuente: ITU (2018)
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Como se puede observar todos los indicadores utilizados para la medicion de la sociedad
de la informaciéon han aumentado; sin embargo, como se menciond anteriormente las

suscripciones de telefonia fija no.

Segun el informe Information and Communications Technology Trends 2019 (IDG
Research Services, 2019), algunas de las tendencias que presentaran las TIC’s son el cloud y la
innovacion como servicio. Es una innovacion empaquetada y que puede ser adquirida a través de
cloud, con las caracteristicas de un servicio. Emerge la figura del broker de innovacién como

agente que combina las tecnologias adecuadas para el cliente y personaliza los parametros.

Asimismo, la inteligencia artificial que permite la automatizacion de las decisiones del
negocio, y que necesita de un gobierno robusto para garantizar el proceso de decision e incorpora
los valores de la compafia, asi como criterios éticos. Ademas, las tecnologias del lenguaje
revolucionan los aplicativos empresariales (IDG Research Services, 2019). Las tecnologias del
lenguaje han avanzado hasta el punto de poder generar narrativas (NLG), lo que las convierte en
herramientas bidireccionales. En 2019, traduciran la inteligencia de negocio en contenidos
entendibles. Esto va a permitir llegar a nuevos usuarios, personalizar contenidos y transformar la
interaccion con las aplicaciones. Después de entrar en las analiticas, saltaran a otras aplicaciones
empresariales como conseguir la agilidad del negocio. De esta manera, se abre una fase de
exploracion de iniciativas, que abarca nuevas metodologias y formas de trabajo. No obstante, las
empresas que sean capaces de transformar su organizacion seran las que conseguiran la agilidad
a escala. Finalmente, la ciberseguridad va a poner a prueba la resiliencia no solo de las empresas,
sino de sectores enteros, debido a que el orden de magnitud de los ataques sigue creciendo y el
impacto se amplifica debido a la interconexion creciente de la economia y la sociedad (IDG

Research Services, 2019).

1.2. El uso de las TIC por las empresas peruanas
En el Pert, segtin el Informe Técnico de Produccion Nacional de la INEI a julio del 2020,
la produccill del pOsTiregistr(] una disminuciinh de 11,71%, “mostrando por quinto mes
consecutivo una tendencia descendente, pero a un menor ritmo desde abril, mes que registr[Jsu

peor resultado” (p.1).

Resultados obtenidos a raiz de las medidas tomadas para contener el avance del COVID-
19 como el aislamiento social obligatorio, cierre temporal de fronteras y restricciones impuestas
hacia algunas actividades econdmicas, con la excepcion de los servicios basicos necesarios.
Dentro de los sectores productivos en los que hubo mayor incidencia se encuentran el sector de
alojamiento y restaurantes, transporte, comercio, entre otros. Sin embargo, sectores como el de

telecomunicaciones mostraron una variacion positiva.
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Este sector mostrJun crecimiento de 4,60%, “impulsado por el servicio de telefon@a m(ivil
y el servicio de internet” (p.13), servicios muy demandados y configurados dentro de una
actividad econlimica esencial, en situacilh de Estado de Emergencia Sanitaria Nacional desde
marzo 2020. En la misma linea, seglin el Informe Técnico de Estadisticas de las Tecnologias de
la Informacion y Comunicacion en los Hogares al segundo trimestre del 2020, los hogares en el
pais que poseen al menos una TIC son aproximadamente el 99%, mostrando un crecimiento de

6% frente al ano anterior.

Tabla 4: Per(: Hogares segl n condicilh de tenencia de Tecnolog/as de Informaciln y
Comunicacil n. Trimestre: Abril-Mayo-Junio 2019 y 2020 (Porcentaje)

Condicion de tenencia Abr-May-Jun Abr-May-Jun Variacién

de TIC 2019 2020 (Puntos porcentuales)
Al menos una TIC 93,9 98,6 4,7
Ninguna 6,1 1,4 -4,7

Adaptado de INEI (2020b)

Respecto al acceso a los teléfonos celulares, los hogares del pais que presentan al menos
uno de los mencionados dispositivos representa el 98,2% del total y en el caso de Lima
Metropolitana, el porcentaje de hogares con al menos un teléfono celular representa el 99,7% de

los hogares de su poblacion (p.3).

Tabla 5: Per(: Hogares que tienen telefona m[Vvil, seg'n [rea de residencia Trimestre:
Abril-Mayo-Junio 2019 y 2020 (Porcentaje)

Area de residencia Abr-May-Jun Abr-May-Jun Variacion
2019 2020 (Puntos porcentuales)
Total 92,6 98,2 5,6
Lima Metropolitana 97,8 99,7 1,9
Resto urbano 94,9 99,0 4,1
Area rural 80.7 94,0 13,3

Adaptado de INEI (2020b)

Respecto a la poblacion que utiliza internet, segtn el tipo de dispositivo, el 90,7% de los
hogares accede desde sus teléfonos celulares. Respecto al afio anterior hubo un incremento de 9
puntos porcentuales. En segundo lugar, se encontro el uso de laptops, representando el 14,4% y a
diferencia del afio anterior hubo una disminuciéon de 6,7 puntos porcentuales. En tercer lugar, se
encontrd el uso de computadoras, representando el 13,9% y en semejanza al dispositivo anterior
también present6 una disminucion porcentual, en este caso de 24,8 puntos (p.12). Por tltimo, solo

un 1% accede desde tablets.
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Tabla 6: Per(: Poblaciln de 6 alos y m's de edad que hace uso del servicio de Internet,
seg n tipo de dispositivo. Trimestre: Abril-Mayo-Junio 2019 y 2020 (Porcentaje del total de
poblaciin de 6 allos y m[§ usuaria de Internet)

Tipo de dispositivo Abr-May-Jun Abr-May-Jun Variaciéon
2019 2020 (Puntos porcentuales)
Computadora 38,7 13,9 -24,8
Laptop 21,1 14,4 -6,7
Celular 81,7 90,7 9,0
Tablet 3,7 1,3 -2,4
Otro (tv smart) 2,8 5,2 2.4

Adaptado de INEI (2020b)

En sintesis, de los cuadros presentados, la situacion de las tecnologias de la informacion
y comunicacion en el pais se viene desarrollando de forma continua. Los hogares peruanos que
utilizan las TIC representan el 98,6% de la poblacion (ver Tabla 4), el uso de teléfonos celulares
a nivel pais representa el 98,2% de los hogares (ver Tabla 5), mientras que en Lima Metropolitana
el 99,7% de los hogares (ver Tabla 5). En referencia al uso del internet, el dispositivo que es usado
con mayor frecuencia es el teléfono celular, presente en 90,7% de los hogares y a diferencia de
los otros dispositivos utilizados, el teléfono celular presenta un aumento en su uso de 9 puntos

porcentuales respecto al afio anterior 2019 (ver Tabla 6).

El uso de las TIC ha transformado las actividades cotidianas de los peruanos, parte de
estas actividades es la forma en la que se realizan los negocios de las empresas, segin la
investigacion Pera: Tecnologias de la informacion y comunicacion en las empresas 2016 realizada
por el INEI (2018), la cual tomé como datos los resultados de la encuesta econdmica anual 2017,
las empresas en el p[sipara aprovechar las ventajas del uso de las TIC’s “deben de contar con la
infraestructura adecuada, conformada por el uso de computadoras, PDA/tablet y el internet”
(p.23). Las empresas las utilizan para “realizar sus actividades administrativas con mayor
efectividad y seguridad, el 91,9% utiliza computadoras, el 88,8% internet y 14,5% de PDA y

tablet” (ver Figura 11), el cual representa un bajo uso (p.23).
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Figura 11: Peru: Principales indicadores de infraestructura informatica de las empresas
(Porcentaje)

Adaptado de INEI (2018)

El internet es utilizado por las empresas porque presenta ventajas como el facil acceso a
la informacion, mejorar la interactividad; de las actividades que realizan los colaboradores de una
misma empresa o con los clientes, la facil creacion de un eficiente sistema de trabajo, nuevas
oportunidades de negocio; el tiempo y el lugar ya no es limitante alcanzar nuevos mercados y por
ultimo porque proporciona un valor agregado para los clientes; la publicidad y el marketing

permite brindar una atencion personalizada (INEI, 2018, p.31).

Asimismo, en relacion con el uso de la internet en las empresas por segmento empresarial,
el 97,9% de las empresas grandes utilizo internet en sus actividades, en el caso de las medianas
empresas su uso representd 97% y respecto a las pequefias empresas represent6 un 87,1% del total

como se observa en la Figura 12.

Figura 12: Peru: Uso de Internet por parte de las empresas, segiin segmento empresarial.
Ejercicio econémico 2016 (Porcentaje)

Adaptado de INEI (2018)
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Por otro lado, respecto a las actividades que se realizan a través del internet por las
empresas, las tres principales actividades fueron para la “comunicaci’] [1aT] [Jweda de productos

o servicios y realizar operaciones de banca electrChica” (INEI, 2018, p.33).

Figura 13: Peri: Empresas, seglin usos de Internet. Ejercicio econémico 2016
(Porcentaje)

Adaptado de INEI (2018)

En resumen, el uso de las TIC’s por parte de las empresas peruanas en su mayoria es
realizada por medio de computadoras, seguido por el internet y en ultimo lugar a través de tablets
(Figura 11). El internet es utilizado como herramienta para mejorar actividades dentro de la
empresa como también en el trato a los clientes, respecto a los tres segmentos empresariales, los
tres presentan un alto uso de este medio (Figura 12). Su uso es empleado principalmente para la
comunicacion, busqueda de productos o servicios y operaciones de banca electronica por las

empresas (Figura 13).

1.3. El comercio electronico en el Peru
El comercio electronico definido por el INEI, en el estudio de Tecnologias de la
Informacil] [y Comunicacil] [én las empresas, como “la venta o compra de bienes o servicios a
través de redes informaticas y medios electronicos especificamente disefiados para la recepcion o
compra de estas [1denes”, es elegido como canal de comercio por las empresas peruanas para

vender y comprar productos y para acceder a nuevos mercados (INEI, 2017, p. 57).

Seglin la Camara Peruana de Comercio Electronico (CAPECE), de la poblacion peruana
de alrededor de 33 millones de habitantes, la penetracion del internet alcanz6 alrededor de 72.9%

y son aproximadamente 5.1 millones los peruanos que son usuarios e-commerce; sin embargo, el
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mercado proyectado para este tipo de comercio es amplio, pues se proyectd en 10,415 millones
de personas (CAPECE, 2019). En relacion con el aporte del PBI para el afio 2018, la CAPECE
sefala que el comercio electronico representd el 5.75% del PBI, lo que equivale a un volumen de
ventas de 11,500 millones de soles (El Peruano, 2019). Asimismo, la CAPECE, a través de un
estudio realizado, indi[] que el valor retail online de los dispositivos m[] iles “creci’Jml ] de doce
veces, de S/ 8,8 millones a S/ 108,8 millones y se prevé que llegue a S/ 236,9 millones de soles

para el 2023 (PeruRetail, 2019).

Segun el estudio de Tecnologias de Informaciéon y Comunicacidon en las empresas,
realizado por el INEI para el afio 2016, las empresas del pais que utilizaron el internet para realizar
ventas de productos representaron el 7,1% del total, mientras que el 92,9% no vende por internet,
considerandose el resultado como reflejo de que las ventas por internet por las empresas no es
una practica comun (INEI, 2018, p.60). Asimismo, segun el tipo de producto que vendieron, el
61,7% vendid productos fisicos, el 33,4% vendio servicios/pedidos en linea y el 6,3% productos

digitales para descargar (INEI, 2018, p.60).

Figura 14: Peri: Empresas, segiin tipos de productos que venden a través de internet.
Ejercicio econémico 2016 (Porcentaje)

Adaptado de INEI (2018)

Respecto a las ventas a través de internet segun el tipo de cliente, el 70,2% vendi6 sus
productos o servicios a clientes particulares, el 36,6% a otras empresas y el 12,9% a entidades

gubernamentales (p.61).
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Figura 15: Peri: Empresas, segiin tipos de clientes a los que venden a través de Internet.
Ejercicio econémico 2016 (Porcentaje)

Adaptado de INEI (2018)

En relacion con las ventas a través de internet segun la actividad econdomica a la que
pertenece cada empresa, las mas representativas fueron las empresas del sector de alojamiento y
servicio de comidas; siendo la actividad de mayor porcentaje, seguido por el sector de informacion

y comunicaciones y actividades de entretenimiento.

Figura 16: Pertu: Empresas que venden a través de internet, segin actividad econémica.
Ejercicio econémico 2016 (Porcentaje)

Adaptado de INEI (2018)
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En sintesis, el comercio electronico en el pais es un canal de venta que se espera continte
su crecimiento de forma exponencial, tanto usuarios individuales como empresas pueden
aprovechar sus ventajas. En el caso de las empresas los productos mas vendidos son los fisicos,
seguidos por los servicios y en ultimo lugar los recursos digitales (Figura 14). Los clientes de
estas empresas se dividen en tres grupos y el mayor porcentaje son clientes particulares, seguido
por otras empresas y el Estado (Figura 15). Por ultimo, la actividad econdmica mas representativa
que utiliza el internet para sus ventas son las empresas de alojamiento y servicio de comidas,

seguida por empresas de informacion y comunicaciones (Figura 16).

1.4. Usuarios de tecnologia mdvil en Lima Metropolitana
Respecto a Lima metropolitana, segin el ultimo Censo Nacional 2017, habita un
aproximado de 10 580 900 de ciudadanos de los cuales destacan 3 segmentos de edad por ser
mayoritarios: de 25 a 39 afos (25.5%), de 40 a 55 afios (19.7%) y de 56 afios a mas (14.9%)
(INEL, 2017).

Figura 17: Lima metropolitana: Poblacion por segmento de edad. Aiio 2017 (Porcentaje)

Adaptado de INEI (2017)

A partir de estos 3 sectores mayoritarios, se da a entender que el grueso de la poblacion
de Lima metropolitana esta entre ser adulto joven y ser adulto. Ademas, el nivel socioecondémico
(NSE) mas predominante es el C con 42%, seguido del A/B con 28% (APEIM, 2018). Ambas con
capacidad adquisitiva para acceder a tecnologia moévil y planes de datos en la mayor parte de los

casos (Ipsos Apoyo, 2016).
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Figura 18: Lima metropolitana: Poblaciéon segin nivel socioeconémico. Afio 2017
(Porcentaje)

Adaptado de INEI (2017)

Adicionalmente, Lima metropolitana estd dividida por zonas geograficas: Lima norte,
Lima este, Lima centro, Lima moderna, Lima sur y Callao. Cada una cuenta con perfiles
caracteristicos. Para el caso de Lima norte, representa el 24.8% de la poblacion total de Lima
metropolitana, mantiene los NSE C y D como predominantes, ademas que el 41% de personas
cuenta con un smartphone y los adultos mayores que tienen celular no smartphone representan el
54% (Ipsos Apoyo, 2016). En el caso de Lima este, representa el 24.7% de Lima metropolitana,
posee los NSE C y D como predominantes, asimismo el 89% de esta region son usuarios de
medios con television de paga o cable en su hogar y 4 de cada 10 internautas se conecta a internet
siete 0 mas veces por semana (Ipsos Apoyo, 2016). Para Lima centro, se posee un 7.8% de
habitantes de Lima metropolitana, el cual posee un NSE C predominante, con 83% de internautas
que pertenecen a alguna red social y televidentes acostumbrados a ver en promedio 4 horas a la
semana de television de senal abierta (Ipsos Apoyo, 2016). Sobre Lima moderna, se calcula un
13.4% de habitantes de Lima metropolitana, con presencia predominante de los NSE de A/B
donde la tercera parte de internautas ha comprado alguna vez por internet Ipsos Apoyo, 2016). En
el caso de Lima sur, se posee un 17.4% de habitantes de Lima metropolitana, la cual tiene como
predominantes los NSE C/D, ademas el 26% de internautas se conecta 7 veces o mas a internet
en una semana y el 65% de nifios acostumbra a jugar con aparatos electronicos (Ipsos Apoyo,
2016). En Lima callao, representa 11.8% de habitantes de Lima metropolitana con NSE C/D
predominantes, asimismo el internauta tiene en promedio 25 afios en esta region (Ipsos Apoyo,

2016).
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En relacion con la tenencia de equipos moéviles, estos pueden ser celulares o smartphones.
Los celulares abarcan un aproximado de 15 millones de personas, 48% del Peru. El perfil estandar
es de un trabajador dependiente de NSE C que rodea los 36 aiios de edad y que utiliza el celular
para llamar y chatear en las tardes y noches con mas frecuencia (Ipsos Apoyo, 2017a).
Adicionalmente, los hombres prefieren la velocidad de la conexion y las mujeres, la calidad del
sonido, pero ambos valoran mucho una bateria duradera y con buena memoria de almacenamiento

(Ipsos Apoyo, 2017a).

Por otro lado, los smartphones son utilizados por 7.5 millones de personas, 23% del Pert.
En términos de usabilidad, estos equipos médviles son utilizados en promedio 7 horas al dia,
mientras uno se transporta/viaja, mira television, camina, come, habla con otras personas, va al
bafio o conduce (Ipsos Apoyo, 2017b). Los motivos de uso principalmente son para redes
sociales, seguido de comunicacion basica, fotos y videos, radio y musica, herramientas, buscar

informacion, ver series o peliculas, leer, comprar o pagar y jugar (Ipsos Apoyo, 2017b).

En paralelo, a medida que una persona crece, sus necesidades moviles cambian. Por
ejemplo, los menores de 25 afios se conectan a través de wifi principalmente y utilizan el celular
basicamente para chatear. Aquellos hasta los 40 afios suelen conectarse a través de su plan de
datos y aquellos mayores a esa edad no utilizan el celular (Ipsos Apoyo, 2017a). Sobre las
aplicaciones moviles, estas pueden ser instaladas por la utilidad correspondiente: redes sociales,
musica, correos, videos, navegacion GPS, noticias, edicion de fotos, series y peliculas, taxis y

banca (Ipsos Apoyo, 2017b).

1.5. Repercusion del covid en el uso de la TIC en el Peru

Desde el inicio de la cuarentena ocasionada como respuesta preventiva a la pandemia del
COVID-19, OSIPTEL adopté medidas para que las empresas operadoras garanticen la
continuidad de los servicios publicos de telecomunicaciones en todo el territorio nacional (2020).
Entre las medidas tomadas se recomend6 a las empresas operadoras que se “aprovisionen de
mayor ancho de banda en todos los segmentos de red y que evaltien la posibilidad de ofrecer
servicios gratuitos de mensajeria como whatsapp o mensajes de texto” (p. 5). Asimismo, inst[Jad’]
los usuarios a realizar un uso responsable de estos servicios, priorizando su uso para fines

laborales, de educacion y salud.

Respecto al e-commerce en Peru, la CAPECE (2020) destaca el importante rol que tienen
las plataformas e-commerce en el pais, pues seran el medio para lograr la reactivacion econdmica
de las empresas y también para preservar la salud de los ciudadanos, pues lograran realizar sus

comprar sin salir de casa. Asimismo, si bien el numero de transacciones de comercio electronico
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se duplicd, creciendo en un 120%, este crecimiento no es equitativo, pues el 97% de estas se

desarrolla en Lima y solo el 3% en otras provincias (EcommerceNews, 2020).

2. Sector de restaurantes en el Peru
2.1. El contexto del mercado de restaurantes en el Peru
El sector de alojamiento y restaurantes, a julio de 2020 present6 una disminucién en su
produccion en 71,82%. Decrecimiento relacionado a la baja actividad del subsector de
restaurantes en -67,23% y del subsector de alojamiento en -99,73% (INEI, 2020a). Las principales
razones se relacionan a las medidas tomadas dentro de la situacion de Emergencia Sanitaria como

el cierre temporal de atencion en locales y la menor cantidad dias y horas laboradas (INEI, 2020a).

Tabla 7: Sector: Alojamiento y restaurantes. Julio 2020 (Porcentaje)

Variacion porcentual 2020/2019

Sector Ponderacion . .
AN Enero/Julio
Sector Alojamiento 100 71.82 254,98
y Restaurantes
Alojamiento 13,60 -99,73 -63,53
Restaurantes 86,40 -67,23 -53,74

Adaptado de INEI (2020a)

A partir del 20 de julio del presente afio, segin la Resolucion Ministerial N208-2020-
PRODUCE, se apr[] [lalreanudacilh de actividades ec[] [micas “‘en materia de Restaurantes y
Servicios Afines en la modalidad de atencil [én sal[] [don aforo al 40%” con el fin de impulsar
la actividad en el sector (INEI, 2020a). Los negocios de restaurantes (-66,49%) mas afectados
fueron los restaurantes turisticos, chifas, cevicherias, pollerias, restaurantes y comidas rapidas;
entre otros. La misma tendencia presentaron los servicios de concesionarios (-67,06%), servicios

de bebida (-78,76%) y el servicio de catering (-59,22%) (INEI, 2020a).

Por otro lado, cabe resaltar que la cultura de emprendimiento del Pert es reconocida a
nivel mundial. El ranking 2019 del Global Entrepreneurship Monitor (GEM), ubica al Pert como
uno de los paises con mayor intencién para emprender en el mundo, segun este indicador, la
economia peruana ocupa la posicion cuatro en la region, con un 40% de su poblacion dispuesta a
iniciar un negocio en los proximos tres afios. En este contexto, el sector gastronomico viene
ganando mayor interés por parte de los emprendedores, debido a que el boom de la comida
peruana ha creado un espacio atractivo para iniciar un negocio de facil implementacion, bajo costo
y rentable. Por otro lado, la normativa peruana indica que estos deben aplicar principios generales
de higiene, los que deben evidenciarse en los documentos que contengan los procedimientos con
detalles de cada establecimiento. Los restaurantes y servicios afines, estan sujetos a la vigilancia
sanitaria por parte de la autoridad municipal segin su jurisdiccion. Esta vigilancia puede

responder a una fiscalizacion del cumplimento de la norma sanitaria, proceso de rastreabilidad

54



por alerta sanitaria, atencion a quejas y reclamos. Las diferentes instancias involucradas son la
DIGESA, que elabora y valida la ficha de inspeccion sanitaria de restaurantes y servicios afines,
la Autoridad Sanitaria Municipal que le corresponde realizar la certificacion sanitaria de los
principios generales de higiene, establecer ordenanzas municipales y los consumidores, les

corresponde estar alertas de los establecimientos que visiten.

Asimismo, el desarrollo tecnologico, sumado a toda la informacion disponible en la nube
y el turismo culinario, esta catapultando al Pera como un centro gastronémico internacional. El
impulso ha sido tal que, incluso, ha logrado posicionarse como un destino principal para los

turistas amantes de la buena comida.

2.2. El servicio de delivery de comida
Para finales del afio 2020, a nivel mundial se proyecta que el segmento de servicio de
delivery de comida alcance los ingresos aproximados de 136, 431 millones de délares y que para
el afo 2021, el segmento experimente un crecimiento de 11 puntos porcentuales, estimaciones

revisadas dado el contexto de COVID-19 (ver Figura 19) (Statista, 2019).

Figura 19: Ingresos proyectados para el segmento de delivery de comida. 2019 en millones
de ddlares

Fuente: Statista 2019

En la misma linea, se espera que el nimero de usuarios de estas plataformas ascienda a
965,8 millones para el afio 2024 (Statista 2019). Estos usuarios pueden clasificarse por edad,
género e ingresos. Para el afio 2019, se mostré que un 36% de los usuarios se encontraban en el
rango de edad de 25 a 34 afios, seguidos por 25% en el rango de 35 a 44 afios y muy cercanos con
un 22% usuarios entre 18 a 24 afios y siendo el grupo etario de menor porcentaje el de 55 a 64

afios con 4%, tal como se observa en la Figura 20 (Statista, 2019).

55



Figura 20: Usuarios por edad de los servicios de delivery. 2019 (Porcentaje)

Fuente: Statista 2019

En relacion al género de los usuarios, se encontrd que el 52% fueron hombres y 48%,
mujeres. Asimismo, respecto al nivel de ingresos, se evidencid que el 41% se encuentra en el
grupo de bajos ingresos, seguidos por los de medianos ingresos con 34% y bajos ingresos con
25% (Statista, 2019).

Por otro lado, segun el nivel de ingresos proyectados por pais, se presenta a China como
el pais que obtendra mayores ganancias para este sector en el afio 2020 con un aproximado de
51.514 millones de ddlares, seguido por Estados Unidos con 26.527 millones de ddlares e India

con 10.196 millones de dolares (ver Figura 21) (Statista, 2019).

Figura 21: Ganancias proyectadas - Comparacién mundial. 2019 (Porcentaje)

Fuente: Statista 2019

Por tltimo, el nivel de penetracion mas alto se proyecta en Singapur con 41%, en segundo
lugar; Paises bajos con 38,3%, en tercer lugar; Hong Kong con 38,3%, en cuarto lugar; Reino

Unido con 36,6% y Canada con 35% como se observa en la Figura 22 (Statista, 2019).
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Figura 22: Penetraciéon de usuarios - Comparacion mundial. 2019 (Porcentaje)

Fuente: Statista 2019

2.3. Analisis de las 5 fuerzas de Porter de los servicios de delivery de comida por
aplicativo

2.3.1. Amenaza de sustitutos
En relacion con la amenaza de sustitutos por producto, a pesar del reciente contexto por
el COVID19, las personas atin poseen la facilidad de encontrar otras opciones como comprar en
bodegas o tiendas de conveniencia, en caso de que el servicio de delivery no satisfaga sus
necesidades; por lo cual la amenaza por producto es ALTA. Sin embargo, con relacion a la
amenaza de sustitutos por el servicio brindado a través de aplicativos es BAJA porque a pesar de
existir otras plataformas digitales para ventas como los marketplace de Facebook o Whatsapp,
estas no se centran en el servicio de delivery de comida (Maria Lopez, comunicacion personal, 5

de febrero de 2020).

