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Resumen

Introduccién. La presente investigacion aborda el comportamiento de las mujeres de 35
a 50 afos que realizan sus compras tanto de forma presencial como a través del servicio
de delivery por aplicativo, especificamente en el Supermercado retail, donde se han
identificado problemas de insatisfaccion en ambos canales. Objetivo. Analizar los
patrones de consumo de este grupo para optimizar el uso de dichas aplicaciones.
Metodologia. La incorporacion de sistemas de postventa que permitan realizar un
seguimiento detallado al cliente, obteniendo retroalimentacin directa sobre su experiencia.
Resultados. Se espera como resultado un aumento significativo en la satisfaccion del
cliente, mayor retencién en promociones y descuentos, fidelizacién, y una mejora en la
calidad de los productos ofrecidos. Propuesta de implementacion. Como propuesta de
solucidn, se plantea una capacitacion integral para los pickers, responsables de seleccionar
los productos, con énfasis en generar recomendaciones y optimizar tanto el servicio al
cliente como el manejo de las aplicaciones moviles. Conclusién. La implementacion de
esta propuesta fortalecera la interaccion entre pickers y clientes, mejorara la experiencia
de compra y sentara las bases para futuras innovaciones en la gestion de las relaciones

con los consumidores.

Palabras Clave: Comportamiento del consumidor; aplicaciones de delivery; satisfaccion

del cliente; capacitacion de pickers; gestién de relaciones.

12



Comportamiento del consumidor en un supermercado retail al comprar de I S I L
manera presencial y por servicio de delivery mediante aplicativo en mujeres
de 35 a 50 afios de Lima Metropolitana, 2024

Abstract

Introduction. The present research addresses the behavior of women between 35 and 50
years old who make their purchases both in person and through delivery applications,
specifically in the retail market, where problems of dissatisfaction have been identified in
both channels. Object. Analyze the consumption patterns of this group to optimize the use
of these applications. Methodology. The incorporation of after-sales systems that allow
detailed customer monitoring, obtaining direct feedback on their experience. Results. The
result is expected to be a significant increase in customer satisfaction, greater retention in
promotions and discounts, loyalty, and an improvement in the quality of the products
offered. Implementation proposal. As a proposed solution, comprehensive training is
proposed for pickers, responsible for selecting products, with emphasis on generating
recommendations and optimizing both customer service and the management of mobile
applications. Conclusion. The implementation of this proposal will strengthen the
interaction between pickers and customers, improve the purchasing experience and lay the

foundation for future innovations in the management of relationships with consumers.

Keywords: Consumer behavior; delivery applications; customer satisfaction; picker

training; relationship management.
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Introduccién

El objetivo de este estudio, titulado “Comportamiento del consumidor en un supermercado
retail al comprar de manera presencial y por servicio de delivery mediante aplicativo en
mujeres de 35 a 50 afios de Lima Metropolitana, 2024” conlleva a investigar cuales son sus
habitos de consumo, experiencia de compra y factores de decision que determinan la
eleccidn final de sus compras. Debido a que tiene como problema general, ciertos factores
criticos que influyen en la insatisfaccion del servicio al cliente en ambos canales y una de
sus tiendas en especifico, el cual tiene como resultado las ventas bajas y clientes
insatisfechos. Este estudio es importante debido a que va a ayudar a conocer a los clientes
de este segmento de edad, en conocer sus nuevas necesidades para alguna nueva
propuesta de aplicativo mévil o estrategia de marketing futura. Es por ello por lo que la

siguiente investigacion se ha estructurado en 8 capitulos.

El capitulo 1, se aborda sobre la informacion general del proyecto como el area estratégica,

actividad econémica en la cual esta inmersa y la locacién de la solucion.

En el capitulo 2, estd enfocado en el planteamiento del problema para conocer el motivo
de la investigacion, de igual forma como la justificacion y los antecedentes que presenta
este estudio, tanto como nacional e internacional para asegurar el flujo légico de la

investigacion.

En el capitulo 3, se aborda con respecto a la estimacién de costos de la propuesta de

mejora y el costo para la realizacién del proyecto en general.

En el capitulo 4, esta orientado en conocer los resultados que arrojo la encuesta mediante

tablas y graficos para poder ejecutar una propuesta de mejora.

14
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Finalmente, el capitulo 5 estd estructurado por conclusiones, recomendaciones,
referencias y los anexos donde se validan los resultados de la investigacion y se brinda un

breve resumen sobre los hallazgos que se recopilaron durante la investigacion.
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. Informacion General

1.1. Titulo del Proyecto

Comportamiento del consumidor en un supermercado retail al comprar de manera

presencial y por servicio de delivery mediante aplicativo en mujeres de 35 a 50 afios de

Lima Metropolitana, 2024

1.2. Area estratégica de desarrollo prioritario

1.3.

Para la presente investigacion, se eligié la linea de Comunicacion, Sociedad y Cultura.
Este enfoque permite estudiar el comportamiento del consumidor en un contexto
especifico, considerando la diversidad cultural y social. El objetivo principal es analizar
las necesidades y factores que influyen en la decisién de compra de mujeres de 35 a
50 afios que residen cerca del supermercado retail. A través de este estudio, se busca
comprender mejor las dindmicas que afectan su comportamiento de compra y cémo

se relacionan con su entorno cultural.

Actividad econOmica en la que se aplicaria la innovacién o investigacion

aplicada

Esta investigacion se llevard a cabo en la cadena de un supermercado retail,
especificamente en su sede ubicada en el distrito de Barranco, y se centrard en el
servicio de delivery mediante aplicativo. El objetivo principal de este estudio en

comparacion con las compras de forma fisica en dicha sede, es desarrollar una

17
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1.4.

propuesta de mejora, analizando el comportamiento de las consumidoras mujeres de

entre 35 y 50 afios, debido a un déficit en las ventas en esta sucursal en particular.

Segun estimaciones de Touch Task (2023), desde la primera semana en que las
autoridades anunciaron el inicio de la cuarentena, el servicio de delivery a través de
aplicaciones de supermercados experiment6 un aumento del 130%. El ticket promedio,
que inicialmente era de S/80 por pedido, se incrementd a S/170-200. Segun Huertas
(2023) este incremento se debid a que gran parte de la poblacion limefia consideraba
que el delivery era la Unica opcion segura para realizar compras, dado el creciente
numero de muertes por COVID-19 reportadas en los medios digitales. Ademas, de las
150,000 bodegas existentes en Lima, solo el 17% ofrecia servicio de delivery. Como

consecuencia, muchas personas que habian perdido sus

empleos iniciaron emprendimientos de delivery, utilizando bicicletas o sus propios
medios de transporte como una forma de generar ingresos indicando asi que mas de
50,000 se dedicaron al servicio de delivery por domicilio segun el observatorio de

Plataformas Peru.

Localizacion o alcance de la solucién

La presente investigacion tiene como objetivo general precisar los comportamientos
del consumidor al realizar compras de manera presencial en supermercado retail y a
través del servicio de delivery mediante aplicativo, enfocandose en mujeres de 35 a 50
afios de Lima Metropolitana. El estudio se delimita espacialmente al distrito de
Barranco o aledafios, provincia de Lima, Per(, donde se ubica la tienda, y
temporalmente al afio 2024, lo que permitird observar tendencias actuales en el

18
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comportamiento del consumidor. La empresa objeto de estudio es un supermercado
retail, especificamente con una tienda en el Cortijo, lo que facilitara identificar
particularidades en las decisiones de compra de este segmento demografico. A través
de este analisis, se espera generar conclusiones que ayuden a entender mejor los
patrones de consumo y a formular recomendaciones para mejorar la experiencia de

compra, tanto en tienda como a traves del servicio de delivery por aplicativo.

[l. Descripcion de lainvestigacion aplicada o innovacién

2.1 Planteamiento del problema

2.1.1. Problemas de investigacion

2.1.1.1 Problema general

¢,Cuales son los comportamientos del consumidor en un supermercado retail al
comprar de manera presencial y por servicio de delivery mediante aplicativo en mujeres

de 35 a 50 afios de Lima Metropolitana, 20247

2.1.1.2 Problemas especificos

¢,Cuales son los habitos de consumo en un supermercado retail al comprar de manera
presencial y por servicio de delivery mediante aplicativo en mujeres de 35 a 50 afios de

Lima Metropolitana, 20247

19
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¢,Cuales son las experiencias de compra en un supermercado retail al comprar de
manera presencial y por servicio de delivery mediante aplicativo en mujeres de 35 a 50

afios de Lima Metropolitana, 2024?

¢,Cuales son los factores de decision en un supermercado retail al comprar de manera
presencial y por servicio de delivery mediante aplicativo en mujeres de 35 a 50 afios de

Lima Metropolitana, 20247

2.2 Justificacion

2.2.1 Justificacion teorica

La justificacion tedrica de este trabajo es llevar a cabo un andlisis que nos permita
conocer la preferencia de compra entre el servicio de delivery mediante aplicativo, en
comparacion a las compras en supermercado retail de manera presencial de mujeres
entre 35 a 50 afos que residen en Lima Metropolitana, 2024. Con el objetivo de crear
una estrategia de mejora en el canal con menor porcentaje de consumo. Esta
justificacion se puede respaldar con diferentes indicadores como el ahorro de tiempo,
la comodidad, la experiencia de compra, la interaccion sensorial y las preferencias
personales en la toma de decisiones de compra. Segun Solomon (2020), comprender
los comportamientos del consumidor es fundamental para identificar los factores que

influyen en su decision de compra.

2.2.2 Justificacion Metodoloégico

Para llevar a cabo una investigacion adecuada, es esencial comprender como, en los

tltimos afios, han ocurrido cambios que afectan las preferencias y habitos de compra
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de los consumidores. Segun Rivas (2022), “Este tipo de justificacién debe sustentar la
ineficacia o validar las publicaciones ya existentes, pero proponiendo nuevos

procedimientos independientemente de los resultados obtenidos”

Asimismo, se analizaran las decisiones de compra, los niveles socioeconémicos y
psicograficos de mujeres entre 35 y 50 afios que estan en constante busqueda de
nuevos productos. Este estudio no solo explicara por qué este grupo prefiere un canal
de compra, sino que también ayudara a identificar las nuevas necesidades y

aspiraciones del publico objetivo. Esta investigacion no sélo revelara las preferencias

del segmento, sino que también validara el cuestionario utilizado, aportando insights
valiosos que podrian aplicarse en futuros estudios y en otros servicios de delivery del
sector retail. De este modo, contribuird al desarrollo de nuevas estrategias de marketing
dirigidas a mujeres de 35 a 50 afios, ademas de proporcionar un instrumento confiable

para investigaciones posteriores.

2.2.3 Justificacion Practica

El resultado de esta investigacion ayudara a desarrollar estrategias comerciales y de
marketing mas atractivas, asi como a comprender las expectativas y necesidades de
este segmento de mujeres, quienes, en su mayoria, son las responsables de realizar
las compras del hogar. Segun Kotler y Keller (2021), entender al consumidor es
fundamental para crear propuestas de valor efectivas. Finalmente, conocer los
principales dolores que reflejan los clientes en cuanto a la satisfaccion en ambos
canales permitird ejecutar un plan de accion que mejore la experiencia tanto en la tienda

fisica como en el aplicativo de servicio de delivery.
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2.3. Marco referencial

2.3.1. Antecedentes de investigacion

2.3.1.1. Antecedentes nacionales

Guiulfo y Chung (2023), en su tesis titulada "Comportamiento del consumidor millennial y
su influencia en el proceso de compra en linea de una microempresa durante la pandemia
del Covid-19 en Lima Moderna" se centran en analizar como el comportamiento de los
consumidores millennials afecta sus decisiones de compra en linea. La investigacion, de
enfoque aplicado y disefio descriptivo-correlacional, incluy6 la participacion de 200
personas de entre 25y 40 afios, que representan el publico objetivo. Los resultados indican
una correlacion del 82% entre la plataforma digital y la influencia en las decisiones de
compra, sugiriendo que la rapidez y la comodidad son factores clave en este proceso. Las
conclusiones resaltan que, para satisfacer adecuadamente las necesidades de los
consumidores, las microempresas deben centrarse en mejorar la experiencia de compra

online, dando facilidad en el acceso de los productos y servicios, desde la comodidad del

hogar. Esto daria como resultado, evitar colas y tiempos de espera prolongados en la

compra presencial.

