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Resumen

La entrega de ultima milla se ha convertido en un factor decisivo para moldear la satisfaccioén del
usuario y el uso continuado de las plataformas de comercio electronico. Tras la pandemia, el
aumento de las compras en linea acelerd la adopcidn de soluciones logisticas mas flexibles, como
los puntos de recogida y los sistemas automatizados. Sin embargo, la satisfacciéon del usuario
sigue dependiendo de elementos como la puntualidad, la comunicaciéon y la percepcion de
seguridad durante la entrega, especialmente en mercados digitales emergentes como Lima.

Este estudio tiene como objetivo determinar cémo la experiencia del usuario y la confianza en
los servicios de entrega influyen en la satisfaccioén del usuario, y como dicha satisfaccion impulsa
la lealtad hacia los proveedores de servicios de ultima milla dentro del comercio electronico en
las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana. La investigacion se desarrollé bajo un enfoque
cuantitativo, con un alcance correlacional—causal, y se basé en un muestreo no probabilistico
por conveniencia aplicado a 387 participantes. LLos datos fueron analizados mediante el modelo
de ecuaciones estructurales por minimos cuadrados parciales (PLS-SEM).

Los resultados revelan que la confianza en el servicio de entrega actiia como el principal impulsor
de la satisfaccion del usuario. En cuanto a la experiencia del usuario, la dimension contacto de
recogida emergié como el predictor positivo mas relevante, mientras que la eficiencia, el
seguimiento de paquetes y el atractivo visual no mostraron efectos significativos. Ademas, los
resultados confirman que la satisfaccion constituye un antecedente importante de la lealtad del
usuario, independientemente del contexto cultural.

Estos hallazgos subrayan la necesidad de que las empresas prioricen acciones que fortalezcan la
confianza y el componente humano del servicio de entrega, al tiempo que amplian la
comprension del comportamiento del consumidor digital en un mercado emergente y poco
representado como el peruano.

Palabras clave: Experiencia del usuario, confianza en el servicio de entrega, satisfaccion, lealtad,
ultima milla, comercio electrénico.
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Introduccién

El comercio electronico ha experimentado una rapida expansion gracias a los avances en la
tecnologia de Internet, que han posibilitado la creacién de iniciativas de negocio en linea
(German et al., 2023). Este crecimiento se aceleré durante la pandemia de coronavirus, cuando
los usuarios se adaptaron a nuevas formas de adquirir productos (RPP, 2021). Aunque la
emergencia sanitaria ha concluido, las compras en linea contindan manteniéndose como una
alternativa preferida (German et al., 2023). En consecuencia, la entrega de tltima milla se ha
convertido en un componente vital para garantizar una experiencia positiva en el comercio
electronico (Nguyen et al., 20106). Segtin Ismail y Jokonya (2023), este concepto—que implica
transportar productos desde los centros de distribucién hasta su destino final—ha pasado de ser
un proceso meramente logistico a un factor esencial que impulsa la diferenciacion y la lealtad del
cliente. A nivel internacional, la entrega de tltima milla desempefa ahora un rol estratégico en la
logistica (Hillyer, 2021). Por ejemplo, el auge de servicios como Glovo y Rappi durante el
confinamiento evidencio su relevancia operativa y comercial (Inga, 2021).

La mayoria de investigaciones sobre satisfaccion y lealtad en la entrega de ultima milla provienen
de mercados desarrollados con infraestructura estable y opciones como puntos de recogida o
casilleros automatizados que permiten entregas rapidas y predecibles (Corejova et al., 2022). En
contraste, la experiencia del usuario en contextos emergentes depende en mayor medida de la
interaccién y la confianza en el agente de entrega, dada la variabilidad existente y las limitaciones
logisticas (Trung et al., 2025). Estas disparidades sugieren que los impulsores de la satisfaccion y
la lealtad podrian funcionar de manera diferente en Lima Metropolitana, donde la adopcion
digital coexiste con expectativas de interacciéon personalizada—una combinacién que justifica el
analisis del contexto peruano.

En este escenario, el modelo de satisfaccion de Oliver (1980) ofrece un marco util para
comprender como la comparacion entre expectativas y desempefo configura la satisfaccion del
usuario y la lealtad. El presente estudio emplea dicho modelo para evaluar cémo la experiencia
del usuario y la confianza en los servicios de entrega influyen en la satisfacciéon del usuario, y
como esta satisfaccion, a su vez, afecta la lealtad hacia los proveedores de servicios de entrega
de dltima milla (LMD).

Vrhovac et al. (2024) sefialan que la experiencia del usuario desempefia un papel crucial en la
configuracién de la satisfaccion del usuario a lo largo del proceso de entrega de tltima milla.
Arhippainen y Tahti (2003) definen la experiencia del usuario como el conjunto de percepciones,
emociones y sensaciones que surgen durante la interacciéon con un producto o servicio. Norman
(2013) amplia este concepto integrando aspectos emocionales y funcionales. Actualmente, esta
experiencia posee una relevancia estratégica porque moldea directamente la percepciéon de la
marca: una experiencia positiva fortalece la relacién con el cliente (Mofokeng, 2021), mientras
que una negativa puede debilitar la lealtad y reducir la intencién de recompra (Prahiwan et al.,
2021). Vrhovac et al. (2024) destacan ademas su influencia en la satisfacciéon general y en la
percepcion de todo el recorrido de compra. Esto coincide con Kotler y Armstrong (2020),
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quienes sostienen que la satisfaccion surge cuando el servicio cumple o supera las expectativas.
En el contexto del comercio electronico, Vrhovac et al. (2023) identifican seis dimensiones clave
de la experiencia del usuario: eficiencia de entrega, seguimiento de paquetes, atractivo visual,
anticipacion gozosa, contacto de recogida y conveniencia.

La confianza en el servicio de entrega constituye otro factor critico en la configuracién de la
satisfaccion del usuario. Ejdys y Gulc (2020) describen la confianza como la percepcién de los
consumidores respecto a la integridad, honestidad y capacidad de los proveedores de entrega
para cumplir sus compromisos y ofrecer un servicio de alta calidad. Nguyen et al. (2024) subrayan
la importancia de garantizar un servicio seguro y confiable para asegurar la satisfaccion del
usuario y, posteriormente, la lealtad. Asimismo, Davis et al. (2021) concluyen que la confianza
influye directamente en la satisfaccién y en la intencién de recompra.

Huang y Nuangjamnong (2023) sostienen que una alta satisfaccion del usuario, sustentada en la
calidad del producto, el servicio al cliente y la eficiencia de la entrega, fomenta la lealtad hacia la
marca. Vakulenko et al. (2019) agregan que medir la satisfaccion ayuda a las empresas a identificar
oportunidades de mejora y construir relaciones rentables a largo plazo.

En América Latina, el Perd destaca como el paifs con mayor crecimiento del comercio
electronico, alcanzando un incremento del 92% (Euromonitor, 2021). En el contexto nacional,
Lima Metropolitana lidera la actividad de comercio electrénico debido a su alta penetracion de
Internet y al uso extendido de teléfonos inteligentes (Centro Nacional de Planeamiento
Estratégico [CEPLAN], 2025). Dado que concentra cerca del 80% de la demanda de comercio
electronico del pais (IPE, 2023), se seleccioné Lima Metropolitana como area de estudio. La
investigacioén se enfoca en las Zonas 6 y 7, ya que distritos como San Isidro, Surco, Miraflores,
Lince y San Miguel registran el mayor uso de estos servicios (Huertas, 2023).

Lima Metropolitana se beneficia de una solida conectividad y del crecimiento de los métodos de
pago digitales, los cuales han facilitado la interaccién entre oferta y demanda, reduciendo las
barreras de entrada (CEPLAN, 2025). Sin embargo, Lima también ocupa el primer lugar en
congestion vehicular en América Latina y enfrenta importantes desafios en infraestructura vial
que complican la distribucién urbana y afectan la eficiencia de las entregas. El trafico saturado
de la ciudad—impulsado por el rapido crecimiento urbano y la alta demanda de entregas
rapidas—impacta las operaciones logisticas al incrementar los tiempos y costos de transporte
(Business Empresarial, 2025). A diferencia de Europa, donde tecnologias de ultima milla como
drones, robots y vehiculos auténomos ya estan transformando las expectativas de los
consumidores, mejorando la eficiencia y reduciendo costos (Aljohani, 2024; Karli & Tanyas,
2024), iniciativas como los vehiculos auténomos o los casilleros inteligentes ain se encuentran
en fase piloto en Lima Metropolitana (Acufia, 2025).