2.3.2. Amenaza de nuevos competidores
La amenaza por la entrada de nuevos competidores es MEDIA. A pesar de que el mercado
de servicio de delivery por aplicativo es dindmico y las barreras de entrada, en términos de
desarrollo de las plataformas modviles es baja (Arellano Marketing, 2019), la competencia en este
mercado es alta en relacion al nivel de recordacion, experiencia de usuario y alianzas con los
restaurantes (Arellano Marketing, 2019). Por lo que el reto se encuentra en desarrollar “servicios
diferenciales para destacar en el tiempo” y no bastar[Jcon solo ofrecer promociones y precios

bajos (Arellano Marketing, 2019).

2.3.3. Poder de negociacion de compradores
El poder de negociacion de los compradores es ALTO, debido a que son capaces de
capturar mas valor si obligan a que los precios bajen, exigen mejor calidad o mejores servicios

(lo que incrementa los costos). Si los clientes no se encuentran fidelizados, o no valoran la
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experiencia del servicio, puede cambiar de aplicacion. Si bien Glovo lidera en recordacion y

preferencia, Rappi pasa al primer lugar en experiencia de uso (Arellano Marketing, 2019).

2.3.4. Poder de negociacién de proveedores
Para entender el poder de negociacion con los proveedores es importante sefialar que estos
son vistos como aliados. En el caso de los restaurantes, si estos son cadenas grandes de comida
como los fastfood tendran un poder de negociacion ALTO, caso contrario si son restaurantes
pequefios. Y en el caso de los repartidores o glovers, estos no se encuentran incluidos en la planilla
de la empresa (Maria Lopez, comunicacion personal, 5 de febrero de 2020), sumado a que la
oferta de sus servicios es alta y el costo de reponerlos es bajo, les da un poder BAJO de

negociacion.

2.3.5. Rivalidad entre los competidores
Las empresas que realizan el servicio de delivery por aplicativo en el mercado peruano
son Glovo y Rappi. La rivalidad entre los competidores es ALTA debido a la fuerte competencia
que se da sobre todo a nivel de precios y promociones. Ante ello, Glovo busca diferenciarse con
un menor tiempo promedio de entrega y alianzas exclusivas que les aporte valor (Arellano
Marketing, 2019). Si bien no se cuenta con datos cuantitativos con relacion a la participacion de
mercado de estas empresas, se conoce el nivel de preferencia de las aplicaciones para el afio 2020,

la cual posicion6 a Glovo en primer lugar con 43%, seguida de Rappi con 32% (ISIL, 2019).

2.4. Repercusion del covid en el servicio de delivery
El Ministerio de Salud (MINSA), a través del Instituto Nacional de Salud (INS) elabord
un protocolo de higiene a seguir por todos los restaurantes que brinden el servicio de delivery de
comida (2020). En el caso del personal motorizado, estos deben mantener sus manos
desinfectadas y limpias y utilizar guantes, mascarilla y alcohol en gel. Con respecto al despacho
de los pedidos, estos deben mantener un precinto de seguridad y ser entregados en el exterior de

las viviendas (2020).

Por su parte, INDECOPI, como autoridad nacional de proteccion al consumidor,
manifestd que sumaria acciones de supervision y fiscalizacion hacia los servicios de delivery por
aplicativo (2020). Asimismo, recalcan las disposiciones dadas por el gobierno para estos servicios
que cuentan con repartidores independientes. Las cuales son informar a sus consumidores su Plan
de prevencion y control del COVID-19, que se deshabilite la opcion de pagos en efectivo y firma,
que cuenten con un canal de comunicacion para que los consumidores puedan reportar cualquier
caso de incumplimiento de los protocolos de higiene y que se informe oportunamente a los

clientes en caso los repartidores se encuentren contagiados (INDECOPI, 2020).
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3. Glovo App Pera S.A.C

En el presente capitulo se presenta los inicios de Glovo a nivel mundial, se explica la
rapida expansion que tuvieron, se delimitan las caracteristicas y el funcionamiento en el mercado
peruano, ademas se describe a las areas de la empresa. Por ultimo, se describe la situacion actual

de la calidad de servicio y el capital de marca de Glovo App Pera S.A.C.

3.1. Historia de Glovo App

La empresa Glovo App fue fundada en el afio 2015 por Oscar Pierre, un espafiol que
mientras cursaba en estados Unidos su ultimo afio de la carrera de Ingenieria Aeronautica, y
mientras trabajaba para la empresa Airbus, observé que en este pais existian cada vez mas
plataformas de delivery, es decir, plataformas digitales que se rigen en base al modelo de negocio
colaborativo (Casanova & Hernandez, 2018). Posteriormente al regresar a Espafa, lanzo6 una idea
innovadora a la que llamo6 Glovo, una aplicacion en la que el consumidor puede pedir cualquier
cosa desde comida, medicamentos, regalos, documentos, mensajeria rapida donde se puede
comprar, recoger y entregar. Este modelo se sostiene mediante los glovers, que son personas que
necesitan ingresos flexibles y se afilian mediante la aplicacion para brindar sus servicios de

delivery dependiendo de su propia disponibilidad.

La idea de Glovo, fue presentada a diversos inversores en rondas de financiacion, es asi
que Sacha Michaud decidi¢ invertir alrededor de 100000 millones de euros para esta idea y paso
a ser socio. Posteriormente en marzo del 2015, se conformaba en Barcelona Glovo App. La
empresa inicid sus operaciones con nueve empleados, principalmente ingenieros que se
encargaban del desarrollo y mejoras de la aplicacion, para ganar flexibilidad y rapidez. Asimismo
Glovo ha ido sumando mayor financiacion a lo largo del tiempo, entre las que destacan la de
agosto del 2016 donde consiguid 5 millones de euros, que fueron destinadas a seguir potenciando
la aplicacion, en ciudades como Barcelona, Madrid, Paris y Milan (Gonzalez, 2020). Al cierre del
2017, cuenta con mas de 17 millones de euros en ingresos y un volumen de pedidos de 30

millones.

3.2. Modelo de Negocio de Glovo App Peru S.A.C.

El modelo de negocio de Glovo se sostiene bajo la economia de plataformas bajo
demanda, en el cual aparecen los denominados Glovers, que no son vistos por la empresa como
trabajadores, sino colaboradores que deciden cuando trabajar y se encargan de realizar el servicio
de delivery y ademas pagan una comision cada quince dias por el uso de la aplicacion. Para ser
un glover, se deben cumplir una serie de requisitos como ser mayor de edad, disponer de un
vehiculo propio, motocicleta y tener un smartphone. Debido a su reciente aparicion este modelo

de negocio no cuenta con una regulacion que contemple el vinculo laboral entre la empresa y los
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glovers. Estos glovers reciben una cantidad fija por cada pedido entregado, y otra tarifa variable
dependiendo de la valoracion que le den los usuarios por el servicio brindado (Casanova &

Hernandez, 2018).

Asimismo, cuentan con socios afiliados que generalmente son restaurantes que hacen uso
de la aplicacion para recibir los pedidos, cobrandoles un porcentaje por la venta realizada. Estos
socios son indispensables, debido a que a partir de la relacion con ellos generan informacion diaria
acerca de los pedidos recibidos, la frecuencia de compra, ticket promedio de compra etc.

(Gonzalez, 2020).

Segun SUNAT, la empresa estd registrada como Glovoapp Peru Sociedad Andénima
Cerrada con el nimero de RUC 20602602941, inici6 sus actividades el 06 de noviembre del 2017,
su actividad econémica principal esta inscrita como CIIU 72404, actividad relacionada con base
de datos, y como actividad secundaria CIIU 52524 como venta minorista en puesto de venta.
Hasta agosto del 2019 tenia registrados en planilla a 76 trabajadores y tiene como representante

legal y como Gerente General a Carlos Javier Campoy Pelaez desde el 22/03/2018.

El inicio de operaciones en Lima se realiz6 en el marco de un joint venture con Cabify,
compaiiia lider en Iberoamérica en servicios de movilidad. Con este acuerdo, Cabify apoyara a
Glovo poniendo a su disposicion la red de mensajeros que ya existe en el servicio Cabify Express,
y que ahora pasaran a impulsar los servicios de Glovo en América Latina. Cabify aportara su
amplia experiencia en este mercado en el que aterrizaron hace 5 afios-, con el objetivo comun de

impulsar un servicio (Publimetro, 2017)

A partir de la entrevista realizada a Maria Paz Lopez de Romafia se obtuvo que Glovo
cuenta con las areas de marketing, finanzas, partners operations, live operations y operaciones.
Partners operations es el area que tiene contacto directo con los partners que son los comercios
que encuentran en la aplicacion, el area de operaciones se encarga de todo el contacto con los
glovers, mientras que live operations se encarga del contacto con el consumidor final. Ademas de
esto, tercerizan otros servicios no relacionados al negocio como dos call centers ubicados en Pera
que atienden las llamadas de los consumidores y tienen bastante contacto con el area de live
operations. Sus principales grupos de interés son los glovers, colaboradores, partners y cliente
final. Dentro del sector, existen importantes competidores; sin embargo, Glovo es el lider en esta
categoria. Tienen mas de 1000 comercios afiliados y mas de 6000 glovers (comunicacion

personal, 5 de febrero de 2020).
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Figura 23: Organigrama de Glovo App Peru S.A.C.

GLOVO APP

Partners
Operations

Live
Operations

Operaciones Marketing Finanzas

Adaptado de Lopez de Romaia (comunicacion personal, 5 de febrero de 2020)

Glovo esta presente en cinco ciudades a nivel nacional como Lima, Piura, Arequipa,
Chiclayo y Trujillo, ha llegado a cubrir varios distritos en Lima metropolitana y dentro de sus
planes de expansion estan considerando llegar hasta la periferia en distritos como San Juan de
Lurigancho y Los Olivos. Para llegar a una ciudad o distrito, primero evalian que tengan partners
que se quieran sumar a Glovo y verifican que no sean zonas rojas o inseguras. A nivel de
provincias tienen planes de expansion hacia el sur como la ciudad de Huancayo y tener las

principales ciudades cubiertas.

El proceso para solicitar un pedido mediante Glovo es sencillo y practico, primero se
instala la aplicacion, luego se elige desde el home la categoria de comida, promo, alcohol y
bebidas, supermercados, recoger o enviar, farmacia, tiendas y lo que quieras. Cuando se realiza
el pedido, se envia la notificacion al un glover y este decide si acepta o lo rechazan generalmente
este cae por cercania al local. Después de que el glover acepta el pedido, automaticamente le llega
una alerta al restaurante y este empieza a preparar el pedido, luego el glover va al restaurante
recoge el pedido y cuando sale, la aplicacion te indica que este se esta entregando y ademas puedes

monitorear el pedido en tiempo real y tener de tiempo estimado de entrega.

Existen tres formatos de la aplicacion, uno para el usuario, otra aplicacion para el glover
donde se les crea una cuenta con un usuario aparte, y otra para los restaurantes que trabajan con
tablets o con computadora y tienen formatos especiales y funcionalidades distintas. La solicitud
para que la empresa registre un glover, en primer lugar, se debe ingresar informacion personal
mediante un formulario, luego se hace una entrevista, ademas se solicita que cuenten con un
SOAT, un brevete vigente y los papeles migratorios en regla y se les crea un usuario.
Posteriormente, se les da capacitaciones acerca del uso de la aplicacion. La mayoria son
trabajadores que cuentan con un trabajo principal y generan ingresos extras mediante la
aplicacion, sin embargo, también hay glovers de tiempo completo. Ademas, no trabajan por

jornada laboral, sino que se inscriben en horas del dia. El proceso para la inscripcion toma en
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cuenta en primer lugar a los glover que tienen mejor puntuacion y ayuda a crear un perfil de

excelencia, ellos pueden elegir a qué hora quieren activarse y decidir cuando trabajan.

3.3. Capital de marca Glovo App en el Peru

En el reporte de Glovo del 2018 sobre su desempeno en el Pert, menciona que el perfil
de usuarios corresponde a un 55% de mujeres y 45% hombres entre 25 y 45 anos, dentro de estos
el 45% cuenta con estudios universitarios y tienen un perfil moderno donde la mayoria son fan de
redes sociales y generalmente valoran la variedad, la practicidad y el ahorro del tiempo (Glovo,
2018). Dentro del delivery de comida, el plato preferido es el pollo a la brasa con alrededor de
12298 platos entregados durante el 2018, en la categoria de mercado el ticket promedio es de 50
soles, en farmacia los productos mas solicitados en verano son el bloqueador y en invierno
antigripales, entre regalos y otros tenemos a los mas recurrentes a los peluches Hugo de Rosatel,
y entre los envios mas inusuales se encuentran las figuras de album del mundial 2018, cancha

para el cine y hasta comida para peces.

Figura 24: Porcentaje de clientes clasificados por sexo

CLIENTES GLOVO APP

Mujeres Hombres

Adaptado de Lopez de Romaiia (comunicacion personal, 5 de febrero de 2020)

La empresa Glovo App maneja un distinto mix de medios, tienen bastante presencia en
las vias publicas, tienen un comercial en television, menciones en television en programas como
Esto es guerra y la Previa, presencia en radio, y ademés manejan el marketing digital. Un aspecto
importante del negocio relacionado al marketing es tener en cuenta el factor tecnoldgico, dado
que la penetracion de la tecnologia ha impactado en los gustos y preferencias de los consumidores,
sin embargo, los consumidores no estan familiarizados con el pago mediante la aplicacion. Las
campafias de marketing se dirigen a un grupo a partir del analisis de la informacion recibida como
ocasiones de consumo, productos mas vendidos y se encuentran bien posicionados como marca

frente a los consumidores debido a que Glovo, segun Arellano Marketing (2019), son los lideres
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en share of market. Cabe resaltar que Lima es la primera ciudad de todas en donde estan presente,

debido a que es la ciudad donde mas usuarios tienen y mas ordenes generan.

Figura 25: Delivery mas recordado

Fuente: Arellano Marketing (2019)

Glovo lidera en recordacion, seguida de la colombiana Rappi, la ultima en sumarse al
mercado. Segiin Maria Paz Lopez de Romatia, trade de marketing de Glovo, la propuesta de valor
que ofrece al cliente es la confianza, ya que el usuario sabe que lo que pide se lo van a entregar,
va a llegar a la hora y en buena calidad, y el precio pagado es justo y va acorde con el servicio
recibido (comunicacion personal, 5 de febrero de 2020). Entre sus estrategias de fidelizacion,
tratan de otorgar beneficios a usuarios recurrentes, no buscan tickets bajos o promociones que
hacen que la marca no pierda valor porque debe tener en cuenta tanto a los partners afiliados y a
los usuarios finales, buscando promociones que generen valor para ambas partes dentro de ellos
se encuentra el formato de delivery cero, donde el cliente que compra el producto y no paga el

recargo por el delivery.
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3.4. Problemas referentes a la calidad del servicio de Glovo App Peru S.A.C.

Sin embargo, si bien Glovo lidera en recordacion y preferencia, Rappi pasa al primer
lugar en experiencia de uso (Arellano Marketing, 2019). Para Glovo, esto hace referencia a los
problemas identificados con relacion a la insatisfaccion del consumidor que se dan principalmente
por la cancelacion de pedidos, demora en los tiempos de entrega. Debido a esto, estan midiendo
constantemente el servicio brindado a sus clientes, debido a que mediante la aplicacion se puede
calificar si la insatisfaccion se gener6 por el glover o el partner, esto alimenta la base de datos
para comunicar la oportunidad de mejora. El ranking de calificacidn, permite conocer motivos de
la insatisfaccion y cancelacion de pedidos, asi miden el desempefio de todos los partners y glovers,

y en cada orden se toma en cuenta la opinion del usuario.

Por otro lado, el area de Live operations cuida bastante la experiencia del usuario, miden
aspectos como la calificacion, si el cliente necesito del boton de ayuda y porqué. Manejan una
politica de compensaciones de dos vias, una regular, donde te contactas con un chat de ayuda y
esto te conecta con el call center, para cualquier tipo de dudas como tiempo de espera,
cancelacion, si no se ve el tracking del pedido, si no hay el producto solicitado y el glover debe
cancelar. Posteriormente, se contacta con el cliente y se le da la respuesta y si este no tuvo una
solucion en ese momento se envia un email, y dependiendo del caso se le otorga una
compensacion como un free delivery o con un crédito para volver usarla. El disefio de la
experiencia del consumidor es amigable y facil de usar. Tiene una buena interfaz, por el lado
interno se ve el recorrido de un usuario en la aplicacion, sin embargo, el area de técnica se maneja
a nivel global que se encuentra en Espafia, la aplicacion si bien puede presentar pequefias fallas,

pero hasta la fecha ninguna grave.

Consideran que el valor que tiene la marca, impacta positivamente en la experiencia del
consumidor con la aplicacion y esto puede que en el largo plazo haga frenar a la competencia,

debido a que el consumidor es fiel y valora el servicio recibido.

3.5. Repercusion del covid en Glovo App Peru S.A.C.

En el presente capitulo se abordara la repercusion que tuvo el contexto, del estado de
emergencia al que tuvo que enfrentarse la empresa Glovo App Perti S.A.C, en un primer momento
paralizd sus operaciones, como compaiiia global se adhirio a las recomendaciones y protocolos
brindados por la Organizacion Mundial de la Salud OMS y a las disposiciones de las autoridades
sanitarias locales (Peru21,2020). Posteriormente, sélo estuvo operando una flota reducida
realizando envios de productos de primera necesidad a través de su Supermercado Glovo el cual
tenia todos los permisos que correspondia conforme a ley (Gestion, 2020).De esta manera,

establecieron el Glovo Market, donde ofrecian la opcion de recoger las compras de primera
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necesidad en tiendas fisicas y se establecieron 3 locales ubicados en Surquillo, Surco, Cercado de

Lima.

El presidente Martin Vizcarra anunci6 que, a partir del 25 de mayo del presente afio, los
servicios de reparto de aplicativo iban a volver a operar, esa medida formaba parte del Decreto
Supremo titulado “Ciudadalld hacia una nueva convivencia social”, que incl[Jd la reanudacilh
de diversas actividades economicas. Frente a esta situacion, Glovo tuvo que realizar cambios
dentro de sus operaciones,se establecieron protocolos, cada repartidor contaba con un kit de
higiene que incluia alcohol en gel, mascarillas lavables, guantes de nitrilo y lentes de
proteccion.Asi como también la desinfeccion diaria, cada repartidor pasaba por este proceso una
procedimiento clave fue la medicion de la temperatura, la desinfeccion de mochila y moto con
alcohol, ademas de la verificacion de la higiene.Durante la entrega de los pedidos,se establecio la
entrega sin contacto, desinfeccion de mochila y pagos con tarjeta. Ademas, de implementar un
fondo econdmico extraordinario en caso de contagio para los repartidores, un seguro temporal
para repartidores en caso de infeccion por COVID-19, renta hospitalaria, indemnizacién por

recuperacion y orientacion médica las 24 horas.

Por otro lado, se realizd un trabajo en conjunto con los restaurantes afiliados se
establecieron los siguientes protocolos, delimitacion de espacios, los locales tenian un espacio de
espera para pedidos, con una separacion entre personas de 2 metros. Toma de temperatura, y
verificacion de equipos de proteccion por esto cada local debe verificar que los repartidores
cuenten con los equipos de proteccion, adicional a esto se debia de tomar la temperatura al llegar.
Cada local, debe tener una zona de desinfeccion de manos para repartidores para antes de recibir
los pedidos. Un empaque seguro, los restaurantes emplearan debidamente la comida con sellos o
adhesivos para que queden aislados del exterior. La entrega sin contacto, cada local habilitara un
espacio donde se dejara el pedido y el repartidor lo recoja sin tener contacto directo. Ademas, sus
horarios de atencion iban variando de acuerdo a lo establecido por el estado de emergencia a partir

de septiembre el horario en Lima era de 7a.m. hasta 11 p.m.
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CAPITULO 4: MARCO METODOLOGICO

En el presente capitulo, se expone el perfil metodologico empleado para el desarrollo de
los objetivos de la investigacion (Anexo B: Matriz de Consistencia). En primer lugar, se presenta
el planteamiento de la metodologia en el que se explica el alcance, el enfoque y el disefio de la
investigacion. En segundo lugar, se presentara quienes son los actores escogidos como muestra y
porqué fueron elegidos. Luego, se mencionan las herramientas cualitativas y cuantitativas
utilizadas, y el proceso para la recoleccion de la informacion. Finalmente, se describen las
herramientas y métodos utilizados para el andlisis de la informacion recogida. El proceso descrito

se ve representado en la siguiente figura.

Figura 26: Esquema de desarrollo

Planteamiento de la metodolosia

Alcance Enfoque Disciio

Mapeo de actores

Representantes de Glovo Clientes de Glovo

Especialistas App Pert SAC App

Herramientas de recoleccion de informaciGn

Cualitativa Cuantitativa
Entrevistas a representantes de Encuesta a consumidores de
Glovo App Perit SAC comida por Glovo App

Entrevista a cxpertos

Herramientas de andlisis de infermacion

Cuantitativa
Anilisis de estadistica deseriptiva
Analisis de fiabilidad
Analisis factorial

Cualitativa
Matriz de andlisis de informacion
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1. Hipétesis de la investigacion
1.1. Hipdtesis general
Las dimensiones de la calidad del servicio como eficiencia, privacidad, cumplimiento,
capacidad de respuesta y contacto influyen positivamente en el capital de marca de Glovo App

Pert1 S.A.C para los clientes eventuales del servicio de delivery de comida en Lima Metropolitana

en el afio 2020.

1.2. Hipétesis especificas

e HEI: La situacion de la calidad del servicio de delivery de comida de Glovo App
Peri S.A.C., seglin sus dimensiones, describe que posee un aplicativo que
funciona de forma rapida e intuitiva (alta eficiencia), sus productos llegan a sus
clientes como es prometido (alto cumplimiento) y su soporte al cliente logra
resolver los casos que presentan los usuarios de forma satisfactoria (alto contacto
y alta capacidad de respuesta) en el afio 2020.

e HE2: La situacion del capital de marca en Glovo App Peri S.A.C., segln sus
dimensiones, describe que la marca posee una alta percepcion de la calidad,
ademas es reconocible y diferenciable frente a su competencia (alto
reconocimiento de marca), como también recordable (alta asociacion de marca).
Sin embargo, no es capaz de asegurar la lealtad de sus clientes (bajo nivel de
lealtad a la marca) en el afio 2020.

e HE3: Las dimensiones de la calidad de servicio que influyen en el capital de

marca son eficiencia, cumplimiento, contacto y capacidad de respuesta.

2. Planteamiento de la metodologia

Se propone el planteamiento metodologico de la presente investigacion, considerando el
nivel de alcance que se tendra con los resultados obtenidos, considerando la importancia y utilidad
especifica de los hallazgos; de igual modo, el enfoque, a partir de la recoleccion de datos y analisis
de estos; finalmente, se describe el disefio metodologico a través del cual se ha analizado y

sistematizado la informacion recopilada en la muestra.

2.1. Alcance de la investigacion
Para el disefio de la metodologia de investigacion, es fundamental determinar el alcance
que tendra la presente investigacion. Segiin Hernandez, Fernandez y Baptista, existen cuatro tipos
de alcances, “los estudios exploratorios, descriptivo, correlacional y explicativo y en la practica
cualquier investigaci] [puede incluir elementos de m[$ de uno de estos cuatro alcances” (2014,
p-78). Tomando en consideracion lo mencionado previamente, la presente investigacion abordara

dos tipos de alcance: exploratorio y correlacional.
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En una primera fase, el alcance de la investigacion es exploratorio, debido a que se busca
profundizar en un fendmeno organizacional relativamente reciente (Ponce & Pasco, 2015). A
partir de la revision de la bibliografia, existen pocos estudios académicos en Peru sobre las
ciencias de la gestion que abordan temas como la calidad del servicio y su relacion en el capital
de marca en un tipo de negocio novedoso que usa la plataforma digital en aplicativos moviles

para interactuar con sus clientes, como es la empresa Glovo App Peru S.A.C.

En segundo lugar, el alcance de la investigacion sera correlacional, pues se busca medir
el grado de conexidn entre dos variables definidas en un contexto particular (Herndndez et al.,
2010). En este caso, se busca analizar la relacion entre las variables de la calidad de servicio moévil
(eficiencia, cumplimiento, contacto y capacidad de respuesta) en el capital de marca (calidad
percibida, conocimiento de la marca, lealtad a la marca y asociaciones de marca) en Glovo App

Pera S.A.C.