Ramis (2020), en su tesis titulada "El comportamiento del consumidor y el comercio
electrénico en los tiempos de COVID-19 en Chorrillos - Lima 2020" aborda los cambios en
el comportamiento del consumidor debido a la adopcion de nuevas tecnologias y
modalidades de compra durante la pandemia. El objetivo del estudio es determinar la

relacion entre el comportamiento del consumidor y el comercio electronico en este
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contexto. La metodologia es cuantitativa, de tipo descriptivo-correlacional, utilizando un
cuestionario para recolectar datos de 70 personas en Chorrillos. Los resultados, medidos
con Rho de Spearman (Rho =-0,029), indican que no existe una relacién significativa entre
ambos factores, encontrando una correlacién negativa muy baja. Esto sugiere que, a pesar
del aumento en el uso de plataformas digitales, el comportamiento del consumidor en este

contexto no se alinea con las tendencias esperadas en el comercio electronico.

Castillo y Chian (2020), en su tesis titulada "El e-commerce reemplaza la compra presencial
en tiendas por departamento: Saga Falabella” exploran la viabilidad del comercio
electrénico como un sustituto de las compras presenciales en el contexto de la pandemia
de COVID-19. La investigacion se centra en las estrategias que Saga Falabella debe
implementar en su plataforma online para maximizar la eficiencia y atender la creciente
demanda de consumidores que priorizan la seguridad. A lo largo del andlisis, se examinan
los desafios especificos enfrentados por las tiendas en Lima Metropolitana, resaltando la
necesidad de adaptarse a un entorno de incertidumbre y de cambios en las preferencias
del consumidor. Los autores argumentan que, si bien el e-commerce presenta una solucion
viable, es fundamental que Saga Falabella implemente medidas efectivas para facilitar la
transicion hacia una experiencia de compra mas segura y conveniente para sus clientes.
Ademas, la investigacion destaca la importancia de entender como los consumidores estan

cambiando sus habitos de compra y como esto afecta a la estructura del retail tradicional.

Huari y Balcazar (2019), en su tesis titulada "Content marketing en redes sociales en
relacion a la intencion de compra en supermercados de Lima Metropolitana" abordan la
influencia del marketing de contenidos en redes sociales sobre las decisiones de compra

de los consumidores. El objetivo principal es evaluar como estas estrategias afectan la
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intencién de compra en un contexto de creciente e-commerce. Para ello, adoptaron una
metodologia descriptiva y correlacional, analizando el comportamiento de los
consumidores en supermercados. Los resultados revelan que, aunque las ventas a través
de canales digitales han aumentado, los consumidores prefieren completar sus compras
en tiendas fisicas. Ademas, se identificé que el inbound marketing, utilizando herramientas
como blogs y comunidades virtuales, es fundamental para atraer y comprometer a los
consumidores. En conclusion, el marketing digital tiene un impacto significativo en la
intencion de compra, resaltando la necesidad de que las empresas del sector retail adapten

sus estrategias para captar y retener a los consumidores.

2.3.1.2. Antecedentes internacionales

Droguett y Texeira (2021), en su articulo cientifico titulado "Cambios en el comportamiento
del consumidor en los escenarios post COVID-19: el consumidor brasilefio en 2025",
exploran cémo la pandemia ha modificado significativamente los habitos de consumo en
Brasil. La investigacion destaca que los consumidores han desarrollado una mayor
conciencia sobre la sostenibilidad y la importancia de la preservacion colectiva. Utilizando
una metodologia no experimental y longitudinal, los autores aplican el Modelo de
Perspectiva Conductual para prever tendencias futuras y su impacto en el mercado. El
estudio aborda aspectos como el uso de la tecnologia en el proceso de compra y el cambio
en las expectativas hacia las marcas, que ahora deben demostrar responsabilidad social y
ambiental. Se identifican también nuevas dindmicas de interaccién entre consumidores y
empresas, sugiriendo que las organizaciones deben adaptarse a estos cambios a través
de estrategias de comunicacion efectivas y enfoques de marketing centrados en el
consumidor. Los resultados indican que las empresas que no se ajusten a estas nuevas

realidades podrian enfrentar desafios significativos en el futuro. La investigacion concluye
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gue una comprension profunda de estos cambios es crucial para el éxito empresarial en un

entorno pospandémico.

Gallegos (2016) en su articulo titulado "El valor percibido por el cliente y el comportamiento
del consumidor como constructos paralelos a las Leyes de Gossen" establece la conexion
entre los principios econdmicos de la conducta del consumidor y las bases mercadologicas
del comportamiento del consumidor. La investigacion, de enfoque hipotético-deductivo,
utiliza tres conceptos fundamentales: conducta del consumidor, valor percibido por el
cliente y comportamiento del consumidor, que provienen de diferentes disciplinas. Presenta
las Leyes de Gossen como un fundamento tedrico y utiliza ejemplos mediaticos para
demostrar su relevancia en el andlisis del comportamiento del consumidor. El logro de esta
investigacion radica en relacionar estos conceptos para explicar las decisiones de compra
basadas en los valores creados para el cliente, permitiendo una comprensién mas profunda

de cdmo se toman decisiones en el proceso de consumo.

Cachero (2016) su articulo titulado "Componente afectivo del comportamiento del
consumidor. El papel de las emociones en la estrategia de distribucion comercial offline y
online", explora como las emociones influyen en las decisiones de compra y en la
experiencia del consumidor. La autora argumenta que, en un entorno donde la competencia
es intensa, las emociones juegan un papel fundamental en la fidelizacién del cliente, tanto
en la venta fisica como en la digital. Utilizando una metodologia que combina analisis
tedricos con estudios de caso, el articulo revela que las emociones pueden potenciar la
satisfaccion del consumidor, lo que se traduce en un mayor compromiso y lealtad hacia las
marcas. Cachero Martinez sugiere que las empresas deben adoptar estrategias que no

s6lo consideren los aspectos racionales de la compra, sino que también integren elementos
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emocionales que resuenen con los clientes. Esto implica crear experiencias de compra
memorables y conectar de manera efectiva con los consumidores en ambos entornos, ya
sea a través de campafas publicitarias que evocan emociones 0 mediante interacciones
personalizadas en el punto de venta. El articulo concluye que un enfoque centrado en el
componente afectivo del comportamiento del consumidor puede ofrecer una ventaja

competitiva significativa en el mercado actual.

Segun Lalaleo, et al. (2021) en el articulo titulado "Tecnologias de la Informacion y
Comunicacién exclusivo para el comportamiento del consumidor desde una perspectiva
tedrica" tiene como obijetivo realizar una revisiéon de literatura sobre las Tecnologias de la
Informacion y Comunicacion (TIC) y su impacto en el comportamiento del consumidor. La
metodologia adoptada es descriptiva y de tipo bibliografico, analizando 62 publicaciones
de importantes indices globales como Web of Science, Scopus, Ebsco y ProQuest,
abarcando desde 2009 hasta 2020. Se identifica un notable aumento en la produccion
cientifica entre 2013 y 2017. Palabras clave como TIC, consumidores digitales vy
comportamiento del consumidor predominan en el analisis. La mayoria de los documentos
provienen de América Latina, constituyendo el 53%. Las conclusiones destacan que las
TIC estan presentes en casi todas las fases de la toma de decisiones del consumidor, quien
se encuentra constantemente conectado y tiene acceso a multiples opciones antes de

realizar una compra.

2.3.2. Marco teérico

2.3.2.1. Comportamiento del Consumidor
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2.3.2.2. Definicion del comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es definido como parte de las acciones y decisiones
gue realizan las personas al momento que desean adquirir algin producto o un servicio

para satisfacer sus necesidades (Espinel, 2019).

El comportamiento de compra del consumidor se ve influido por factores culturales,
sociales y personales. De éstos, los factores culturales ejercen la influencia mas amplia y

profunda (Kotler & Keller, 2016).

Segun Pérez, et al. (2017) el comportamiento del consumidor se basa en un conjunto de
acciones para lograr una satisfaccion en la necesidad de compra, cuyo proceso es buscar,
comparar, evaluar y disponer. Para lograr esa satisfaccion se tiene que identificar quien lo

adquiere, donde se abastece, de ello cuanto consume y como lo utiliza.

En resumen, es el estudio de como los individuos, los grupos y las organizaciones eligen,
compran, usan y desechan bienes, servicios, ideas o0 experiencias para satisfacer sus

necesidades y deseos (Kotler & Keller, 2016).

2.3.2.3 Caracteristicas del comportamiento del consumidor

Segun Kotler y Keller (2016) las caracteristicas mas relevantes que influyen en este

comportamiento se encuentran la motivacién, que es el impulso interno que lleva a un

consumidor a actuar, ya sea por necesidades basicas o deseos complejos; la percepcion,

gue es como los consumidores interpretan la informacién y experiencias, influenciada por

27


https://www.redalyc.org/journal/6882/688272401002/html/#redalyc_688272401002_ref40

Comportamiento del consumidor en un supermercado retail al comprar de
manera presencial y por servicio de delivery mediante aplicativo en mujeres I S I L
de 35 a 50 afios de Lima Metropolitana, 2024

la publicidad y la imagen de marca; el aprendizaje, que se refiere a como los consumidores
cambian su comportamiento basandose en experiencias pasadas; y las actitudes, que son

evaluaciones duraderas hacia un producto o marca que pueden ser dificiles de cambiar.

Tabla 1

Tipos de segmentacion de clientes

TIPOS DE SEGMENTACION DE CLIENTES

Geografica Demografica Psicografica Comportamient Contextual
o
Ciudad, clima, Edad, género, Estilo de vida, Actitud, Preferencia
tipo de vivienda ndmero de clase social conocimientos, segun ocasion
hijos gustos

Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, esti presente la personalidad, que afecta las preferencias de consumo; la
cultura y subcultura, que influyen en los habitos de compray estilos de vida; las referencias

sociales, donde las opiniones de amigos y familiares pueden tener un impacto

significativo; los factores demograficos, que determinan en gran medida las necesidades y

capacidades de gasto de los consumidores; y las situaciones de compra, donde el contexto

y las condiciones ambientales afectan las decisiones de compra (Kotler & Keller, 2016).
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Comprender estas caracteristicas permite a las empresas disefiar estrategias de marketing
mas efectivas que anticipen las necesidades y deseos del consumidor, adaptando sus

ofertas, para satisfacer de manera 6ptima sus necesidades (Kotler & Keller, 2016).

Habitos de consumo

Los habitos de consumo son patrones de comportamiento que los consumidores
desarrollan a lo largo del tiempo al tomar decisiones de compra. Estos habitos estan
influenciados por diversos factores, como los econémicos, sociales, psicologicos y de
marketing. Por ejemplo, tal como lo plantea Santos (2019), el cual sustenta que el poder
adquisitivo de una persona puede determinar qué tan cémodo se siente comprando ciertos
productos, mientras que campafias de marketing bien dirigidas pueden influir en decisiones

impulsivas o sugestivas.

Los habitos de consumo pueden clasificarse en varios tipos, como el consumo impulsivo,
racional o sugestivo. “Los consumidores tienden a seguir ciertos habitos debido a la
comodidad, la rutina o la lealtad a una marca, lo que hace que las empresas ajusten sus

estrategias para alinearse con estos patrones” (Santos, 2019).
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Tabla 2

Tipos de habitos de consumo

ISIL

TIPOS DE HABITOS DE CONSUMO

Impulsivo Compulsivo
Motivos Sin  control
emocionales  especifico de

los gastos

Racional
Proceso
de
investigaci
on y
convenien

cia de

compra

Recordatorio
Recordatorio

de necesidad

Sugestivo
Estrategias
de marketing
logran un

impacto

Complejo
Productos o
servicios
gue no se
compran
con mucha

frecuencia

Experiencia de compra

Segun Forero (2020), define que la experiencia de compra es un aspecto crucial en el

comportamiento del consumidor y puede determinar la satisfaccibn general con un

producto o servicio. Esta experiencia abarca desde la interaccion inicial con la marca hasta

el uso posterior del producto. Factores como la usabilidad de la aplicacion, la atencion al

cliente, la calidad del producto y el tiempo de entrega juegan un papel vital en como los

consumidores perciben su compra debido a que se comprueba que el 86% de los

compradores estan dispuestos a pagar mas por una eficiente experiencia del cliente.
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Tabla 3

Etapas de experiencia de compra

ISIL

Descubrimiento Consideraciéon Compra Retencién Recomendacion
- Relaciones -Email (correo -Redes -Programade -Boca a boca
publicas directo) sociales fidelidad -Publicidad online
- Medios de -Medios de -Pagina web -Comunidad (redes sociales)
comunicacion comunicacion  -Tienda -Preguntas
(television  ylo (television y/o online frecuentes
radio) radio) -Tienda -Publicidad
- Publicidad -Publicidad presencial en RRSS
Online  (redes Online (redes -Aplicativo -Blogs
sociales, sociales y delivery -Newsletter
paginas  web, paginas web) -Centro de semanal
etc.) -Resefas contacto

En el caso de aplicaciones de delivery como el servicio de delivery por aplicativo que

estamos investigando, la experiencia de compra se basa en la comodidad y la eficiencia.