En los dltimos anos, el comportamiento del consumidor en Lima ha evolucionado hacia una
preferencia por la conveniencia, la rapidez y la disponibilidad constante de productos y servicios,
reforzando la importancia de los canales digitales. Los millennials y centennials limefios operan
cada vez mas dentro de marcos temporales especificos, lo que eleva sus expectativas respecto a
la conveniencia e inmediatez en las entregas (Garcia, 2025). Sin embargo, la confianza continaa
guiando la adopcidn digital: los consumidores valoran la transparencia en los precios, la seguridad
al recibir entregas y la opciéon de pagar contra entrega. Aunque el uso de tarjetas y billeteras
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digitales ha crecido significativamente, el pago contra entrega sigue siendo comun, pues muchos
consumidores lo perciben como una proteccion frente al fraude (Gareia, 2025). De hecho, el
95% de los consumidores limefios utiliza billeteras digitales, pero el 84% considera que no cuenta
con una protecciéon adecuada frente al fraude en linea—una sefial de adopcion digital
acompafiada de desconfianza (Comercio, 2025). A pesar de los avances logisticos, persiste una
brecha en la comprension de cémo la experiencia del usuario configura la satisfaccion,
particularmente en el Perd, donde los estudios suelen centrarse en aspectos operativos y
descuidan variables emocionales clave.

Académicamente, este estudio contribuye a la literatura sobre entrega de ultima milla en el
contexto peruano al incorporar dimensiones emocionales poco exploradas, como la anticipacién
gozosa y el atractivo visual. En el plano practico, ofrece a las empresas de comercio electronico
de Lima Metropolitana informacién para fortalecer la confianza, la interaccién con el agente de
entrega y la conveniencia del servicio. Socialmente, evidencia las expectativas de una audiencia
joven, contribuyendo a alinear las experiencias de consumo con las necesidades reales de los
usuarios.

Considerando estos aspectos, el estudio tiene como objetivo examinar como la experiencia del
cliente y la confianza en los servicios de entrega configuran la satisfacciéon del usuario, y coémo
dicha satisfaccion influye en la lealtad hacia los proveedores de entrega de ultima milla en las
Zonas 6y 7 de Lima Metropolitana.

Entrega de ultima milla

La entrega de ultima milla corresponde a la fase final de la distribucion, en la cual los paquetes
se trasladan desde un centro de entrega hasta el consumidor final, funcionando como un eslabén
critico debido a su impacto en la eficiencia en tiempo y costos (Masorgo et al., 2024). En el
contexto actual—y motivadas por los nuevos patrones de consumo surgidos durante la
pandemia de la COVID-19—Ias empresas dependen cada vez mas de tecnologias como drones
y vehiculos autbnomos para acelerar las entregas de ultima milla, especialmente en zonas urbanas
(Lemardelé et al., 2021). En esta linea, Min (2023) sostiene que la integraciéon de drones y
vehiculos auténomos agiliza las entregas y alivia la congestién en entornos urbanos densos,
mientras que Akdogan y Ozceylan (2022) destacan cémo la inteligencia artificial fortalece la
logistica de dltima milla mediante algoritmos que asignan pedidos, planifican rutas en tiempo
real y optimizan el uso de los recursos logisticos.

Otra innovacién importante en la logistica de ultima milla es el auge de las aplicaciones méviles
de entrega, las cuales han transformado la manera en que los usuarios interactian con las
empresas y realizan compras (Karimov, 2023). Por ejemplo, aplicaciones como Rappi y Pedidos
Ya han alterado la experiencia de compra al permitir que los usuarios realicen pedidos y sigan
sus entregas en tiempo real (Euromonitor, 2022).

En el contexto peruano, el IPE (2023) sefiala que las aplicaciones de entrega representaron cerca
de un tercio del total de ingresos comerciales durante el periodo analizado. De igual modo,
SmartMe Analytics (citado en Fritas, 2024) indica que el 61% de los consumidores utiliza estas
plataformas como su principal canal para adquirir bienes, gastando en promedio mas de 400
soles por semana. Esta tendencia evidencia no solo la consolidacién de la entrega de dltima milla
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como un componente central del comercio electrénico en el pafs, sino también la creciente
dependencia de su eficiencia en soluciones tecnoldgicas avanzadas.

Experiencia del usuario

Segin Arhippainen y Tahti (2003), la experiencia del usuario se refiere a las percepciones y
emociones que las personas desarrollan mientras interactian con un producto o setrvicio en un
contexto especifico. En el ambito de la entrega de ultima milla, este proceso se presenta como
uno de los desafios mas complejos y costosos, ya que la satisfaccion del usuario puede variar
entre la etapa de compra en linea y la fase posterior al envio. Incluso cuando la compra online
genera una alta satisfaccion, dicha percepcion puede disminuir si el cliente experimenta
insatisfaccion durante el proceso de entrega (Risberg, 2022). Para medir esta variable, el estudio
adoptd las seis dimensiones propuestas por Vrhovac et al. (2023).

Eficiencia (UX1)

Los servicios de entrega generan oportunidades para ofrecer productos de manera personalizada,
conveniente y eficiente, lo que contribuye a construir relaciones duraderas con los usuarios,
generar ventajas competitivas y fortalecer la satisfaccion del usuario (Uzir et al., 2021). Segtin
Vrhovac et al. (2023), el concepto se refiere a la preferencia de los usuarios por la precision y el
profesionalismo en la entrega de sus pedidos.

La eficiencia en la entrega abarca diversos aspectos clave, entre los cuales destaca la confiabilidad.
Esta exige que los productos lleguen en las condiciones prometidas—un elemento que sustenta
la confianza del usuario y refuerza su satisfaccion. Ademas, la entrega oportuna y precisa de los
productos, coherente con las condiciones establecidas por el vendedor en linea, ejerce un
impacto directo y significativo en la satisfaccion del usuario (Lai et al., 2022).

Minimizar errores a lo largo del proceso logistico también resulta esencial para garantizar una
entrega eficiente. Shrinivas y Shafighi (2022) sefialan que la precision en la entrega funciona
como un factor decisivo en el desempefio logistico, ya que moldea la satisfaccién del usuario.
Bajo esta perspectiva, las ineficiencias logisticas durante el proceso de entrega afectan
negativamente las percepciones de los clientes tanto sobre los minoristas electrénicos como
sobre las empresas que brindan servicios de entrega de tltima milla (Shrinivas & Shafighi, 2022).
De manera similar, Merkert et al. (2022) encontraron que los clientes valoran la eficiencia en la
entrega, pues buscan evitar demoras, errores en los productos y paquetes extraviados; de este
modo, un proceso de entrega eficiente contribuye a una experiencia positiva del usuario que
influye directamente en la satisfaccion. Sin embargo, Vrhovac et al. (2024) concluyen que, aunque
la eficiencia de la entrega ejerce un efecto positivo en la experiencia del usuario, esta dimension
desempefia un papel menos decisivo en comparacion con otras.

H1: La experiencia del usuario en la dimension eficiencia ejerce una influencia positiva y

significativa en la satisfaccion del usuario final con los servicios de entrega de dltima milla en el
contexto del comercio electrénico.
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Seguimiento de paquetes (UX2)

El seguimiento de paquetes se refiere al comportamiento de monitorear activamente el estado
del articulo solicitado (Vrhovac et al., 2023). En la actualidad, el uso de sistemas de rastreo de
envios en las compras en linea desempefia un papel fundamental para los clientes, ya que estas
herramientas les permiten seguir de cerca sus pedidos y acceder a informacién precisa sobre los
tiempos y lugares de entrega (Vrhovac, 2024).

Los estudios sobre las preferencias de los usuarios al comprar mediante canales digitales revelan
un creciente interés en obtener un mayor control sobre el proceso de entrega y en supervisar el
estado del envio a través de tecnologias avanzadas (Rajendran & Wahab, 2022). Por ello,
tecnologfas como el seguimiento de paquetes en tiempo real se perciben como esenciales: no
solo incrementan la satisfaccion del usuario, sino que también proporcionan datos valiosos para
mejorar los servicios de entrega de ultima milla (Aljohani, 2024). En esta linea, De Souza et al.
(2022) encontraron que la integracion de aplicaciones méviles para gestionar y rastrear pedidos
influye positivamente en la satisfacciéon del usuario. De manera similar, Nguyen et al. (2010)
reportaron que la disponibilidad de opciones de rastreo del paquete moldea significativamente
la satisfaccion del usuario, dado que el seguimiento reduce la incertidumbre sobre la entrega y
brinda a los consumidores una sensacion de control sobre sus pedidos durante el periodo de
espera. Cheng et al. (2021) también concluyeron que el seguimiento de paquetes ejerce una
influencia positiva y significativa en la satisfaccion del usuario. En esa misma linea, Kawa y
Swiatowiec-Szczepanska (2021) encontraron que el seguimiento de paquetes afecta positiva y
significativamente la satisfaccioén del usuario, reforzando la necesidad de que las empresas que
buscan destacar en el comercio electrénico prioricen la transparencia y la precision al comunicar
el estado del pedido y los lugares de entrega o recogida. Sin embargo, Vrhovac et al. (2024)
concluyeron que el seguimiento de paquetes no predijo significativamente la satisfacciéon del
usuario.