2.2. Enfoque de la investigacion
En la presente investigacion se desarrollara un enfoque mixto; principalmente
cuantitativo. Segiin Hernandez, el enfoque cuantitativo permitira la elaboracion del proceso de
investigacion con pasos secuenciales, de esta forma se estableceran los objetivos y preguntas
especificas, que tomaran en consideracion un marco tedrico y estos a su vez, permitiran la
elaboracion de la hipotesis como también las variables del estudio. Para este documento el
establecer un plan para la recoleccion y analisis de datos para la elaboracion de conclusiones

respecto a las hipotesis sera necesario y proporcionara orden a la investigacion.

En segundo lugar, debido a que el tema de investigacion esta conformado por tres ejes; el
capital de marca, el comercio movil y la calidad del servicio mévil no ha sido previamente
estudiado en otras investigaciones también se tomara el enfoque cualitativo. Este enfoque nos
permitird conocer a profundidad aspectos del tema de investigacion que necesitan recopilar la
interpretacion de los actores involucrados e informacion del contexto en el que se desenvuelven

para tener una perspectiva holistica de los hechos.

3. Diseiio de la investigacion
El disefio es el plan o estrategia que seguir para cumplir con los objetivos propuestos.

Como se defini6 anteriormente el presente estudio es de enfoque mixto.

Por un lado, respecto al enfoque cuantitativo, el diseflo es no experimental transeccional.
No experimental porque no implicara manipulacién deliberada de variables, en su lugar se

observaran las variables en su contexto natural, es decir, un disefio sistematico y empirico
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(Hernandez et al., 2014). Y transeccional porque se recolectaran datos en un solo y tunico

momento determinado. (Duda a Riva)

Por otro lado, respecto al enfoque cualitativo, el disefio es de teoria fundamentada y
fenomenologico. El disefio de teoria fundamentada es un método sistematico que requiere la
construccion de teorias a partir de la recoleccion y analisis de datos, asimismo el disefio
fenomenologico tiene como objetivo el describir, explorar y comprender las experiencias de las
personas respecto a un determinado fendmeno, de esta conforma como resultado descubre los

elementos en comun que poseen (Hernandez et al., 2014).

4. Mapeo de actores

El objetivo de este apartado es identificar de quién se obtendra la informacion, segiin su
importancia, y qué informacion es necesaria para el desarrollo de la investigacion. Es por ello que
se hace un mapeo de actores indicando su importancia y la manera en que se recolecto los datos

de cada actor.

En primer lugar, se tiene a los representantes de las empresas del sector, los cuales fueron
claves para entender el contexto por el que estan pasando las aplicaciones de delivery de comida
en la actualidad, ademas de conocer el publico objetivo al que se dirigen. En segundo lugar, estan
los especialistas, quienes aportaron con su conocimiento en los temas sobre comercio electrénico
y comportamiento del consumidor y ayudaron con la determinacion de las variables a utilizar. Por
ultimo, se tiene a los clientes de Rappi y Glovo, de quienes se obtuvo la informacién mas
importante para el logro de los objetivos de la investigacion, pues es gracias a 62 los datos que

brindaron que se pudo hallar finalmente los perfiles de los consumidores de cada marca.

5. Seleccion muestral
En la siguiente seccion se sefiala cual es la unidad de andlisis y poblacion escogida para

la investigacion. Asimismo, también se presenta el tamafio de la muestra y mapeo de actores.

5.1. Unidad de analisis
Para la presente investigacion, el sujeto de estudio son aquellas personas que consumen
el servicio de delivery de comida por aplicativo en Lima Metropolitana, cuya aplicacion habitual

no es Glovo App, es decir, clientes eventuales del aplicativo.

5.2. Poblacion
La poblacion total analizada son aquellas personas que utilizaron y consumieron a través
del aplicativo de Glovo para el servicio de delivery de comida, durante el afio 2019 e inicios del
2020, enero y febrero, en Lima Metropolitana. Asimismo, dichos usuarios no deben de mantener

a Glovo como aplicacion de preferencia. Esta especificacion de caracteristicas en la poblacion
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escogida se debe a que el objetivo de la investigacion es determinar qué dimensiones de la calidad
del servicio movil repercuten en el capital de marca en el contexto del comercio moévil para
clientes eventuales de Glovo Perti S.A.C. en Lima metropolitana en el afio 2018-2019. Por lo
tanto, para realizar dicho estudio en clientes eventuales, es necesario considerar a aquella

poblacion que no tenga como preferencia por la aplicacion de Glovo.

5.3. Muestra
5.3.1. Tipo de muestreo
El muestreo de la investigacion es no probabilistico por conveniencia. Puesto que la
finalidad de la investigacion se centra en un solo sujeto de estudio, el cual es Glovo App Pera

SAC y los resultados no se utilizaran para generalizar.

5.3.2 Perfil del encuestado

Como se mencion6 anteriormente, la poblacion escogida para la presente investigacion
son los clientes eventuales de Glovo dentro de Lima Metropolitana. Respecto a la edad de los
encuestados se delimité el rango entre 18 a 50 afios, el cual es el rango de edad del ptblico objetivo
de Glovo, segiin Maria Paz Lopez de Romana, trade manager de marketing de Glovo. Asimismo,
el estudio de Statista sobre el rubro de delivery de comida por aplicativo en el Pert1 sefiala que el
rango de edad de los consumidores se encuentra dividido en 5 grupos, el 22% de 18 a 24 afios, el
36% de 25 a 34 afios, el 25% 35 a 44 afos, el 13% de 45 a 54 afios y el 4% 55 a 64 afios, siendo
los cuatro primeros grupos los mas representativos. De esta forma, se delimit6 el rango de edad

de los encuestados entre los 18 a 50 a mas.

5.3.3 Tamaiio de la muestra

Para determinar el tamafio de la muestra se utilizé la recomendacion de Hair, Anderson,
Tatham y Black (1999) que sugiere que para sistemas de ecuaciones estructurales, herramienta
que sera utilizada para analizar la relacion de variables en la presente investigacion, no existe una
regla unica para determinar su tamafio; sin embargo, se recomiendan tamafos entre 100 a 200
unidades muestrales. Segun Rositas (2014), el tamafio dependera finalmente de tres factores; el
numero de covarianzas y de correlaciones de la matriz de entrada, el nimero de parametros a
estimar; sugiriendose entre 5 a 10 encuestas por parametro y la no-normalidad de los datos. En el
presente estudio se tomard la recomendacion del uso de 10 encuestas por parametro, para

aproximadamente 22 a 25 parametros a evaluar, lo cual resulta en un total de 250 encuestas.

5.4. Mapeo de actores
En esta seccion se presentaran de quién y qué informacion se necesitara para el desarrollo
complementario de la investigacion. Es por ello que se detalla la importancia de cada uno y la

manera en la que se obtuvo la informacion.

70



En primer lugar, se tiene informacion de primer alcance por parte de especialistas que son
representantes de la empresa Glovo, jefes de las areas clave del tema para la investigacion, siendo
la Manager de Marketing y el Manager de Operaciones, quienes fueron esenciales para conocer a
profundidad cémo funciona el modelo de negocio como también conocer el estado actual de sus
areas encargadas. En segundo lugar, esta la informacion obtenida por medio de los expertos,
quienes aportaron conocimiento en sus ramas de especializacion como marketing y comercio

electronico que reforzaron los resultados obtenidos.

5.4.1 Representantes de las Empresas
En primer lugar, se entrevisté a Maria Paz Lopez de Romaiia, licenciada de Comunicacion
de la Universidad de Lima. Se desempefié6 como coordinadora de Marketing en Pisco Huamani.
Al momento de la entrevista, se desempeiné como trade manager de Marketing de Glovo. Apoyo6
en la definicion y ejecucion de la estrategia de trade marketing teniendo en cuenta los lineamientos
regionales de la marca. Disefd y ejecuté el calendario de promociones orientado a aumentar la
retencion de usuarios y pedidos para 6 ciudades del pais y definio el plan de comunicacion

mensual a nivel nacional dentro de la aplicacion y para redes sociales.

En segundo lugar, se entrevistd a Wilson Guanipa, ingeniero industrial de la Universidad
Centro Occidental Lisandro Alvarado de Venezuela, actualmente se desempefia como manager
de supply en el area de operaciones como responsable de las operaciones de suministro, el nivel
de servicio y las mejoras en la eficiencia logistica. Entre sus responsabilidades, se encuentra el
liderazgo de equipos (mejora continua de procesos, coaching y gestion); planificacion de la
demanda, gestion del proceso de prevision (eficiencia de entrega); gestion de la calidad, retencion,
adquisiciones de la flota (asegurar la oferta de la flota a medio / largo plazo alineada con la
tendencia de prevision); y la gestion de KPI’s (ingresos y costes de operaciones, fraude,

experiencia del usuario).

Tabla 8: Colaboradores de Glovo

Fuente Nombre Area Fecha

Maria Paz Lopez de|yr. voting 5/02/2020
Romana

Entrevista Glovo 2 Wilson Guanipa Operaciones 17/02/2020

Entrevista Glovo 1

5.4.2. Expertos
En cuanto a los expertos que participaron, estos fueron escogidos segiin su conocimiento
en los ejes de la investigacion, la informacidon se recolectd mediante entrevistas semi-

estructuradas.
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El primer especialista es Jorge Martinez Isaias Lobaton, Magister en Administracion de
la Esan. Es Licenciado en Administracion de Empresas de la Universidad del Pacifico y bachiller
en Economia de la Universidad del Pacifico. Tiene estudios de Doctorado en Administracion en
la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, ademas de ser profesor ordinario del
Departamento de Gestion de la PUCP, Director de la carrera de Marketing en la Universidad de
Lima, docente de CENTRUM Catolica, Director de Programas de Gestion a la Medida en IPAE,
Director de Programas de Desarrollo Empresarial en IPAE y Director del Centro de Desarrollo
Gerencial en la Universidad del Pacifico. Asimismo, fue Gerente General en Vidrios Haifa y

Coordinador Administrativo de Marketing y Ventas de Lima Caucho S.A.

La segunda entrevista se realizd6 a Jorge Alberto Ramirez Campos, consultor de
Innovacion y Experiencia de Usuario. Su perfil es experto en transformacion digital, experiencia
de usuario, y aplicaciones moviles. Jorge Ramirez es Licenciado en disefio y desarrollo de medios
digitales en Touluse Lautrec, ha sido consultor para Banco de Crédito del Per[] Pac(fico Seguros,
Claro Per[Jy Everis ID. Asimismo, ha sido Disefiador Senior de experiencia del usuario en Alicorp
y en Solera Mobile. Actualmente se desempefia como Consultor de Experiencia del Usuario en la
Fiscalia de la nacion. Su aporte fue de suma importancia debido a que ha aportado a la creacion
y soporte de aplicaciones moviles de distintos servicios como también posee conocimiento a partir

de investigaciones relacionadas al comercio electronico.

Tabla 9: Expertos

Fuente Nombre \ Especializaciéon Fecha
Entrevista Experto 1 ic;rlgjg;té;alas Martinez Marketing y Administracion 1/10/2020

Disefio y experiencia del
usuario en aplicaciones 2/10/2020
moviles

Jorge Ramirez

Entrevista Experto 2 Campos

6. Criterios de validez de las encuestas
6.1. Criterios de validez internos
En el estudio de Huang et al. (2015) se utilizo el analisis de AFC (Andlisis Factorial
Confirmatorio) y el coeficiente alfa de Cronbach para validar el uso de la herramienta de

encuestas.

6.1.1. Analisis Factorial
El analisis factorial es una técnica que permite reducir y resumir los datos (Malhotra,
2008) con el fin de encontrar grupos homogéneos de variables a partir de un grupo mas grande.
En el caso del analisis AFC, se utilizan varios indices de ajuste del modelo para evaluar qué tan

bien un modelo propuesto captura la covarianza entre todos sus items o medidas. Los resultados
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generales del ajuste estructural de estos analisis demuestran que el modelo propuesto proporciona

un grado razonable de ajuste.

El proceso para realizar este analisis en primer lugar es el planteamiento del problema,
donde se identifican los objetivos de analisis factorial, verificar la medicion correcta de las
variables a utilizar y confirmar si el tamafio de encuesta es el adecuado para el analisis. El segundo
es elaborar una matriz de correlacion, que muestre si esta es significativa o no la correlacion entre
variables y esto determinara si el andlisis es apropiado para las variables. Finalmente, para

determinar la viabilidad del andlisis factorial (Malhotra, 2008)

6.1.2. Andlisis de fiabilidad

Para obtener la confiabilidad “se relaciona con la precisil] [J €bngruencia, es el grado en
que la aplicacion repetida de un instrumento al mismo sujeto, objeto y situacion produce iguales
resultados. Es la capacidad de producir resultados congruentes (iguales), cuando se aplica por
segunda o tercera vez, en condiciones tan parecidas como sea posible.” (Vara-Horna, 2012,

p.245).

El o de Cronbach se utili[] fpara evaluar la confiabilidad de los instrumentos al evaluar la
consistencia interna de los [fems que representan cada factor. Los valores de a de Cronbach son
un indice que permite medir la confiabilidad de la consistencia interna de una escala, es decir

evalua la magnitud de correlacion entre los items de un instrumento (Celina & Campo, 2005).

6.1.3. Analisis factorial confirmatorio (AFC)
En el AFC Para poder realizar un CFA, la variable latente debe tener su escala definida.
La variable latente es inobservable y por ende no tiene métrica definida, por lo que la forma mas
comun de darle una escala es fijar la métrica de la variable latente para que sea la misma que uno

de sus indicadores, que sera llamado indicador de referencia (Fernandez, 2015, p.45).

EL AFC tiene dos usos importantes, primero evaluar la bondad de ajuste de diferentes
modelos de factores y evaluar la confiabilidad de mediciones: validez convergente y validez

discriminante (Chion & Charles, 2016, p.39).

Las pruebas de bondad de ajuste se pueden usar para evaluar la significancia estadistica

de modelos diferentes. Las medidas empleadas para la investigacion son las siguientes:

Tabla 10: Estadisticos de Ajuste AFC

Medicion de bondad de Ajuste Criterio
CMIN/DF <5
indice de bondad de ajuste comparativo >=0.90
Raiz del residuo cuadrético promedio de aproximacion (RMSEA) <=0.05

Adaptado de Escobedo, Hern[ndez, Estebané y Martrez (2016)

73



El Indice de bondad de ajuste (GFI) evalua si el modelo debe ser ajustado. Entre mas se
acerque a cero indica un mal ajuste. La medida de bondad de ajuste absoluto determina el grado
en que el modelo general predice la matriz de correlaciones y para SEM, el estadistico-radio de
verosimilitud Chi-cuadrado es la inica medida estadistica. El modelo tiene un ajuste aceptable si
los valores de Chi-cuadrado/gl son de 2 a 3 y con limites de hasta 518. Mientras que el error de
Aproximacion Cuadratico Medio (RMSEA), representa el ajuste anticipado con el valor total de
la poblacion y ya no con el de la muestra. Si RMSEA es menor o igual a 0,05 indica un error de

aproximacion del modelo con la realidad (Escobedo et al, 2016).

6.2. Criterios de validez externos

El capital de marca descrito por Aaker (1991) se ha aplicado histéricamente tanto al
comercio electronico como a estudios de comercio movil. Por ejemplo, Amjad (2016) a partir de
la relacion entre la calidad del servicio online y el capital de marca tuvo hallazgos estructurales
que mostraron que la eficiencia, el cumplimiento y la capacidad de respuesta del sistema tienen
efectos positivos en la conciencia y la imagen de la marca. Respecto a los criterios de validez, la
investigacion de Amjad (2016) establece la validez convergente, en la cual los elementos de
construcciones especificas deben compartir una alta proporcion de variaciones en comun. Estas
se indicaron mediante: cargas de factor significativas, obteniendo cargas de factor estandarizadas
mayores que 1.96; ademas, los valores promedio de las variaciones extraidas (AVE) estuvieron
dentro del punto de corte del 50%; por Gltimo, la fiabilidad compuesta fue superior a 0,7, lo que
proporciona evidencia en apoyo de la fiabilidad de las medidas. De esa forma se determina en la

investigacion que la correlacion entre los indicadores de cualquier construccion es alta.

Otro ejemplo es la investigacion de Yusra et al. (2020) que aborda el capital de marca de
Aaker y su conexion con la satisfaccion y lealtad percibida por usuarios de aplicaciones de
delivery de comida. Para ello el autor, utiliza como criterio de validez el analisis de Cronbach
para determinar los valores de confiabilidad de cada constructo y de esta forma asegurar la
consistencia de sus escalas. Como resultado de la evaluacion se encontrd que los valores alfa de
Cronbach estaban en niveles aceptables, pues se encontraron por encima de 0,70, lo que sugiere
consistencia en sus mediciones. Los resultados fueron evaluados para siete constructos; eficiencia
(.781), privacidad (.796), cumplimiento (.779), respuesta (.766), contacto (.775), satisfaccion
(.775), innovacion personal (.778).

Asimismo, otras investigaciones que aplicaron el modelo de capital de marca de Aaker
fueron Chau y Ho (2008), que emplearon las dimensiones de capital de marca como calidad
percibida, conciencia de marca, asociaciones de marca y lealtad a la marca para examinar

empiricamente los factores clave que influyen en el desarrollo de capital de marca en el contexto
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de los servicios de banca por internet. Por otro lado, Ballester y Espallardo (2008) confirmaron la
influencia positiva de las asociaciones de marcas en la confianza de los clientes y las intenciones
de comportamiento con respecto a las agencias de viajes de marca en linea. Por tltimo, Song,
Zhang, Xu y Huang (2010) analizan el tema de la extensién de marca en entornos en linea y
abordar la importancia de la calidad percibida, las asociaciones de marca y la imagen de marca

de una marca matriz en la generacion de beneficios para una marca extendida.

Por otro lado, respecto al modelo MSQUAL ha sido empleado en otras investigaciones
de manera reciente debido al naciente contexto del comercio moévil, lo cual se puede observar en
los afos de publicacion respectivos. Por ejemplo, Yusra et al. (2020) aborda el modelo MSQUAL
al estudiar la relacion entre la percepcion de los clientes respecto a la calidad del servicio de
entrega de alimentos en linea en Malasia frente a la satisfaccion y lealtad del cliente, examinando
a profundidad el papel mediador de la satisfaccion del cliente y el efecto moderador de la
innovacion personal en esa relacion. En este estudio (2019), las medidas originales de las
construcciones fueron multidimensionales. Por lo tanto, se determinaron los valores de
confiabilidad Alpha de Cronbach para cada construccion para asegurar la consistencia de las
escalas. Se encontré que los valores del alfa de Cronbach de las construcciones estaban en niveles
aceptables, lo que sugiere la existencia de consistencia de las mediciones ya que todos los valores
alfa estaban por encima de 0,70: eficiencia (.781), privacidad (.796), cumplimiento (.779),

respuesta (.766), contacto (.775), satisfaccion (.775), innovacion personal (.778).

Un ejemplo adicional es la investigacion de Ulkhaq, Widodo, Widhiyaningrum, Yulianto
y Gracia (2019) que tiene como objetivo proveer informacion valiosa a los gerentes de una de las
aplicaciones de comercio movil mas populares en Indonesia, con respecto a los atributos del
MSQUAL que reflejan la percepcion de los clientes para realizar una mejora continua. Como
resultado de la evaluacion se encontrd que los valores alfa de Cronbach estaban en niveles
aceptables, pues se encontraron por encima de 0,60, lo que sugiere consistencia en sus
mediciones: eficiencia (.786), privacidad (.769), cumplimiento (.824), respuesta (.763), contacto

(.608).

La fiabilidad de las medidas para cada una de las nueve construcciones se probo primero
examinando los coeficientes alfa de Cronbach individuales. Luego, utilizando el software
LISREL 8.7, CFA evaludé el modelo de medicion en términos de bondad de ajuste, validez
convergente y validez discriminante. La prueba inicial del modelo de medicion indicod que la
mayoria del modelo los indices de ajuste no pasaron sus niveles individuales recomendados y,
por lo tanto, el modelo de medicion se revisdé mediante la eliminacion de items. Tres items que

exhibian cargas de factor bajas y correlaciones multiples al cuadrado se eliminaron, y los datos
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de los 31 items restantes se usaron para analisis posteriores. Después de que el proceso de
eliminacion del item reportado previamente, todos los coeficientes alfa de Cronbach individuales
de los constructos investigados fueron mayores que el nivel recomendado de 0.7 o superior
(Kannan & Tan, 2005). Ademas, al realizar el analisis factorial del componente principal, el
Kaiser-Meyer -Olkin (KMO) medida, el resultado de la prueba de esfericidad de Bartlett, y el
valor propio de cada uno de los constructos fueron examinados. Los resultados de este analisis
indicaron que todas las medidas de KMO (entre 0,69 y 0,87) fueron mayores que 0,5, todas las
pruebas de esfericidad de Bartlett tuvieron estadisticamente insignificantes resultados, y todos los
valores propios fueron mayores que uno (que van desde 2.05 a 3.90). Esto demostré que cada
variable (es decir, item) estaba significativamente correlacionada y bien predicha por las otras
variables, y todos los factores (es decir, construcciones) fueron ttiles (Hair et al., 2006; Kaiser y
Rice, 1974). En consecuencia, se determind que el modelo de medicién fue apropiado para

realizar CFA.

7. Mdétodos de recoleccion de informacion
En mencion de las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, estas seran de corte
cuantitativo y cualitativo. En la presente investigacion, se utilizo técnicas de recoleccion de

informacion, revision bibliografica, entrevistas a profundidad, focus group y encuestas.

7.1. Instrumentos cualitativos
Para la recoleccion de datos cualitativos, se hara uso de la guia de entrevista
semiestructurada, la cual serd aplicada para la realizacion de entrevistas a profundidad a
especialistas en temas referentes a calidad del servicio en aplicativos moviles y capital de marca,
ademas de entrevistas a los colaboradores de las areas de Marketing y Operaciones de la empresa
Glovo App Pert S.A.C con el fin de recabar informacion de los temas de calidad de servicio y

capital de marca de la empresa.

7.1.1. Revision de la literatura
En primer lugar, se realizo la revision bibliografica, encontrando diferentes modelos para
la medicion de la calidad del servicio en el comercio electrénico y moévil, enfocados en el negocio
de delivery, en China, en Indonesia. El propdsito de esto fue conocer las dimensiones de la calidad
que impactan en el capital de marca en este tipo de negocios. Sin embargo, los modelos sefialados
no pueden ser aplicados directamente al contexto de Lima Metropolitana porque no se desarrollan

en entornos parecidos.

7.1.2 Entrevistas individual a profundidad
En segundo lugar, se realiz6 una entrevista, se define como una reunion para conversar e

intercambiar informacion, entre una persona (el entrevistador), y otra el (entrevistado). Se
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realizaron entrevistas estructuradas, ademéas de una guia de preguntas y se sujetd exclusivamente

a esta (ver Anexo I) (Hernandez et al., 2010).

En la presente investigacion se realizaron cuatro entrevistas estructuradas, cada una con
una guia de preguntas y un objetivo en especifico. De esta manera, se entrevisté a Wilson Guanipa
el manager del area de operaciones en Glovo, y Maria Paz Lopez de Romaiia con el objetivo de
conocer el modelo de negocio y como se realizan sus operaciones con los restaurantes (Ver Anexo
X). Las preguntas de las entrevistas recogieron los siguientes aspectos: gestion de delivery, estado
de la calidad del servicio, y la situacion actual de la marca y del capital de marca. En segundo
lugar, se entrevistd a dos especialistas, uno del area de marketing y otro en el campo de la
innovacion y aplicativos moviles (Ver Anexo X). El objetivo fue conocer sus perspectivas acerca
del capital de marca y la calidad en el servicio de delivery mediante aplicativos moviles en Lima

Metropolitana durante el afio 2020.

7.2. Instrumentos cuantitativos
Los instrumentos cuantitativos, son aquellos que se emplean en investigaciones
descriptivas, correlacionales y explicativas. El instrumento cuantitativo que se empled fue la

encuesta.

7.2.1. Encuesta
La encuesta permitié diagnosticar en qué situacion se encuentra el capital de marca y la
calidad del servicio de Glovo en los clientes eventuales en el 2020 en base al modelo de MSQUAL
y al modelo de capital de marca. Para esto se realizo previamente una revision de la literatura y

en base al modelo que mejor se ajustaba al eje temético y al objeto de estudio.

Para la recoleccion de datos cuantitativos, se hizo uso de la encuesta a través de google
forms, la cual fue distribuida a aquellas personas que hayan consumido en el 2020 por aplicativo
movil de comida y cuyo aplicativo de preferencia no sea Glovo. A través de ella se evaluaron 22
preguntas relacionadas a las variables de calidad de servicio y capital de marca. Cabe sefialar que
no se evalud la variable contextual de la pandemia COVID-19, debido a que los modelos de

MSQUAL y de capital de marca no abordaban dicho tipo de variable.

Previo al recojo de informacion oficial, se valido la encuesta con el asesor de la presente
investigacion, Franco Riva, especialista en gestion de operaciones y en metodologia cuantitativa.
Acto siguiente, se procedio a realizar la prueba piloto a 20 personas que cumplieron con las
caracteristicas previamente mencionadas, con el fin de que la muestra de 279 personas no

contenga ningln tipo de error a nivel de redaccion en sus respuestas y se pueda recoger la
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informacioén necesaria de manera adecuada. Finalmente, la herramienta de recoleccion fue

compartida a través de la red social de Facebook, como también a través de correos electronicos.