Los consumidores valoran la rapidez en la entrega y la facilidad para navegar por la

aplicaciéon, asi como la calidad de los productos seleccionados por el picker. Si la

experiencia es positiva, es probable que los usuarios repitan sus compras y recomienden

el servicio a otros. Por el contrario, una experiencia negativa puede llevar a la insatisfaccion

y a la busqueda de alternativas.
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Factores de decision

Cuando los consumidores evallan sus opciones de compra, el precio y la experiencia de
compra son factores cruciales en la decision final. En el caso del servicio de delivery por
aplicativo que estamos investigando, la aplicacion ofrece precios mas econémicos,
especialmente gracias a diversas promociones y descuentos que hacen que la compra sea
mas atractiva. Esto puede resultar en ahorros significativos, especialmente para quienes

compran en grandes cantidades o buscan ofertas especificas.

Sin embargo, la experiencia de compra en un establecimiento fisico como el supermercado
retail, ofrece ventajas adicionales que la compra en linea no puede igualar. En un entorno
presencial, los consumidores tienen acceso a asesores que pueden ofrecer ayuda
personalizada, responder preguntas y proporcionar recomendaciones basadas en las
necesidades individuales. Ademas, la posibilidad de ver y tocar productos, como frutas y
verduras, permite a los compradores evaluar la frescura y calidad antes de realizar una
compra, lo que puede ser decisivo, especialmente en categorias de productos

perecederos.

Este contraste entre la conveniencia y el precio de la compra en linea y la experiencia y la
calidad del servicio en el entorno fisico destaca las diferentes necesidades y preferencias
de los consumidores. Segun Adriazola y Huayané (2019) estos factores influyen
significativamente en la decisiébn de compra, siendo el equilibrio entre la economia y la

calidad de la experiencia lo que a menudo determina la eleccion final del consumidor.

2.3.3. Glosario de términos
e Comportamiento del consumidor: El concepto de consumidor se define como la

persona que compra productos o utiliza servicios. Segun Kotler y Armstrong (2012),
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desde la perspectiva del marketing, el consumidor es aquel que emplea o disfruta

del producto o servicio con el objetivo de satisfacer sus necesidades.

Consumidores digitales: ElI consumidor digital se caracteriza por estar
hiperconectado y altamente informado, impulsado por la accesibilidad a dispositivos
moviles y planes de internet econémicos. En el contexto peruano, mas del 80% de
la poblacion accede a internet a través de un dispositivo mévil, segin datos de la

Encuesta Nacional de Hogares (ENAHO, 2018) del INEI.

Hébitos de compra: Los habitos de consumo destacan que estos reflejan las
rutinas y comportamientos que los consumidores desarrollan en respuesta a
factores sociales, econdmicos y tecnoldgicos. Estudios recientes sefalan que los
hébitos de consumo se ven cada vez mas influenciados por la digitalizacion y el
acceso constante a plataformas en linea. Segin Nguyen et al. (2021), la pandemia
de COVID-19 aceler6 la adopcion de nuevos habitos de consumo, especialmente
en el ambito del comercio electronico y el uso de servicios digitales, lo que ha
transformado significativamente la forma en que los consumidores toman

decisiones y compran productos.

Inbound marketing: Elinbound marketing es una estrategia que busca atraer a los
consumidores mediante la creacion de contenido relevante y valioso, disefiado para
captar su interés y guiarlos a lo largo del proceso de compra de manera no intrusiva.
Segun Halligan y Shah (2014), el inbound marketing se basa en atraer, convertir,
cerrar y deleitar a los clientes, generando asi una relacion a largo plazo entre la

marca y el consumidor. Este enfoque se centra en que el cliente busque la empresa
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en lugar de que la empresa persiga al cliente, utilizando herramientas como blogs,

SEO, redes sociales y marketing de contenido.

e Ecommerce: El e-commerce o comercio electrénico se refiere a la compra y venta
de bienes o servicios a través de plataformas digitales, principalmente internet.
Segln Laudon y Traver (2021), el e-commerce ha revolucionado el comercio
tradicional al permitir transacciones en linea, lo que facilita el acceso global a
productos y servicios sin limitaciones geograficas. Ademas, el crecimiento del
comercio electronico ha sido impulsado por la adopcién masiva de dispositivos
moviles y el avance en tecnologias de pago en linea, lo que ha transformado
significativamente los habitos de consumo y las estrategias de marketing de las

empresas.

e Tecnologias de la Informacion y Comunicacién: Las tecnologias de la
Informacion y Comunicacion (TIC) son un conjunto de herramientas que facilitan la
gestion, acceso y transmision de informacion en diversos formatos, como textos,
videos y redes digitales. Estas tecnologias juegan un papel fundamental en la
educacion y el desarrollo econdémico al transformar procesos productivos y

educativos (Rose, 2017)

e Marketing de Contenidos: El marketing de contenidos es una estrategia clave en
el marketing digital que se centra en la creacion y distribucion de contenido valioso
y relevante para atraer y retener a un publico objetivo. En 2023, el enfoque ha
evolucionado para priorizar la calidad del contenido como un factor crucial para el
éxito. Las marcas buscan ofrecer informacion util y auténtica que se alinee con las

necesidades de los usuarios, lo que mejora el posicionamiento en buscadores y la
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fidelizacion de clientes. Ademas, la integracion de inteligencia artificial y el uso de
datos de primera mano se han vuelto esenciales para personalizar y segmentar

mejor a las audiencias (Loktionova, 2023)

e Picker: El picker es el individuo que realiza la compra de un producto o servicio, y
puede ser diferente del consumidor final que utiliza el producto. En el contexto del
marketing, el picker se refiere a la persona que toma decisiones de compra en el
punto de venta, ya sea en una tienda fisica o en linea. Esta distincién es importante,
ya que el comportamiento del picker puede ser influenciado por una variedad de
factores, incluyendo el entorno de compra, las promociones y la experiencia de la

marca (Yurovski, 2023)

e Retail: El retail se refiere a la venta directa de productos o servicios al consumidor
final, ya sea en tiendas fisicas o en linea. Este sector abarca diversas modalidades,
desde grandes cadenas de supermercados hasta comercios electrénicos, y se
centra en ofrecer una experiencia satisfactoria al cliente para maximizar ventas

(Chaffey & Markerly, 2023)

e Servicio de Delivery: El delivery es el proceso de llevar productos solicitados,
generalmente a través de plataformas digitales, hasta la ubicacion del cliente. Ha
crecido por su comodidad y rapidez, siendo clave en sectores como el de alimentos

(Markerly, 2023)

2.4. Resumen ejecutivo

Titulo: Comportamiento del consumidor en un supermercado retail al comprar de

manera presencial y por servicio de delivery mediante aplicativo en mujeres de 35
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a 50 afios de Lima Metropolitana, 2024 Procedencia: tesis de bachiller por el

Instituto San Ignacio de Loyola — Escuela ISIL. Objetivo: precisar cuél es el

comportamiento del consumidor en un supermercado retail al comprar de manera
presencial y por el servicio de delivery mediante aplicativo en mujeres de 35 a 50
afos de Lima Metropolitana. Metodologia: mediante un estudio integral que analiza
los habitos de consumo, la experiencia de compra y el proceso de decision de los
compradores de ese sector en especifico. Este enfoque permite identificar patrones
de comportamiento, preferencias y factores clave que influyen en las elecciones de
los consumidores. Resultados: se logré identificar que las mujeres de 35 a 50 afios
prefieren compras presenciales por la experiencia sensorial de poder tocar y ver los
productos cuando se tratan de frutas y verduras, pero valoran el delivery por su
practicidad e inmediatez. Aunque las promociones o0 descuentos son clave en
ambos canales, existe una significativa preocupacion por la atencién al cliente
mediante el picker, en la seleccion de productos y la comunicacién personalizada y
asertiva.

Conclusion: Este enfoque permitira satisfacer las necesidades de los
consumidores de este sector, asi como conocer los factores que los consumidores
valoran al realizar sus compras. Ademas, ofrecera soluciones a las empresas que
enfrenten problemas con la experiencia del consumidor, debido a que esta
propuesta podria optimizar el servicio, llegar a mas clientes y lograr un crecimiento

econdmico para la empresa.

2.5. Caracteristicas, técnicas o atributos del proyecto

Tabla 4

Atributos de propuesta de una estrategia de capacitacion del picker
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Atributos

Descripcion

¢ Es fisico o virtual?

La capacitacion sera fisica, en la sala de reuniones de
la tienda, se dictaran sesiones teéricas y practicas;
enfocdndose en el conocimiento y seleccion de
productos, manejo de la herramienta tecnoldgica,

mejora en la comunicacion y atencion personalizada.

¢, Qué tan costoso es?

No se considera tan costoso, debido a que solo
incluye:

e Desarrollo del programa de capacitacion.

e Remuneracion de instructores o expertos.

e Seguimiento post capacitacion.
Sin embargo, la inversion puede recuperarse al
mejorar la eficiencia y reducir errores o quejas de

clientes.

¢, Qué tan complejo es?

La estrategia requiere coordinar varios componentes:

e Disefar el programa formativo adaptado a las
necesidades del cliente y la empresa.

e Conocimiento del aplicativo para optimizar la
comunicacion en tiempo real y apoyo de picker-
cliente.

e Gestionar cambios culturales de los pickers
para priorizar la atencion al cliente y la calidad

de sus productos mediante su servicio.

37



Comportamiento del consumidor en un supermercado retail al comprar de
manera presencial y por servicio de delivery mediante aplicativo en mujeres I S I L
de 35 a 50 afios de Lima Metropolitana, 2024

¢ Es gratuito, pagado, rentadoo Pagado por la empresa:
tiene un mecanismo de Lacapacitaciony las herramientas necesarias son una
suscripciéon? inversion de la empresa en la mejora de su servicio.

No existen costos directos al cliente.

¢ Coémo llega el cliente? A través del servicio de delivery mediante
aplicativo:
Los clientes experimentan los beneficios de esta
estrategia mediante:
e Un proceso de seleccion mas cuidadoso y
personalizado.
e Comunicacién asertiva y directa con el picker

para ajustar pedidos en tiempo real.

¢Brinda  un  servicio de La estrategia incluye servicios de posventa como:

posventa? e Atencion al cliente para resolver problemas con
los pedidos (devoluciones, cambios,
reembolsos)

e Seguimiento para recopilar los testimonios
sobre la experiencia de compra y mejora del
servicio.

e Recomendaciones personalizadas del picker
para futuras compras (como, sugerencias

sobre productos frescos).
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2.6. Analisis comparativo de atributos, caracteristicas, mejoras o novedades

tecnoldgicas

Tabla b

Atributos de la estrategia de capacitacion del picker

Caracteristicas

Verificacion de Comunicacién

calidad

Tecnologia

aplicada

Cultura

del servicio

Propuesta de una
estrategia de
capacitacion  del
picker y mejora en
la calidad del

servicio

Entrenamiento

especifico para

supervisar y
seleccionar
frutas y verduras
frescos o]
maduras.

Comunicacién

directa y
personalizada,

picker-cliente en
tiempo real para
ajustar pedidos y
resolver dudas o
productos
alternativos en

caso de que se

agote el stock.
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Conocimiento y
manejo del
aplicativo para
dar soporte a los
clientes y
facilitar ajustes

en los pedidos.

Capacitacion
intensiva para
lograr un servicio
excelente,
comunicacion
asertiva y

atencion

personalizada.
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Estrategia de
Tottus(App
Tottus) para

capacitacion del
picker y mejora en
la calidad de

servicio

No se

especializa en la

supervision  de
productos
frescos o]

maduros pero si
realiza ciertas
practicas como
cadenas de frio,
embalajes

adecuados para
mantener el

producto en

buena calidad

Cuenta con

comunicacion

proactiva en
tiempo real
mediante
notificaciones

automatica y un
chatbot, en caso
de alguna

emergencia, son

los repartidores
guienes se
comunican  con
los clientes.

Los pickers
suelen utilizar
escaneres 0
apps moviles
para  registrar
cada producto

seleccionado,
asegurando que
sea el pedido

correcto,

minimizando

errores Yy

asegurando

precision.

ISIL

La cultura de

servicio se basa

en eficiencia,
tecnologia y
satisfaccion  del

cliente orientado
por la empatia y
solucién de

problemas.

Fuente: Elaboracion propia.