H2: La experiencia del usuario en la dimensién seguimiento de paquetes ejerce una influencia
positiva y significativa en la satisfacciéon del usuario final con los servicios de entrega de ultima
milla en el contexto del comercio electronico.

Atractivo Visual (UX3)

En su estudio, Olsson et al. (2021) examinan multiples dimensiones de la experiencia del usuario
en el contexto de entregas de productos sin contacto. Entre ellas destaca la dimension sensorial,
que abarca experiencias tactiles, térmicas y visuales que estimulan los sentidos del consumidor.
Especificamente, dentro de la dimensién visual, los autores se centran en el disefio y el tamafio
de la caja de recepcion del producto. Sus hallazgos muestran que los usuarios valoran un disefio
moderno y visualmente atractivo en la caja utilizada para recoger sus paquetes, lo que indica que
un empaquetado bien disefiado mejora la satisfaccion general del usuario.

Segun Vrhovac et al. (2023), el atractivo visual refleja la importancia que los usuarios asignan al
disefio estético de las empresas de servicios de entrega, considerando elementos como la
apariencia del vehiculo de entrega, la apariencia del repartidor de dltima milla y el disefio del
empaquetado del producto. Esta dimensién adquiere relevancia para los usuarios de entregas de
ultima milla porque, como argumentan Cheng et al. (2021), el atractivo visual—manifestado a
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través de la importancia percibida de la apariencia del personal de entrega, incluida la limpieza
del uniforme y el estado del contenedor de entrega—ejerce un fuerte y favorable efecto sobre la
satisfaccion del usuario.

Por el contrario, Vrhovac et al. (2024) reportan que el atractivo visual tiene una influencia
estadisticamente significativa pero negativa sobre la satisfaccion del usuario, lo cual sugiere que
los usuarios que otorgan menor importancia a los aspectos visuales del proceso de entrega
tienden a experimentar mayor satisfacciéon con el servicio. Del mismo modo, Macias et al. (2021)
encuentran que durante el confinamiento por la COVID-19, el atractivo visual—evaluado
mediante preocupaciones relacionadas con la apariencia personal del agente de entrega y su
interaccion verbal—genero6 evaluaciones mas favorables del servicio de entrega; sin embargo, su
influencia sobre la satisfaccion del usuario perdio significancia estadistica.

H3: La experiencia del usuario en la dimension atractivo visual ejerce una influencia positiva y
significativa en la satisfaccion del usuario final con los servicios de entrega de dltima milla en el
contexto del comercio electrénico.

Anticipacion gozosa (UX4)

Segun Vrhovac et al. (2023), la anticipacion gozosa se refiere al estado emocional que los
consumidores experimentan mientras esperan la llegada de sus pedidos. Esta emocién puede
evaluarse a través de las expectativas relacionadas con recibir la entrega y la alegria asociada al
proceso. En esta linea, Olsson et al. (2023) senalan que la experiencia del usuario abarca una
dimensiéon emocional moldeada por estados de animo, sentimientos y respuestas afectivas.
Dentro de este contexto emocional, Kamis et al. (citado en Vrhovac et al., 2024), sostienen que
la anticipaciéon gozosa—expresada mediante el disfrute que los usuarios sienten al comprar en
plataformas digitales—influye de manera positiva y significativa en la satisfacciéon del usuario,
dado que cuando los usuarios se sienten comodos durante el proceso de compra, tienden a
experimentar emociones como felicidad, autoconfianza y curiosidad.

No obstante, Vrhovac et al. (2024) reportan que la anticipacién gozosa ejerce un impacto
positivo y significativo sobre la satisfaccion, dado que los usuarios que experimentan emociones
positivas como alegria y felicidad durante el periodo de espera evaltan el servicio de manera mas
favorable. Sin embargo, los autores también concluyen que esta dimensién desempefia un papel
menos influyente en comparacioén con otros factores que configuran la satisfaccion del usuario.

H4: La experiencia del usuario en la dimensién anticipacién gozosa ejerce una influencia positiva
y significativa en la satisfaccion del usuario final con los servicios de entrega de ultima milla en
el contexto del comercio electrénico.

Contacto de recogida (UX5)

Vrhovac et al. (2023) describen esta variable como la interacciéon fluida entre el usuario y el
agente de entrega en el momento de recibir un paquete. Este aspecto se alinea con los hallazgos
de Olsson et al. (2023), quienes sostienen que la entrega de dltima milla implica una dimensién
social que refleja las respuestas de los usuarios ante las interacciones humanas que tienen lugar
durante la experiencia de entrega. Su estudio destaca la importancia del personal de entrega en
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la configuracién de una experiencia positiva del usuario, dado que, a lo largo de todas las etapas
del proceso de compra digital—desde que se realiza el pedido hasta que el paquete es
entregado—el agente de entrega es la unica persona que interactia directamente con los clientes
(Ejdys & Gulc, 2020). En este contexto, Masorgo et al. (2023) senalan que comportamientos
inapropiados o inflexibles por parte de los agentes de entrega pueden provocar sentimientos mas
intensos de enojo y tristeza en los clientes, reduciendo significativamente la satisfaccion y las
intenciones de recompra.

Asimismo, Cheng et al. (2021) afirman que el contacto de recogida, medido a través de la
experiencia y la capacitacion del agente de entrega, ejerce una influencia directa y
estadisticamente significativa sobre la satisfaccion del usuario. De manera similar, Uzir et al.
(2021) encontraron que el contacto de recogida —evaluado mediante la precision, cortesia,
comunicaciéon y cuidado durante la entrega—influye positivamente en la satisfaccion del usuario.
Vrhovac et al. (2024) también reportan que esta interacciéon ejerce un efecto positivo y
significativo en la satisfaccion del usuario y, notablemente, que esta dimension genero el impacto
mas fuerte entre todas las evaluadas, lo que subraya su relevancia en el contexto de la entrega de
ultima milla.

H5: La experiencia del usuario en la dimensiéon contacto de recogida ejerce una influencia
positiva y significativa en la satisfaccion del usuario final con los servicios de entrega de ultima
milla en el contexto del comercio electrénico.

Conveniencia (UX6)

La conveniencia se refiere a la creencia de los usuarios sobre la utilidad y la facilidad de comprar
en linea en comparacion con la compra tradicional en tiendas fisicas (Vrhovac et al., 2023). La
conveniencia constituye una de las principales razones que impulsan a los consumidores a optar
por compras en linea en lugar de transacciones presenciales, ya que las compras digitales
demandan menos tiempo y esfuerzo. En particular, los millennials—cuyos estilos de vida suelen
ser acelerados—buscan opciones que simplifiquen sus rutinas diarias y les ahorren tiempo
(Vinish et al., 2021). En este contexto, la entrega a domicilio surge como una solucién atractiva
en el comercio electrénico, a pesar de los impactos ambientales y logisticos que genera. Aunque
existen alternativas mas sostenibles—como los casilleros automatizados o los puntos de
recogida—Ia entrega a domicilio sigue siendo la opcién preferida debido a la percepcion de
conveniencia asociada a este método (Kiba Janiak et al., 2021).

Jih senala que el aumento de la conveniencia de los servicios en linea conduce a una mayor
satisfaccion del usuario (citado en Vrhovac et al, 2024). Por su parte, Markowska y
Marcinkowski (2022) enfatizan que la entrega a domicilio mejora significativamente la
experiencia de los consumidores rurales debido a la facilidad que proporciona. De manera
similar, Duarte et al. (2018) concluyeron que la conveniencia ejerce un impacto positivo y
significativo en la satisfaccion del usuario. En la misma linea, Vinish et al. (2021) destacan la
conveniencia—expresada a través de la importancia que los usuarios otorgan a la facilidad para
realizar un pedido—como un impulsor clave de la satisfaccion del usuario, confirmando el valor
que los consumidores asignan a la simplicidad y rapidez del proceso de compra.
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Sin embargo, Vrhovac et al. (2024) concluyen que, aunque la conveniencia influye positiva y
significativamente en la satisfaccion general del usuario con los servicios de entrega, su efecto es
mas débil en comparacion con otras dimensiones, como la interaccion con el agente de entrega
o la confianza en los proveedores de dltima milla.