7.2.2. Operacionalizacion de variables inicial
A continuacion, se presenta la operacionalizacion de variables inicial que se utilizé para

poder medir los items de cada una de las variables.

78



Tabla 11: Operacionalizacion de variables inicial

Variable

Definicion
conceptual

Definicion
operacional

Dimension

[tems

Indicador

Calidad
de

servicio

Esla
diferencia
entre la
percepcion
de los
clientes
sobre lo
finalmente
recibido en
el servicio
(Parasurama
netal.,
1985)

Diagnéstico
de la calidad
del servicio
de Glovo
segun la
percepcion
de los
clientes
eventuales

Eficiencia

Glovo me permite
completar una
transaccion
rapidamente

Las paginas de Glovo
cargan rapidamente

Puedo acceder
rapidamente a Glovo

Glovo no se bloquea

Las paginas de Glovo
no se congelan después
de ingresar la
informacion sobre el
pedido

Cumplimiento

Glovo entrega los
pedidos a la hora
prometida

Me parece adecuado el
plazo en el que Glovo
entrega los pedidos

Glovo entrega los
pedidos solicitados

Glovo es honesto sobre
lo que ofrece

Contacto

Los agentes de servicio
de Glovo brindan
asesoramiento
constante

Glovo ofrece la
posibilidad de hablar
con una persona en
vivo si hay algiin
problema

Glovo proporciona un
numero de telefono
para comunicarse con
la empresa

Capacidad de
respuesta

Glovo me ofrece
opciones convenientes
para devolver pedidos

Glovo maneja bien las
devoluciones de los
pedidos

Glovo ofrecer una
garantia significativa

Glovo seria mi primera
opcion

Me considero leal a
Glovo

Puntaje
obtenido
segun la
valoracion de
los items del 1
al 7 (1 siendo
“Completame
nte en
desacuerdo” y
7 siendo
“Completame
nte de
acuerdo”)
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Tabla 11: Operacionalizacion de variables inicial (continuacion)

Variable | Definicion Definicion Dimension items Indicador
conceptual | operacional
Las paginas de Glovo
cargan rapidamente.
Puedo acceder
rapidamente a Glovo.
Glovo no se bloquea.
Me parece adecuado el
plazo en el que Glovo
entrega los pedidos
Glovo es honesto sobre
lo que ofrece
Los agentes de servicio
de Glovo brindan
Calidad asesoramiento
percibida constante
Es el efecto Glovo ofrece la
diferenciado posibilidad de hablar
que tiene el con una persona en
conocimient vivo si hay algin
o del nombre problema Puntat
de la marca Glovo me ofrece untaje
en la . o opciones convenientes obte'nldo
respuesta del lelalgno§tllco para devolver pedidos se%un 1%1, d
consumidor de capita d Glovo maneja bien las ;/a (?ramor(ll lel
al producto o ¢ marca de devoluciones de os items de
. .. Glovo segun did al 7 (1 siendo
Capital servicio, pedidos .
. la Completame
de marca | asimismo . Glovo ofrece una
. percepcion L . nte en
consiste en garantia significativa ’
. de los desacuerdo” y
una medida . Puedo reconocer a :
clientes 7 siendo
para captar Glovo entre las marcas |
eventuales . Completame
la lealtad y de la competencia nte de
preferencia . Algunos de las »
Reconocimien L acuerdo”)
de los caracteristicas de
. to de la marca . .
consumidore Glovo vienen a mi
s (Kotler & mente rapidamente
Armstrong, Conozco como se ve
2013) Glovo

Lealtad de la
marca

No compraria a otras
marcas si Glovo tiene
disponible lo que
quiero

Glovo seria mi primera
opcion

Me considero leal a
Glovo

Asociaciones
de la marca

Tengo dificultad para
imaginar a Glovo en mi
mente

Puedo recordar
rapidamente el logo de
Glovo
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8. Métodos de analisis de informacion
Para la presente investigacion, después de la recoleccion de la informacion relacionada a
la percepcion de la calidad y capital de marca se necesitard de herramientas para el enfoque

cualitativo y el enfoque cuantitativo.

8.1. Analisis de datos cualitativos

Para el analisis de la informacion cualitativa, se realizard las transcripciones de las
entrevistas y se gestionard los datos en la herramienta de excel. Para ello consta de tres
componentes, las unidades de andlisis (fragmentos de entrevistas), sistema de categoria
(clasificacion de la informacion), y el proceso de codificacion (Ponce & Pasco, 2015). Con
respecto a su utilidad, el analisis cualitativo permitié reforzar los hallazgos del OE1 y el OE2.
Para poder abordar, en qué situacion se encuentra la calidad del servicio percibido y el capital de
marca por los clientes eventuales del servicio de delivery de comida de Glovo App Perti S.A.C es
necesario recoger sus percepciones personales a partir de su experiencia con la aplicaciéon y el

servicio recibido.

8.2. Analisis de datos cuantitativos

Para el andlisis de la informacion cuantitativa se debe evaluar la relacion entre ambas
variables de estudio como el capital de marca y la calidad percibida por los clientes eventuales y
contribuira con el OE1, OE2 y el OE3. Es decir, si se afirma o niega la hipotesis de que percepcion
de la calidad favorece a la construccion del capital de marca en la empresa Glovo App Peru S.A.C.
para ello se utilizara, la herramienta la base del software estadistico SPSS incluye estadisticas
descriptivas como la tabulacion y frecuencias de cruce, estadisticas de dos variables, ademas
pruebas T, ANOVA y de correlacion. Con SPSS es posible realizar recopilacion de datos, crear

estadisticas y analisis de decisiones de gestion.

8.2.1. Analisis Factorial
Para el analisis de la informacion cuantitativa se analizara mediante el analisis factorial
es una técnica multivariada que nos permite reducir el tamafio de un problema sin demasiada

pérdida de informacion.

8.2.2. Analisis de fiabilidad
Para obtener la confiabilidad “se relaciona con la precisil] [] ¢ongruencia, es el grado en
que la aplicacion repetida de un instrumento al mismo sujeto, objeto y situacion produce iguales
resultados. Es la capacidad de producir resultados congruentes (iguales), cuando se aplica por

segunda o tercera vez, en condiciones tan parecidas como sea posible” (Vara-Horna, 2012, p.245).
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El a de Cronbach se utili[] [para evaluar la confiabilidad de los instrumentos al evaluar la
consistencia interna de los [fems que representan cada factor. Los valores de a de Cronbach es un
indice que permite medir la confiabilidad de la consistencia interna de una escala, es decir evaltia
la magnitud de correlacion entre los items de un instrumento (Celina & Campo, 2005). Segun los
autores, el valor minimo aceptable es 0,7, el cual “manifiesta la consistencia interna”, en tanto

que un valor inferior demuestra una débil relacion entre ellas (Celina & Campo, 2005).

8.2.3. Andlisis factorial confirmatorio (AFC)
En el AFC Para poder realizar un CFA, la variable latente debe tener su escala definida.
La variable latente es inobservable y por ende no tiene métrica definida, por lo que la forma mas
comun de darle una escala es fijar la métrica de la variable latente para que sea la misma que uno

de sus indicadores, que sera llamado indicador de referencia (Fernandez, 2015, p.45).

EL AFC tiene dos usos importantes, primero evaluar la bondad de ajuste de diferentes
modelos de factores y evaluar la confiabilidad de mediciones: validez convergente y validez

discriminante (Chion & Charles, 2016, p.39).

Las pruebas de bondad de ajuste se pueden usar para evaluar la significancia estadistica

de modelos diferentes. Las medidas empleadas para la investigacion son las siguientes:

Tabla 12: Estadisticos de Ajuste AFC

Medicion de bondad de Ajuste Criterio
CMIN/DF <5

indice de bondad de ajuste comparativo >=0.90

Raiz del residuo cuadratico promedio de aproximacion
(RMSEA)

Adaptado de Escobedo et al. (2016)

<=0.05

El indice de bondad de ajuste (GFI) evalia si el modelo debe ser ajustado. Entre mas se
acerque a cero indica un mal ajuste. La medida de bondad de ajuste absoluto determina el grado
en que el modelo general predice la matriz de correlaciones y para SEM, el estadistico-radio de
verosimilitud Chi-cuadrado es la inica medida estadistica. El modelo tiene un ajuste aceptable si
los valores de Chi-cuadrado/gl son de 2 a 3 y con limites de hasta 518.Mientras que el error de
Aproximacion Cuadratico Medio (RMSEA), representa el ajuste anticipado con el valor total de
la poblacion y ya no con el de la muestra. Si RMSEA es menor o igual a 0,05 indica un error de

aproximacion del modelo con la realidad (Escobedo et al., 2016).

8.2.4. Modelo de Ecuaciones estructurales
Una vez obtenidos los factores de la calidad del servicio y se evalua el impacto que tiene
sobre el capital de marca. Para esto se usara la técnica de ecuaciones estructurales, es una técnica

que combina tanto la regresion multiple como el andlisis factorial. Permite al investigador, no
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solo evaluar las muy complejas interrelaciones de dependencia sino también incorporar los

efectos del error de medida sobre los coeficientes estructurales al mismo tiempo (Cupani, 2012).

Los modelos de ecuaciones estructurales nacieron de la necesidad de dotar de mayor
flexibilidad a los modelos de regresion. Los primeros son menos restrictivos que los modelos de
regresion por el hecho de permitir incluir errores de medida tanto en las variables criterio
(dependientes) como en las variables predictoras (independientes). Asimismo, podria definirse
como varios modelos de andlisis factorial que permiten efectos directos e indirectos entre los
factores. La gran ventaja de este tipo de modelos es que permiten proponer el tipo y direccion de
las relaciones que se espera encontrar entre las diversas variables contenidas en él, para pasar
posteriormente a estimar los parametros que vienen especificados por las relaciones propuestas a
nivel tedrico. Por este motivo, se denominan también modelos confirmatorios, ya que el interés
fundamental es confirmar mediante el analisis de la muestra las relaciones propuestas a partir de
la teoria explicativa que se haya decidido utilizar como referencia (Ruiz, Pardo & San Martinet,

2010).
Los elementos del modelo de ecuaciones estructurales son los siguientes.
a. Tipo de variables
En un modelo estructural se distinguen tipos de variables, segin sea su papel y medicion.

Tabla 13: Tipos de variables

Tipo de variable ‘ Descripcion
Variable observada o Variable que mide a los sujetos. Por ejemplo, las preguntas de un
indicador cuestionario.

Caracteristica que se desearia medir, pero no se puede observar y esta libre
de error medicion

Representa tanto los errores asociados a la medicion de una variable como
Variable error el conjunto de variables que no han sido contempladas en el modelo y que
pueden afectar a la medicion de una variable observada

Variable categorica que representa la pertenencia a las distintas

Variable de agrupacion | subpoblaciones que se desea comparar. Cada codigo representa una
subpoblacion.

Variable que afecta a otra variable y que no es afectada por ninguna
Variable exégena variable. Las variables independientes de un modelo de regresion son
exogenas.

Adaptado de Ruiz et al. (2010)

Variable latente

a.l. Identificacion de las relaciones entre variables

e Covariacion vs Causalidad: Decimos que dos fendmenos covarian, o que estan
correlacionados, cuando al observar una mayor cantidad de uno de los fendmenos
también se observa una mayor cantidad del otro (o menor si la relacion es negativa).

Cuando se observa una alta relacion (covariacion) entre dos variables, no debemos
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interpretarla como una relacion causal entre ambas. Pueden existir otras variables que no

hemos observado y que potencien o atentien esta relacion.

e Relacion espuria: Una relacion espuria se refiere a la existencia de la covariacion entre
dos variables que es debida, total o parcialmente, a la relacion comin de ambas variables
con una tercera. Esta es la razén, por lo cual la covariacion entre dos variables puede ser

muy elevada y, sin embargo, ser nula su relacion causal.

e Relacion causal directa e indirecta: Una relacion causal indirecta implica la presencia de
tres variables. Existe una relacion indirecta entre dos variables cuando una tercera
variable modula o mediatiza el efecto entre ambas. Es decir, cuando el efecto entre la
primera y la segunda pasa a través de la tercera. A las variables que median en una

relacion indirecta se las denomina también variables moduladoras.

e Relacion causal reciproca: la relacion entre dos variables puede ser reciproca o
unidireccional. Cuando la relacion es reciproca(bidireccional) la variable causa es a su

vez efecto de la otra.
b. Los Diagramas Estructurales

Para representar un modelo causal y las relaciones que se desea incluir en él se acostumbra

a utilizar diagramas similares a los diagramas de flujos. Estos diagramas se denominan diagramas

causales, grafica y es de gran ayuda a la hora de especificar el modelo y los pardmetros

contenidos en él.

En la presente investigacion, se establece como variable dependiente a la satisfaccion y
como variables independientes a los factores de calidad. Por lo tanto, es importante conocer la
utilidad de los elementos del MES, ya que la identificacion de los tipos de variables permite
conocer las relaciones existentes entre las mismas y el diagrama de ruta contribuye a representar

de manera grafica las relaciones entre las variables de la investigacion.
c. Pasos en la Modelizacion de Ecuaciones Estructurales

Los principales especialistas en el SEM consideran seis pasos a seguir para aplicar esta
técnica: especificacion, identificacion, estimacion de parametros, evaluacion del ajuste,

reespecificacion del modelo e interpretacion de resultados.
d. Los Estadisticos de la Bondad de Ajuste

Una vez que se ha estimado un modelo es necesario evaluar su calidad. Para ello se

utilizan los estadisticos de bondad de ajuste. Existen tres tipos de estadisticos de bondad de ajuste:
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ajuste absoluto (valoran los residuos), los de ajuste relativo (comparan el ajuste respecto a otro
modelo de peor ajuste) y los de ajuste parsimonioso (valoran el ajuste respecto al numero de

parametros utilizados) (Schreiber y otros, 2006 citado Ruiz et al., 2010).

Tabla 14: Estadisticos de bondad de ajuste y criterios de referencia

Estadistico ‘ Abreviatura Criterio
Ajuste Absoluto
Chi-cuadrado X2 Significacion>0.05
Razoén Chi-cuadrado/grados de libertad X?/gl Menor que 3
Ajuste comparativo
indice de bondad de ajuste comparativo CFI >0.95
Indice de Tucker-Lewis TLI >0.95
Indice de ajuste normalizado NFI >0.95

Ajuste parsimonioso

Corregido por parsimonia NFI Préximo a 1
Otros

indice de bondad de ajuste GFI >0.95

Indice de bondad de ajuste corregido AGFI >0.95

Raiz del residuo cuadratico promedio RMR Proximo a cero

Raiz del residuo cuadratico promedio de

o RMSEA <0.08
aproximacion

En la investigacion, el uso de este andlisis permiti6 identificar las relaciones existentes
entre las variables determinadas por la investigacion satisfaccion (variable dependiente) y factores
de calidad de servicio (variable independiente). Luego, se identifica cuales son los factores
significativos identificados por el MES seran utilizados para realizar una propuesta de mejora de

calidad del servicio ofrecido por el restaurante.

8.2.5. Triangulacion de datos
Después de haber realizado el analisis cuantitativo y cualitativo, se realiz6 la triangulacion
de datos que permitid integrar ambos enfoques, se selecciond la triangulacion de métodos que

consiste en:

La combinacion de métodos cualitativos o cuantitativos de una misma unidad de
analisis. Dichos métodos son complementarios y combinarlos permite utilizar los puntos fuertes
y paliar las limitaciones o debilidades de cada uno de ellos, cruzar datos y observar si se llega a

las mismas conclusiones (Aguilar & Barroso, 2015; p.75).

9. Conclusion del capitulo
A lo largo del presente capitulo, se ha mostrado el desarrollo de la metodologia y los

pasos para llevar a cabo la obtencion y analisis de la informacion. De este modo, la investigacion
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cuenta con un enfoque cuantitativo, el cual cuenta con herramientas de recoleccion cuantitativas;
sin embargo, se usaron herramientas cualitativas para conocer el contexto del mercado y las
variables utilizadas. Asimismo, el analisis de la informacion obtenida se realizd a través de

estadistica descriptiva, analisis de fiabilidad, analisis factorial y, finalmente, analisis de cluster.
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CAPITULO 5: HALLAZGOS

En el siguiente capitulo se mostraran los resultados obtenidos a partir del analisis
cuantitativo y cualitativo de acuerdo a las estrategias para el analisis e interpretacion de datos

establecidas para cada objetivo.

1. Diagnostico de la situacion de la calidad del servicio en el contexto del comercio
movil por los clientes eventuales del servicio de delivery de comida de Glovo App
Peru S.A.C. durante el afio 2020
1.1. Validacion de la herramienta MSQUAL

Para definir un modelo que explique cuales son las dimensiones de la calidad de servicio
que influyen en el capital de marca en el contexto del comercio movil para clientes eventuales de
Glovo App Peru S.A.C. se realizaran los siguientes analisis: analisis de Componentes Principales

y andlisis del Modelamiento de Ecuaciones Estructurales (MES).

La herramienta MSQUAL esta comprendida por 4 dimensiones; las cuales son efficiency

(EF), fulfillment (FUL), contact (CON) y responsive (RES), con un total de 15 items.

Tabla 15: Dimensiones iniciales del modelo

DIMENSION ETIQUETA DESCRIPCION

Efficiency 1 EF1 q1qvo me permite completar una transaccion
rapidamente

Efficiency 2 EF2 Las paginas de Glovo cargan rapidamente

Efficiency 3 EF3 Puedo acceder rapidamente a Glovo

Eficiencia 4 EF4 Glovo no se bloquea

Eficiencia 5 EF5 Las paginas de GIOV.O, no se congelap después de
ingresar la informacion sobre el pedido

Fulfillment 1 FULI1 Glovo entrega los pedidos a la hora prometida

Fulfillment 2 FUL2 Me parece adequado el plazo en el que Glovo
entrega los pedidos

Fulfillment 3 FUL3 Glovo entrega los pedidos solicitados

Fulfillment 4 FUL4 Glovo es honesto sobre lo que ofrece

Contact 1 CON1 Los agent.es de servicio de Glovo brindan
asesoramiento constante

Contact 2 CON2 Glovo Ofrece. la pf)s1b111da(’1 de hablar con una
persona en vivo si hay algun problema

Contact 3 CON3 Glovo proporciona un nimero de telefono para
comunicarse con la empresa

Responsive 1 RESI Glovo me ofr.ece opciones convenientes para
devolver pedidos

Responsive 2 RES2 Glovo maneja bien las devoluciones de los pedidos

Responsive 3 RES3 Glovo ofrecer una garantia significativa
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Adicionalmente, presentamos el diagrama del CFA inicial del MSQUAL.:

Figura 27: Diagrama inicial del MSQUAL

En primer lugar, se midieron las alfas de Cronbach. Seglin el analisis de fiabilidad las

variables etiquetadas funcionaron de forma correcta con un alfa mayor a 0,7.

Tabla 16: Analisis de fiabilidad

Dimensiones Variables Alfa de Cronbach
EF1: Glovo me permite completar una transaccion rapidamente
EF2: Las paginas de Glovo cargan rapidamente
EF3: Puedo acceder rapidamente a Glovo
EF4: Glovo no se bloquea
EF5: Las paginas de Glovo no se congelan después de ingresar la
informacion sobre el pedido
FULL1: Glovo entrega los pedidos a la hora prometida
FUL2: Me parece adecuado el plazo en el que Glovo entrega
Fulfillment  [los pedidos 0.819
FUL3: Glovo entrega los pedidos solicitados
FULA4: Glovo es honesto sobre lo que ofrece
CONI1: Los agentes de servicio de Glovo brindan asesoramiento
constante
CON2: Glovo ofrece la posibilidad de hablar con una persona en

0.855

Efficiency

Contact A , 0.754
vivo si hay algin problema
CON3: Glovo proporciona un nimero de teléfono para comunicarse
con la empresa
RESI1: Glovo me ofrece opciones convenientes para devolver
Responsive pedidos 0.84

RES2: Glovo maneja bien las devoluciones de los pedidos
RES3: Glovo ofrecer una garantia significativa
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De acuerdo con los resultados, se identificaron 4 factores con un nivel de fiabilidad mayor
a 0.7. Sin embargo, se presentan problemas de la discriminante, si bien la validez convergente
(AVE) supera el criterio >0.5, no se cumple que estd a su vez sea mayor que la validez

discriminante (MSV) como se observa en la Tabla 16.

Tabla 17: Analisis de fiabilidad

Master Validity Measures

CR AVE MSV | MaxR(H) EF FUL CON RES
EF 0.855 0.541 0.711 0.856 0.735
FUL 0.82 0.534 0.711 0.829 0.843 0.73
CON 0.726 0.57 0.573 0.731 0.41 0.455 0.755
RES 0.842 0.641 0.573 0.851 0.614 0.671 0.757 0.801

Al realizar el analisis factorial confirmatorio no se pudo verificar validez discriminante,
a pesar de que el modelo presentaba indicadores de bondad de ajuste en perfecto estado. Por lo
cual, se verifico mediante un analisis factorial exploratorio si existian cargas cruzadas, en tal caso
se eliminarian los items que estuvieran cargando los factores. Finalmente se comprob6 que si
existe carga, con lo cual el modelo resultaria estructurado en 2 factores; el primero uniendo las
dimensiones de efficiency y fulfillment bajo el nombre de “eficiencia” y el segundo; uniendo

contact y responsive bajo el nombre de “contacto”.

Tabla 18: Matriz de componente rotado

Matriz de componente rotado

1 2

EF1 0.758

EF2 0.751
FUL2 0.734

EF3 0.731

EF5 0.706

EF4 0.69
FUL4 0.671 0.389
FUL3 0.661
FUL1 0.658
RES2 0.333 0.767
CON3 0.761
CON2 0.746
RES1 0.737
CON1 0.72
RES3 0.369 0.695

Por el contrario, si se forzaba el modelo exploratorio a 4 dimensiones, estas se formarian
correctamente; sin embargo, no serian dimensiones suficientemente diferentes. Este resultado se

debe a que los clientes eventuales de Glovo no han logrado diferenciar de forma clara los factores.
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Por otro lado, se revisaron las cargas factoriales de los items y se paso a retirar de la
estructura del MSQUAL a los items EF1, EF5, FUL1, FUL3 y CON3 porque poseian una carga
factorial baja y no permitian tener un AVE por encima del 0.50. A continuacion, se realizo el

analisis factorial confirmatorio y se verifico la existencia de validez discriminante.

Tabla 19: Modelo de medicion de validez

Model Validity Measures

CR AVE MaxR(H) |EF CON
EF 0.836 0.504 0.837 0.736
CON 0.853 0.541 0.874 0.682

De esta manera se consigue un Model Fit en excelente estado en las medidas CMIN/DF,

CFI, SRMR, RMSEA y PClose.

Tabla 20: Modelo de mediciéon ajustado

Model Fit Measures

Measure Estimate Threshold Interpretation
CMIN 62.079 - -
DF 34 - -
CMIN/CF 1.826 Between 1 and 3 Excellent
CFI 0.976 >(.95 Excellent
SRMR 0.052 <0.08 Excellent
RMSEA 0.055 <0.06 Excellent
PClose 0.342 >(0).05 Excellent

En conclusion, para la presente investigacion se valida el modelo del MSQUAL con el

siguiente CFA optimizado:

Figura 28: Modelo de MSQUAL optimizado




Asimismo, se presentan a detalle las 2 dimensiones con los 10 items que conforman el

CFA optimizado del modelo del MSQUAL:

Tabla 21: Descripcion de los items de las dimensiones

Dimension ‘ Item Descripcion
EF2 Las paginas de Glovo cargan rapidamente.
EF3 Puedo acceder rapidamente a Glovo.

Eficiencia | EF4 Glovo no se bloquea.
FUL2 Me parece adecuado el plazo en el que Glovo entrega los pedidos
FUL4 Glovo es honesto sobre 1o que ofrece
CON1 Los agentes de servicio de Glovo brindan asesoramiento constante
CON? Glovo ofrece la posibilidad de hablar con una persona en vivo si hay algun

problema

Contacto RESI1 Glovo me ofrece opciones convenientes para devolver pedidos
RES2 Glovo maneja bien las devoluciones de pedidos
RES3 Glovo ofrece una garantia significativa

1.1.1. Factor 1: Eficiencia
La Tabla 16 muestra los elementos cargados en el Factor 1. Dichos elementos fueron
agrupados bajo ese nombre, pues comprende aspectos relacionados al facil uso de la aplicacion,
si esta responde rapido y si cumple con la promesa de entregar los pedidos y la que la
disponibilidad de articulos sea correcta. Cabe resaltar que los items FUL1 (Glovo entrega los
pedidos a la hora prometida) y FUL3 (Glovo entrega los pedidos solicitados) han sido eliminados,
es decir que para los clientes eventuales encuestados estas caracteristicas son esperadas como

inherentes al servicio como un requisito minimo.

1.1.2. Factor 2: Contacto
La tabla 16 muestra los elementos cargados en el Factor 2. Dicho factor recibilJel nombre
de Contacto, puesto que sus elementos se relacionaban a la disponibilidad de asistencia telefonica
en caso de reclamo o dudas de los clientes y la efectividad del proceso de manejo de problemas y

la politica de devolucion.