2.7 Objetivo general y especificos: Propdsito del proyecto

2.7.1 Objetivo general

Precisar cudles son los comportamientos del consumidor en un supermercado retail al

comprar de manera presencial y por servicio de delivery mediante aplicativo en mujeres

de 35 a 50 afios de Lima Metropolitana, 2024.

2.7.2 Objetivos especificos
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Precisar cuales son los habitos de consumo en un supermercado retail al comprar de
manera presencial y por servicio de delivery mediante aplicativo en mujeres de 35 a 50

afos de Lima Metropolitana, 2024.

Precisar cuales son las experiencias de compra en un supermercado retail al comprar
de manera presencial y por servicio de delivery mediante aplicativo en mujeres de 35 a

50 afos de Lima Metropolitana, 2024.

Precisar cuales son los factores de decisién en un supermercado retail al comprar de
manera presencial y por servicio de delivery mediante aplicativo en mujeres de 35 a 50

afios de Lima Metropolitana, 2024.

2.8. Componente del proyecto

e Disefar el programa formativo enfocado a las necesidades del cliente y la empresa

- Creacion de materiales de capacitacion (actividades practicas, manuales, videos,
guias).

- Contenido educativo y dinAmico para que sea relevante para los pickers y su
entorno laboral.

- Creacion y disefio de syllabus (productos, manejo de herramientas tecnoldgicas,

comunicacion).

e Realizar cambios culturales de los pickers para optimizar la atencion al cliente y la

calidad de los productos (verduras, carnes o frutas) durante su servicio.
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Capacitacion en habilidades blandas, como la empatia, comunicacion asertiva, el
saber escuchar y la resolucion de conflictos.

Evaluaciones constantes y talleres de servicio al cliente, con enfoque en la
importancia de la calidad en la seleccién de productos frescos.

Actividades ludicas de equipo para fortalecer la cultura organizacional enfocada en

el cliente.

Servicios de Postventa

Atencién al cliente para resolver problemas, devoluciones o reembolsos con los
pedidos

Seguimiento para recopilar testimonios sobre la experiencia de compra y analizar
los resultados para ejecutar cambios a corto o largo plazo.

Recomendaciones personalizadas del picker para futuras compras.

2.9. Resultados generales: componente del proyecto

Un programa de capacitacion completo que incluye materiales teoricos y practicos
enfocados hacia una mejora a las necesidades del cliente y la empresa.

Pickers capacitados y preparados para ofrecer un servicio de alta calidad y atencion
al cliente.

Mejora en la calidad de los productos solicitados, gracias a una seleccibn mas
minuciosa de alimentos frescos, gracias a la comunicacion asertiva con el cliente.
Un sistema de seguimiento postventa que permite recopilar testimonios y mejorar
continuamente el servicio a través del feedback de los clientes.

Un cambio cultural en los pickers, con un foco hacia la calidad del servicio y la

atencion al cliente.

42



Comportamiento del consumidor en un supermercado retail al comprar de
manera presencial y por servicio de delivery mediante aplicativo en mujeres
de 35 a 50 afios de Lima Metropolitana, 2024

2.10. Plan de actividades del proyecto

ISIL

AGO SET OCT NOV

N°  Actividades

123 4 1. 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
Elaboracion del

1 resumen e
introduccion.
Desarrollo  del
problema,

2 objetivos e
hipétesis de
investigacion.
Redaccion de la

3 justificacion de la
investigacion
Desarrollo de los
antecedentes de
investigacion,

4
marco teérico y
glosario de
términos.
Desarrollo de la

5
metodologia.
Identificar las

6

herramientas de
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recolecciéon de

datos.

Descripcion del

publico objetivo

7
(poblacién y
muestra).
Desarrollar el
procesamiento y
8 analisis de las
herramientas de
recoleccion.
Elaboracién del
9 diagnéstico
situacional.
Elaboracién del
10 sustento de
mercado.
Redaccién  de
las conclusiones
11 y
recomendacione
S.
Sustentacion
12 ante un jurado I

externo.
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2.11. Metodologia del proyecto

2.11.1. Hipétesis de investigacion

2.11.1.1. Hipotesis general

Esta investigacion no requiere hipotesis, debido a que es un estudio descriptivo donde

no se busca conocer la relaciéon entre variables o su causalidad.

2.11.1.2. Hipotesis especifica

Esta investigacion no requiere hipotesis, debido a que es un estudio descriptivo donde

no se busca conocer la relacidén entre variables o su causalidad.

2.11.2. Operacionalizacion de variables

2.11.2.1 Variable 1: Comportamiento del Consumidor

Definicién conceptual: Segun Rivera et al. (2009) define al comportamiento del
consumidor como “proceso de decisién y la actividad fisica que los individuos realizan
cuando buscan, evalian, adquieren y usan o consumen bienes, servicios o ideas para
satisfacer sus necesidades” (p. 36). La teoria psicolégica-social de Thorstein Veblen,
segun Martinez et al. (2013), afirma que los seres humanos son inherentemente
sociales y sus comportamientos y deseos estan moldeados por las normas culturales y
sociales que los rodean. Factores como la cultura, los grupos de referencia, la familia,
la religion, la politica y las relaciones interpersonales influyen en como se forman sus

deseos y comportamientos.
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En resumen, Veblen sostiene que la busqueda de prestigio y estatus social es una de

las principales motivaciones en la conducta humana.

Definicion operacional: La variable propuesta de mejora del comportamiento del
consumidor tiene tres dimensiones; habitos de consumo (items 1 al 2), experiencias de
compra (items 3 al 6) y factores de decision (items 7 al 12). Para medir esta Unica
variable, se utilizard un cuestionario para poder precisar el comportamiento del
consumidor, con una escala de medicién ordinal, presentando un total de 12 items, que
tendran formato de respuesta ordinal tipo Likert de 5 niveles (nunca, casi nunca, a

veces, casi siempre y siempre).

2.11.3. Enfoque de investigacién

El enfoque de la investigacion es cuantitativo, ya que busca medir y cuantificar las
variables en estudio, especificamente el comportamiento del consumidor. Se emplea
el estudio de Groves et al. (2020) se centra en la metodologia de encuestas y la
recoleccién de datos en el contexto de la investigacion social y demografica. Este
enfoque permitira obtener datos sobre actitudes y habitos, lo cual es fundamental para

comprender los patrones de consumo.

2.11.4. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es aplicada. Segun Schiffman y Wisenblit (2021), la
investigacion aplicada se enfoca en el estudio de problemas concretos en
circunstancias especificas, con un enfoque hacia su aplicacion inmediata en lugar del

desarrollo tedrico. Este estudio permitird analizar los principales indicadores que
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influyen en las decisiones de compra de mujeres de entre 35 y 50 afios que residen en
Lima y realizan sus compras en Supermercado retail , ya sea a través del servicio de
delivery servicio de delivery mediante aplicativo o de manera presencial. El objetivo es
identificar areas de mejora en la satisfaccion del cliente en ambos canales, y asi
proponer un plan que optimice la eficiencia del servicio y la experiencia de compra,

asegurando que los clientes disfruten de una experiencia positiva y placentera.

2.11.5. Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental de corte transversal, ya que no se
busca manipular las variables en estudio y los datos se recolectan en un Gnico periodo,
especificamente en el afio 2024. Tal como lo sustenta Hernandez y Mendoza (2024),
este tipo de disefo estudia los fendbmenos tal como ocurren en su contexto natural, sin
manipulacion de variables, y con la recoleccién de informacién en un solo momento

temporal.

2.11.6. Niveles de investigacion

El nivel de estudio es descriptivo, ya que se recolectaron datos mediante instrumentos
disefiados para estudiar el comportamiento del consumidor. Segun Hernandez y
Mendoza (2023), la investigacidbn descriptiva tiene como objetivo identificar las
propiedades, caracteristicas y perfiles de individuos, grupos, comunidades u otros
fendmenos sujetos a analisis. Este tipo de estudio ofrece una vision detallada del
comportamiento del consumidor en contextos especificos, como el e-commerce, retail
o delivery, recopilando informacién sin profundizar en las causas o efectos

subyacentes.
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2.11.7 Poblacién

En el campo de la investigacion, “la poblacién se refiere al conjunto total de individuos,
eventos o elementos que poseen caracteristicas comunes y que son objeto de estudio”
(Arias & Covinos, 2021, p. 116) La poblacion de estudio estd compuesta por mujeres
de entre 35y 50 afos, que residen en los alrededores del supermercado retail y realizan
sus compras de manera presencial o a través del servicio de delivery mediante
aplicativo. Esta poblacion asciende a un total de 80 personas que cumplen con dichas

caracteristicas.

2.11.8. Muestray muestreo

La muestra de estudio serd no probabilistica debido a que se esta eligiendo
deliberadamente un grupo especifico de personas a criterio del investigador. (Naupas
Paintan et al. 2023) Asimismo, se aplicara el tipo por conveniencia debido a que este
tipo de muestreo es adecuado cuando el investigador selecciona a los participantes de
acuerdo a su accesibilidad y disponibilidad, en este caso, mujeres de entre 35 y 50
afios que realizan sus compras en supermercado de manera presencial 0 mediante el
aplicativo de delivery servicio de delivery mediante aplicativo. Este método no busca la
representatividad de la poblacién, sino que se enfoca en obtener datos especificos de
un grupo accesible que cumpla con los criterios establecidos para la investigacion.

(Naupas Paintan et al. 2023).

2.11.9. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

2.11.9.1. Técnicas de recoleccién de datos

48



Comportamiento del consumidor en un supermercado retail al comprar de
manera presencial y por servicio de delivery mediante aplicativo en mujeres I S I L
de 35 a 50 afios de Lima Metropolitana, 2024

Las técnicas de recoleccion de datos confrontan al investigador a un proceso de toma
de decisiones para optar por aquellas técnicas que sean mas apropiadas a los fines de
la investigacion. Segun Yuni & Urbano (2014), dicha decision guarda estrecha relacion
con la naturaleza del objeto de estudio, con los modelos te6ricos empleados para

construirlo y con la l6gica paradigmética de la que el investigador parte.

Para el presente proyecto, la técnica que se utilizo fue la encuesta, esta se aplico de
manera virtual por medio del WhatsApp y redes sociales, la cual nos permitié identificar
la problematica en el comportamiento de compra de mujeres de 35 a 50 afios de Lima

Metropolitana, durante el afio 2024.

2.11.9.2. Instrumentos de recoleccion de datos

En cuanto al instrumento utilizado para el presente proyecto es el cuestionario, para
aplicar esta herramienta realizamos las preguntas correspondientes de acuerdo a las

variables y las dimensiones. Este instrumento tiene preguntas cerradas, presentando

un total de 12 items, que tendran formato de respuesta ordinal tipo Likert de 5 niveles
(nunca, casi nunca, a veces, casi siempre y siempre). Asimismo, se consolidaron las
preguntas a través de la herramienta tecnologica de Google Forms y aplicamos las
técnicas de la encuesta a 80 personas (40 personas que realicen sus compras en
supermercado retail de manera presencial y 40 personas que compren por el servicio
de delivery mediante aplicativo), quienes son mujeres de 35 a 50 afios que residen en

Lima Metropolitana, 2024.
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Posteriormente, llevamos a cabo un proceso de agrupacion y analisis de las preguntas
por dimensiones y de manera individual, con el fin de obtener una comprension mas

profunda de los datos recopilados.

2.11.10. Validez del instrumento

Se aplico la validez por juicio de expertos, es decir se recurrid a la opinion de un
especialista en metodologia de la investigacion para evaluar el cuestionario con base
en criterios como claridad, objetividad, actualidad, organizacion, suficiencia,

intencionalidad, consistencia, coherencia, metodologia y pertinencia, ver Anexo 7.5.

Los resultados del juicio de expertos han sido comparados con los valores y niveles de

la validez, ver Tabla 6.

50



Comportamiento del consumidor en un supermercado retail al comprar de
manera presencial y por servicio de delivery mediante aplicativo en mujeres I S I L
de 35 a 50 afios de Lima Metropolitana, 2024

Tabla 6

Niveles y valores de validez

Niveles Valores
Excelente 81-100%
Muy bueno 61-80%
Bueno 41-60%
Regular 21-40%
Deficiente 0-20%

Nota. Elaboracién propia.