Ho6: La experiencia del usuario en la dimensién conveniencia ejerce una influencia positiva y
significativa en la satisfaccion del usuario final con los servicios de entrega de dltima milla en el
contexto del comercio electrénico.

Confianza en el Servicio de Entrega (CS)

Esta variable se refiere a las percepciones de los usuarios sobre la integridad, honestidad y
capacidad de los proveedores de servicios de entrega para cumplir sus compromisos y ofrecer
un servicio de alta calidad. Abarca tanto las interacciones directas con el proveedor del servicio
como la confianza de los usuarios en las tecnologias empleadas a lo largo del proceso de entrega
(Ejdys & Gulc, 2020).

Uzir et al. (2021) encontraron que la confianza en el servicio de entrega ejerce un impacto directo
y positivo en la satisfaccion del usuario. Asimismo, sefialan que la confianza se desarrolla a partir
de interacciones previas, el boca a boca y las recomendaciones de otros clientes, elementos que
contribuyen a formar una percepcion de confiabilidad. De manera similar, un estudio realizado
en China por Lai et al. (2022) confirma el efecto positivo de la confianza en el servicio de entrega
sobre la satisfaccion del usuario.

Sin embargo, aunque Vrhovac et al. (2024) confirman estadisticamente el efecto positivo de la
confianza sobre la satisfaccion, los autores argumentan que esta variable posee un peso
relativamente menor en comparacion con otros factores que ejercen una influencia mas fuerte
en la satisfaccion del usuario. Por tanto, si bien la confianza sigue siendo relevante, no emerge
como un impulsor prioritario.

H7: La confianza en el servicio de entrega ejerce una influencia positiva y significativa en la
satisfaccion del usuario final con los servicios de entrega de dltima milla en el contexto del
comercio electrénico.

Satisfaccion (SATIS) y Lealtad (LEAL)

La satisfaccion se refiere al grado en que el desempefio de un producto o servicio coincide o
supera las expectativas del cliente (Kotler & Armstrong, 2020). La lealtad, por su parte, describe
un vinculo emocional entre un individuo y un producto o servicio—un vinculo que impulsa a
las personas a elegir repetidamente las mismas ofertas brindadas por una empresa (Kotler &
Keller, 2016). De acuerdo con Rosenberg y Czepiel (1984), la lealtad y la satisfaccion del usuario
siguen siendo esenciales para las empresas modernas, ya que retener a un cliente existente resulta
mas facil que adquirir uno nuevo, dado que los clientes constituyen un recurso limitado.

La literatura de marketing reconoce que las experiencias satisfactorias acumuladas desempefian

un papel crucial en transformar episodios aislados de satisfaccion en evaluaciones holisticas que,
en ultima instancia, influyen en la lealtad (Garbarino & Johnson, 1999; Oliver, 1999). Cuando
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los consumidores experimentan un alto grado de satisfaccién con un producto, marca o servicio,
tienden a mostrar reacciones conductuales positivas—como compras repetidas y recomendacion
del servicio a otros (Suhartanto et al., 2018). En consecuencia, asegurar la lealtad se vuelve

fundamental para lograr ventajas competitivas sostenidas y mantener la participacion de mercado
a largo plazo (Pal et al., 2021).

En el entorno del comercio electronico, estudios recientes muestran que la satisfaccion influye
positivamente en la lealtad hacia los sitios web minoristas en linea (Mofokeng, 2021). Ademas,
la investigaciéon demuestra que la satisfacciéon del usuario influye de manera significativa y
positiva en la lealtad hacia los proveedores y las aplicaciones que ofrecen servicios de entrega a
domicilio (Pal et al., 2021; Koay et al., 2022). Asi, la satisfaccién emerge no solo como un
resultado final, sino también como un antecedente clave para fortalecer la lealtad del cliente—
especialmente en mercados competitivos donde la retencién representa un determinante critico
del éxito.

H8: La satisfaccion del usuario final con la entrega de ultima milla ejerce un impacto positivo y
significativo en la lealtad hacia los proveedores de servicios de entrega de ultima milla en el
contexto del comercio electrénico.

Con base en ello, se formulé la siguiente hipotesis general: La experiencia del usuario y la
confianza en el servicio de entrega influyen significativamente en la satisfaccion del usuario con
la entrega de ultima milla, la cual a su vez influye significativamente en la lealtad del usuario hacia
los proveedores de servicios de entrega de ultima milla en el contexto del comercio electronico.

Métodos

Este estudio empled un enfoque de investigacion cuantitativo, el cual implica la recoleccion de
datos numéricos para poner a prueba hipdtesis mediante mediciones y analisis estadisticos.
Como explican Hernandez et al. (2014), este enfoque permite identificar patrones de
comportamiento y validar teorfas a través de la cuantificacion.

Asimismo, la investigacion adopta una orientaciéon aplicada, dado que busca abordar un
problema practico relacionado con la satisfaccion y la lealtad de los usuarios en plataformas de
comercio electrénico. Segin Hernandez et al. (2014), la investigacion cientifica puede perseguir
dos propositos fundamentales: generar conocimiento o resolver problemas especificos. Este
estudio contribuye directamente a este segundo proposito.

El alcance de la investigacion es correlacional—causal, ya que pretende identificar las relaciones
entre variables y determinar cémo los cambios en una variable pueden influir en otras.
Hernandez et al. (2014) destacan que este tipo de alcance permite comprender el grado de
conexion entre las variables de estudio, paso esencial para identificar los factores que configuran
la satisfaccion y la lealtad.

El estudio utiliza un disefio no experimental porque las variables no son manipuladas; en su
lugar, se observan y analizan sus interacciones naturales (Hernandez et al., 2014).
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Modelado de Ecuaciones Estructurales

Debido a que el estudio es multivariado e incluye variables latentes y observadas, el
procesamiento de datos siguié un enfoque de ecuaciones estructurales (SEM). Segun Kline
(2016), las variables latentes no pueden medirse directamente y deben inferirse a partir de
indicadores observables, mientras que las variables observadas corresponden a datos empiricos
medibles de manera directa.

El estudio empled un enfoque de modelamiento de ecuaciones estructurales (SEM) debido a su
capacidad para examinar las interrelaciones entre variables latentes representadas por indicadores
(Hair et al., 2017). Se seleccioné la técnica de estimacion de Minimos cuadrados parciales, porque
permite analizar eficazmente relaciones causales complejas entre variables latentes,
especialmente cuando el objetivo consiste en identificar los factores clave que influyen sobre las
variables dependientes (Hair et al.,, 2017). A diferencia del CB-SEM, que requiere muestras
grandes y datos con distribucion normal, el PLS-SEM ofrece mayor flexibilidad y funciona
adecuadamente con conjuntos de datos no normales, como los utilizados en este estudio.
Ademas, PLS-SEM admite tamafios de muestra mas pequefios y exige menos supuestos
estadisticos estrictos, 1o que lo hace apropiado para un tema de investigacion relativamente
reciente, con literatura previa limitada y enfocado en las Zonas 6 y 7 de la ciudad. Para el
procesamiento de datos se utiliz6 SmartPLS 4.

Poblacion y Muestra

La muestra se centré en usuarios de aplicaciones de entrega en Lima Metropolitana,
especificamente en las Zonas 6 y 7. De acuerdo con Cisternas (2021), Lima concentra el 87,5%
de los servicios de entrega en el pafs, y estas zonas han registrado un notable incremento en la
demanda de servicios de entrega a domicilio, impulsado en gran medida por el crecimiento del
comercio electronico (Republica, 2022). Se seleccioné a participantes de 18 a 35 afios por
representar el principal grupo wusuario de aplicaciones de entrega (Rungruangjit &
Charoenpornpanichkul, 2024). Asimismo, la CCL identifica a este grupo etario como el mas
activo en el uso de plataformas digitales (citado en Forbes Pert, 2023). Saenz (2023) reporta que
el 36,5% de los compradores online en el Pert tiene entre 25 y 35 afios, y el 18,3% entre 18 y
24, lo que significa que el 54,8% de los compradores digitales pertenece a este segmento—
destacando su relevancia para el comercio electronico. Garcia (2023) afiade que los niveles
socioeconomicos A y B poseen mayor poder adquisitivo, lo que facilita un mayor uso de servicios
de entrega y compras en linea.