1.2. Analisis de descriptivos de la calidad de servicio de Glovo
Acorde a los resultados del andlisis cuantitativo, las dimensiones que componen la
herramienta para la evaluacion de la calidad de servicio en Glovo son eficiencia, con 5 enunciados
y contacto, también con 5 enunciados. Como se observa en la Figura 29, el promedio de la escala
Likert de cada dimension es inferior a 7, siendo la dimension con menor puntuacién la de
“contacto” con 4.07. De esta manera, se cumple lo comentado por Parasuraman et al. (1985) sobre
la calidad de servicio, debido a que existe diferencia entre la percepcion de los clientes sobre lo

finalmente recibido en el servicio en cuanto a las dimensiones de eficiencia y contacto. Es decir,
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que en términos de disponibilidad de asistencia online al cliente, rapidez y buen funcionamiento

del aplicativo atin existe una brecha por mejorar.

Figura 29: Calidad de servicio en Glovo

4.99

Eficiencia Contacto
sobre 279 emcuestas vilidas

1.2.1. Calidad de servicio percibida en relacién con el factor eficiencia
De acuerdo con el andlisis cuantitativo, la dimension de eficiencia esta compuesto por
cinco [fems. Respecto al primer enunciado “las [J ginas de Glovo cargan r[pidamente”, de las 279
encuestas validas, se puede observar que la respuesta minima brindada por los encuestados fue
“Totalmente en desacuerdo” con menos de 1% y la mXima “Bastante de acuerdo” con 29% (ver

Figura F1). Por otro lado, la media para este anuncio es de 4.97.

Para el segundo enunciado “Puedo acceder r[J idamente a Glovo”, de las 279 encuestas
validas, se puede observar que la respuesta mmima brindada por los encuestados fue “Totalmente
en desacuerdo” con menos de 1% y la m[] ima “Muy de acuerdo” con 34% (ver Figura F2). Por

otro lado, la media para este anuncio es de 5.41.

Para el tercer enunciado “Glovo no se bloquea”, de las 279 encuestas [ lidas, se puede
observar que la respuesta mmima brindada por los encuestados fue “Totalmente en desacuerdo”
con 2% y la m[] ima “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” con 27% (ver Figura F3). Por otro lado,

la media para este anuncio es de 4.70.

Para el cuarto enunciado “Me parece adecuado el plazo en el que Glovo entrega los
pedidos”, de las 279 encuestas [ lidas, se puede observar que la respuesta mmima brindada por
los encuestados fue “Totalmente en desacuerdo” con 2% y la m[J [ha “Bastante de acuerdo” con

29% (ver Figura F4). Por otro lado, la media para este anuncio es de 4.86.

Por [timo, para el quinto enunciado “Glovo es honesto sobre lo que ofrece”, de las 279
encuestas validas, se puede observar que la respuesta minima brindada por los encuestados fue
“Totalmente en desacuerdo” con 1% y la m[J itha “Muy de acuerdo” y “Bastante de acuerdo” con

27% cada una (ver Figura F5). Por otro lado, la media para este anuncio es de 5.03.
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Segun los resultados observados en la Figura 30, el promedio y la moda de la escala Likert
de los indicadores de la dimension de “Eficiencia” de la calidad de servicio de Glovo estan por

debajo de 7.

Figura 30: Eficiencia en la calidad de servicio

Glovo es honesto sobre lo que ofrece _ 503
M parzce adecuado el plazo en el que Glove _ 136
entrega los pedidos
Glove no == bloquea. _ 4.70
Puado accader ripidamente a Glovo. _ 541
Laspaginas de Glove cargan rapidamente. _ 4.97

1.2.2. Calidad de servicio percibida con relacion al factor de contacto
En esta seccion se muestran los resultados correspondientes a la dimension contacto. Esta
se encuentra compuesta por cinco [fems. Respecto al primer enunciado “Los agentes de servicio
de Glovo brindan asesoramiento constante”, de las 279 encuestas [ lidas, se puede observar que
la respuesta mmima brindada por los encuestados fue “Totalmente de acuerdo” con menos de 3%
y la m[7] fha “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” con 28% (ver Figura F6). Por otro lado, la media

para este anuncio es de 3.98.

Para el segundo enunciado “Glovo ofrece la posibilidad de hablar con una persona en
vivo si hay alg[] [problema”, de las 279 encuestas [] [idas, se puede observar que la respuesta
mmima brindada por los encuestados fue “Totalmente de acuerdo” con 5% y la m[7 Tha “Ni de
acuerdo ni en desacuerdo” con 23% (ver Figura F7). Por otro lado, la media para este anuncio es

de 4.04.

Para el tercer enunciado “Glovo me ofrece opciones convenientes para devolver pedidos”,
de las 279 encuestas validas, se puede observar que la respuesta minima brindada por los
encuestados fue “Totalmente de acuerdo” con 4% y la m[] itha “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”

con 33% (ver Figura F8). Por otro lado, la media para este anuncio es de 4.02.

Para el cuarto enunciado “Glovo maneja bien las devoluciones de pedidos”, de las 279
encuestas validas, se puede observar que la respuesta minima brindada por los encuestados fue
“Totalmente de acuerdo” con 5% y la m[] ima “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” con 36% (ver

Figura F9). Por otro lado, la media para este anuncio es de 4.
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Por [timo, para el quinto enunciado “Glovo ofrece una garant(a significativa”, de las 279
encuestas validas, se puede observar que la respuesta minima brindada por los encuestados fue
“Totalmente de acuerdo” con 4% y la m[] itha “Muy de acuerdo” y “Bastante de acuerdo” con

28% cada una (ver Figura F10). Por otro lado, la media para este anuncio es de 4.29.

Segun los resultados observados en la Figura 31, el promedio y la moda de la escala Likert
de los indicadores de la dimensi[J [de “Contacto” de la calidad de servicio de Glovo estan por

debajo de 7.

Figura 31: Contacto en la calidad de servicio

Glove oftece una garantia significativa

Glove maneja bien las devoluciones de
pedides

Glove me ofrece opciones convenientss para
devolver pedidos

Glovo ofrece 1a posibilidad de hablar con una
persona en vive =i hay algin problema

Los agentes de servicio de Glovo brindan
aszsofamisnto constante

Debido al puntaje promedio de 4 en “contacto” se entiende que los clientes no perciben
que Glovo cumple satisfactoriamente con este aspecto, ademas que de acuerdo con el modelo
MSQUAL (Huang et al., 2015) esto tiene que ver con la asistencia a problemas que pueda
presentar el servicio como mal funcionamiento del aplicativo, algin inconveniente con el
repartidor o con el cobro del servicio. Esto deja a entender que, si bien Glovo quiere mejorar la
calidad del servicio, esta es una dimension que deberian mejorar y sobre todo minimizar los casos

reportados.

2. Diagnostico de la situacion del capital de marca percibido por los clientes
eventuales del servicio de delivery de comida de Glovo App Peru S.A.C. durante
el afio 2020
2.1. Validacion del modelo de Brand Equity
El modelo de brand equity que se utilizara es el modelo propuesto por Aaker, el cual
abarca 4 dimensiones: perception quality (PQ), brand awareness (BA), brand loyalty (BL) y
brand associations (BS). De entre las cuales cabe destacar la dimension de PQ debido a que estara

conformada por los items del CFA optimizado del modelo de MSQUAL.
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En el siguiente cuadro, presentamos todos los items que conforman el CFA inicial del

modelo del brand equity:

Tabla 22: CFA Inicial del Brand Equity

Dimension N° de item ‘ Descripcion
EF2 Las paginas de Glovo cargan rapidamente.
EF3 Puedo acceder rapidamente a Glovo.
EF4 Glovo no se bloquea.
FUL2 Me parece adecuado el plazo en el que Glovo entrega los pedidos
FUL4 Glovo es honesto sobre lo que ofrece
Perception Quality Los agentes de servicio de Glovo brindan asesoramiento
P CON1
(PQ) constante
Glovo ofrece la posibilidad de hablar con una persona en vivo si
CON2 ,
hay algin problema
RESI1 Glovo me ofrece opciones convenientes para devolver pedidos
RES2 Glovo maneja bien las devoluciones de pedidos
RES3 Glovo ofrece una garantia significativa
BA1l Puedo reconocer a Glovo entre las marcas de la competencia
Brand Awareness Algunos de las caracteristicas de Glovo vienen a mi mente
BA2 iy
(BA) rapidamente
BA3 Conozco como se ve Glovo
BLI No compraria a otras marcas si Glovo tiene disponible lo que
Brand Loyalty quiero
(BL) BL2 Glovo seria mi primera opcion
BL3 Me considero leal a Glovo
Brand BS1 Tengo dificultad para imaginar a Glovo en mi mente
Associations (BS) [BS2 Puedo recordar rapidamente el logo de Glovo

Adicionalmente, presentamos el diagrama del CFA inicial del capital de marca:

Figura 32:CFA inicial de capital de marca
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En primer lugar, se midieron principalmente las alfas de Cronbach de las dimensiones

BA, BL y BS, debido a que la dimensioén PQ proviene del CFA optimizado del modelo MSQUAL.

Tabla 23: CFA Optimizado al modelo MSQUAL

Dimensiones Variables Alfa de Cronbach
BA1: Puedo reconocer a Glovo entre las marcas de la
competencia
Brand - ; .
BAZ2: Algunos de las caracteristicas de Glovo vienen a mi 0.734
Awareness (BA) .
mente rapidamente
BA3: Conozco como se ve Glovo
BL1: No compraria a otras marcas si Glovo tiene disponible lo
Brand Loyalty que quiero 0.785
(BL) BL2: Glovo seria mi primera opcion ’
BL3: Me considero leal a Glovo
Brand BS1: Tengo dificultad para imaginar a Glovo en mi mente
Associations . 0.416
(BS) BS2: Puedo recordar rapidamente el logo de Glovo

Segun el andlisis de fiabilidad las variables etiquetadas funcionaron de forma correcta con

un alfa mayor a 0.7, a excepcion de la dimension Brand Associations (BA).

Por otro lado, al momento de establecer la matriz de covarianza del CFA inicial, esta

resulta ser no positiva y deja la solucion como no admisible.

Tabla 24: Matriz covarianza

Matriz de covarianza

BS BL BA PQ
BS 0.569
BL 0.168 1.592
BA 0.787 0.457 0.993
PQ 0.168 0.549 0.33 0.407

Es por ello, que se procede a revisar las correlaciones entre las dimensiones, verificando

asi la correlacion entre BA (Brand Awareness) y BS (Brand Association) como muy alta (1.048)

en comparacion del resto.

Tabla 25: Correlaciones de BA y BS

Correlaciones Estimado

PQ BA 0.434
PQ BL 0.674
PQ BS 0.277
BA BL 0.362
BA BS 1.048
BL BS 0.176




Por otro lado, se revisd el Modelo de Validez y se verifico como errénea la validez
convergente de BA debido a que no habia suficiente AVE en aquella dimension (AVE menor a

0.50).

Tabla 26: Medidas de Validez del modelo

Model Validity Measures

CR AVE MSV MaxR(H) |PQ BA BL
PQ 0.779 0.551 0.453 0.834 0.743
BA 0.774 0.414 0.157 0.8]0.397%** 0.644
BL 0.801 0.576 0.453 0.824 [ 0.673%** [0.322%%x 0.759

Es por ello por lo que se procede a eliminar BS1, BS2 y BA2 que estaban ubicadas dentro
de BA, debido a que su carga factorial era demasiado baja (.452, .572 y .656 respectivamente).

De esta forma, se realizo el analisis factorial confirmatorio y se confirmo la existencia de

validez discriminante.

Tabla 27: Medidas de Validez del modelo

Model Validity Measures

CR AVE MSV MaxRH) | PQ BA BL
PQ 0.779 0.551 0.454 0.833 0.743
BA 0.715 0.561 0.154 0.756 [ 0.392%** 0.749
BL 0.801 0.576 0.454 0.823]0.674%** [0.318*** 0.759

Ademas de un Model Fit en excelente estado en las medidas CMIN/DF, CFI, SRMR,
RMSEA y PClose.

Tabla 28: Medidas del Modelo Fit

Model Fit Measures

Measure Estimate Threshold Interpretation
CMIN 32.708 - -

DF 17 - -
CMIN/CF 1.924 Between 1 and 3 Excellent
CF1 0.979 >(.95 Excellent
SRMR 0.049 <0.08 Excellent
RMSEA 0.058 <0.06 Excellent
PClose 0.305 >(.05 Excellent

En conclusion, para la presente investigacion se valida el modelo de capital de marca con

el siguiente CFA optimizado:



Figura 33: Modelo de capital de marca optimizado

Asimismo, se presentan a detalle las 3 dimensiones con los 15 items que conforman el

CFA optimizado del modelo del brand equity:

Tabla 29: CFA Optimizado

Dimension  N° de item ‘ Descripcion
EF2 Las paginas de Glovo cargan rapidamente.
EF3 Puedo acceder rapidamente a Glovo.
EF4 Glovo no se bloquea.
FUL2 Me parece adecuado el plazo en el que Glovo entrega los pedidos
. FUL4 Glovo es honesto sobre lo que ofrece
Perception - - -
Quality (PQ) CONI1 Los agentes de servicio de Glovo brindan asesoramiento constante
Glovo ofrece la posibilidad de hablar con una persona en vivo si hay
CON2 ,
algun problema
RESI1 Glovo me ofrece opciones convenientes para devolver pedidos
RES2 Glovo maneja bien las devoluciones de pedidos
RES3 Glovo ofrece una garantia significativa
Brand BA1 Puedo reconocer a Glovo entre las marcas de la competencia
Awareness
(Bv[\;) BA3 Conozco como se ve Glovo
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Tabla 29: CFA Optimizado (continuacion)

Dimension N° de item ‘ Descripcion
Brand BLI No compraria a otras marcas si Glovo tiene disponible lo que quiero
ran - -
Loyalty (BL) BL2 Glovo se.rla mi primera opcion
BL3 Me considero leal a Glovo

2.1.1. Factor 1: Calidad percibida
La Tabla 28 muestra los elementos cargados en el Factor 1. Dichos elementos fueron
agrupados bajo ese nombre, pues comprende aspectos relacionados a la parte operativa del
negocio: la eficiencia del aplicativo y la efectividad del servicio al cliente en el proceso de manejo

de problemas y la politica de devolucion.

2.1.2. Factor 2: Conocimiento de la marca
La Tabla 28 muestra los elementos cargados en el Factor 2. Dichos elementos fueron
agrupados bajo ese nombre, puesto que sus elementos se relacionan al reconocimiento de la marca

frente a la competencia y el conocimiento sobre como se ve la marca.

2.1.3. Factor 3: Lealtad a la marca
La Tabla 28 muestra los elementos cargados en el Factor 3. Dichos elementos fueron
agrupados bajo ese nombre, puesto que sus elementos se relacionan a la constante preferencia de

la marca frente a las demas, la seleccion de la marca como primera opcidn y la lealtad a la marca.

2.2. Analisis de descriptivos de Brand Equity
Acorde a los resultados del analisis cuantitativo, son 3 las dimensiones que componen el
modelo de capital de marca para la presente investigacion. Las cuales son la calidad percibida, el
conocimiento de la marca; con 2 enunciados y la lealtad a la marca; con 3 enunciados. Como se
observa en la Figura 34, el promedio de la escala Likert de cada factor es inferior a 7, siendo la

dimensi[J [Jon menor puntuacilh la de “Lealtad a la marca” con 3.55.
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Figura 34: Capital de marca de Glovo

2.2.1. Calidad Percibida
Respecto a la dimension de calidad percibida, el analisis (ver Figura 29) se realizd en la
seccion previa sobre la calidad de servicio de Glovo, de la cual se obtuvieron los resultados

visibles en la Figura 34.

De acuerdo con el modelo de Aaker (1996), para la medicion del brand equity se debe
evaluar la calidad percibida, en este aspecto el promedio es de 4.3, lo cual significa que no esta
en un nivel 6ptimo. Este nivel se explica a partir de las experiencias positivas del servicio y
sentimientos que evoca el servicio recibido. Este viene a ser otro aspecto que Glovo podria

mejorar.

2.2.2. Conocimiento de la marca
De acuerdo, al analisis cuantitativo, la dimension de conocimiento de la marca esta
compuesta por dos [fems. Respecto al primer enunciado “Puedo reconocer a Glovo entre las
marcas de la competencia”, de las 279 encuestas [ lidas, se puede observar que la respuesta
mmima brindada por los encuestados fue “Totalmente en desacuerdo” con ninguna respuesta y la
m[] itha; “Totalmente de acuerdo” con 38% (ver Figura F11). Asimismo, la media del enunciado

es 5.92.

Para el segundo enunciado “conozco como se ve Glovo”, de las 279 encuestas validas, se
puede observar que la respuesta mmima brindada por los encuestados fue “Totalmente en
desacuerdo” con menos del 1% y la m[] ima; “Totalmente de acuerdo” con 35%, respectivamente

(ver Figura F13). De la misma forma, la media del enunciado es 5.63.
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Segun los datos observados en la Figura 34, el promedio y la moda de la escala de Likert
de los indicadores de la dimensi[] [FConocimiento de la marca” se encuentran por debajo de 7.
Sin embargo, superan una percepcion indiferente hacia la marca, pues el promedio de las
respuestas se encuentra en “Muy de acuerdo”, lo que se[] [@ que en términos de recordaci’] Glovo

es una marca presente en la mente de los clientes de delivery de comida por aplicativo.

Asimismo, segun el modelo propuesto por Aaker (1996), en la dimension de
conocimiento de la marca, el cliente reconoce los beneficios y atributos mas valorados que lo
distinguen de la competencia. Es asi como sumado al puntaje obtenido la evidencia del estudio
de Arellano Marketing (2019), se confirma que Glovo es una de las marcas de delivery con mejor

recordacion.

Figura 35: Conocimiento de la marca

2.2.3. Lealtad a la marca
De acuerdo, al analisis cuantitativo, la dimension de lealtad a la marca esta compuesta
por tres [fems. Respecto al primer enunciado “No comprar(d a otras marcas si Glovo tiene
disponible lo que quiero”, de las 279 encuestas v[idas, se puede observar que la respuesta minima
brindada por los encuestados fue “Totalmente en desacuerdo” con 9% y la m[] ta, “Bastante en

desacuerdo” con 20% (ver Figura F14). Por otro lado, la media para este enunciado es 4.07.

Para el segundo enunciado “Glovo ser(@a mi primera opcil] [] de las 279 encuestas [] fidas,
se puede observar que la respuesta mMmima brindada por los encuestados fue “Totalmente de
acuerdo” con 4% y lam[J ima, “Bastante en desacuerdo” y “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, con
24% y 23%, respectivamente (ver Figura F15). Por otro lado, la media para este enunciado es

3.58.

Para el tercer enunciado “Me considero leal a Glovo”, de las 279 encuestas v[Jidas, se

puede observar que la respuesta mmima brindada por los encuestados fue “Totalmente de
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acuerdo” y “Muy de acuerdo”, ambas con 4% y la m[] ima, “Totalmente en desacuerdo” con 22%

(ver Figura F16). Por otro lado, la media para este enunciado es 3.

Segun los datos observados en la Figura 36, el promedio y la moda de la escala de Likert

de los indicadores de la dimensil[J [fLealtad a la marca” est[] [por debajo de 7.

Figura 36: Lealtad a la marca

iz considero leal a Glove

358

Glove seria mi primera opeion

I LH

Mo compraria 2 otras marcas, si Glove tiens

disponible lo que quisre +07

3. Identificacion de las dimensiones de la calidad del servicio que influyen en el
capital de marca en el contexto del comercio movil para clientes eventuales del
servicio de delivery de comida de Glovo App Peru S.A.C. en Lima Metropolitana
durante el aio 2020

En primer lugar, segiin el modelo MSQUAL, que se ha utilizado para el andlisis de la
presente investigacion, evalia a la calidad con las dimensiones de eficiencia, cumplimiento,
contacto y capacidad de respuesta. Mientras que el capital de marca es evaluado con las siguientes

dimensiones, calidad percibida, reconocimiento de la marca, lealtad y asociaciones de marca.

Para poder determinar qué dimensiones influyen en el capital de marca, se realiz6 un

analisis del modelo cruzado.

3.1. Analisis CFA

Para el analisis del modelo cruzado, se realizd un CFA previo, utilizando los valores
iniciales del modelo, obtuvimos como resultado que el r cuadrado para el capital de marca es

adecuado (0.78).

Asimismo, se verifico en primera instancia el Model Fit del modelo estructural.
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Tabla 30: Analisis CFA

Model Fit Measures

Measure Estimate Threshold Interpretation
CMIN 226.324 - -

DF 129 - -

CMIN/DF 1.754 Between 1 and 3 Excellent
CF1 0.956 >0.95 Excellent
SRMR 0.053 <0.08 Excellent
RMSEA 0.052 <0.06 Excellent
PClose 0.367 >0.05 Excellent

Debido al enfoque de nuestra investigacion reemplazamos la dimension de Perceived
Quality del Brand Equity por el modelo de MSQUAL, puesto que la calidad de servicio que se
evaluara debe desarrollarse en dispositivos méviles. Como resultado observamos que no existen

problemas de validez.

Tabla 31: Medidas de Validez del Modelo

Model Validity Measures

CR AVE MSV MaxR(H) | BA BL PQ
BA 0.715 0.561 0.169 0.756 0.749
BL 0.8 0.575 0.412 0.829 0.319 0.759
PQ 0.812 0.683 0.412 0.814 0.411 0.642 0.827

De la misma forma, el Modelfit resulta excelente.

Tabla 32: Medidas del Modelo Fit
Model Fit Measures

Measure

Threshold

‘ Estimate

Interpretation

CMINsoporte al cliente en tiempo real 153.234 - -

DF 85 - -

CMIN/DF 1.803 Between 1 and 3 | Excellent
CFI 0.96 >(.95 Excellent
SRMR 0.055 <0.08 Excellent
RMSEA 0.054 <0.06 Excellent
PClose 0.313 >0.05 Excellent

Para identificar qué dimensiones del MSQUAL presentan mayor influencia sobre el
modelo de Brand Equity, se analizaron las dos dimensiones del MSQUAL con las que nos
quedamos previamente; contacto (CON) y eficiencia (EF) y observamos cual de las dos posee
mayor carga dentro del modelo. De esta forma, comprobamos que ambas dimensiones; CON y

EF son significantes dentro de la dimension de Perceived Quality (PQ).
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Tabla 33: Percepcion de la dimension de la calidad

 Estimate S.E. CR.
PQ <--BE 1.687 0.425 3.975
CON <-PQ 1
EF <--PQ 0.0989 0.142 6.964

Finalmente, comprobamos que dentro del modelo de Brand Equity, la dimension que
posee mayor relevancia entre Perceived Quality (PQ), Brand Loyalty (BL) y Brand Awareness
(BA) es la dimension de Perceived Quality (0.95) la cual es una dimension representada por

nuestro modelo ajustado del MSQUAL.

Figura 37: Estructura final del modelo cruzado

Por otro lado, las dimensiones restantes del modelo, en orden de importancia, son el Brand
Loyalty y el Brand Awareness. En el caso del Brand Associations, se comprobd que no existio

validez convergente, por lo cual no se incluy6 en el modelo estructural.

En el caso de la dimension de PQ, verificamos que el factor relacionado a la eficiencia
del servicio (0.85) es ligeramente mas importante que el factor relacionado al servicio al cliente,

dentro del modelo de Brand Equity.

En conclusion, se validan 2 temas importantes. Primero, dentro del modelo estructural del
capital de marca, la dimension Perceived Quality (PQ) es muy importante en comparacion a Brand
Loyalty (BL) y Brand Awareness (BA), debido a que PQ posee una mayor carga factorial (0.91).

Eso significa que para conseguir mayor capital de marca, la empresa debe de trabajar mas en la
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parte operativa del negocio (calidad del servicio), centrandose tanto en el servicio al cliente,
entendida como la facilidad para poder hacer reclamos, y en la eficiencia del aplicativo, entendida

como el correcto funcionamiento del aplicativo y la toma pedidos.

Asimismo, es importante comentar que el modelo estructural ha terminado excluyendo la
parte de la entrega, a pesar de que el modelo MSQUAL tenia ese factor presente en el CFA inicial,

ello porque no hubo un consenso en la muestra o porque ese factor no relevante para la muestra.

Por ultimo, se concluye que dentro de la dimension de PQ, sus dos variables son a la vez
muy importantes: servicio al cliente (SC) y eficiencia del servicio (EF), debido a que tienen un
peso factorial elevado (0.81 y 0.85 respectivamente). Es a partir de esta conclusion que se
responde al objetivo especifico numero 3, debido a que se identifico a las dimensiones de
eficiencia (EF) y servicio al cliente (SC) como las dimensiones de la calidad de servicio que
influyen en el capital de marca en el contexto del comercio movil para clientes eventuales de

Glovo App Pert S.A.C. en Lima Metropolitana en el afio 2020.

4. Triangulacion de resultados

En el presente capitulo, a diferencia de los capitulos anteriores, en donde se presentaron
los hallazgos provenientes de la informacion cualitativa y cuantitativa, se utilizaran los hallazgos
de forma integrada, triangulando fuentes clave como clientes, colaboradores, expertos, y modelos
teoricos de capital de marca y calidad de servicio con el fin de responder al objetivo general de la
investigacion: describir como se relacionan las dimensiones de la calidad del servicio con el
capital de marca en el contexto del comercio movil para clientes eventuales del servicio de

delivery de comida de Glovo App Peru S.A.C. en Lima Metropolitana en el afio 2020.