Por consiguiente, el instrumento para medir el comportamiento del consumidor tiene un

nivel de validez bueno, dado que el valor obtenido es de 59%, ver Anexo 7.5

lll. Estimacion del costo del proyecto

3.1. Estimacién de los costos necesarios para laimplementacidn

Tabla7

Estimacién de costos necesarios para el desarrollo de la investigacion

Naturaleza del Precio
Descripcion Cantidad Precio Total
Gasto Unitario
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Personal
Asesor(a) S/.0.00 S/.0.00
Bienes
Suscripcion de IBM
S/.0.00 S/.0.00
SPSS
Networking con gerentes
S/.120.00. S/.120.00
comerciales
Cursos de citas
textuales, referencias S/.0.00 S/.00.00
bibliograficas
Suscripcibn de Zoom S/.60.70 S/.60.70
para reuniones
Herramientas  digitales
(suscripciones premium S/.10.00 S/.10.00
Drive y Google Forms)
Servicios
Taxis S/.10.00 S/.80.00
Telefonia S/.20.00 S/. 20.00
Luz S/.20.00 S/.20.00
Wi-Fi S/.10.00 S/.20.00
RESUMEN
Personal S/.0.00
Bienes S/.190.70
Servicios S./140.00
TOTAL S/. 330.70
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3.2. Estimacion de los costos necesarios para la implementacion de la propuesta de

mejora

Tabla 8

Estimacion de costos necesarios para el desarrollo de la investigacion

Naturaleza del Descripcion Cantida Precio Precio

Gasto d Unitario Total

Capacitacion Talleres de 4 horas: 4 S/50 S/2,200
de pickers

- Seleccién de productos

- Escucha activa

- Comunicacion asertiva

- Atencién personalizada

Materiales para capacitacion 1 S/20 S/220

Alquiler equipos (proyector, 1 S/1500

ecran, laptop)

Capacitador 1 S/3,500
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Seguimiento de Encuestas NPS 1 S/200

post capacitacion

Feedback personalizado entre 1 S/30 S/330

el picker y capacitador

RESUMEN Capacitacion de pickers S/7,420

Seguimiento de post S/530

capacitacion

TOTAL S/7,950

Interpretacion: se observa en la Tabla X, el cuadro de costos arroja un gasto total de
S/.566.40, con un 78.8% predestinado a bienes (S/.446.40), especificamente en
networking con gerentes comerciales de las marcas involucradas y mantenimiento de
laptop para realizacién del proyecto de investigacion. Los servicios arrojan el 21.2%
(S/.120.00), con gastos en taxis, servicios de telefonia y Wi-Fi. No se registran gastos en
personal de asesoria para la creaciéon y elaboracion del proyecto. El proyecto se realizo

con costos moderados, priorizando herramientas digitales y conectividad.
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IV. Resultado de investigacién

4.1. Andlisis de resultados descriptivos

4.1.1 Andlisis de datos cuantitativos

Variable 1: Comportamiento del Consumidor

Dimensién 1: Habitos de Consumo

Pregunta 1: ¢Con qué frecuencia realizas compras en supermercado retail de manera

presencial?

Tabla 9:

Frecuencia de Compra de manera presencial

Porcenta

Escala Frecuencia je
Likert Q) (%)

NUNCA 18 23%

CASI 17 22%

NUNCA

AVECES 30 38%

CASI 12 15%

SIEMPRE

SIEMPRE 3 3%

Total 80 100%
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Figura 1:

Frecuencia de Compra de manera presencial
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Interpretacion:

En el Tabla 1 y Figura 1 determina que el 38% de consumidores “A veces” realizan sus
compras de forma presencial en el supermercado retail. Mientras que, el 15% y 3% casi
siempre o siempre realizan sus compras de forma presencial debido a que residen por el
establecimiento. Por lo contrario, el 23% y 22% de consumidores aseguran que “Nunca” y

“Casi nunca” realizan sus compras de forma presencial en esa sede.

Pregunta 2: ¢;Con qué frecuencia realizas compras por el servicio de delivery mediante

aplicativo?

Tabla 10:

Frecuencia de compra por el servicio de delivery
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Porcentaj
Frecuencia
Escala Likert e
()
(%)
NUNCA 29 36%
CASINUNCA 18 23%
AVECES 20 25%
CASI 9 11%
SIEMPRE
SIEMPRE 4 5%
Total 80 100%
Figura 2:

Frecuencia de compra por el servicio de delivery
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Interpretacion:

En la Tabla 2 y Figura 2, se precisa que con un 36% y 23% nunca y casi nunca realizan
sus compras en el supermercado retail mediante aplicativo mientras que un 25% “A veces”
realiza sus compras en esa sede mediante el aplicativo movil. De lo contrario, el 11% y 5%

de consumidores indican que “Casi siempre” y “Siempre”.

Dimension 2: Experiencia de Compra

Pregunta 3: ¢ Con qué frecuencia recibes asistencia presencial al momento de realizar una
compra?

Tabla 11:

Asistencia presencial
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Frecuencia Porcentaje
Escala Likert ()] (%)
NUNCA 22 28%
CASINUNCA 25 31%
AVECES 22 28%
CASI 8 10%
SIEMPRE
SIEMPRE 3 4%
Total 80 100%
Figura 3:
Asistencia presencial
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Interpretacion:

En la Tabla 3 y Figura 3, los consumidores determinan que “Casi Nunca” y “nunca” reciben
asistencia presencial al momento de realizar su compra dando como resultado de un 31%
y 28% de todos los encuestados. Asimismo, se precisa que el 28% que “A veces” lo reciben.

Por lo contrario, “Casi siempre” y “Siempre” si lo reciben de forma presencial.

Pregunta 4: ¢Con qué frecuencia recibes asistencia por parte del picker al momento de

recolectar tus productos por el servicio de delivery mediante aplicativo?

Tabla 12:

Asistencia del picker

Frecuencia Porcentaje

Escala Likert ()] (%)
NUNCA 23 29%
CASINUNCA 18 23%
AVECES 18 23%
CASI 11 14%
SIEMPRE
SIEMPRE 10 13%
Total 80 100%

Figura 4:

Asistencia del picker
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Interpretacion:

En la Tabla 4 y Figura 4, el 29% y 23% de consumidores “Nunca” y “Casi Nunca” reciben
asistencia por el picker mediante el aplicativo de servicio de delivery mediante aplicativo
mientras que, el 23% “A veces” no lo recibe y el 14% y 13% “Casi siempre” y “Siempre” lo

recibe cuando va a realizar sus compras.

Pregunta 5: ¢Valoras la posibilidad de ver y tocar los productos antes de comprarlos,

especialmente en categorias como frutas y verduras?

Tabla 13:

Posibilidad de ver y tocar

Frecuencia Porcentaje

Escala Likert 0] (%)
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NUNCA 2 3%
CASINUNCA 6 8%
AVECES 10 13%
CASI 23 29%
SIEMPRE

SIEMPRE 39 49%
Total 80 100%

Figura 5:

Posibilidad de ver y tocar
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Interpretacion:
En la Tabla 5 y figura 5 refleja la valoracion de los encuestados al ver y tocar los productos

antes de comprarlos. Un 49% “Siempre” valora esta posibilidad, mientras que

un 29% lo valora “Casi siempre”. Solo un 13% lo hace “A veces”, y un pequefo porcentaje,
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el 8% “Casi nunca” lo hace. Finalmente, solo el 3% “Nunca” opta por very tocar el producto.
Estos resultados indican que la mayoria de los encuestados frecuentemente valoran

interactuar fisicamente con el producto antes de tomar una decision de compra.

Pregunta 6: ¢ Con qué frecuencia necesitas contactar al area de atencion al cliente durante

tus compras por el servicio de delivery mediante aplicativo?

Tabla 14:

Atencién al cliente

Frecuencia Porcentaje

Escala Likert () (%)
NUNCA 20 25%
CASINUNCA 28 35%
AVECES 24 30%
CASI 5 6%
SIEMPRE
SIEMPRE 3 4%
Total 80 100%

Figura 6:

Atencién al cliente
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Interpretacion:

En el Tabla 6 y Figura 6 muestra la percepcion de los encuestados sobre la necesidad de
contactar a la atencion al cliente durante la compra. Un 35% considera que “Casi nunca”
necesita contactar a atencion al cliente, seguido por un 30% que lo requiere “A veces”. Un
25% “Nunca” lo requiere, mientras que solo un 6% necesita contactarse “Casi siempre” y

un 4% “Siempre”. Esto sugiere que la mayoria de los encuestados no tiene la necesidad

de contactar a la atencion al cliente en el proceso de la compra.

Dimension 3: Factores de decision
Pregunta 7: ¢ Con qué frecuencia encuentras los productos que necesitas por el servicio

de delivery mediante aplicativo?

Tabla 15:

Productos por Aplicativo
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Frecuencia Porcentaje
Escala Likert () (%)
NUNCA 17 21%
CASINUNCA 10 13%
AVECES 24 30%
CASI 25 31%
SIEMPRE
SIEMPRE 4 5%
Total 80 100%
Figura 7:
Productos por Aplicativo
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Interpretacion:

En el Tabla 7 y Figura 7 analiza la frecuencia con la que los encuestados encuentran
productos del aplicativo. Un 31% “Casi siempre” encuentran los productos que necesitan,
mientras que un 30% los encuentra “A veces”. Un 21% “Nunca” encuentra los productos
gue necesita en el aplicativo, seguido por un 13% que “Casi nunca” los encuentra. Solo un
5% “Siempre” encuentra los productos. Estos resultados muestran que una proporcion
significativa de los encuestados encuentra sus productos en el aplicativo con cierta

regularidad, mientras que un grupo mas reducido los encuentra raramente o0 nunca.

Pregunta 8: ¢Con qué frecuencia encuentras los productos que necesitas en

supermercado retail de manera presencial?

Tabla 16:

Productos de manera presencial

Frecuencia Porcentaje

Escala Likert ()] (%)
NUNCA 10 13%
CASINUNCA 10 13%
AVECES 17 21%
CASI 29 36%
SIEMPRE
SIEMPRE 14 18%
Total 80 100%
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Figura 8:

Productos de manera presencial
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Interpretacion:

En el Tabla 8 y Figura 8 muestra la frecuencia con la que los encuestados encuentran
productos de manera presencial. Un 36% los encuentra “Casi siempre”, seguido por un
21% que los encuentra “A veces”. Un 18% los encuentra siempre de manera presencial,
mientras que un 13% “Nunca” o “Casi nunca” lo hace. Estos datos sugieren que la mayoria
de los encuestados encuentra los productos de manera presencial con regularidad, aunque

existe un grupo pequefio que no.
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Pregunta 9: ¢Con qué frecuencia consideras que la calidad de los productos se ve

afectada al comprar en un aplicativo de delivery?

Tabla 17:
Calidad
Frecuencia Porcentaje
Escala Likert ()] (%)

NUNCA 10 13%
CASINUNCA 13 16%
AVECES 43 54%
CASI 9 11%
SIEMPRE
SIEMPRE 5 6%
Total 80 100%
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Figura 9:
Calidad
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Interpretacion:

La Tabla 9 y Figura 9 precisa que un 13% de los encuestados cree que nunca se ve
afectada la calidad de los productos al comprar por servicio de delivery, mientras que un
16% indica que esto afecta casi hunca. Sin embargo, un 54% piensa que a veces si se ve
afectada la calidad de los productos, lo que sugiere una preocupacion significativa.
Ademas, un 17% (11% casi siempre y 6% siempre) cree que se ve afectada la calidad de

los productos mediante el servicio de delivery.

Pregunta 10: ¢ Consideras que influyen las promociones/ofertas en tu decisién de compra

por el servicio de delivery mediante aplicativo?
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Tabla 18:

Promociones por aplicativo

Porcentaje
Escala Likert Frecuencia (f) (%)
NUNCA 4 5%
CASINUNCA 11 14%
AVECES 16 20%
CASI 36 45%
SIEMPRE
SIEMPRE 13 16%
Total 80 100%
Figura 10:
Promaociones por aplicativo
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Interpretacion:

La Tabla 10 y Figura 10 determina que para un 5% de los encuestados no influyen las
promociones, y un 14% indica que “Casi nunca” influyen. Sin embargo, un 20% establece
que “A veces”. Asimismo, destaca que un 45% de los consumidores afirma que “Casi
siempre” influyen las promociones, y un 16% asegura que “Siempre”. Estos resultados,
reflejados, sugieren que las promociones de servicio de delivery mediante aplicativo son
bien recibidas y usada por la mayoria de los consumidores, lo que indica una estrategia

efectiva en la atraccion y retencion de consumidores.

Pregunta 11: ¢ Crees que hay mejores ofertas/promociones por el servicio de delivery que

en tienda de manera presencial?