La unidad de analisis es un individuo de 18 a 35 afios, perteneciente a los niveles
socioeconomicos A o B, residente en un distrito de las Zonas 6 y 7 de Lima—como San Miguel,
Lince, Miraflores o Surco—que en el afio 2025 haya comprado productos perecibles y/o no
perecibles a través de Internet utilizando aplicaciones de entrega como Rappi, Pedidos Ya, Didi
Food u otras, y que haya recibido pedidos en su domicilio.
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Tamario de Muestra

Para determinar el tamafio de muestra, primero se identificé la poblacién objetivo. Segin la
Compania Peruana de Estudios de Mercado y Opinién Publica (CPI, 2023), Lima cuenta con 11
124 000 habitantes. Con base en datos de APEIM (2020), se estimé la proporcion de personas
de niveles socioeconémicos A y B de 18 a 35 afos que residen en las Zonas 6 y 7. Considerando
que el 44% de esta poblacion realiza compras en linea (IPSOS, 2020), se calculé que 103 225
personas cumplian con los criterios en 2024. Al aplicar una proyecciéon de crecimiento
poblacional del 1% anual (INEI, 2024), la poblacién estimada para 2025 alcanzé 105 304
personas.

Con esta poblacion (105 304), y aplicando la férmula para poblaciones finitas con un 95% de
confianza (z = 1.96), 5% de margen de error, y una proporcion esperada del 50%, se obtuvo un
tamafno de muestra de 383 individuos. Aunque autores como Hoyle (2012) sugieren que muestras
de 100 a 200 casos son suficientes para PLS-SEM, se selecciond una muestra mayor para mejorar
la precision y representatividad. Esta decision se alinea con Wong (2013), quien sefiala que las
muestras grandes reducen el sesgo en modelos moderadamente complejos.

Se utilizé un muestreo no probabilistico por conveniencia, seleccionando participantes segun
accesibilidad y disposicion a participar (Hernandez etal., 2014). La recoleccion de datos se realizo
mediante plataformas digitales—como correo electréonico y redes sociales—Ilo que permitié un
acceso rapido a los posibles encuestados. Sin embargo, debido al método de muestreo, los
resultados no pueden generalizarse a toda la poblaciéon y deben interpretarse como una
aproximacion al comportamiento de un segmento especifico.

Instrumento de Recoleccion de Datos

La técnica de recoleccion de datos fue la encuesta, aplicada mediante un cuestionario
autoadministrado. Los items fueron adaptados de instrumentos previamente validados. Debido
a que los instrumentos originales fueron desarrollados en inglés, fue necesaria su traduccién para
asegurar la comprensiéon por parte de los encuestados. El cuestionario piloto incluyé 39
preguntas, de las cuales 33 evaluaban las variables del estudio. Se realiz6 un primer piloto con 9
participantes para evaluar la claridad de los items y la comprension de las escalas, lo que permitio
identificar redundancias o términos poco familiares. Tras los ajustes necesarios, se aplicé un
segundo piloto con 72 participantes utilizando Google Forms. La siguiente seccién explica el
analisis del instrumento de medicion aplicado a esta segunda muestra piloto.

Andlisis de los Instrumentos de Medida

El primer paso consisti6 en evaluar la consistencia del instrumento de medicion, lo cual permite
determinar si existen relaciones entre los constructos. Para ello se emple6 el alfa de Cronbach
(), cuyo valor debe alcanzar al menos 0.70 (Lacave et al., 2015).

El valor de a correspondiente a 30 items —tras eliminar cuatro items (P1, P4, P16 y P17) durante

el analisis factorial confirmatorio— alcanzé 0.899, lo que indica un nivel aceptable de
confiabilidad (Lacave et al., 2015).

144



GECONTEC: Revista Internacional de Gestién del Conocimiento y la Tecnologia. ISSN 2255-5684
Palomino Salazar, L.F. y Perez Castafieda, R.G. 13(2). 2025

Asimismo, las dimensiones de la variable experiencia del usuario obtuvieron valores de alfa de
Cronbach iguales o superiores a 0.70. Es importante sefialar que la dimension eficiencia alcanzé
un valor de 0.70 después de eliminar los items 1 y 4, y que la dimensién conveniencia también
alcanzo6 0.70 tras la eliminacion del {ftem 17. Del mismo modo, las variables confianza en el
servicio de entrega, satisfaccion del usuario y lealtad del usuario reportaron valores de «
superiores a 0.70, lo que demuestra la consistencia interna entre sus respectivos items.

Tabla 1. Resultados de Confiabilidad
Dimension Cronbach’s o

UX1 0.70
UX2 0.72
UX3 0.70
UX4 0.73
UX5 0.70
UXo 0.70
CS 0.90
SATIS 0.89
LEAL 0.91

Fuente: Elaboracién propia

Posteriormente, se realizé un Analisis Factorial Exploratorio (AFE) con el fin de determinar si
los elementos del instrumento de medicién representan adecuadamente y se alinean con el
fenémeno en estudio (Mavrou, 2015). Para ello, la medida de adecuacion muestral Kaiser—
Meyer—Olkin (KMO) debe superar 0.60 (Kaiser et al., 1974), y la Prueba de Esfericidad de
Bartlett debe mostrar un nivel de significancia inferior a 0.05, ya que ambos indicadores validan
la pertinencia de aplicar un analisis factorial (Lacave et al., 2015).

En este estudio, tras la eliminacion de cuatro {tems durante el analisis factorial confirmatorio, el
valor KMO alcanzé 0.755, y el nivel de significancia de la prueba de Bartlett fue inferior a 0.001.
Estos resultados indican condiciones éptimas para ejecutar el analisis factorial. Solo se retuvieron
los enunciados con cargas factoriales iguales o superiores a 0.25.

Luego del anilisis factorial exploratorio, el modelo se mantuvo compuesto por la variable
“experiencia del usuario”, con sus seis dimensiones previamente definidas, mientras que las
variables confianza en el servicio de entrega, satisfaccion del usuario y lealtad del usuario fueron
preservadas.
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Tabla 2. Cargas factoriales

Items

UX1

Ux2 UX3 UX4 UXS

UXeé6

(o)

SATIS

LEAL

P2
P3
Ps
P6
b
123
P9
P10
P11
P12
P13
Pl4
P15
P18
P19
P20
P21
P22
P23
P24
P25
P26
P27
P28
P29
P30
P31
P32
P33

P34

0.737

0.603

0.694
0.850
0.427
0.805
0.435
0.724
0.600
0.915
0.271
0.746
0.356
0.533

0.502

0.383
0.576
0.864
0.709
0.833

0.298

0.258
0.782

0.497

0.723
0.500
0.925
0.703
0.561

0.359

Fuente: Elaboracion propia

Posteriormente, se realizé un Analisis Factorial Confirmatorio (AFC) con el propésito de evaluar
la adecuaciéon de un modelo tedrico previamente establecido, examinando el grado en que las
variables observadas se agrupan en factores o constructos latentes (Hair et al., 2019).

La prueba KMO del AFC arrojé un valor de 0.755, lo que indica condiciones aceptables para
llevar a cabo el analisis (Kaiser et al., 1974). Asimismo, los valores de R? reflejan la proporcion
de varianza en cada variable observada que el modelo explica a través de sus factores latentes;
por ello, se prefieren valores cercanos a uno (Hair et al., 2019). La tabla siguiente presenta los
valores correspondientes y muestra que, en todos los casos, los items asociados a cada variable
latente explican mas del 40% del constructo que pretenden medir.

Tabla 3. R? para variable latente
Variable latente R?

UX1 0.520
UXx2 0.555
UX3 0.459
UX4 0.495
UX5 0.566
UXo 0.621
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Variable latente R?

CS 0.616
SATIS 0.741
LEAL 0.666

Fuente: Elaboraciéon propia

Las preguntas validadas pretenden medir los aspectos detallados en la tabla inferior.

Tabla 4. Operacionalizacion

Variable latente Variable observable

UX 1.1. Nivel de tolerancia ante entregas fallidas.
UX 1.2. Nivel importancia al correcto empaquetado.

UX 1= Eficiencia

2.1. Nivel de interés del usuario de conocer la ubicacion del paquete.
2.2. Nivel de involucramiento del usuario en el seguimiento del paquete.
. Nivel de importancia del usuario sobre el avance de la entrega.

UX 2= Seguimiento de paquetes

UX 3.1 Nivel de importancia del usuario hacia la presentacion del personal de entrega.
UX 3 = Atractivo visual UX 3.2 Nivel de importancia del usuario hacia la apariencia externa del paquete de entrega.
UX 3.3 Nivel de importancia del usuario hacia la apariencia del vehiculo de entrega.

UX 4.1. Nivel de anticipacion positiva durante la espera de la entrega.
UX 4 = Anticipacién gozosa UX 4.2. Nivel de anticipacion positiva al acercarse la llegada del paquete.
UX 4.3. Grado de felicidad del usuario al momento de recoger el pedido.

UX 5.1. Percepcion sobre la sencillez del proceso de entrega.