4.1. Capital de marca

Para determinar la situacion actual del brand equity en la empresa de comercio movil
Glovo, la investigacion se baso en el modelo de capital de marca propuesto por Aaker (2002).
Respecto a los resultados del andlisis cuantitativo, en primer lugar, se valido un modelo
compuesto por tres dimensiones: calidad percibida, conocimiento de la marca y lealtad a 1a marca,
excluyendo del modelo la dimensidn de asociaciones de marca, puesto que sus enunciados fueron
eliminados al no cumplir con el criterio de carga factorial necesario. Los elementos
correspondientes a esta dimension se relacionaban con la recordacion del logo de la marca y la

dificultad de imaginar a Glovo en la mente.

En segundo lugar, respecto al analisis de descriptivos por dimension del capital de marca,
se obtuvo una calificacién promedio de 4.53 para la dimension de calidad percibida, es decir, una

calificacion inferior al maximo de 7 que se traduciria en aspectos por mejorar en términos de la
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calidad ofrecida. La dimension de conocimiento de la marca obtuvo una calificacion de 5.78, sus
factores incluyeron los enunciados de “Puedo reconocer a Glovo entre las marcas de la
competencia” y “Conozco como se ve Glovo”. Por [tilmo, la dimensi[] [de lealtad a la marca

obtuvo una calificacion de 3.55.

3

Segun David Aaker (2002) define al brand equity o capital de la marca como: “un
conjunto de cualidades y responsabilidades vinculadas con el nombre y los simbolos de una marca
que agrega o resta al valor proporcionado por un producto o servicio a una empresa y al cliente
de esa empresa”. Adem[] de la entrevista que se tuvo con el experto Jorge Martinez, menciona
que la marca, nombre disefio o concepto de un producto que tiene caracteristicas particulares
creado por una empresa que lo diferencia de otro dentro de una misma categoria, el capital de
marca es lo que diferencia de unas marcas con otras segun autores existe un capital de marca
positivo y negativo, el positivo es conjunto de actitudes que tiene un cliente con respecto a una
marca y reacciones ante la marca que tiene el cliente y el capital negativo un conjunto negativo
de actitudes. El capital de marca esta dado por una serie de factores en la mente y corazon del
cliente, dentro de estos factores estan los tradicionales y clasicos del marketing, en el caso de los
servicios, esta la persona que brinda el servicio se tiene en cuenta la facilidad, la calidad, el
proceso por el cual adquiere el servicio el ambiente fisico, el precio puede ser positivo o negativo,
para algunos el valor de un servicio es un valor neto que considera los beneficios y los costos, el
capital de marca se crea en valor a los beneficios que da la marca dentro de los aspectos positivos

del valor esta la marca misma (Comunicacion personal, 1 de octubre, 2020).

Asimismo, a partir del focus group realizado se pudo obtener que el cliente percibe
caracteristicas positivas de la marca (BA2). Lo primero que le viene a la mente, es la seguridad y
el confort ya que por medio de la aplicacion el repartidor va a su casa y se despreocupa del trafico,
eso le da tranquilidad ya le saca del apuro." En cuanto al analisis cuantitativo, comprobamos que
dentro del modelo de Brand Equity, la dimension que posee mayor relevancia entre Perceived
Quality (PQ), Brand Loyalty (BL) y Brand Awareness (BA) es la dimension de Perceived Quality
(0.95) 1a cual es una dimension representada por nuestro modelo ajustado del MSQUAL. En este
modelo el Brand Awareness, segun el analisis descriptivo fue la dimension con mayor puntuacion,
en la encuesta realizada es la escala de Likert siendo 7 la mayor puntuacion, tiene un promedio
de 5,78 es decir para los clientes eventuales es importante reconocer las caracteristicas de la

aplicacion para la construccion del brand equity.

Con relacion a la segunda hipotesis del presente estudio HE2, respecto a la situacion del
brand equity en Glovo App Peru S.A.C, segln las dimensiones que la conforman, la marca posee

una adecuada percepcion de calidad (HE1), es reconocible y diferenciable frente a su competencia
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(alto reconocimiento de marca), como también recordable (alta asociacion de marca). Sin
embargo, no es capaz de asegurar la lealtad de sus clientes (bajo nivel de lealtad a la marca) en el
afio 2020. A partir de los resultados obtenidos podemos confirmar que la marca Glovo es
diferenciable frente a su competencia basandonos en la calificacion otorgada por los clientes de
5,78 con relacion al reconocimiento de la marca, esto quiere decir que conocen la aplicacion,
reconocen sus caracteristicas y es diferenciable frente a la competencia; sin embargo en el caso
de asociacion de marca, segun el andlisis se concluyo que la variable presenta validez convergente
por lo cual no se incluye en el modelo de capital de marca. Asimismo, en relacion con la lealtad
a la marca podemos parcialmente confirmar, segtn el resultado de 3,55 otorgado por los clientes
eventuales que Glovo, que estos no se consideran leales, no es su primera opcion e incluso si

Glovo tuviera lo que buscan igual podrian optar por otras opciones.

4.2. Calidad

En segundo lugar, tenemos la calidad como respuesta a las expectativas de los clientes:
Esta definicion surgida en el contexto del auge de los servicios, plantea que el concepto de calidad
depende de la percepcion que tiene el cliente durante el servicio y a la satisfaccion de sus
expectativas que se tenia antes del servicio. En lo que respecta a la calidad del servicio electrénico
se entiende como un constructo multidimensional (Zeithaml et al., 2002). Asimismo, segln la
conceptualizacion propuesta por Collier y Bienstock (2006, p. 263), el dominio del constructo
calidad de servicio debe recoger la evaluacidon de la calidad del proceso de interaccion online
(aspectos técnicos), el resultado de como el servicio o el producto es entregado (resultado) y el
modo en que los fallos en el servicio (si ocurren) son gestionados (recuperacion del servicio)
(Collier y Bienstock, 2006). Del focus group realizado los clientes consideran muy importante la
calidad algunos comentarios recogidos, "[...] el pedido viene en buena presentacién y con las
medidas de seguridad.", "La experiencia de Glovo es muy eficiente, porque es muy facil de
manejar la aplicacion, ingresar el método de pago es sencillo.", en ese sentido la percepcion de la
calidad tiene varias dimensiones, no s6lo importa como se realizd el servicio de delivery sino
también como se hizo el pedido ya que perciben la experiencia con la aplicacion de facil
usabilidad. En la encuesta realizada para la presente investigacion esto se ve respaldado respecto
al primer enunciado “las[] [ginas de Glovo cargan r[] idamente”, de las 279 encuestas [ fidas, se
puede observar que la respuesta minima brindada por los encuestados fue “Totalmente en

desacuerdo” con menos de 1% y la m[] itha “Bastante de acuerdo” con 29% (Ver Figura I1).

En la entrevista realizada al especialista Jorge Ramirez, en este tipo de negocios, es
indispensable que el usuario ame tu aplicacién y en segunda instancia, que regrese porque le
gusto, que sea ordenada tenga términos sencillos, sea transparente, clara, brinde confianza al

cliente y es algo que toda aplicacion debe considerar si quiere mantenerse en el mercado y trate
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de llegar a mas clientes, que no se bloquee y tenga un respaldo (Comunicacion personal, 2 de
octubre, 2020). Contrastando, con el analisis cuantitativo dentro del modelo estructural del capital
de marca, la dimension Perceived Quality (PQ) es muy importante en comparaciéon a Brand
Loyalty (BL) y Brand Awareness (BA), debido a que PQ posee una mayor carga factorial (0.91).
Eso significa que, para conseguir mayor equidad de marca, la empresa debe de trabajar mas en la
parte operativa del negocio (calidad del servicio), centrandose tanto en el servicio al cliente,
entendida como la facilidad para poder hacer reclamos, y en la eficiencia del aplicativo, entendida
como el correcto funcionamiento del aplicativo y la toma pedidos. Asimismo, Jorge Ramirez
menciona que para una adecuada calidad del servicio debe tenerse en cuenta ciertos factores,
considera que Glovo tienen muy buena atencion al cliente, y para él un requisito principal es la
comunicacioén directa con el cliente, un equipo de soporte y el manejo de reclamos e incidencias
que reportan los usuarios, ser mas precisos y exactos y tener un sistema automatizado para
determinar si la queja es valida o no, asi como también una logistica integrada, sistema inteligente

y soporte al usuario.

A partir de la hip6tesis planteada en la presente investigacion con relacion a la calidad de
servicio HE1: La calidad del servicio de delivery de comida de Glovo App Perti S.A.C es
adecuada, pues su aplicacion funciona de forma mas rapida e intuitiva (alta eficiencia) sus
productos llegan a sus clientes como es prometido (alto cumplimiento) y su soporte al cliente
logra resolver los casos que presentan los usuarios de forma satisfactoria (alto contacto y
capacidad de respuesta) en el afio 2020. En los resultados obtenido podemos confirmar
parcialmente la hipotesis planteada, debido a que segun la evaluacion realizada por los clientes
tiene un promedio de 4.99 con relacion a la eficiencia esto quiere decir que si es rapida y de
acuerdo al analisis factorial confirmatorio, la variable cumplimento y capacidad de respuesta, ha
sido descartado del modelo por presentar cargas cruzadas por ende nos quedamos con eficiencia
y contacto como variables de estudio . Asimismo, en cuanto al contacto no se puede confirmar con
totalidad la hipotesis debido a que la puntuacion promedio es de 4.07 menor con relacion a la
eficiencia. Podemos concluir que presenta una oportunidad de mejora con respecto a la asistencia

y soporte que brinda al cliente.

4.3. Comercio movil
Los usuarios de teléfonos moéviles al poder utilizar aplicaciones en cualquier lugar y
tiempo podran tener una mayor accesibilidad a productos y servicios (Bravo, 2011, p.83).
Asimismo, Varshney (2008) afiade que el comercio mévil podra transformar los procesos
comerciales en términos de eficiencia y calidad de servicio debido a que dentro de sus cualidades
estan el tomar en consideracion la ubicacion y contexto en que se desarrolla, la personalizacion y

la orientacion a realizar transacciones (p. 48). En ese sentido, el especialista entrevistado nos
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menciona que comercio electronico es donde existe cualquier plataforma donde se realiza una
transaccion, y en el Peru el sector que ha crecido dentro de estas aplicaciones es el sector
gastronoémico, ademas de los pequefios emprendedores que usan la red social Instagram donde se
pactan relaciones comerciales (Comunicacion personal, 2 de octubre, 2020). Una razén principal
para el crecimiento de este tipo de comercio y en el contexto de COVID 19 se debe la confianza
digital es decir por el nivel de adopcion digital ya que ahora aproximadamente un 70% de
peruanos cuentan con uno, ya no solo ven al celular como un medio de comunicacion, sino como

un medio para adquirir bienes y servicios con las aplicaciones.

Ademas, en este tipo de negocios de delivery por aplicativo la ventaja competitiva es muy
dificil obtener y mantener ya estan varios afos en el mercado atin siguen invirtiendo en tecnologia,
cupones, referidos, promociones mas que obtener y mantener una ventaja competitiva, lo que
buscan es continuar en el mercado vemos acciones de Glovo y Rappi con los restaurantes
exclusivos pero eso no impacta en la eleccion del cliente porque nuestro comida peruana tiene
diversas alternativas, hace hincapié¢ que en el largo plazo una va a tener que absorber a la otra

(Comunicacion personal, 2 de octubre, 2020).

Cabe resaltar que es indispensable en este tipo de negocios un equipo de tecnologia,
equipo de desarrollo y en nuestro pais es en lo que menos se invierte, Glovo tienen todo un equipo
de ingenieria de distintos paises estan trabajando todos los dias para que esté siempre encendida
y no presente fallas, si una hora Glovo deja de trabajar hay pérdidas millonarias es la parte
principal a cuidar de nada sirve tener un buen marketing, promociones, una excelente experiencia
de usuario si la aplicacion va a estar caida siempre como sucede con las plataformas peruanas del
estado (Comunicacion personal, 2020). Del focus group pudimos recoger que realizar el pedido
es rapido, en promedio, no se tuvo problemas con eso, algunas veces su sistema ha tenido caidas
"[...] Cuando deseo seguir el trayecto de mi pedido no se actualiza en tiempo real en la pagina a
menos que salga y vuelva a ingresar [...]". Mientras que, con el analisis cuantitativo, la dimension
de eficiencia estJcdimpuesto por cinco fems. Respecto al primer enunciado “las plginas de Glovo
cargan r[] idamente”, de las 279 encuestas [] lidas, se puede observar que la respuesta mmima
brindada por los encuestados fue “Totalmente en desacuerdo” con menos de 1% y la maxima
“Bastante de acuerdo” con 29% (Ver Figura I1). Se concluye que la aplicaci] [Glovo tiene un
buen funcionamiento sin embargo también puede presentar fallas y esto repercute en la percepcion

de la calidad del servicio y por lo tanto en el brand equity.

La hipotesis HE3 menciona que las dimensiones de la calidad de servicio que influyen en
el capital de marca son eficiencia, cumplimiento, contacto y capacidad de respuesta. esta hipotesis

ha sido confirmada parcialmente, porque las dimensiones de calidad de servicio que influyen en
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el capital de marca son el contacto (CON) y la eficiencia (EF) ambas dimensiones son
significantes dentro de la dimension de percepcion de la calidad. Asimismo, la eficiencia del
servicio (0.85) es mas importante que el factor relacionado al servicio al cliente dentro del brand
equity. Al cruzar el modelo MSQUAL optimizado y el brand equity optimizado la percepcion de
la calidad es mas importante en comparacion con el brand loyalty y brand awareness. Es decir,
si para conseguir mayor equidad debe enfocarse en la parte operativa del negocio(calidad)
centrandose en el servicio y facilidad de contacto y la eficiencia como correcto funcionamiento

del aplicativo y la toma de pedidos.
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CONCLUSIONES

La presente investigacion tiene como objetivo general describir como se relacionan las
dimensiones de la calidad del servicio con el capital de marca en el contexto del comercio moévil
para clientes eventuales del servicio de delivery de comida de Glovo App Pert S.A.C. en Lima
Metropolitana en el afio 2020. Por tal razon se propusieron tres objetivos de investigacion con sus
respectivas hipotesis. A continuacion, se presentard la conclusion de la hipdtesis general de la
investigacion y las conclusiones por cada objetivo especifico con relacion a las hipdtesis de

investigacion formuladas.

1. Principales conclusiones del estudio

La hipotesis general de la presente investigacion se define como “La situacion de la
calidad del servicio de delivery de comida de Glovo App Perti S.A.C., segin sus dimensiones,
describe que posee un aplicativo que funciona de forma rapida e intuitiva (alta eficiencia), sus
productos llegan a sus clientes como es prometido (alto cumplimiento) y su soporte al cliente
logra resolver los casos que presentan los usuarios de forma satisfactoria (alto contacto y alta
capacidad de respuesta) en el afio 2020”. Esta hipdtesis ha sido confirmada parcialmente, ya que
mediante la realizacion del analisis de ecuaciones estructurales se identificaron factores
significativos que impactan en mayor medida en el capital de marca, tenemos al contacto (CON)
y eficiencia (EF) y las dos posee mayor carga dentro del modelo MS-QUAL. De esta forma,
comprobamos que ambas dimensiones; CON y EF son significantes dentro de la percepcion de la
calidad. Mientras que el cumplimiento y capacidad de respuesta no son tan significativas.
Ademas, a partir de la revision de la bibliografia y consulta de expertos se concluye que se debe
tener una vision multidimensional que, para brindar un servicio de calidad en este tipo de
negocios, es importante tener una aplicacion amigable, rapida y de facil uso sin embargo no puede
descuidar la dimension de contacto, es decir debe gestionar adecuadamente el soporte al cliente

en tiempo real ante cualquier inconveniente relacionado con el servicio.

Finalmente, comprobamos que dentro del modelo de Brand Equity, la dimension que
posee mayor relevancia entre Perceived Quality (PQ), Brand Loyalty (BL) y Brand Awareness
(BA) es la dimension de Perceived Quality (0.95) la cual es una dimension representada por
nuestro modelo ajustado del MSQUAL. Por lo tanto, concluimos que la calidad en las

dimensiones de contacto y eficiencia impacta positivamente en el capital de marca Glovo.

1.1. Conclusion especifica 1
La hipotesis especifica 1, definida como “La situacion de la calidad del servicio de

delivery de comida de Glovo App Peru S.A.C., seglin sus dimensiones, describe que posee un
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aplicativo que funciona de forma rapida e intuitiva (alta eficiencia), sus productos llegan a sus
clientes como es prometido (alto cumplimiento) y su soporte al cliente logra resolver los casos
que presentan los usuarios de forma satisfactoria (alto contacto y alta capacidad de respuesta) en
el afio 2020.” ha sido confirmada parcialmente. A partir del focus group y las entrevistas
realizadas a los expertos indican que Glovo brinda un buen servicio enfocado principalmente con
el uso de la aplicacion, dado que es facil realizar el pedido y realizar el pago. En la encuesta
realizada, el promedio de calificacion relacionado a la eficiencia con el servicio que es un factor
de la calidad tiene un promedio de 4,99 en una escala de Likert del 1 a 7, es alta y esto se debe
principalmente a que tiene una aplicacidon bastante desarrollada, con un equipo y soporte
extranjero que hace que funcione adecuadamente. Sin embargo, la calidad relacionada al factor
contacto, respecto al enunciado “Los agentes de servicio de Glovo brindan asesoramiento
constante”, de las 279 encuestas v[Jidas, la m[Jima respuesta fue “Ni de acuerdo ni en
desacuerdo” con 28% y la media para este anuncio es de 3.9, no fue tan alta, por lo tanto, la

empresa debe considerar realizar mejoras en ese aspecto.

1.2. Conclusion especifica 2

La hipdtesis especifica 2, definida como “La situacion del capital de marca en Glovo App
Pertt S.A.C., seglin sus dimensiones, describe que la marca posee una alta percepcion de la
calidad, ademas es reconocible y diferenciable frente a su competencia (alto reconocimiento de
marca), como también recordable (alta asociacion de marca). Sin embargo, no es capaz de
asegurar la lealtad de sus clientes (bajo nivel de lealtad a la marca) en el afio 2020.”, ha sido
confirmada como afirmativa. En el andlisis cuantitativo acerca de si puedo reconocer a Glovo
entre las marcas de la competencia”, de las 279 encuestas [ idas, se puede observar que la
respuesta mmima brindada por los encuestados fue “Totalmente en desacuerdo” con ninguna
respuesta y la m[7 itha; “Totalmente de acuerdo” con 38%. Asimismo, la media del enunciado es
5.92., es decir puede reconocer en su mayoria a la marca, segun el focus group esta estd asociada
a términos como comodidad, rapidez y confiabilidad. Sin embargo, segin el especialista Jorge
Ramirez indica que es imposible fidelizar a los clientes, debido a que ya tiene afios operando, pero
igual sigue invirtiendo en mejoras en la aplicacion, promociones, referidos, esto debido a que es
bastante facil cambiar de aplicacion, comparar precios y ademas las aplicaciones que operan en
el mercado peruano ofrecen una variedad de alternativas, no sélo delivery de comida sino también

courier, compra de entradas, supermercados, farmacias, etc.

1.3. Conclusion especifica 3
La hipotesis especifica 3, definida como “Las dimensiones de la calidad de servicio que

influyen en el capital de marca son eficiencia, cumplimiento, contacto y capacidad de respuesta.”,
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ha sido confirmada parcialmente. Como se menciono, tenemos al contacto (CON) y eficiencia
(EF) y las dos poseen mayor carga dentro del modelo MSQUAL y en caso del cumplimiento y
capacidad de respuesta no fue tan significativo. Por ello, estas dos dimensiones son fundamentales
debido a que impactan en mayor medida a la calidad percibida para los clientes eventuales, Debido
a esto Glovo debe centrar sus esfuerzos, no solo con el soporte tecnoldgico de la aplicacion sino
también con la gestion de soporte por el servicio realizado (cuidar el proceso de entrega y la post-

venta).

2. Recomendaciones

Si bien la muestra no es generalizable ya que es una muestra no probabilistica por
conveniencia, se puede recomendar a Glovo mantener como prioridad el ofrecer un continuo y
eficiente soporte al cliente como mantener una interfaz de aplicacion rapida y sencilla de entender
por sus usuarios. Como se observo en el presente estudio, el capital de marca de la empresa
mantiene dentro de sus fortalezas ser reconocible y recordable; sin embargo, como evidenciamos
tanto en la encuesta como con las entrevistas a expertos, este rubro es bastante competitivo, por

lo que generar lealtad hacia una inica marca aun no es posible.

Para futuras investigaciones con ¢jes tematicos similares y sobre todo para aquellas que
evalien la calidad de servicio, se recomienda escoger un modelo que incluya variables
relacionadas al COVID-19. Esta situacion esta transformando como las empresas interactuan con
sus clientes y definitivamente en cdmo ofrecen sus servicios, apareceran nuevas prioridades y
estandares dentro de la calidad esperada como también protocolos para asegurar la seguridad de

todos los actores involucrados.

3. Limitaciones

A lo largo de la investigacion se presentaron algunas limitaciones que pueden ser
interpretadas como futuras oportunidades para el desarrollo de siguientes estudios. Respecto a las
caracteristicas de la muestra escogida, solo se consider6 a los clientes eventuales de Glovo dentro
de Lima Metropolitana, si bien el tamafio de la muestra cumpli6 los criterios propuestos, esta
pudo abarcar una mayor cobertura de recibir el apoyo de Glovo para utilizar la aplicacion como
medio para alcanzar a mas usuarios. Asimismo, otras investigaciones podrian cubrir las demas
regiones en las que Glovo se encuentra trabajando y considerar evaluar otros aplicativos de

delivery de comida para enriquecer los datos.
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ANEXO A: Comentarios de clientes de Glovo App Peru S.A.C. en su
pagina oficial de Facebook.

Tabla Al: Comentarios de clientes de Glovo App Peri S.A.C. en su pagina oficial de
Facebook (Extraido el 22/01/20)

Categorias Ejemplos

Cumplimiento del
servicio
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Tabla Al: Comentarios de clientes de Glovo App Peri S.A.C. en su pagina oficial de
Facebook (Extraido el 22/01/20) (continuacion)

Categorias Ejemplos

Eficiencia del
servicio

Capacidad de
respuesta
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ANEXO B: Matriz de consistencia

Tabla B1: Matriz de consistencia

investizacin:

Titulo de la| Analisis de la relacion del capital de marca con la calidad del servicio percibide por clientes eventuales de una empre:
Caso de estudio: Glove

AppPari SAC

o movil de delivery de comida en Lima Metropolitana.

Presuniaz

Objetivos

Hipétesis

Variables

Prezunta principal

Ohbjetive General

Hipatesiz Principal

Variable dependiente

:Cémo ze relacionan las dimensiones de
la calidad de servicio con el capital de
marea en &l contaxto del comercio
mévil para clisntes aventualas dal
sarvicio de delrvery de comida de Glovo
App Peri 5.A C. en Lima Metropolitana

307

durante el afio 20207

Describir cémo se relzcionan las
dimensiones de la calidad del servicic con
&l capital de marca en al contexto del
comercin movil para chentes evantualas
servicio de delivery de comidade Glovo
AppPeri 3.AC. en Lima Matropolitana

durante el afio 2020

del

Laz dimensiones de |z calidzd del serv

privacidad, cumplimiznto, idad de respussta

mfluyen positivamants an el capital de marca de
Parti § 4 C para los chisntas sventualss del ser

icio como sficiancia,

v contacto
owo App
d=

delivery de comida en Lima Metropolitana en el afio 2020

Capital de marca

Pregunta: secundariaz

O 1z situacion de la calidad del
servicio percibido peor los clientes
sventuzles del servicie de dalr
comida de Glove App Peri S AC en
Lima Metropolitana durants el fio
20207

ary de

Objetivos especificos

Diagnosticar an qué sifuacion se ancuantra
La calidad dal sarvicio por los clisntes
eventuales ds

comida de Glove App Peri

Metropolitana durante el afic 2020.

Hipatesiz secundariaz

Variable independiente

Peri 8.A4.C 8z adec
forma rapida e it

ada, puss su aplicasién funcia

soporte 2l clisnte logra resolver los cazos que
s usuarios de forma satisfactoria (alto contacto
de respuestz) an ol zfio 2020.