Tabla 19:

Promociones de manera presencial en supermercado retail

Porcentaje

Escala Likert Frecuencia (f) (%)

NUNCA 4 5%

CASINUNCA 11 14%

AVECES 16 20%

CASI 36 45%

SIEMPRE

SIEMPRE 13 16%

Total 80 100%
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Figura 11:

Promociones de manera presencial en supermercado retail
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Interpretacion:

La Tabla 19 y Figura 11, establece que el 5% de los consumidores creen que existen
mejores ofertas exclusivas de forma presencial, y un 14% indica que “Casi nunca” hay. En
contraste, un 20% precia que “A veces” hay mejores ofertas/promaociones por el servicio de
delivery que en tienda de manera presencial. Es relevante notar que un 45% afirma que
“Casi siempre” hay mejor oferta promocional por el servicio de delivery, mientras que un
16% dice que siempre hay. Sin embargo, el 19% de los encuestados no cree que haya

mejores/ofertas promocionales en el servicio de delivery vs en tienda fisica.

Pregunta 12: ¢Cuando no tienes tiempo, con qué frecuencia haces tus compras por el

servicio de delivery mediante aplicativo en lugar de ir a la tienda de manera presencial?

Tabla 20:
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Tiempo
Porcentaje
Escala Likert Frecuencia (f) (%)

NUNCA 17 21%
CASINUNCA 9 11%

27 34%
AVECES

18 23%
CASI
SIEMPRE

9 11%
SIEMPRE
Total 80 100%
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Figura 12:
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Interpretacion:

La Tabla 20 y Figura 12 sefiala que un 21% de los encuestados “Nunca” hace compras por
el servicio de delivery en lugar de ir a la tienda de manera presencial cuando no tiene
tiempo, mientras que un 11% indica que “Casi nunca”. Sin embargo, un 34% sefiala que
“A veces” opta por comprar por el servicio de delivery cuando no tiene tiempo. Ademas, un
23% de los consumidores menciona que “Casi siempre”, y un 11% asegura que “Siempre”

lo hace.

Dimensién 1:

Habitos de consumo

Tabla Dimensién 21
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Escala de Likert Frecuencia Porcentaje
(f) (%)

NUNCA 11 14%
CASINUNCA 22 28%
AVECES 34 43%

CASI 13 16%
SIEMPRE

Total 80 100%

Figura 13 Dimension 1
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Interpretacion: se precisa en la Tabla 1 y en la Figura 1 que el 43% de consumidores a
veces considera que tienen habitos de consumo sobre compras presenciales y por
Aplicativo; mientras un 16% considera que casi siempre. Asimismo, el 28% y 14%
sostienen que casi hunca y nunca, respectivamente, tienen habitos de consumo por medio

de ambas modalidades de compra.
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Dimensién 2

Experiencia de Compra

Tabla Dimensién 22

Escala de Likert Frecuencia Porcentaje

(f) (%)

CASINUNCA 12 15%

AVECES 48 60%

CASI 18 23%

SIEMPRE

SIEMPRE 2 3%

Total 80 100%

Figura 14 Dimension 2
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Interpretacion: Se precisa que en la Tabla 2 y Figura 2 de la Dimension 2, se presenta un
60% de consumidores “A veces” considera que en la experiencia de compra la posibilidad
de ver y tocar los productos y/o la atencién al cliente, en compras presenciales o por el
aplicativo, influyen en sus compras; mientras que un 15% considera que “Casi Nunca”
tienen experiencia de compra en las dos modalidades. De ese modo, el 23% considera que
“casi siempre” la experiencia de compra contribuye en su adquisicién. De igual forma como

3% de encuestados considera que la experiencia de compra es primordial para su decision.
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Dimensién 3

Factores de decisién

Tabla Dimensién 23

Escala de Likert Frecuencia Porcentaje

(f) (%)

NUNCA 3 4%

CASINUNCA ©6 8%

AVECES 26 33%

CASI 38 48%

SIEMPRE

SIEMPRE 7 9%

Total 80 100%

Figura 15 Dimensién 3
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Interpretacion:

En el Tabla 3 y Figura 3 de la Dimension 3, precisa que un 48% de consumidores “Casi
siempre” su decision de compra se ve influencia por promociones o calidad de productos
de las dos modalidades, mientras que el 33% de consumidores precisan que solo
“A veces”. Por otra parte, el 9% “Siempre” los factores de decision sobre la calidad y el
stock de productos de ambas modalidades son importantes. Sin embargo, el 8% y 4%

considera que “Casi Nunca” y “Nunca”.

Variable 1

Comportamiento del Consumidor

Tabla Variable 24

Escala Likert Frecuencia Porcentaje
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() (%)
CASINUNCA 7 9%
AVECES 35 44%
CASI 38 48%
SIEMPRE
Total 80 100%
Figura 16 Variable 1
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Interpretacion: Se precisa que el Tabla 4 y Figura 4 de la Variable 1, existe una

considerada inclinacion qué el “48%” del comportamiento del consumidor esta basado en

que “Casi Siempre” optan por diferentes opciones y servicios que te ofrecen las compras

por el aplicativo de servicio de delivery mediante aplicativo. Por otra parte, el 44% de

consumidores precisan que “A veces”. Y por el contrario, el 9% del comportamiento del

consumidor considera que “Casi Nunca”.
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4.2. Andlisis de resultados inferenciales

No requiere por el disefio empleado en la presente investigacion.

V. Sustento del Mercado

5.1. Alcance esperado del mercado

La presente investigacion aborda una propuesta de mejora enfocada en mejorar la
experiencia de compra de los clientes a través del servicio de delivery mediante
aplicativo. Para abordar esta propuesta es importante conocer a detalle el
comportamiento del consumidor. EI comportamiento del consumidor, tiene un alcance
gue empieza a nivel local, en el distrito de Barranco o aledafios, provincia de Lima,

Peru, donde se ubica la tienda de supermercado retail, en el 2024, beneficiando a

mujeres de 35 a 50 afios de Lima Metropolitana. Este estudio facilitara identificar las
preferencias de este segmento demografico, para asi entender los patrones de
consumo y proponer recomendaciones enfocadas en optimizar la experiencia.

Para ello, se desarrollar4 un programa de capacitacion completo, enfocado en mejorar
las necesidades del cliente y la empresa. Se desarrollara una capacitacion para los
pickers, enfocada en mejorar la calidad del servicio y atencion al cliente mediante una
comunicacion asertiva. Asimismo, se tendra un sistema de seguimiento postventa, que
permitir recopilar los testimonios de los clientes, para obtener una mejora continua.
Si el proyecto demuestra efectividad, podria expandirse a nivel regional y nacional,
optimizando el servicio de otras tiendas y coberturas, para asi favorecer a los

consumidores. A largo plazo, esta propuesta podria ajustarse para su aplicacién en
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otros paises que enfrenten problemas con la experiencia del consumidor, extendiendo
el impacto a nivel internacional. Si se desarrolla esta propuesta de mejora, podriamos
optimizar el servicio y llegar a mas clientes, esto lograria un gran crecimiento

econdémico para el aplicativo.

5.2. Descripcion del mercado objetivo real o potencial

Las mujeres de 35 a 50 afios que residen en Lima metropolitana, serian beneficiadas al
ser atendidas por pickers capacitados que brinden una atencién inmediata con

comunicacion asertiva y personalizada de acuerdo con sus preferencias.

Contexto de mercado
Tabla25

Contexto de mercado

Elementos Descripcion
Competidores App Tottus y App Wong.
Proveedores Influencers y Agencia de coaches (Instructores/

Expertos de Capacitacion)

Canales de venta Tradicional y digital.

Estrategias de publicidad Redes sociales, mailing, pagina web -
supermercado retail y aplicativo del servicio de
delivery (banners roll up, puntos de venta y

volantes).

Fuente: Elaboracion propia.
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Interpretacion: Descripcion de la tabla X, se puede reflejar el contexto de mercado donde
destaca su competencia directa que es App Tottus y App Wong quienes ofrecen el mismo
servicio de delivery mediante los pickers. En proveedores, se cuenta con servicios
estratégicos tanto como influencers y coaches que aportan un valor agregado al servicio
de atencién al cliente. Asimismo, este ecosistema comercial sera difundido mediante
estrategias de publicidad como canales de venta tradicionales y digitales para captar el

publico objetivo.

Clientes potenciables

Tabla 26

Clientes potenciables

Elementos Descripcion

Industria Retall

Tipo de empresa Servicio de delivery aplicativo mévil
Ingresos por ventas S/250,000 diarios

Cantidad de trabajadores 100 personal administrativo y 200 externos

Ubicacion de la empresay Cobertura: Barranco, Miraflores y Surco.

sedes

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: El cliente potencial al que se va a dirigir con la propuesta de mejora, es de
industria retail, empresa encargada del servicio de delivery de supermercados retail. El cual

obtiene un ingreso de venta por dia de S/250,000 con alrededor de 100 trabajadores del
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area administrativa y 200 trabajadores externos. La ubicacion del cliente potencial que
gueremos dirigir esta situada en la zona central sur de Lima Metropolitana, distritos como

Miraflores, Santiago de Surco y Barranco.

5.3. Descripcion de la propuesta de innovacion o del modelo de negocio

5.3.1. Diagnostico situacional

Tabla 27

El analisis FODA sobre el comportamiento del consumidor en un supermercado retail al
comprar de manera presencial y por servicio de delivery mediante aplicativo en mujeres de

35 a 50 afios de Lima Metropolitana, 2024 indica lo siguiente:

Andlisis Descriptor

- Fortaleza - Gran parte de consumidores consideran que es
primordial la posibilidad de ver y tocar productos
frescos, antes de realizar su compra.

- Existe un porcentaje significativo de consumidores
gue, por sentido de urgencia y falta de tiempo,

prefieren optar por comprar mediante el aplicativo.

- Oportunidades - Los consumidores establecen que hay una
preferencia significativa cuando se trata de
promociones u ofertas exclusivas mediante el

aplicativo del aplicativo, el cual implica que se puede

84



Comportamiento del consumidor en un supermercado retail al comprar de
manera presencial y por servicio de delivery mediante aplicativo en mujeres I S I L
de 35 a 50 afios de Lima Metropolitana, 2024

considerar nuevas estrategias para captar y fidelizar a
nuevos clientes.

Los consumidores no reciben asistencia presencial
cuando realizan una compra, de igual forma con el
picker. Lo cual es una oportunidad para crear una

estrategia que fortalezca la relacion del cliente- picker.

Debilidades

Los consumidores que realizan sus compras mediante
el aplicativo consideran que no interactian con el
picker, al momento de realizar una compra, esto
puede dar como resultado, no sentir confianza.

El bajo uso del servicio de delivery mediante aplicativo
indica que no se esta cubriendo la necesidad del

cliente.

Amenazas

Casi el 21% de consumidores considera que nunca
compra productos mediante el servicio de delivery
mediante aplicativo

Con un 54% de 80 encuestados establece que a
veces se ve afectada la calidad de productos

mediante el servicio de delivery mediante aplicativo.

5.3.2. Propuesta de valor

Esta investigacién nos permitird brindar una experiencia de atenciéon optima hacia los

clientes, capacitando al personal para que sea una asistencia inmediata y personalizada

de acuerdo con las preferencias de cada cliente. Esto permitira fortalecer la relacién entre

el cliente y el picker, lo que generara confiabilidad y una comunicacién mas eficaz en el

proceso de compra, tanto al momento de seleccionar los productos como al tener alguna
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duda y/o consulta. De esta manera, el cliente podra sentirse en confianza para futuros
pedidos y satisfecho con la experiencia que se le brinda por el servicio de delivery mediante

aplicativo.

5.3.3. Fuentes de ingresos

Los futuros clientes estaran dispuestos a pagar por la calidad de los productos, la variacion
de surtido, la puntualidad y la excelente atencién al cliente que recibirAn mediante el
servicio de delivery mediante aplicativo. Actualmente, los clientes estan pagando por los
productos que necesiten de acuerdo con su necesidad y por el servicio que se les brinda
mediante el delivery a domicilio. Suelen realizar estos pagos mediante tarjetas (crédito y/o

débito).

5.3.4. Canales de distribucion

Para este proyecto se decidi6 realizarlo de forma virtual y presencial, para un mayor
alcance de usuarios, los canales que se implementaran para hacer llegar la informacion
seran a través de redes sociales con publicidad pagada, email marketing bajo una base de
datos y anuncios pagados en la pagina web del supermercado retail. Asimismo, se
trabajara con influencers (creadores de contenido que tengan credibilidad en el nicho).
Finalmente, utilizaremos publicidad exterior en la tienda fisica del supermercado retail a

través de banners roll up, puntos de venta y volantes.

86



Comportamiento del consumidor en un supermercado retail al comprar de
manera presencial y por servicio de delivery mediante aplicativo en mujeres I S I L
de 35 a 50 afios de Lima Metropolitana, 2024

5.3.5. Estrategia de penetracion en el mercado

Se lograra que las personas adquieran el servicio, de dos formas:

1. No consumidores: se les daran vales de consumo + beneficio adicional por primera

compra, para que se descarguen el aplicativo y puedan hacer uso del servicio.