UX 5 = Contacto de recogida .- o . - o .
UX 5.2. Percepcion de agradabilidad hacia la interaccion con el repartidor.

UX 6.1. Percepcion de la entrega a domicilio como un avance en el comercio electronico.

UX 6 = Conveniencia N ’ s it 5
UX 6.2. Grado de comodidad percibida al recibir los productos a domicilio.

CS 1 Nivel de confianza hacia las empresas de entrega a domicilio.

CS 2 Nivel de confianza hacia la tecnologia utilizada por las empresas de entrega a domicilio.

CS 3 Percepcion de la transparencia en las promesas de servicio.

CS = Confianza en el servicio de ° - peiox P ,‘ lvl P i«

P CS 4 Nivel de confianza en la integridad de las empresas de entrega a domicilio.
8 CS 5 Percepcion de la consideracion de las empresas de servicio de entrega hacia las necesidades del

usuario.

CS 6 Intencion de compra futura basada en la confianza actual.

SATIS 1 Nivel de satisfaccion con los resultados de la decision.
SATIS = Satisfaccién del usuario SATIS 2 Grado de satisfaccion del usuario en relacion a sus espectativas.
SATIS 3 Nivel de satisfaccion general con la experiencia de entrega.

LEAL 1 Disposicion a hablar positivamente sobre la empresa de servicios de entrega a domicilio.

LEAL 2 Disposicion a recomendar la empresa de servicios de entrega a domicilio.

o LEAL 3 Nivel de preferencia por la empresa de servicios de entrega a domicilio

LEAL = Lealtad del usuario i p, P P 37 Shedt = o &a
LEAL 4 Nivel de disfrute asociado a la experiencia de recibir productos.
LEAL 5 Nivel de retencion

LEAL 6 Probabilidad de repetir el uso del servicio.

Fuente: Elaboraciéon propia

Después de la validacion, el cuestionario final aplicado a la muestra estuvo compuesto por 35
preguntas, de las cuales 30 evaluaban las variables de estudio y 5 eran preguntas filtro.
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Tabla 5. Cuestionario final

V.1 V. observable Ttems
UX11 1. Cambiacé de emp si reali mal sus gas 2 domuiaili
UX 1 Efidenda
Uxi12 2. Me gusta cuando los paquetes que me gan estin empaq
Ux 21 3. Considero importante tener la posibilidad de conocer en tiempo real donde esta el
UX 2 Seguimiento de paquetes . Paquete que ped.\: .
Ux22 4. Me gusta monitorear el estado de entrega del paquete que ped:.
Ux23 3. Reviso el estado de entrega mientras el paquete que ped: viaja hacia mi.
UX3.1 6. Para mi es importante la apaciencia fisicadelap que ga mi pedid
UX 3 Atractivo visual UX3.2 7. Para mi es importante la presentacion visual del paquete en el momento de la entrega.
UX 3.3 8. Para mi es imp te la ap 1a del vehiculo utilizado para la entrega del paquete.
UX41 9. Siento emocion mientras espero la llegada del paquete que ordené.
UX 4 Anticipacion gozosa Ux42 10. Me emoc saber que p ibicé los articulos que ordené.
UX 43 11. Me siento feliz cuando tengo que recoger el paquete que ordené.
UX5.1 12.Lai 161 con el repactidor al recibir el paq que ordené es un proceso sencllo.
UX 5 Contacto de recogida . . . X . . .
UX 52 13.1a con el repartidor al recibir el paquete que ordené es una experiencia
agradable.
Ux 6.1 14. Considero que la entrega de pedidos a domucilio es una alternativa innovadora en
UX 6 Conveniencia pacac 5n con las P d les en uxu tienda. ) )
UX 6.2 15. Considero que requiere menos esfuerzo reabir los productos en micasaqueirala
tienda a comprados.
cs1 16. Confio en las empresas de servicio de a domuaili d pro en linea.
cs2 17. Confio en que las empresas de servicio de entrega a domuicilio utilizan tecnologia
d da para g: que mis pras en Linea lleg sin probl
css 18. Creo que las empresas de servicios de ga 2 domuaili plen con lo que
CS Confianza en el servicio de entrega promaten. .. .
s+ 19. Estoy seguro de que puedo confiar en los servicios de las empresas de servicio de
entrega 2 domialio.
css 20. Las empresas de servicios de entrega 2 domicilio cuidan de mis intereses.
cs6 21. En el futuro, utilizaré empresas de servicios de entrega a domucilio con mayor
frecuencia.
SATIS 1 22. M decision de elegic la emp de servicios de entrega a domucilio que utilizo con
mavor frecuencia es la correcta.
SATIS Safishisiin Advsuais SATIS 2 23.1a .empzesz d.e servicios de entrega a domicilio que utilizo con mayor frecuencia cumple
con nus expectativas.
SATIS3 24. Me siento satisfecho con el servicio de la emp de ga 2 domicilio que utilizo
frecuentemente.
LEAL1 25. Habladia posity ; sobre la empresa de servicios de entrega a domiclio que utilizo
con maryor frecuendcia.
LEAL > 26. Recomendasia a mis amigos o familiares ]a empresa de servicios de entrega a domucilio
que utilizo con mayor frecuendia.
LEALS 27. Considero que la empresa de servicios de entrega 2 domicailio que utilizo con mayor
frecuencia es mi primera opaion al realizar pedidos.
LEAL Lealtad del usuasio LEAL 4 28. Me encanta recibic mis pedidos a teaveés de la empresa de servicios de entregaa
domicilio que utilizo con mayor frecuencia.
LEALS 29. Prefiero recibic mis pedidos a través de la empresa de servicios de entrega a domualio
que utilizo con maror frecuencia en lugar de optar por otras que brindan el mismo servicio.
LEALG 30. Tengo la intencion de seguir utilizando los servicios de la empresa de entregaa

domuailio que utilizo frecuentemente.

Nota. UX1 - UX6 son adaptados de Vrhovac et al (2023); CS son adaptados de Vrhovac et al
(2024); SATIS son adaptados de Lai et al (2021) y LEAL son adaptados de Pal et al (2021).

Resultados

Los datos fueron recolectados entre el 15 de abril y el 1 de mayo de 2025. El cuestionario se
distribuy6 a 3,389 personas a través de canales digitales, obteniéndose 506 respuestas, lo que
corresponde a una tasa de respuesta del 14.9%. Tras aplicar los criterios de seleccion, se
obtuvieron 387 respuestas validas para el analisis.

LLa muestra estuvo conformada principalmente por mujeres (55.3%). En cuanto a la edad, solo
se incluyeron adultos, siendo el grupo de 18 a 23 afios el mas numeroso, con 64.34% de los
participantes. Esta sobrerrepresentaciéon de personas entre 18 y 23 afios no refleja de manera
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proporcional la distribucién etaria de la poblacién objetivo y podria influir en la interpretacion
de los resultados. Respecto al lugar de residencia, la mayoria de los encuestados vivia en la Zona
7, representando el 66.15% de la muestra.

Tabla 6. Petfil de los encuestados

Variable Escala Frecuencia Porcentaje

, Femenino 214 55.30%
Género

Masculino 173 44.70%
18 - 23 afos 249 64.34%
Edad (afios) 24 - 29 afos 78 20.16%
30 - 35 aflos 60 15.50%
Zona7 256 66.15%

Zona de residencia
Zona 6 131 33.85%

Fuente: Elaboracién propia

Los datos recolectados fueron procesados y analizados utilizando la plataforma SmartPLS 4. Los
items correspondientes a cada variable fueron codificados de acuerdo con sus respectivos
indicadores y se desarroll6 un modelo de ecuaciones estructurales mediante analisis multivariado.

Es esencial evaluar el modelo de medicién mediante un indicador de ajuste global. Para ello, se
utiliz6 el Standardized Root Mean Square Residual (SRMR), un indice de ajuste absoluto que
refleja la diferencia estandarizada entre las correlaciones observadas y las predichas por el modelo
(Henseler et al., 2016). En este estudio, el valor de SRMR alcanzé 0.071, lo que indica un buen
ajuste del modelo, ya que se encuentra por debajo del umbral recomendado de 0.08 (Henseler et
al., 2010).

Para evaluar la consistencia interna, inicialmente se examiné el alfa de Cronbach. Aunque este
indicador suele requerir valores de 0.70 o superiores para asegurar una fiabilidad interna
aceptable (Lacave et al., 2015), algunas dimensiones en este estudio arrojaron valores menores:
eficiencia (0.377), atractivo visual (0.663), contacto de recogida (0.483) y conveniencia (0.620).