La calidad dal sarvicis da dalivary de comida de Glove App

na de

(alta aficiencia), sus productos
an a sus chientss como ez prometido (zlto complimisnts)

Eficiencia

Glovo me permite completar una transaccién

o carzan ripidaments

Puedo acceder d; a2 Glove

Glovo no se bloguea

Las pazinas de Glove no s conzelan después de
ingresar la ion sobre el pedido

Cumplimisnto

vo entrega los padidos a la hora

Me parace adecuado el plazo en &l que Glovo
entreza los pedidos

Glovo entrega los padidos

Glovo es honesto sobra lo que offece

Contacto

zentes da servicio de Glovo brindan
zsesoramiento constante

dzd de biablar con wna
sin problma

Glove ofreca la po
parsonz en vivo =i b

Glovo propersiona un nimaro da talefono pars

comunicarse con la empresa

Capacidad de respussta

Glovo me offece opeionss convenientss para
devolver pedides

Glovo maneja bien las devoluciones de los pedides

Gl

o offece una garantia significativa

Encuasta
v entrevista

Clisntes aventuales que
hayan utilizado el sarvicio
da Glovo en Lima
Matropolitana durante el
2019 hasta fabraro dal

administrativo de Glovo
AppPemi SAC,
respectivaments

Usc de 1z herramienta SPSS para
los datos cusnfitativos ¥
codificacién cruzada parz la
informacicn reco;
entrevistas
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stencia (continuacién)

:Cudl 2 la situzcidn del brand squity da
Glovo App Perd S A C en Lima
Matropolitana durants & ziis 20207

Diagnosticar en gué situzcion se encuenira

&l capital da marea da Glovo App Peri
§.A.C en Lima Metropolitana durants &l
afic 2020.

tuacién dal brand equity en Glove App Peru

€, sezin las dimensionss qus la conforman, |2 marea
peses una adacuads percepeién da calidad (HEL), o=

ibla y di: bla frante 3 su ia (3t

racomocimisnto de mares), como tambidn racordable (alta
asocizcién de marca). Sin smbarge, o es capaz de asegurar
Iz lealtad de sus clientes (bajo nivel da leaktad a Iz marca) an
el 360 2020

Calidad percibida

El servicio da Glovo es de alta calidad

Vo espare que Iz calidad de Glove =22
d alta

La probabilidad de que Glovo sea confizble es
d alta

Glovo deberia tener muy buena calidad en su
servicio

Conezeo acerea de Glovo

Reconocimiento de la marca

Puado raconocer a Glovo entre las marcas de la
competencia

Alzunas de las caracteristicas de Glovo visnen 2 m:i
mants

Conezeo como se ve Glovo

Lealtad de marca

No compraria a otras marcas, si Glovo tizne
disponible lo gue quisro

Glovo seria mi primera opeidn

e considero leal a Glove

Asoeiacionss da la marea

Tengo dificultad para imaginar 3 Glovo en mi ments

Puado recordar rapidamente &l logo da Glovo

:Qué dimensionas de la calidad da
servicio influyen en el capital de marca
an el contexto del comercio mévil para
clientes eventuales de Glove App Pera
5.A C. en Lima Metropolitana durante

el afio 20207

Identificar las dimensiones de Ia calidad del
servicio que influyen en el capital de marca
en gl contexto del comercio méwvil para
clientes eventuales de Glovo App Perd
5.A C en Lima Metropolitana durante el
afio 2020.

Las dimensionss de la calidad de servicio que influyen an ol
capital d= marca son eficienciz, cumplimiento, contacto ¥
capacidad de respussta.

Eficiencia

Encussta
¥ entrevista

Clisntes sventuales que
hayan utilizado el sarvicic
d= Gl
Matropolitana durante el
afio 2019 hasta febrero del
2020 y parsonal
administrativo da Glovo
AppPera 8 AC,
raspectivaments

en Lima

o de la heramienta SPSS para
atos cuantitativos ¥

codificarién cruzada parz la
informacisn recogida per
entravistas

Glove me permite completar una transaccicn
ripidamenta

La: pazinas de Glove carzan ripidaments

Puedo acceder rdpi a Glovo

Glovo no s bloguea

dzinas ds Glovo no se congslan desputs de

Cumplimizsto

Glovo entrega los pedidos a la hora

Ma parece adscuads el plazo an sl que Glovo

Gl

o entraza los padides solicitades

Glovo es honesto sobre lo que ofrace

Contacto

sentes da servicio de Glovo brindan

vo ofrece la posibilidad de hablar con una

Glovo propareiona un mimaro da talefono para
commumicarss con la empresa

Capacidad de respussta

Clove me ofrecs cpeionss convenientss para

Glovo maneja bien las devoluciones d los pedidos

Glovo offecer una garanfia sizmficativa

Encussta

Metropolitana durante el
afio 2019 hasta fabraro del
2020

Uso de 1a herramienta SPSS
(analisis factor s de
fiabilidad, factorial confirmatoria)
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ANEXO C: Informe bibliométrico

El presente tema de investigacion esta orientado al analisis de como la gestion de calidad
de la experiencia del consumidor influye en el valor de marca en el contexto de los servicios
delivery por aplicativo. Debido a ello, los principales términos en inglés a utilizar seran los

siguientes:

e Brand Equity: Valor de Marca

e Collaborative Economy: Economia colaborativa

e Customer Satisfaction: Satisfaccion del cliente

® E- Quality: Calidad en los servicios electronicos

e M-commerce: Comercio movil

e Platforms: Plataformas

e Service Quality: Calidad del servicio

e Sharing Economy: Economia del compartir

Asimismo, se complet6 la busqueda de fuentes con las intersecciones de los siguientes

términos:

e Comercio movil y calidad de servicio

e Valor de marca y calidad de servicio

e Comercio movil y calidad de servicio y valor de marca
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Figura C1: Analisis bibliométrico del término sharing economy.

Fuente: Scopus (2020)

El término sharing economy se busco de acuerdo con las 4reas tematicas de Negocios,
Economia y Ciencias Sociales. Se escogio para la referencia bibliografica a uno de los autores

mas citados Hamari (2016).

Figura C2: Documentos por autor para el término sharing economy

Documents by author

Compare the document counts for up to 15 authors.
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Fuente: Scopus (2020)
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Figura C3: Documentos por aiio para el término sharing economy

Fuente: Scopus (2020)

Figura C4: Documentos por aiio del término m-commerce

Fuente: Scopus (2020)
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Figura C5: Analisis bibliométrico del término m-commerce

Fuente: Scopus (2020)

Figura C6: Documentos por autor del término m-commerce

Documents by author
Compare the document counts for up to 15 authors.
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Fuente: Scopus (2020)

En la [ [queda realizada en Scopus con el término “m-commerce”, se encontr[Jalrededor

de 1,186 documentos filtrando la busqueda a las sub-areas de negocios, ciencias sociales, ciencias

13

(9]



de decision y economia. Para la presente investigacion se trabajara con los aportes de los

principales autores tales como Varshney, Barnes y Zhang.

Figura C7: Documentos por autor del término brand equity

Author Documents . Documents by author

Compare the document counts for up to 15 authors.

u| Gil-Saura, I. 16

Gil-Saura, 1.
H] Keller, K.L. 15 .
Keller, K.L.

Christedoulides, G. 12 Christodoulides, G.
Papou, R.

5| Pappu, R 11
Tasci, A.D.A.

W] Tasci, A.D.A. 11 Ambler, T.
Dwivedi, A.

m| Ambler, T. 10
Erdem, T.

8] Dwivedi, A. 10 Evans, W.D.

Pike, 5.

Fuente: Scopus (2020)

En la busqueda relacionada con el término brand equity o capital de marca, se encontro
referencias desde distintos ambitos de estudio se optd por tomar como referencia a los autores
mas representativos, en este caso a Keller y Ambler que hicieron en primer lugar estudios sobre
Brands and Brandings: hallazgos de investigacion y prioridades futuras, y en segundo lugar
(Cuanto del valor de marca se explica por la confianza?, un estudio que determina la satisfaccion
del consumidor en relacion al valor de la marca utilizando la cuota de mercado, el precio relativo

y la confianza.

—_
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Figura C8: Documentos obtenidos al buscar los términos de m-commerce y e-quality

Search within results...

Refine results

Access type @

Other

Year

2018
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2011

Author name

Chi, T.
Feng, Y.
Guan, H.

Huo, Y.

Fuente: Scopus (2020)

1o Analyze search results Show all abstracts  Sort on: Cited by (highest)

Export  Download

Viewcitedby Addtolist s+ ) =

Hide zbstract ~ @3 PwaeP View at Publisher Related documents

Document title Authors Year Source Cited by
1 Factors influencing mabile services adoption: A brand-equity perspective Wang, W-T,, Li, 2012 Internet Research 78
HoM. 22(2), po. 142178

Purpose: The purpese of this study is to develop and validate empirically a research model that depicts the relationships between the
identified key value proposition attributes of mobile value-zdded services and the core factors of brand  equity .
Design/methedology/approach: Survey data collected from 497 mobile value-zdded service consumers were examined using structural
equation modeling to validate the research model. Findings: The results indicate that the mobile service attributes of personalization,
identifiability, and perceived enjoyment have significant positive influences on the key brand equity factors, including brand loyalty,
perceived quality, brand awareness, and brand associations. Additionally, the results confirm the significance of all four of the brand
equity factors in interpreting consumer purchase intention in the context of mobile value-added service consumption. Practical
implications: The research results provide insights into how mobile value-added services may be better designed and delivered to enhance
brand equity and, in turn, profits. Originality/value: While the market potential of mobile value-added services and the importance of
brand equity have both been widely recognized, the development and empirical validation of a model that specifically depicts the
determinants of mobile value-added service consumption from a brand - equity perspective has not yet been undertaken. Consequently,
this study investigates the relationships among key m - commerce attributes, core brand - equity components, and consumer
behaviors. The research results have extended the application and advanced the understanding of previous mobile-commerce and brand -
equity theories in the context of mobile value-added service consumption. € Emerald Group Publishing Limited.

Figura C9: Documentos obtenidos al buscar los términos de m-commerce y e-quality

Fuente: Scopus (2020)
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3 document results

Figura C10: Documentos obtenidos de la busqueda de los términos de brand equity y m-commerce

View secondary documents  View 13 patent results

TITLE- /{ "BRAND EQUITY" AND "M-COMMERCE"
# Edit [0 Save L Setalert Set feed
Search within results.. 10 Analyze search results Show all abstracts ~ Sort on: Cited by (highest)
Refine results Allv Export  Download  View citation overview  View cited by Add to List = B ¥
Document title Authors Year Source Cited by
Access type A
ype © 1 Factors influencing mobile services adoption: A brand-equity perspective Wang, WT Li, 2012 Internet Research 78
H.-M. 22(2), pp. 142179
Other (3) >
View abstract «  @% POsCP View at Publisher Related documents
Year A M
=0 s 2 Understanding Chinese consumer adoption of apparel mobile commerce: An Chi,T. 2018 Journal of Retailing and 10
‘ extended TAM zpproach Consumer Services
2012 > 44, pp. 274-284
2011 1 >
! View abstract @3 IS View at Publisher Related documents
Fuente: Scopus (2020)

Al buscar el término m-commerce 'y brand equity s6lo se encontraron tres resultados, sin
embargo, solo uno hacia referencia al tema que queremos abordar y no se podia tener el acceso al

documento.

Figura C11: Documentos obtenidos al buscar los términos de brand equity y e-commerce

View 2 Mendeley Data

SCOPU S Sources  Alerts  Lists Help v SciVal

Search

17 document results

View secondary documents ~ View 75 patent results

TITLE-ABS-KEY ( "BRAND EQUITY" AND "E-COMMERCE") AND ( LIMIT-TO ( SUBJAREA, "BUSI") OR LIMIT-TO ( SUBJAREA, "SOCI") OR LIMIT-TO ( SUBJAREA, "ECON") OR LIMIT-TO ( SUBJAREA
"DECI’
# Edit [ Save 0 Setalert Set feed
Search within results... lls Analyze search results Show all abstracts  Sort on: Citad by (highest)
Refine results Allv  Export Download View citation overview  Viewcited by  Add to List & = @
Document title Authors ‘Year Source Cited by
Access type ~
ype © 1 The role of web site characteristics in initial trust  Wakefeld, R.L. Stocks, 2004 Journal of Computer Information Systems a8
formation M.H., Wilder, W.M. 45(1), pp. 94-103
Other an >
View abstract v @@ POSCP Related documents
Year A w

Fuente: Scopus (2020)

En Scopus al ampliar a e-commerce y brand equity se obtuvo mayor cantidad de
resultados, se optd por esta busqueda ya que no se obtuvo referencias con m-commerce, y se filtro

por temas relacionados a negocios, ciencias sociales y economia.

138



ANEXO D: Matriz de codificacion

Tabla D1: Matriz de codificacion

Codigo | Significado Subcodigo Significado
Percepciodn positiva de la rapidez en las transacciones del
) PO-EF1 L S
EF1 Rapidez en la servicio de la aplicativo
transaccion Percepcidn negativa de la rapidez en las transacciones del
NE-EF1 O L
servicio de la aplicativo
. Percepcion positiva de la velocidad de carga de las
Velocidad de PO-EF2 paginas del aplicativo
EF2 carga de las P = tvade ] locidad d dol
paginas NE-EF2 ercepeién negativa de la velocidad de carga de las
paginas del aplicativo
Rapidez de PO-EF3 Percepcidn positiva de la rapidez de acceso al aplicativo
EF3 acceso al ., . . .
aplicativo NE-EF3 Percepcion negativa de la rapidez de acceso al aplicativo
EF4 Bloqueo del PO-EF4 Percepcion positiva del bloqueo del aplicativo
aplicativo NE-EF4 Percepcion negativa del bloqueo del aplicativo
‘ PO-EF5 Perpepplon positiva del congelamiento de las paginas del
EF5 Congelamiento aplicativo
de las paginas Percepcion negativa del congelamiento de las paginas del
NE-EF5 .o
aplicativo
Cumplimiento PO-FULI1 Percepqon positiva del cumplimiento del tiempo
FULL del tiempo establecido de entrega
establecido de NE-FUL1 Percepcidn negativa del cumplimiento del tiempo
entrega establecido de entrega
Duracion del PO-FUL2 Percepcion positiva de la duracion del tiempo de entrega
FUL2 tiempo de ., . . .
entrega NE-FUL2 Percepcion negativa de la duracion del tiempo de entrega
Percepcion positiva del cumplimiento de entrega de
Cumplimiento de | PO-FUL3 pedi dgs P P &
FUL3 entrega de P ~ tiva deol limiento de ent q
pedidos NE-FUL3 ercepcion negativa del cumplimiento de entrega de
pedidos
Percepcion positiva del cumplimiento del servicio
Cumplimiento PO-FULA4 f prion positiy P v
- ofrecido
FUL4 del servicio - - . .
ofrecido NE-FUL4 Perce.pc10n negativa del cumplimiento del servicio
ofrecido
' PO-CON1 P§rcepc10n positiva de la constancia en el soporte al
CON1 Constancia en el cliente
soporte al cliente i6 i i
P NE-CONI1 Pejrcepcmn negativa de la constancia en el soporte al
cliente
CON2 Soporte al cliente | PO-CON2 Percepcion positiva en el soporte al cliente en tiempo real
en tiempo real NE-CON2 Percepcion negativa en el soporte al cliente en tiempo real
CON3 Soporte al cliente | PO-CON3 Percepcion positiva en el soporte al cliente por teléfono
por teléfono NE-CON3 Percepcion negativa en el soporte al cliente por teléfono
Percepcidn positiva sobre opciones de devolucion de
Opciones de PO-RESI ;epelon postiiy P o
> pedido
RESI1 devolucién de P ~ p b - de devolucion d
pedido NE-RESI pz:lci:ggmon negativa sobre opciones de devolucion de
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Tabla D1: Matriz de codificacion (continuacion)

Cdédigo | Significado Subcédigo Significado
Percepcidn positiva sobre la gestion de devolucion de
Gestion de PO-RES2 | CpioenP .
RES2 devolucién de P — " — on de devolucion d
pedido NE-RES2 ercepcion negativa sobre la gestion de devolucion de
pedido
RES3 Garantia del PO-RES3 Percepcidn positiva sobre la garantia del servicio
servicio NE-RES3 Percepcidn negativa sobre la garantia del servicio
PQI Calidad del PO-PQ1 Percepcion positiva de la calidad de servicio
servicio NE-PQ1 Percepcion negativa de la calidad de servicio
PQ2 Calidad esperada | PO-PQ2 Percepcion positiva de la calidad esperada del servicio
del servicio NE-PQ2 Percepcion negativa de la calidad esperada del servicio
PQ3 Confianzaenel |PO-PQ3 Percepcion positiva respecto a su confianza en el servicio
servicio NE-PQ3 Percepcidn negativa respecto a su confianza en el servicio
Calidad PO-PQ4 Percepcion positiva de la calidad requerida del servicio
PQ4 requerida del . . . . -
servicio NE-PQ4 Percepcion negativa de la calidad requerida del servicio
PQS Conocimiento PO-PQ5 Percepcion positiva respecto al conocimiento del servicio
del servicio NE-PQ5 Percepcidn negativa respecto al conocimiento del servicio
) . Percepcion positiva sobre la identificacion de la marca
Identificacion de | PO-BA1 frente a ofras
BA1 la marca frente a — - " TIY 1
ofras NE-BA1 Percepcion negativa sobre la identificacion de la marca
frente a otras
o Percepciodn positiva respecto al conocimiento de
Conocm,ne.nto de [PO-BA2 caracteristicas de la marca
BA2 caracteristicas de — - —
la marca NE-BA2 PercepC{or} negativa respecto al conocimiento de
caracteristicas de la marca
BA3 Conocimiento de | PO-BA3 Percepciodn positiva respecto al conocimiento de la marca
la marca NE-BA3 Percepcion negativa respecto al conocimiento de la marca
Preferencia a la Percepciodn positiva respecto a la preferencia de la marca
. PO-BL1 - - s
BLI marca a partir de a partir de disponibilidad de productos
la disponibilidad NE-BL1 Percepcidn negativa respecto a la preferencia de la marca
de productos a partir de disponibilidad de productos
BL2 Preferenciaala |PO-BL2 Percepciodn positiva respecto a la preferencia de la marca
marca NE-BL2 Percepcidn negativa respecto a la preferencia de la marca
BL3 Lealtad a la PO-BL3 Percepcion positiva respecto a la lealtad a la marca
marca NE-BL3 Percepcion negativa respecto a la lealtad a la marca
. Percepcion positiva respecto a la facilidad de recordacion
Facilidad de PO-BSI de la marca
BS1 recordacion de la — - o -
marca NE-BS1 Percepcion negativa respecto a la facilidad de recordacion
de la marca
) Percepcion positiva respecto a la rapidez en la
Rapidez en la PO-BS2 recordacion del logo de la marca
BS2 recordacion del — - ] - "
logo de la marca | NE-BS2 Percepc19’n negativa respecto a la rapidez en la
recordacion del logo de la marca
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ANEXO E: Matriz de analisis de informacion cualitativa

Tabla E1: Matriz de analisis de informacion cualitativa

aplicativo

Variable Codigo Sub cédigo Significado Cita
Eficiencia Rapidez en la PO-EF1 Percepcion positiva de la rapidez en las transacciones del servicio | "[...] si, creo que es rapido, ;jno? en
transaccion (EF1) de la aplicativo promedio, no tuve problemas con eso
[...]": Erika Garcia "[...] siempre es rapido
cuando pago por tarjeta [...]": Mey Ling
Yi
NE-EF1 Percepcion negativa de la rapidez en las transacciones del "[...] se demoran en aceptarte el pedido, y
servicio de la aplicativo a veces te cancelan.": Antonella
Chumpitaz
Velocidad de PO-EF2 Percepcion positiva de la velocidad de carga de las paginas del
carga de las aplicativo
paginas (EF2) NE-EF2 Percepcién negativa de la velocidad de carga de las paginas del | "[...] Cuando deseo seguir el trayecto de
aplicativo mi pedido no se actualiza en tiempo real
en la pagina a menos que salga y vuelva a
ingresar [...]": Renato Rojas
Rapidez de PO-EF3 Percepcion positiva de la rapidez de acceso al aplicativo
acceso al
aplicativo (EF3) | \g_gF3 Percepcion negativa de la rapidez de acceso al aplicativo
Bloqueo del PO-EF4 Percepcion positiva del bloqueo del aplicativo "[...] Nunca se me ha bloqueado que yo
aplicativo (EF4) recuerde [...]": Renato Rojas
NE-EF4 Percepcion negativa del bloqueo del aplicativo "[...] A veces se me ponia lento al ingresar
y no veia nada, pero no estoy segura si por
es el aplicativo o por mi celular [...]": Mey
Ling Yi
Congelamiento PO-EF5 Percepcion positiva del congelamiento de las paginas del
de las paginas aplicativo
(EFS) NE-EF5 Percepcion negativa del congelamiento de las paginas del
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Tabla E1: Matriz de analisis de informacion cualitativa (continuacion)

cumplimiento del servicio
ofrecido

Variable Cédigo Sub codigo Significado Cita
Cumplimiento Cumplimiento del PO-FUL1 Percepcién positiva del Solo una vez se demoraron como una hora y tanto en traerme
tiempo establecido de cumplimiento del tiempo un pedido, pero no fue por la app creo es mas porque era un
entrega (FUL1) establecido de entrega pedido a un restaurant no afiliado [...]": Erika Garcia
NE-FULI Percepcion negativa del
cumplimiento del tiempo
establecido de entrega
Duracion del tiempo de | PO-FUL2 Percepcion positiva de la
entrega (FUL2) duracion del tiempo de
entrega
NE-FUL2 Percepcion negativa de la "[..] no son muy rapidos, se demoran mucho al momento de
duracion del tiempo de llevarte tu orden [..]": Antonella Chumpitaz "[...] Deberian ser
entrega mas realistas con el tiempo de entrega, a veces parece que ni
es referencial [...]": Mey Ling Yi
Cumplimiento de PO-FUL3 Percepcion positiva del
entrega de pedidos cumplimiento de entrega de
(FUL3) pedidos
NE-FUL3 Percepcion negativa del
cumplimiento de entrega de
pedidos
Cumplimiento del PO-FUL4 Percepcion positiva del
servicio ofrecido cumplimiento del servicio
(FUL4) ofrecido
NE-FUL4 Percepcion negativa del "[...] al momento de que llega el pedido, me cobraron un costo

de envid mas alto [...]": Antonella Chumpitaz
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Tabla E1: Matriz de analisis de informacion cualitativa (continuacion)

el soporte al cliente en
tiempo real

Variable Codigo Sub codigo Significado Cita
Lealtad a la Constanciaenel |PO-CONI1 Percepcion positiva de la
marca soporte al cliente constancia en el soporte
(CON1) al cliente
NE-CONI1 Percepcion negativa de | "No son buenos. Con Glovo se me hace dificil solucionar rapido los
la constancia en el problemas porque se demora mucho en responder y darte una solucién
soporte al cliente especifica.": Antonella Chumpitaz
Soporte al cliente | PO-CON2 Percepcion positiva en el
en tiempo real soporte al cliente en
(CON2) tiempo real
NE-CON2 Percepcion negativa en | "Tuve problemas con el funcionamiento del aplicativo. Al entrar el aplicativo

puse el numero de una amiga y al querer cambiar esa cuenta al nimero de mi
celular no pude y no nunca supe como hacerlo. Al enviar el mensaje de
cambio de numero, el mensaje se envia al otro nimero y por mas que lo
vuelva a instalar nunca se corrigid. El mensaje automatico me mandaba que
tenia que seguir mandando el mensaje de cambio de niimero, pero no me
estaba ayudando en nada.": Antonella Chumpitaz

"[...] al comienzo al solicitar el soporte parecia que solo me ayudaban a través
de las opciones de la aplicacion, era dificil porque sientes que no llegas a
contactarte con nadie [...]": Erika Garcia "[...]No coordinan bien con los
repartidores, dicen ser un nexo, pero no parece, sus respuestas son ambiguas,
una vez pedi de un restaurante cercano y se demora mas de una hora y el
servicio al cliente solo me dicen que se estan demorando y que ya va a llegar
cuando eso ya lo sé[...]": Mey Ling Yi
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Tabla E1: Matriz de analisis de informacion cualitativa (continuacion)