2. Consumidores: se les daran vales de consumo segmentados.

Se utilizara una combinacién de publicidad fisica y digital. En el caso de publicidad digital,
se usara pauta en redes sociales, comunicacion en mailing bajo una base de datos y
anuncios pagados en la pagina web del supermercado retail. En el caso de publicidad

fisica, se usara publicidad en banners roll up, puntos de venta y volantes.

No se vendera a intermediarios directamente, ya que se busca establecer una relacion mas
cercana con los clientes. Ademas, se contard con socios estratégicos, con los que se
trabaja en Aplicativo, para que hagan menciones a través de su plataforma y logren darle

visibilidad al servicio del aplicativo.

5.3.6. Actividades productivas propias y externas

Actividades productivas propias:

Se ofrecera cupones y beneficios para clientes y nuevos clientes. Asimismo, se utilizara el

email marketing para dar a conocer el servicio optimizado de atencion y sus beneficios, con
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el objetivo de llegar a méas clientes. Finalmente, se usaran notificaciones push para tener

una penetracion mas impactante en el mercado.

Actividades productivas externas:

Con publicidad en redes sociales, de SEO y SEM, buscamos dar a conocer el servicio y el
valor agregado que se ofrece como compaiiia, con el objetivo de ayudar a los clientes que
por falta de tiempo deciden comprar por aplicativo y los que compran por preferencia.
Asimismo, publicidad en tienda fisica, contacto con influencers, publicidad digital (Ads) y

promociones cruzadas para todo tipo de cliente.

5.3.7. Alianzas

Se realizan alianzas estratégicas bajo ciertos beneficios pactados bajo un contrato con

politicas de privacidad.

Instructores o Expertos de Capacitacion: Para lograr una optimizacion en la atencién al
cliente, se pactara una alianza con la agencia de coaches, quien se encarga de capacitar
a los pickers de la mano de instructores 0 expertos en capacitacién, con el objetivo de
optimizar la comunicacion de manera efectiva entre el cliente y el picker, conocer a los
clientes, mejorar la calidad de servicio y ofrecerles una atencién méas personalizada en el
proceso de compra. Asimismo, reforzar la comunicacion entre el picker y el area de
operaciones, para tener una comunicacion fluida y resolver cualquier incidencia de manera

rapida.
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Influencers: Se contactara a influencers (microinfluencers y macroinfluencers) para que
den a conocer la mejora del servicio de delivery. El objetivo es que se enfoquen en la
atencion que brinda el picker, el servicio personalizado y la comunicacion asertiva, que han

recibido mediante su testimonio y experiencia.
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VI. Conclusiones y recomendaciones

6.1. Conclusiones

6.1.1. Conclusiones generales

Se concluye gue las mujeres entre 35 y 50 afios tienen una preferencia notable por realizar
sus compras de manera presencial en supermercado retail, valorando especialmente la
experiencia sensorial de ver y tocar productos, lo cual es decisivo en categorias frescas
como frutas y verduras. Sin embargo, el servicio de delivery mediante aplicativo ofrece un
apoyo util, especialmente en situaciones de falta de tiempo, siendo una opcién practica y
satisfactoria para muchos de los consumidores. Asimismo, los resultados sobre la
experiencia de compra reflejan una satisfaccibn general en ambos canales: las
consumidoras encuentran mediante el aplicativo una asistencia mas rapida, mientras que

en tienda la experiencia de contacto fisico sigue siendo atractiva.

Sin embargo, la percepcion de calidad en productos comprados por delivery y la
comunicacion entre el picker y el cliente, presenta una preocupacion, ya que mas de la
mitad percibe que esta a veces se ve afectada. Por otro lado, las promociones son
percibidas positivamente en el servicio de delivery, influyendo en las decisiones de compra
para un porcentaje significativo de las consumidoras, aunque todavia existe una
preferencia por las ofertas en tienda fisica para algunas de ellas. Se concluye que ambos
canales tienen sus fortalezas y pueden complementarse, aprovechando cada uno sus

ventajas para satisfacer a un perfil diverso de consumidoras.
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6.1.2. Conclusiones especificas

6.1.2.1. Conclusion especifica 1

Se concluye que existe una clara preferencia de las mujeres entre 35 y 50 afios por las
compras presenciales en el supermercado retail en comparacion con el servicio de delivery
mediante aplicativo, ya que un 38% realiza frecuentemente compras de manera presencial
frente a un 23% que opta frecuentemente por el delivery. Por lo tanto, las consumidoras de

este rango de edad valoran la experiencia de compra fisica y este

comportamiento puede estar ligado a distintos factores como la interaccién directa con los

productos, experiencia de compra tradicional u otros.

6.1.2.2. Conclusién especifica 2

Se concluye gue la experiencia de compra tiene diversas preferencias y comportamientos
entre las consumidoras del supermercado retail, tanto al comprar de manera presencial

como por delivery mediante aplicativo.

Primero, se identificé que la asistencia ofrecida durante la compra presencial es percibida
como baja, mientras que en el servicio de delivery presenta una asistencia mas equilibrada,

sin embargo, la atencién entre el picker y el cliente, podria mejorar.

Por otro lado, la posibilidad de ver y tocar los productos antes de comprarlos es altamente
valorada, con un 49% de las encuestadas priorizando esta experiencia, en especial en

categorias como frutas y verduras. Esto indica que la percepcién de calidad y frescura
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sigue siendo fundamental para las consumidoras y que, al menos en ciertos tipos de

productos, la experiencia sensorial es un factor decisivo.

Por ultimo, la baja necesidad de contacto con atencion al cliente, tanto en tienda como en
delivery, refleja una experiencia de compra fluida y satisfactoria para la mayoria de las
encuestadas. Este aspecto es positivo, ya que sugiere que las consumidoras estan
encontrando lo que buscan de manera eficiente y que los servicios de ambos canales estan

cumpliendo con las expectativas de facilidad y conveniencia.

6.1.2.3 Conclusién especifica 3

Se concluye que existe una tendencia positiva en ambas modalidades (presencial y
delivery a través de Aplicativo) con relacion a la disponibilidad de productos para los
consumidores. Mediante Aplicativo, un 31% encuentra sus productos, mientras que un
grupo mas reducido tiene experiencias menos satisfactorias en cuanto a la disponibilidad.
En cuanto a las compras de manera presencial, un 36% de los encuestados afirma
encontrar los productos frecuentemente, aunque existe un grupo pequefio donde la

satisfaccion es menor.

Por un lado, con relacién al impacto del servicio de delivery en la calidad de los productos,
un porcentaje bajo considera que la calidad de los productos no se ve afectada o que ocurre
en pocas ocasiones. Sin embargo, un 54% considera que la calidad "a veces" se ve
afectada por el servicio de delivery, sugiere una inquietud considerable entre los usuarios
del servicio de delivery. Asimismo, un 17% (dividido en 11% que opina "casi siempre" y 6%
gue dice "siempre") percibe un deterioro en la calidad de los productos entregados. Estos
datos indican que, aunque hay cierto nivel de satisfaccion con el servicio, existe un area

critica de mejora.
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Por otro lado, las promociones y ofertas en el servicio de delivery mediante aplicativo
comparado con tienda fisica, se percibe como un valor diferencial importante para la
mayoria de los encuestados. Un 45% de participantes indican que “casi siempre”
encuentran mejores promociones en el delivery y un 16% que menciona que “siempre” es
asi, esto confirma que las promociones son un factor atractivo y frecuentemente
aprovechado por los consumidores. No obstante, un 19% de las encuestadas considera

gue las promociones en delivery no son mejores que en tienda fisica, lo que sugiere que

ambos canales siguen siendo comparativos.

Se puede deducir, que esté claro que las promociones y ofertas, si influyen a mayor escala
en las decisiones de compra de los consumidores, sin embargo, hay un pequefio
porcentaje que no se ven impactados por las promociones, lo que se podria interpretar
como una venta organica y fiel. Asimismo, existe una preocupacién en cuanto a la calidad
de los productos que se ven perjudicados por el servicio de delivery, esto podria ser una

oportunidad para proponer una mejora y optimizar el servicio.

Finalmente, cuando los consumidores tienen limitaciones de tiempo, la frecuencia con la
gue realizan sus compras mediante el aplicativo delivery de Aplicativo en vez de ir a tienda
fisica es significativo (34% “a veces” + 23% “casi siempre” +11% “siempre), en
comparacion al 21% que afirma que nunca recurre al delivery en estas circunstancias.

Estos datos sugieren que el delivery representa una solucién viable y eficiente para una
gran parte de los consumidores que valoran la conveniencia en situaciones de urgencia. El
uso ocasional o regular del delivery en estos casos muestra su efectividad para satisfacer
las necesidades de los clientes cuando enfrentan limitaciones de tiempo, optimizando su

experiencia de compra.
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7.1. Recomendaciones

7.1.1. Recomendaciones generales

Se recomienda mejorar la experiencia en el servicio de delivery, con el objetivo de fomentar
y recuperar el consumo. Asimismo, un punto clave por mejorar es la calidad de los
productos cuando se envian por el servicio delivery mediante aplicativo, esto podria darse
capacitando a los pickers en el proceso de recoleccién de productos y la comunicacién con

el cliente.

Por otro lado, es importante equilibrar las promociones que se tienen tanto en tienda fisica
como en el aplicativo para que ambos canales conversen, ya que finalmente, eso
beneficiaria significativamente a ambos. Del mismo modo, se recomienda aprovechar la
oportunidad de compra de sentido de urgencia, ya que se podrian desarrollar acciones

comerciales con el objetivo de fomentar el uso de delivery en ese tipo de situaciones.

Finalmente, es importante fomentar la lealtad de los consumidores, aprovechando la
oportunidad de la baja necesidad de requerir el servicio de atencion al cliente tanto en el
servicio de delivery mediante aplicativo como en tienda fisica. Implementar estas
recomendaciones ayudaria al supermercado retail y al servicio de delivery, a mejorar la
satisfaccion de sus consumidores, adaptarse a sus preferencias de compra y aumentar la

eficiencia en ambos canales, manteniendo una propuesta de valor competitiva y atractiva.

7.1.2. Recomendaciones especificas

7.1.2.1. Recomendacion especifica 1
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Se recomienda mejorar la experiencia en tienda fisica, con el objetivo de fomentar y
recuperar el consumo. Para lograr esto se podrian desarrollar campafias de fidelizacion de
usuarios. Asi mismo, se recomienda optimizar el servicio de delivery en la entrega de
productos, para que aquellos productos frescos lleguen en mejor calidad, esto se puede
lograr capacitando al personal en la seleccion de productos y una comunicacion mas

asertiva con el cliente.

7.1.2.2. Recomendacion especifica 2

Se recomienda, que el servicio de delivery explore estrategias que transmitan mayor
confianza en la calidad y en el proceso de seleccién de productos, para hacer esto posible
se recomendaria incluir capacitaciones al personal para ofrecer una asistencia mas
personalizada y oportuna. Adicionalmente, seguir manteniendo las ofertas y promociones
por parte del canal del servicio de delivery y replicarlas en el supermercado retail de manera
presencial. Finalmente, mantener el estdndar de calidad en el servicio en ambos canales,
esto se podria generar ofreciéndole incentivos a clientes como cupones segmentados para

usar tanto en tienda fisica como en el servicio de delivery mediante aplicativo.

7.1.2.3. Recomendacion especifica 3

Se recomienda incrementar la confianza en el servicio de delivery abordando las
deficiencias percibidas en la calidad de los productos durante el proceso de entrega. Esto
mejorard la experiencia general del cliente y fortalecera su lealtad hacia la marca.
Asimismo, se recomienda optimizar la consistencia del surtido de productos en el servicio

de delivery.
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Por otro lado, seguir manteniendo la estrategia promocional del servicio de delivery
mediante aplicativo, alineado a las necesidades del cliente y replicarlas en tienda fisica.
Dado que ambos canales pertenecen al mismo grupo, este enfoque equilibrado puede
fomentar una experiencia complementaria entre la tienda fisica y el servicio de delivery, sin
necesidad de que el enfoque principal sea solo la promocién, sino también la conveniencia,

experiencia, calidad y disponibilidad de los productos.
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Registro de impacto y resultados

Tipo de documento: Trabajo de investigacion

Titulo del Trabajo de Investigacion o tesis

Comportamiento del consumidor en un supermercado retail al comprar de manera
presencial y por servicio de delivery mediante aplicativo en mujeres de 35 a 50 afios de

Lima Metropolitana, 2024

Integrantes:

e Calero Herrera, Julia Fernanda

¢ Espinosa Cano, Valeria

Asesor: Quijano Aranibar, Ivan Ernesto

Impacto de la investigacion

El impacto de una investigacion se refiere a los efectos, tanto esperados como
inesperados, que esta puede generar, abarcando aspectos economicos, politicos,

culturales, ambientales, tecnoldgicos, sociales, entre otros.