Sin embargo, dado que el modelo fue estimado mediante PLS-SEM, Hair et al. (2017)
recomiendan priorizar la fiabilidad compuesta (CR), una medida mas adecuada y robusta que no
asume cargas iguales entre los indicadores y que funciona bien con escalas de pocos items. En
consonancia con esta recomendacion, todos los valores de CR cumplieron o superaron el umbral
minimo de 0.70 (Hair et al., 2017), lo que permitié confirmar una consistencia interna adecuada
en todas las dimensiones.
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Figura 1. Modelo propuesto
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Fuente: Elaboracion propia

Respecto a la validez convergente, se examiné la Varianza Promedio Extraida (AVE). Este
indicador, recomendado por Fornell y Larcker (1981), evalda si los indicadores de cada
constructo comparten una cantidad suficiente de varianza comuin. Un valor de AVE igual o
superior a 0.50 indica que el constructo explica al menos el 50% de la varianza de sus indicadores,
respaldando asi la validez convergente. En este estudio, todas las dimensiones cumplieron o
superaron este criterio, demostrando una validez convergente satisfactoria dentro del modelo.
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Tabla 7. Ajuste del modelo

Cronbach (2) CR AVE
UX1 0.377 0.700 0.567
UX2 0.803 0.884 0.717
UX3 0.663 0.700 0.500
UX4 0.749 0.856 0.664
UXs5 0.483 0.794 0.659
UXé6 0.626 0.841 0.726
CS 0.800 0.857 0.502
SATIS 0.771 0.868 0.687
LEAL 0.859 0.895 0.587

Fuente: Elaboracién propia

Como parte de la evaluaciéon del modelo de medicion, se examiné la colinealidad entre los
indicadores mediante el Factor de Inflacién de la Varianza (VIF). Segun Hair et al. (2017), este
indicador permite identificar posibles problemas de multicolinealidad que pueden distorsionar
las cargas factoriales y la cantidad de varianza explicada. Asimismo, Kock y Lynn (2012)
recomiendan que, en el contexto del PLS-SEM, los valores de VIF se mantengan por debajo de
3.3 para garantizar la ausencia de colinealidad significativa entre los indicadores.

En este estudio, los resultados muestran que los valores promedio de VIF en todos los items de
cada dimension oscilaron entre 1.057 y 1.824, ubicindose ampliamente dentro de los umbrales
aceptables, lo que indica que no existe colinealidad problematica entre las dimensiones del
modelo.

Tabla 8. Estadisticas de colinealidad

VIF
UX1 1.057
UXx2 1.734
UX3 1.403
UX4 1.506
UXs5 1.113
UX 6 1.262
CS 1.559
SATIS 1.629
LEAL 1.824

Fuente: Elaboracion propia

La validez discriminante se evalué mediante el indice Heterotrait—-Monotrait (HTMT), una
medida mas precisa que el criterio tradicional de Fornell-Larcker (Henseler et al., 2014). Este
indice compara las correlaciones entre los items de diferentes constructos con las correlaciones
entre items del mismo constructo. Segin Henseler et al. (2014), valores de HTMT inferiores a
0.90 indican una validez discriminante adecuada. Como se muestra en la tabla siguiente, todos
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los coeficientes HTMT se encuentran por debajo del umbral de 0.90, lo que confirma que los
constructos del modelo se mantienen conceptualmente distintos.

Tabla 9. Validez disctriminante

Anticipa  Atractiv Confianz Contact Conveni Eficienci  Lealtad  Satis del

cion o visual aenel ode encia a del usuario
gozosa servicio  recogida usuario
Anticipacién
gozosa
Atractivo visual 0.332
Conflanzaenel 0.301 0.264
servicio de entrega
Contacto de 0.624 0.418 0.625
recogida
Conveniencia 0.524 0.271 0.526 0.797
Eficiencia 0.594 0.379 0.319 0.605 0.569
Lealtad del 0.481 0.157 0.706 0.754 0.636 0.443
usuario
Satisfaccién del 0.467 0.224 0.758 0.795 0.637 0.421 0.869
usuario
Seguimiento de 0.582 0.384 0.342 0.687 0.568 0.836 0.395 0.482

P‘quCICS

Fuente: Elaboracion propia

Como parte de la evaluaciéon del modelo estructural, se examinaron los valores de R* y R?
ajustado. Segun Cohen (1988), los coeficientes que oscilan entre 0.30 y 0.50 indican un nivel
moderado de poder explicativo, mientras que valores superiores a 0.50 reflejan una capacidad
explicativa sustancial. La tabla siguiente presenta los coeficientes correspondientes.

Por un lado, el valor de R? indica el grado en que las variables independientes influyen en la
varianza de la variable dependiente (Cohen et al., 2003; Hair et al., 2019). En este estudio, la
satisfaccion del usuario explica 50.2% de la varianza en la lealtad del usuario, lo que representa
una proporcion sustancial (Cohen, 1988). Mientras tanto, la experiencia del usuario y la confianza
en el servicio de entrega explican conjuntamente el 47.5% de la varianza en la satisfaccion del
usuario, lo que indica un nivel moderado de capacidad explicativa (Cohen, 1988).

Por otro lado, el R? ajustado corrige el R* estandar penalizando la inclusién de predictores que
no contribuyen de manera significativa al modelo. Esta métrica resulta particularmente relevante
cuando intervienen multiples predictores, ya que el R* tiende a aumentar con cada variable
adicional, incluso cuando el nuevo predictor aporta poco valor explicativo (Hair et al., 2019). En
este estudio, los valores de R? ajustado se alinean estrechamente con los coeficientes originales
de R* 0.501 para la lealtad del usuario y 0.465 para la satisfaccion del usuario. Esta similitud
indica que los predictores incluidos en el modelo poseen una fuerte capacidad explicativa sin
evidencia de sobreajuste (overfitting).
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Tabla 10. R?
R-cuadrado R-cuadrado ajustado
LEAL 0.502 0.501
SATIS 0.475 0.465

Fuente: Elaboraciéon propia

Ademas de evaluar el poder explicativo del modelo, se examiné su capacidad predictiva mediante
el coeficiente Q*> (Shmueli et al., 2016). Los resultados muestran que el valor de Q? para la
satisfaccion del usuario alcanzé 0.450, mientras que el valor de Q? para la lealtad del usuario fue
de 0.424. Dado que ambos valores superan cero, el modelo demuestra relevancia predictiva para
cada una de las variables dependientes (Henseler et al., 2009).

Tabla 11. Q2
QZ
LEAL 0.424
SATIS 0.450

Fuente: Elaboracion propia

Para complementar la evaluaciéon del modelo, se examiné el coeficiente de tamano del efecto F2.
Esta estadistica evalia la magnitud de la influencia que cada variable independiente ejerce sobre
la variable dependiente dentro del modelo propuesto (Cohen, 1988). Cohen establece que un
valor de F? igual o mayor a 0.02 refleja un efecto pequefio, valores iguales o superiores a 0.15
indican un efecto medio y valores iguales o superiores a 0.35 representan un efecto grande.

En relaciéon con la confianza en el servicio de entrega, el valor de F? alcanzé 0.277. De acuerdo
con los criterios de Cohen (1988), este valor representa un efecto medio, lo que indica que este
predictor incrementa significativamente el poder explicativo del modelo respecto a la satisfaccion
del usuario. Las dimensiones contacto de recogida y conveniencia obtuvieron valores F? de 0.046
y 0.02, respectivamente, los cuales corresponden a efectos pequefios sobre la satisfaccion del
usuario.

En contraste, las dimensiones anticipacion gozosa, atractivo visual, eficiencia y seguimiento de
paquetes arrojaron valores > de 0.012, 0.001, 0.001 y 0.000, respectivamente. Estos valores se
sittan por debajo del umbral para efectos pequefos y, por tanto, reflejan influencias
despreciables sobre la satisfaccion del usuario (Cohen, 1988), lo que sugiere que su contribucion
a la explicacion de la satisfaccion es altamente limitada.

Finalmente, la relacion entre satisfaccion del usuario y lealtad del usuario produjo un valor F* de
1.009, que supera ampliamente el umbral para un efecto grande segin Cohen (1988). Este
hallazgo respalda la propuesta teérica de Oliver (1999), quien sostiene que la satisfaccion
funciona como un fuerte antecedente de la lealtad del usuario.
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Tabla 12. F?
F-cuadrado
Anticipacién gozosa -> Satisfaccién del usuario 0.012
Atractivo visual -> Satisfaccién del usuario 0.001
Confianza en ¢l servicio de entrega -> Satisfaccién del usuario 0.277
Contacto de recogida -> Satisfaccién del usuario 0.046
Conveniencia -> Satisfaccién del usuario 0.020
Eficiencia -> Satisfaccién del usuario 0.001
Satisfaccién del usuario -> Lealtad del usuario 1.009
Seguimiento de paquetes -> Satisfaccién del usuario 0.006

Fuente: Elaboracién propia

Los coeficientes de regresiéon y su significancia estadistica también fueron analizados. Segin
Gede (2024), un valor t superior a 1.96 y un valor p inferior a 0.05 indican una influencia
significativa entre las variables estudiadas. La direccion del efecto depende del coeficiente de
trayectoria (), el cual puede reflejar una relacion positiva o negativa (Gede, 2024).