Variable

Cadigo Sub cédigo Significado Cita
Soporte al cliente | PO-CON3 Percepciodn positiva en el
por telefono soporte al cliente por
(CON3) teléfono
NE-CON3 Percepcidn negativa en el
soporte al cliente por
teléfono
Opciones de PO-RESI1 Percepcion positiva sobre | "[...] Lo bueno es que te dan crédito o te reembolsan el dinero y puedes
devolucién de opciones de devolucién | usarlo en otra compra [...]": Erika Garcia
pedido (REST) de pedido "[...] te dan un descuento para el siguiente pedido.": Antonella Chumpitaz
NE-RES1 Percepcidn negativa sobre | "Te dan opciones para que pongas porque cancelabas tu pedido, pero al
opciones de devolucién | final no lo terminé por cancelarlo porque se demoraba mucho ese proceso
de pedido y, ademads, porque si querias cancelar tu orden cuando estéd ya habia sido
recibida, igual tenias que pagarlo.": Antonella Chumpitaz
Gestion de PO-RES2 Percepciodn positiva sobre
devolucién de la gestion de devolucion
pedido (RES2) de pedido
NE-RES2 Percepcion negativa sobre | "[...] Una vez marque sin querer una opcion y se realizé un pedido, al
la gestion de devolucion | cancelarlo inmediatamente y pedir el reembolso porque se descont6 de
de pedido mi tarjeta me devolvieron un monto menor [...]": Mey Ling Yi
Garantia del PO-RES3 Percepcion positiva sobre | "Cuando necesito que cambie el destino de la entrega, ingreso al soporte
servicio (RES3) la garantia del servicio de Glovo y le dieron una solucion rapida, sélo ingres6 al chat y la misma
aplicacion hizo el cambio, fue una buena experiencia." Eva Maza
NE-RES3 Percepcion negativa sobre
la garantia del servicio
Calidad del PO-PQI1 Percepcion positiva de la | "[...] tu pedido viene en buena presentacion y con las medidas de
servicio (PQ1) calidad de servicio seguridad.": Antonella Chumpitaz " La experiencia de Glovo es muy
eficiente, porque es muy facil de manejar la aplicacion, ingresar el
método de pago es sencillo." Eva Maza
NE-PQI Percepcion negativa de la | "Algunos repartidores son muy buenos, pero pueden no ser muy

calidad de servicio

amigables. Con el soporte técnico, no son muy buenos a partir de mi
experiencia.": Antonella Chumpitaz
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Tabla E1: Matriz de analisis de informacion cualitativa (continuacion)

respecto al conocimiento
del servicio

Variable Cédigo Sub codigo Significado Cita
Calidad PO-PQ2 Percepcién positiva de la | "Mi percepcion de calidad estd asociada a que el pedido llegue rapido y que
esperada del calidad esperada del Glovo abarque mas zonas de reparto. Ademas, que el precio pagado sea
servicio (PQ2) servicio justo, asi como los implementos que usa el repartidor estén en buen estado
y limpios como la mochila." Eva Maza "[...] Yo espero que siempre
cumplan los protocolos, porten mascarilla, alcohol en acrosol y una banca
para entregar mi pedido, y que si me dan vuelto me lo den en bolsa para
evitar el contacto [...]": Mey Ling Yi
NE-PQ2 Percepcion negativa de
la calidad esperada del
servicio
Confianzaenel |PO-PQ3 Percepcion positiva "[...] A comparacion de otras marcas, al menos Glovo no te hace un cobro
servicio (PQ3) respecto a su confianza | por comprar con tarjeta [...]": Erika Garcia "[...] En general no he tenido
en el servicio problemas con Glovo, si me inspira confianza [...]": Renato Rojas "Lo que
mas valora de la aplicacion es que puede rastrear a la persona, ademas de la
confianza que le brinda, si pasa algo con el pedido le hace seguimiento
mediante la aplicacion y esto me brinda seguridad." Jordy Molina
NE-PQ3 Percepcion negativa
respecto a su confianza
en el servicio
Calidad PO-PQ4 Percepcion positiva de la | "En el contexto covid la calidad esta asociada a que el producto llegue
requerida del calidad requerida del debidamente sellado, y que cumplan con los protocolos de ley." Jordy
servicio (PQ4) servicio Molina
NE-PQ4 Percepcion negativade | “En el tema de tiempos de entrega se deber(] miejorar.” Antonella
la calidad requerida del | Chumpitaz
servicio
Conocimiento PO-PQ5 Percepcion positiva
del servicio respecto al conocimiento
PQ5) del servicio
NE-PQ5 Percepcion negativa
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Tabla E1: Matriz de analisis de informacion cualitativa (continuacion)

Variable

Codigo Sub codigo Significado Cita
Identificacion de la PO-BA1 Percepcidn positiva sobre la "Glovo lo asocio més como al servicio de courier mientras que a
marca frente a otras identificacion de la marca frente | Rappi a la entrega de comida, ya que cuando se lanzo la marca en
(BA1) a otras Perti lo asociaba mas a la entrega de objetos por delivery y que con el
tiempo fue afiliando restaurants para el reparto de comida." Eva Maza
NE-BA1 Percepcidn negativa sobre la
identificacion de la marca frente
a otras
Conocimiento de PO-BA2 Percepcidn positiva respecto al "Lo primero que le viene a la mente, es la seguridad y el confort ya
caracteristicas de la conocimiento de caracteristicas | que por medio de la aplicacion el repartidor viene a mi casa y me
marca (BA2) de la marca despreocupo del trafico, eso me da tranquilidad ya me saca del
apuro." Eva Maza "[...] Es facil de usar y entender, tiene un color
amigable que es el amarillo [...]": Mey Ling Yi
NE-BA2 Percepcidn negativa respecto al
conocimiento de caracteristicas
de la marca
Conocimiento de la PO-BA3 Percepciodn positiva respecto al
marca (BA3) conocimiento de la marca
NE-BA3 Percepcion negativa respecto al
conocimiento de la marca
Preferencia a la marca | PO-BL1 Percepcion positiva respecto a la | "[...] tiene varias opciones de pedidos, de tiendas especificas, ademas
a partir de la preferencia de la marca a partir | recoger y llevar un pedido. Te da esa facilidad.": Antonella
disponibilidad de de disponibilidad de productos Chumpitaz "[...] Me gusta que tenga a las principales franquicias,
productos (BL1) aunque no tengan mucha variedad a comparacion de rappi [...]": Mey
Ling Yi
NE-BL1 Percepcion negativa respecto a la | "[...] Glovo no tiene mucha variedad en su oferta a comparacion de su

preferencia de la marca a partir
de disponibilidad de productos

competencia [...]": Erika Garcia
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Tabla E1: Matriz de analisis de informacion cualitativa (continuacion)

respecto a la rapidez en la
recordacion del logo de la
marca

Variable Codigo Sub codigo Significado Cita
Preferencia a la PO-BL2 Percepcidn positiva respecto
marca (BL2) a la preferencia de la marca
NE-BL2 Percepcion negativa "[...] En estos momentos, prefiero utilizar el servicio de delivery
respecto a la preferencia de | de la competencia, siento que se adaptdé mejor al contexto, siento
la marca que Glovo no se pronunci6 acerca de que los repartidores
cuando salio la noticia de que mas de la mitad de ellos se
encontraban infectados, para mi es importante que la marca se
comunique [...]": Erika Garcia "Lo qué mas valoro de la
competencia son las promociones, lo que me motiva a usar una
aplicacion frente a otra son los rappi créditos." Jordy Molina
Lealtad a lamarca | PO-BL3 Percepcion positiva respecto
(BL3) a la lealtad a la marca
NE-BL3 Percepcion negativa "[...] No me considero leal a Glovo o a otra marca de la
respecto a la lealtad a la competencia porque yo escojo la aplicacion que mas se acomode
marca a lo que necesito en el momento [...]" Renato Rojas
Asociaciones a la Facilidad de PO-BSI1 Percepcion positiva respecto
marca recordacion de la a la facilidad de recordacion
marca (BS1) de la marca
NE-BS1 Percepcion negativa
respecto a la facilidad de
recordacion de la marca
Rapidez en la PO-BS2 Percepcion positiva respecto | "Percibo que Rappi tiene mas presencia en medios digitales, lo
recordacion del logo a larapidez en la veo en Youtube y redes sociales mientras que Glovo no tiene
de la marca (BS2) recordacion del logo de la mucha presencia en diversos canales." Jordy Molina
marca
NE-BS2 Percepcion negativa
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ANEXO F: Cuadros descriptivos de items de calidad de servicio y
capital de marca

Figura F1: Rapidez de carga de la pagina
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sobre 279 encuestas validas

Figura F2: Rapidez de acceso a Glovo
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Figura F3: Antibloqueo del aplicativo
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Figura F4: Plazo adecuado de entrega de pedidos
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Figura F5: Honestidad sobre lo que se ofrece
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Figura F6: Servicio de asesoramiento constante
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Figura F7: Responder los problemas con una persona en vivo
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Figura F8: Tener opciones convenientes para devolver pedidos
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Figura F9: Manejo adecuado de devoluciones de pedidos
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Figura F10: Ofrecer una garantia significativa
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Figura F11: Reconocimiento entre la competencia
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Figura F12: Sus caracteristicas vienen rapido a la mente
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Figura F13: Conozco cémo se ve Glovo

Figura F14: No compraria a otras marcas si Glovo esta disponible
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Figura F15: Glovo es mi primera opcién
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Figura F16: Lealtad a Glovo
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ANEXO G: Encuesta elaborada para los clientes eventuales de Glovo

Encuesta sobre el servicio de Glovo

jHola! Somos un grupo de estudiantes de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la PUCP que
estamos realizando una investigacion para nuestra tesis de Licenciatura.

El presente formulario esta dirigido a personas que hayan utilizado la aplicacién de Glovo, pero
que no sea su aplicacion de preferencia. La finalidad del estudio es recopilar informacion sobre

la percepcion de la calidad de servicio de Glovo. Los datos recogidos en este estudio seran de uso
estricto para el desarrollo de la investigacion y no serdn compartidos o utilizados con otros fines.
Ante cualquier duda o consulta, por favor, comunicarse a cualquiera de los siguientes correos:
romy.pichilingue@pucp.pe, reyes.rocio@pucp.pe o antoni.requejo@pucp.pe

Desde ya agradecemos tu tiempo y participacion.

*QObligatorio

>

A\l

YYVYVYVYY

(Has utilizado algun servicio delivery de comida por aplicativo mévil?*
Si tu respuesta es "No", por favor salir de la encuesta.

(Has realizado algtin pedido por Glovo en 2020?*
Si tu respuesta es "No", por favor salga de la encuesta.

Al pensar en solicitar comida por delivery, ;cudl es tu aplicativo mévil de preferencia?
Si tu respuesta es "Glovo", por favor salir de la encuesta.

Respecto a tu app de delivery de comida escogida, ;cudl es tu frecuencia de uso? *
Distrito de residencia *

Grado de estudio alcanzado *

Sexo

Edad

Ocupacion

Respecto a la calidad de servicio movil
Las siguientes preguntas seran respondidas utilizando la escala de Likert de 5 puntos, desde 1
(totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo).

oo oopooo

Glovo me permite completar una transaccion rapidamente.

Las paginas de Glovo cargan rapidamente.

Puedo acceder rapidamente a Glovo.

Glovo no se bloquea.

Las paginas de Glovo no se congelan después de ingresar la informacion sobre mi pedido.
Glovo entrega los pedidos a la hora prometida.

Me parece adecuado el plazo en el que Glovo entrega los pedidos.

Glovo entrega los pedidos solicitados.

Glovo es honesto sobre lo que ofrece.

Los agentes de servicio de Glovo brindan asesoramiento constante.

Glovo ofrece la posibilidad de hablar con una persona en vivo si hay algiin problema.
Glovo proporciona un numero de teléfono para comunicarse con la empresa.

Glovo me ofrece opciones convenientes para devolver pedidos.

Glovo maneja bien las devoluciones de pedidos.

Glovo ofrece una garantia significativa.
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Respecto al capital de marca de Glovo

Las siguientes preguntas seran respondidas utilizando la escala de Likert de 5 puntos, desde 1
(totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo).

El servicio de Glovo es de alta calidad.

Yo espero que la calidad de Glovo sea extremadamente alta.

La probabilidad de que Glovo sea confiable es muy alta.

Glovo deberia tener muy buena calidad en su servicio.

Conozco acerca de Glovo.

Puedo reconocer a Glovo entre las marcas de la competencia.
Algunas de las caracteristicas de Glovo vienen a mi mente rapidamente.
Conozco como se ve Glovo.

No compraria a otras marcas, si Glovo tiene disponible lo que quiero.
Glovo seria mi primera opcion.

Me considero leal a Glovo.

Tengo dificultad para imaginar a Glovo en mi mente.

I Iy Ny Ny Iy Iy 0 Iy Ny

Puedo recordar rapidamente el logo de Glovo.
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ANEXO H: Guia de entrevista a representante de Marketing de Glovo

Buen [Jd,)mi nombre es [...], soy estudiante de Gesti[] [y Alta Direccith de la Pontificia
Universidad Catolica del Peru. Junto a un grupo de trabajo, nos encontramos desarrollando una
investigacion con fines académicos sobre los cambios organizacionales en tiempos de COVID19.

Es preciso recordarle que toda la informacion brindada sera utilizada inicamente para fines de la
investigacion; por lo cual, esto permanecera en absoluta confidencialidad. Asimismo, esta
entrevista sera registrada mediante una grabacioén de voz, por lo cual, esperamos no le genere
ningln inconveniente.

Agradezco nuevamente su disponibilidad.

Datos generales:

e Nombre
e Edad
e (argo

e Funciones del cargo
e Experiencia laboral y tiempo en la institucion
e Lugar, fecha y hora de la entrevista

Preguntas:

(Cual es la mision y vision de Glovo?

(,Como funciona el modelo de gestion de Glovo?

(Cual es la propuesta de valor de Glovo?

(LEn qué regiones se encuentra presente el servicio de Glovo?

En Lima metropolitana, /cudles son los distritos con mayores pedidos de Glovo?
(Coémo actuan frente a los clientes eventuales del servicio de Glovo?

(Qué canales de comunicacion utiliza para llegar a nuevos clientes y clientes actuales?
(Cuadles son los objetivos del area de marketing? ;Qué funciones desempefian?
(Cuadles son sus indicadores?

(Qué es calidad para Glovo? ;Como se evalta la calidad de su servicio?

(Como generan confianza con el cliente?

(En qué se diferencia Glovo de sus competidores?

(Qué buscan comunicar principalmente sobre la marca a la audiencia?

(Qué actividades realizan para la fidelizacion de sus clientes?

(Coémo dan seguimiento a la lealtad de sus clientes? ;Qué indicadores utilizan?
(En qué situaciones consideran que el cliente piensa en Glovo?

(Qué actividades realizan para la recordacion de la marca?
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ANEXO I: Guia de entrevista a representante de Operaciones de
Glovo

Buen [Ja,)mi nombre es [...], soy estudiante de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia
Universidad Catolica del Pert. Junto a un grupo de trabajo, nos encontramos desarrollando una
investigacion con fines académicos sobre los cambios organizacionales en tiempos de COVID19.

Es preciso recordarle que toda la informacion brindada sera utilizada inicamente para fines de la
investigacion; por lo cual, esto permanecera en absoluta confidencialidad.

Agradezco nuevamente su disponibilidad.

Datos generales:

e Nombre:
° Edad:
o Cargo:

¢ Funciones del cargo:
e Experiencia laboral y tiempo en la institucion:
e Lugar, fecha y hora de la entrevista:

Preguntas
e ;Cual es la mision y vision de Glovo?

(Cual es la propuesta de valor de Glovo?

(Cuales son los objetivos del area? ;Qué funciones desempenan?

(Cuales son sus indicadores?

(Como se realiza seguimiento a los partners, glovers y clientes finales? ; Qué indicadores?

(Como es el procedimiento ante la recepcion de criticas al servicio por parte de los

clientes?

(Cuadles son las caracteristicas mas resaltantes del funcionamiento del aplicativo?

e /Como evaltan el funcionamiento del aplicativo? ;Y en el caso de fallos en el
funcionamiento?

e ;/Como describirian una entrega exitosa?

e Con qué frecuencia Glovo cumple con la entrega de los pedidos?

e /Cudl es el tiempo promedio en el que Glovo entrega los pedidos? ;Con qué frecuencia
cumplen con el tiempo de entrega?

e ;Como describiria el servicio de soporte al cliente de Glovo?

e ;Cual es el horario de servicio de soporte de Glovo? ;El servicio de soporte al cliente de
Glovo esta disponible en este horario?

e ;Como es el proceso de devolucion de pedidos de Glovo?

e Con qué frecuencia se resuelven este tipo de situaciones?
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ANEXO J: Guia para focus group de clientes eventuales de Glovo

jBuen dia con todos! Agradecemos que estén hoy aqui y nos puedan acompafar en este focus
group. Mi nombre es , soy de la carrera de Gestiéon y junto a mi grupo de
investigacion de 10mo ciclo estamos realizando nuestra tesis de Licenciatura. El tema de este
focus esta relacionado a la marca Glovo y la percepcion de los clientes eventuales sobre la calidad
de su servicio.

Al momento de dar sus opiniones, tengan en cuenta que no hay respuestas correctas o incorrectas.
Ademéas, que la informacidén que nos brinden sera recibida de manera confidencial y con fines
académicos.

Este focus tendra una duracion aproximada de 1 hora, se desarrollara a través del libre didlogo y
se tendra respeto por la participacion de cada uno de sus integrantes.

Antes de continuar, recordarles que esta entrevista serd grabada y que contara con un documento
de consentimiento informado que se les enviara acabada la entrevista.

Presentacil n de los participantes
Para comenzar, vamos a conocernos un poco. Empezando por decir su nombre, edad y qué
carrera estudian.

Pregunta Rompe Hielo
Supongamos que estan con hambre, ;qué piden por una aplicativo de delivery?

*Dil] mica: Las respuestas de todos se dar[] frealizando el juego “agogo”. Una vez que se diga
una comida, ésta ya no puede repetirse. Tendran que decir su respuesta inmediatamente después
del anterior participante y se hara con tiempo de 2 minutos.

Preguntas generales
e /Qué esperas por calidad en un servicio de delivery por aplicativo?
e Con el contexto de la pandemia, ;como se ha visto influenciada tu percepcion acerca de
la calidad del servicio delivery?

Percepcion de la calidad de servicio de Glovo como aplicacion de delivery de comida
e ;Como calificarian el funcionamiento de la aplicacion de Glovo? ;Por qué?
(Tuvieron algiin problema con el funcionamiento del aplicativo?
(Como calificarian el servicio de entrega de pedidos de Glovo? ;Por qué?
(Como calificarian el tiempo de entrega de Glovo? ;Por qué?
(Alguno ha usado el soporte al cliente de Glovo?
(Como calificarias su experiencia con el soporte al cliente de Glovo? ;Por qué?
(Alguna vez se han visto en la necesidad de cancelar un pedido?;Como les ayudo el
soporte de Glovo en esas circunstancias?

Percepcion del capital de marca de Glovo
e Como describirian el nivel de confianza que tienen hacia Glovo?
(Qué opinan sobre la calidad del servicio de glovo?
Cuando piensan en Glovo, ;/qué caracteristicas vienen a su mente?
(Qué te hace diferenciar a Glovo de otros aplicativos de delivery?
(Qué te hace decidir entre usar un aplicativo de delivery otro aplicativo de delivery?
(Bajo qué situaciones se te viene a la mente la marca Glovo?
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Cierre
e Respecto al servicio de aplicativos de delivery, ;qué tanto influye el funcionamiento del
aplicativo y el soporte al cliente en tu percepcion de la marca de este tipo de empresa?

Hemos llegado al final de la entrevista. Muchas gracias por su tiempo y participacion a todos.
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ANEXO K: Guia de entrevista a experto de comercio electronico-movil

jBuen dia! Agradecemos que estés hoy aqui y nos puedan acompafiar en esta entrevista. Mi
nombre es , soy de la carrera de Gestion y junto a mi grupo de investigacion de
10mo ciclo estamos realizando nuestra tesis de Licenciatura. Nuestro tema de investigacion es la
calidad del servicio y su relacion con el capital de marca en el contexto del comercio movil para
clientes eventuales del servicio de delivery de comida de Glovo App Peri S.A.C en Lima
Metropolitana en el afio 2020.

Al momento de responder, tenga en cuenta que no hay respuestas correctas o incorrectas. Ademas,
que la informacion que nos brinden sera recibida de manera confidencial y con fines académicos.

Esta entrevista tendrd una duracion aproximada de 1 hora, se desarrollara a través del libre dialogo
y se tendrd respeto por su opinion.

Antes de continuar, recordarle que esta entrevista sera grabada y que contara con un documento
de consentimiento informado que se les enviara acabada la entrevista.

Perfil profesional del especialista

e ;Cual es su nombre completo?

e A qué te dedicas actualmente?

e ;Cual(es) es(son) tu(s) area(s) o campo(s) de especializacion?

e ,;Cuanto tiempo lleva trabajando en esta especialidad? ;Ha realizado algun
estudio/investigacion afin a esta?

e ;Podrias contarnos sobre tu experiencia profesional relacionada al comercio electronico
o comercio movil?

Sobre los negocios de aplicaciones moviles (delivery de comida)
e En su opiniodn, ;Qué sector/servicio ha crecido gracias al comercio por aplicativo movil?
e ;Cuales considera que son las razones por las cuales los negocios de aplicaciones moéviles

se han visto en crecimiento?

(Qué aplicaciones de delivery de comida que funcionan en nuestro pais conoce?

(Cuadles son las principales fortalezas y oportunidades que tienen este tipo de empresas?

LA qué amenazas y debilidades podrian enfrentarse?

(Coémo se podria obtener y mantener una ventaja competitiva en este mercado?

En términos de calidad de servicio ;que es requisito para estas empresas? ;qué factores

deberian de tomar en cuenta?

(Como pueden estas empresas mantener un publico fiel a sus servicios? jes esto posible?

e ;Como considera que afectd la llegada del COVID19 al mercado de negocios por
aplicativos moviles?

e Respecto al servicio de aplicativos moviles, ;jque tan importante considera el
funcionamiento del aplicativo y el soporte al cliente en la calidad del servicio para este
tipo de empresa?

Hemos llegado al final de la entrevista. Muchas gracias por tu tiempo y participacion.
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ANEXO L: Guia de entrevista a experto de capital de marca

jBuen dia! Agradecemos que estés hoy aqui y nos puedan acompafiar en esta entrevista. Mi
nombre es , soy de la carrera de Gestion y junto a mi grupo de investigacion de
10mo ciclo estamos realizando nuestra tesis de Licenciatura. Nuestro tema de investigacion es la
calidad del servicio y su relacion con el capital de marca en el contexto del comercio movil para
clientes eventuales del servicio de delivery de comida de Glovo App Pera S.A.C en Lima
Metropolitana en el afio 2020.

Al momento de responder, tenga en cuenta que no hay respuestas correctas o incorrectas. Ademas,
que la informacion que nos brinden sera recibida de manera confidencial y con fines académicos.

Esta entrevista tendra una duracion aproximada de 1 hora, se desarrollara a través del libre dialogo
y se tendra respeto por su opinion.

Antes de continuar, recordarle que esta entrevista sera grabada y que contara con un documento
de consentimiento informado que se les enviara acabada la entrevista.

Perfil profesional del especialista

e ;Cual es su nombre completo?

e A qué te dedicas actualmente?

e ;Cual(es) es(son) tu(s) area(s) o campo(s) de especializacion?

e ,;Cuanto tiempo llevas trabajando en esta(s) especialidad(es)? ;Ha realizado algin
estudio/investigacion afin a esta?

e ,Podrias contarnos sobre tu experiencia profesional relacionada al marketing y capital de
marca?

Sobre su darea de especializacién

e En su opinioén, /qué es marca?

e En su opinidn, ;qué es capital de marca?

e ;Considera que el contexto actual afecto al capital de marca de las empresas? ;Por qué?

e Como el contexto actual ha influido en la lealtad del consumidor peruano hacia las
marcas?

e En su opinién, ;qué rol juega la calidad del servicio en el capital de marca de una
empresa?

Sobre aplicativos moviles de delivery

El uso de las aplicaciones (la ubicuidad, la personalizacién y la orientacién a realizar
transacciones) como medio para adquirir productos y servicios ha ido en aumento en los ultimos
afios. Es asi como hoy en dia las empresas basan su modelo de negocio en el uso de sus
aplicaciones. Un ejemplo es Glovo como empresa dedicada al servicio de delivery mediante el
uso de su plataforma. Un nexo entre empresas, repartidores y clientes. Buscando entregar valor a
estos tres actores.

e Con la aparicion de empresas que brindan sus servicios a través de aplicativos moéviles,
(qué nuevos retos aparecieron para la gestion del capital de marca de este tipo de
empresas?

e ;Cuales son las principales diferencias entre el capital de marca de un servicio por
aplicativo moévil de un servicio presencial?

e ;Qué acciones considera que las empresas de servicio por aplicativo mévil deben de
tomar en cuenta para mantener y/o mejorar su capital de marca?
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e Respecto al servicio de aplicativos de delivery, ;qué tanto influye el funcionamiento del
aplicativo y el soporte al cliente en el capital de marca de este tipo de empresa?

Hemos llegado al final de la entrevista. Muchas gracias por tu tiempo y participacion.
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ANEXO M: Formato de consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO

El presente trabajo, “La calidad del servicio y su relacion con el capital de marca en el
contexto del comercio movil para clientes eventuales del servicio de delivery de comida de Glovo
App Per[1SIA.C en Lima Metropolitana en el [J 1120207, es conducido por Romy Pichilingue,
Antoni Requejo y Rocio Reyes, Licenciados de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la
Pontificia Universidad Catolica del Pert1.

Este trabajo fue presentado para la obtencion del grado de Licenciado en dicha Facultad
y cuenta con la asesoria y supervision del docente Franco Riva Zaferson. Asi, el objetivo del
mismo fue describir como se relacionan las dimensiones de la calidad del servicio con el capital
de marca en el contexto del comercio movil para clientes eventuales del servicio de delivery de
comida de Glovo App Pert1 S.A.C. en Lima Metropolitana durante el afio 2020.

Para ello hemos hecho referencia a , los
cuales, al ser publicado el trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio
virtual, seran dados a conocer de manera abierta al publico en general.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacion de la
informacion prestada, garantizando que estos han sido utilizados tinicamente para los fines que
aqui se exponen.

Desde ya agradecemos su apoyo,

Antoni Stuward Rocio Lizbeth Romy Pierina
Requejo Roque Reyes Gayoso Pichilingue Heredia
20141762 20122533 20141490
Yo , representante de autorizo la utilizacion y

publicacil] [de los datos prestados para la elaboracilh del trabajo con fines de titulacil] [La
calidad del servicio y su relacion con el capital de marca en el contexto del comercio moévil para
clientes eventuales de Glovo App Per[1S.A.C en Lima Metropolitana en el [ [] [120”.

Atentamente,

[Nombres y Apellidos]
[Cargo profesional]
[Empresa/Institucion]
[DNI]
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