Este proyecto promueve al crecimiento econdémico mediante la optimizacién de las
estrategias de ventas ajustando sus campafias de marketing y promociones hacia las
nuevas necesidades del consumidor mujer de 35 a 50 afios, asimismo como este estudio
influye en la decisién de expansion de tiendas fisicas o repartidores de delivery, atencién
al cliente y soporte técnico, generando mas empleo. De igual forma, como la inversién
tecnolégica para mejorar los aplicativos de delivery y adaptarse mejor a las expectativas

del cliente.
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Resultado del proceso de investigacion

Los resultados de un proyecto de investigacion son los descubrimientos o conclusiones
alcanzadas después de realizar el estudio. Estos reflejan los datos obtenidos durante el
proceso investigativo y responden a las preguntas o hip6tesis formuladas al comienzo del
proyecto. Los resultados son fundamentales para evaluar, interpretar y comprender los

efectos o la validez de lo investigado.

El estudio presenta un enfoque cuantitativo, respaldado por datos numéricos obtenidos a
través de una encuesta con escala Likert, compuesta por 12 preguntas y aplicada a un
grupo de 80 mujeres. La informacion recopilada permitié identificar los habitos,
experiencias y factores que influyen en las decisiones de compra de mujeres de entre 35y
50 afios en Lima Metropolitana en 2024, tanto en establecimientos fisicos de
supermercados retail como a través de aplicaciones de delivery. Los resultados del
instrumento arrojan que, pese a gue nos encontramos en la era digital, las personas
consideran las compras por aplicativo de delivery pero prefieren realizar sus compras de

forma tradicional, o sea, mediante las tiendas fisicas de supermercados retail.
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9.2. Matriz de consistencia

Problema general | Objetivo Hipotesis Variable: Enfoque: Poblacion:
general general Comportamie | Cuantitativo Mujeres de 35 a 50
¢Cuéles son los | Precisar cuéles | No requiere. | nto del anos que viven en
comportamientos | son los Consumidor | Tipo de | Lima.
del consumidor en | comportamiento investigacion:
un supermercado | s del Dimensione | Aplicada Muestra:
retail al comprar de | consumidor en S: 80 (40 personas que
manera presencial | un -Habitos de | Disefio de | realicen sus
y por servicio de | supermercado consumo investigacion: compras en
delivery mediante | retail al comprar -Experiencias | Transversal supermercado retail
aplicativo en | de manera de compra de manera
mujeres de 35 a 50 | presencial y por -Factores de | Nivel de | presencial y 40
aflos de Lima | servicio de decision investigacion: personas que
delivery Descriptivo compren
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Metropolitana,

mediante

hébitos de
consumo en un
supermercado

retail al comprar de
manera presencial
y por servicio de

delivery mediante

son los hébitos
de consumo en
un
supermercado
retail al comprar
de manera

presencial y por

20247 aplicativo en
mujeres de 35 a
50 afios de Lima
Metropolitana.
Problemas Objetivos Hipotesis
especificos especificos especificas
¢Cuales son los | Precisar cudles | No requiere.

Técnica:

Encuesta

Instrumento:

Cuestionario

por el servicio de
delivery  mediante

aplicativo).
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aplicativo en
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20247

servicio de
delivery
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aplicativo en
mujeres de 35 a
50 afios de Lima

Metropolitana.

¢, Cudles son las
experiencias de
compra en un
supermercado

retail al comprar de
manera presencial
y por servicio de
delivery mediante

aplicativo en

Precisar cuéales
son las
experiencias de
compra en un
supermercado

retail al comprar
de manera
presencial y por

servicio de
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mujeres de 35 a 50
aflos de Lima
Metropolitana,

20247

delivery
mediante
aplicativo en
mujeres de 35 a
50 afios de Lima

Metropolitana.

¢, Cuales son los
factores de
decision en un
supermercado

retail al comprar de
manera presencial
y por servicio de
delivery mediante
aplicativo en

mujeres de 35 a 50

Precisar cuales
son los factores
de decision en
un
supermercado
retail al comprar
de manera
presencial y por
servicio de

delivery
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ISIL

9.3 Matriz de Operacionalizacién de Variables

ITE Escala de
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS Inst.
MS medicion
¢Con qué frecuencia realizas
1 compras en el supermercado
Comportamien
Habitos de Frecuencia de retail de manera presencial? Ordinal: Likert
to del
. consumo compra ¢Con qué frecuencia realizas
consumidor
2 compras por el servicio de
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Experiencias

compra

de

Asistencia

¢Con qué frecuencia recibes
asistencia presencial al
momento de realizar una

compra?

¢ Con qué frecuencia recibes
asistencia por parte del picker
al momento de recolectar tus
productos por el servicio de

delivery mediante aplicativo?

Ordinal: Likert

ISIL

Posibilidad de very

tocar productos

5

¢ Valoras la posibilidad de very
tocar los productos antes de
comprarlos, especialmente en
categorias como frutas vy

verduras?

Ordinal: Likert

Atencion al cliente

6
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¢ Con qué frecuencia necesitas
contactar al &rea de atencion al
cliente durante tus compras por
el servicio de delivery mediante

aplicativo?

Ordinal: Likert

ISIL

Factores

decisién

de Productos

¢con qué frecuencia

encuentras los productos que
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7 necesitas por el servicio de
delivery mediante aplicativo?
¢con qué frecuencia
encuentras los productos que

8

necesitas en el supermercado

retail de manera presencial?

Ordinal: Likert
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Calidad

¢con qué frecuencia
consideras que la calidad de
los productos se ve afectada al
comprar en un aplicativo de

delivery?

Ordinal: Likert

ISIL

Promociones

10

¢Consideras que influyen las
promociones/ofertas en tu
decision de compra por el
servicio de delivery mediante

aplicativo?

11
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¢ Cuando no tienes tiempo, con

qué

frecuencia haces

tus

compras por el servicio de

Tiempo 12
delivery mediante aplicativo en
Ordinal: Likert
lugar de ir a la tienda de
manera presencial?
9.4. Instrumentos de recoleccion de datos
Definicion
Definicion Dimensione | Indicadore | Pregunta Escala de
Variable Operacion ltems Instr. Escala
Conceptual S S S medicion
al
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usan o}
consumen
bienes,
servicios o]
ideas para

satisfacer sus
necesidades”
(p. 36)

La teoria
psicolégica-
social de
Thorstein
Veblen, segun
Martinez et al.
(2013), afirma

gue los seres

6) y factores
de decision
(items 7 al
12). Para
medir esta
Unica

variable, se
utilizara un
cuestionario
para poder
precisar el
comportami
ento del
consumidor
, con una
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delivery
mediante
aplicativo
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al
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e sociales vy
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culturales y
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Factores como
la cultura, los
grupos de
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Likert de 5
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una
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¢Con qué
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estatus social
es una de las
principales
motivaciones
en la conducta

humana.

especialm
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¢ Con qué
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durante
tus

compras
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- Tiempo
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¢,Cuando
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en lugar
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9.5. Validacion de expertos

FICHA DE VALIDACION
I. DATOS INFORMATIVOS:
Apellidos y nombres x py
el ATt Cargo e institucion Instr (es)
Mg. Ivan Ernesto Docente en la Universidad Nacional Mayor
Quijano Aranibar de San Marcos. Docente e Investigador Cuestionario VALERIA ESPINOSA CANO
RENACYT en el Instituto San Ignacio de JULIA CALERO HERRERA
Loyola.
1l. ASPECTOS DE VALIDACION:
Deficiente | Regular Buena Muy buena | Excelente
Siitwios pdicatiores 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
1.Claridad Esta ft?nnuladu con lenguaje X
apropiado
2.0bjetividad Esta expresado en conductas X
observables
3. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y la X
tecnologia
4.0rganizacién Existe una organizacion légica. X
5.Suficiencia Comprende los aspectos en cantidad X
y calidad
6.Intencionalidad Adecuado p'ara valorar aspectos de X
las estrategias
7.Consistencia §asado en aspectos tedrico X
cientificos
& Coharancla Ef\tre Io_s indices, indicadores y las X
- s La estrategia responde al propésito X
h del diagnostico
b Fertinends El |ns!rymento es funflon?! parael X
propésito de la investigacion.
1Il. OPINION DE APLICACION
[x]  Aaplicable
I:] Aplicable después de corregir
\:] No aplicable
IV. PROMEDIO DE VALIDACION
V.DATOS DEL EXPERTO
COD. INVESTIGADOR
DNI ORCID RENACYT Celular
45144294 https://orcid.org/0000-0003-2264-1186 P0130610 +51 956 202 509

Lugar y fecha: Lima, 30 de septiembre de 2024.

2 ;
P

QUIJANO ARANIBAR IVAN ERNESTO
DNI: 45144294

99

ISIL



Comportamiento del consumidor en un supermercado retail al comprar de
manera presencial y por servicio de delivery mediante aplicativo en mujeres IS I I-
de 35 a 50 afios de Lima Metropolitana, 2024

ISIL

iHola! Somos Valeria Espinosa Cano y Julia Calero Herrera, estudiantes de la Escuela

Superior Instituto San Ignacio de Loyola. Estamos realizando una investigacion de
Pregrado titulada: “Comportamiento del consumidor en un supermercado retail al comprar
de manera presencial y por servicio de delivery mediante aplicativo en mujeres de 35 a 50
afos de Lima Metropolitana, 2024”. Por lo tanto, se solicita leer cuidadosamente cada una
de las siguientes preguntas y contestar marcando con un aspa (X) o cruz (+) en las

alternativas establecidas.

La duracién de la encuesta es menor a 10 minutos. Ademas, es completamente an6nima,
por lo que no le pediremos datos personales. Sus respuestas seran utilizadas Unicamente
para la investigacion y con total confidencialidad, por ello le pedimos sinceridad al

contestar.

iMuchas gracias por su tiempo!

BLOQUE 1: El Comportamiento Del Consumidor

1. ¢Con qué frecuencia realizas compras en supermercado retail de manera

presencial?

o Nunca
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o Casinunca

o Aveces

o Casisiempre

o Siempre

2. ¢Con qué frecuencia realizas compras por el servicio de delivery de mediante

aplicativo?

Nunca

O

o Casinunca

o Aveces

o Casisiempre

o Siempre

BLOQUE 2:

3. ¢Con qué frecuencia recibes asistencia presencial en supermercado retail al

momento de realizar una compra?

o Nunca

o Casinunca

o Aveces
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o Casisiempre

o Siempre

4. ¢;Con qué frecuencia recibes asistencia por parte del picker al momento de

recolectar tus productos por el servicio de delivery mediante aplicativo?

o Nunca

o Casinunca

o Aveces

o Casisiempre

o Siempre

BLOQUE 3:

5. ¢Valoras la posibilidad de ver y tocar los productos antes de comprarlos,

especialmente en categorias como frutas y verduras?

o Nunca

o Casinunca

o Aveces

o Casisiempre

o Siempre
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BLOQUE 4:

6. ¢Con qué frecuencia necesitas contactar al area de atencion al cliente durante tus

compras por el servicio de delivery mediante aplicativo?

o Nunca

o Casinunca

o Aveces

o Casisiempre

o Siempre

BLOQUE 5:

7. ¢Con qué frecuencia encuentras los productos que necesitas por el servicio de

delivery mediante aplicativo?

o Nunca

o Casinunca

o Aveces

o Casisiempre

o Siempre
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8. ¢Con qué frecuencia encuentras los productos que necesitas en el supermercado

retail de manera presencial?

o Nunca

o Casinunca

o Aveces

o Casisiempre

o Siempre

BLOQUE 6:

9. ¢Con qué frecuencia consideras que la calidad de los productos se ve afectada al

comprar en un aplicativo de delivery?

o Nunca

o Casinunca

o Aveces

o Casisiempre

o Siempre

BLOQUE 7:
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10. ¢ Consideras que influyen las promociones/ofertas en tu decision de compra por el

servicio de delivery mediante aplicativo?

o Nunca

o Casinunca

o Aveces

o Casisiempre

o Siempre

11. ¢Crees que hay mejores ofertas/promociones por el servicio de delivery que en

tienda de manera presencial?

o Nunca

o Casinunca

o Aveces

o Casisiempre

o Siempre

BLOQUE 8:

12. ¢ Cuando no tienes tiempo, con qué frecuencia haces tus compras por el servicio

de delivery mediante aplicativo en lugar de ir a la tienda de manera presencial?
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O

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre
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