En el caso de la relacion entre eficiencia y satisfaccion del usuario, el valor t fue 0.744 y el valor
p 0.457, 1o que evidencia la ausencia de una relacién estadisticamente significativa. No obstante,
el coeficiente B alcanz6 0.034; aunque positivo, el efecto es débil, ya que no supera el umbral de
0.10 (Hair et al., 2017). Con base en ello, la primera hipétesis se apoya parcialmente: la eficiencia
ejerce una influencia positiva sobre la satisfaccién del usuario, pero la falta de significancia
estadistica indica que el efecto observado podria haberse producido por azar.

Respecto al seguimiento de paquetes y la satisfaccion del usuario, los resultados arrojaron un
valor t de 1.516, un valor p de 0.130 y un 3 de 0.078. Estos valores indican una relacién positiva
pero débil, ya que el coeficiente no supera el umbral de 0.10 (Hair et al., 2017). Ademis, la
relaciéon no alcanza significancia estadistica porque los valores no cumplen con los criterios
minimos de t > 1.96 y p < 0.05 (Gede, 2024). En consecuencia, la segunda hipétesis se apoya
parcialmente: la direccion del efecto es positiva, pero la evidencia es insuficiente para descartar
que la relacién sea producto del azar (Creswell J. & Creswell D., 2018).

Para el atractivo visual y la satisfaccion del usuario, el coeficiente § alcanz6 —0.024, lo que indica
una relacion inversa (Gede, 2024). El efecto es débil porque esta por debajo de 0.10 (Hair et al.,
2017). Los resultados muestran que cuando los usuarios asighan menor importancia al atractivo
visual, tienden a experimentar mayor satisfacciéon. Sin embargo, al igual que en las relaciones
anteriores, este efecto carece de significancia estadistica (t = 0.538; p = 0.591), situandose fuera
de los limites aceptables (Gede, 2024). Con base en ello, la tercera hipétesis se rechaza, dado que
el efecto negativo y no significativo podria deberse simplemente a variacién aleatoria (Creswell
J. & Creswell D., 2018).

Para la anticipacion gozosa, el analisis produjo un valor t de 2.144 y un valor p de 0.032, lo que
indica una relacién estadisticamente significativa con menos del 5% de probabilidad de ser
atribuida al azar (Gede, 2024). El coeficiente B de 0.095 sugiere un efecto positivo pero débil, ya
que no supera 0.10 (Hair et al., 2017). Estos resultados implican que una mayor anticipacion
gozosa antes de recibir un pedido se asocia con mayores niveles de satisfaccion. Por lo tanto, la
cuarta hipotesis se apoya.
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Asimismo, la relacién entre contacto de recogida y la satisfaccion mostrd un valor t de 3.986 y
un valor p de 0.000, superando los umbrales requeridos para confirmar la significancia estadistica
(Gede, 2024). Segun Fisher (1934), un valor p muy bajo indica que el resultado es altamente
improbable de surgir por azar. El coeficiente  alcanzé 0.192, lo que refleja un efecto positivo y
moderado porque supera 0.10 pero se mantiene por debajo de 0.30 (Hair et al., 2017). Por
consiguiente, la quinta hipotesis se apoya.

En cuanto a la conveniencia, el coeficiente § alcanzé 0.125, lo que indica una relacién positiva y
moderada con la satisfaccioén del usuario, situandose entre 0.10 y 0.30 (Hair et al., 2017). Este
efecto logro significancia estadistica, reflejada en un valor t de 2.575 y un valor p de 0.01 (Gede,
2024). Por tanto, la sexta hipotesis se apoya.

La confianza en el servicio de entrega produjo un coeficiente 3 de 0.430, indicando un efecto
positivo fuerte sobre la satisfaccion del usuario, ya que el valor supera ampliamente el umbral de
0.30 (Hair et al., 2017). El valor t alcanz6 9.682 y el valor p fue 0.0; dado que ambos valores
exceden los criterios propuestos por Gede (2024), el efecto es estadisticamente significativo.
Fisher (1934) también sefiala que valores p extremadamente bajos implican que el resultado es
altamente improbable de surgir por azar. Estos hallazgos apoyan la hipétesis correspondiente:
una mayor confianza en los proveedores de entrega incrementa la satisfaccion del usuario.

Finalmente, la satisfaccion del usuario ejercié una influencia fuerte y positiva sobre la lealtad del
usuario, con un coeficiente 3 de 0.709, muy por encima del umbral de 0.30 (Hair et al., 2017). El
valor t alcanz6 19.068 y el valor p fue 0.0, superando ampliamente los estandares de significancia
establecidos por Gede (2024). Estos resultados apoyan la octava hipotesis.

En conjunto, los resultados del PLS-SEM apoyan parcialmente la hipotesis general. El analisis
identific6 una influencia significativa de la confianza en el servicio de entrega sobre la satisfaccion
del usuario. Sin embargo, solo algunas dimensiones de la experiencia del usuario—contacto de
recogida, conveniencia y anticipacion gozosa—mostraron efectos significativos sobre la
satisfaccion. Esto indica que no todos los componentes de la experiencia del usuario contribuyen
de la misma manera a la satisfacciéon. Ademas, la satisfaccion del usuario ejerce un efecto fuerte
y estadisticamente significativo sobre la lealtad del usuario.

Tabla 13. 3, Valor t & p

Coeficiente Valor-t Valor-p ;Aceptar
(Path (t-value) (p-value) hipétesis?
coefficients)
Eficiencia -> Satisfaccién del usuario 0.034 0.744 0.457 Parcial
Seguimiento de paquetes -> 0.078 1516 0.130 Parcial
Satisfaccién del usuario
Atractivo visual -> Satisfaccién del -0.024 0.538 0.591 No
usuario
Anticipacién gozosa -> Satisfaccién 0.095 2.144 0.032 Si
del usuario
Contacto de recogida -> Satisfaccién 0.192 3.986 0.000 Si
del usuario
Conveniencia -> Satisfaccién del 0.125 2.575 0.010 Si
usuario
Confianza en el servicio de entrega -> 0.430 9.682 0.000 Si
Satisfaccién del usuario
Satisfaccién del usuario -> Lealtad del 0.709 19.068 0.000 Nt

usuario
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Discusion

Los hallazgos respaldan parcialmente H1, ya que la relacién entre la eficiencia y la satisfaccion
es positiva, pero débil y no significativa. Este hallazgo coincide parcialmente con otros estudios
que indican que la eficiencia, manifestada en el profesionalismo y precision de las entregas tiene
un impacto positivo y significativo en la satisfacciéon del usuario (Lai et al, 2022; Shrinivas &
Shafighi, 2022). No obstante, los resultados en el contexto limefio evidencian una relacién débil
entre la eficiencia y la satisfaccion del usuario (3 = 0.034), lo que contrasta con los resultados de
Vrhovac et al (2024), quienes reportaron un impacto moderado de la eficiencia en la satisfaccion
(B = 0.280). Esta diferencia podria explicarse por el distinto grado de madurez del comercio
electrénico, ya que mientras el mercado europeo se encuentra consolidado con consumidores
que valoran la precision, el mercado limefio ain es emergente y con pocos competidores
relevantes, por lo que la variabilidad en la calidad del servicio podria hacer que los usuarios
ajusten sus expectativas y prioricen otros atributos.

La H2 se confirma parcialmente, ya que la relacion entre el seguimiento de paquetes y la
satisfaccion del usuario resulta positiva, pero débil y no significativa. Este resultado coincide
parcialmente con estudios previos que encontraron un impacto positivo y estadisticamente
significativo del seguimiento sobre la satisfaccion (De Souza et al, 2022; Kawa & Swiatowiec-
Szczepanska, 2021; Nguyen et al, 2016; Cheng et al, 2021). Asimismo, los resultados coinciden
completamente con Vrhovac et al (2024), quienes también reportaron una relacion positiva, débil
y no significativa entre ambas variables (3 = 0.041). No obstante, al comparar los coeficientes,
se observa que en Lima (3 = 0.078) el seguimiento de paquetes presenta una ligera mayor
influencia sobre la satisfaccion, que podria deberse al perfil del consumidor, que otorga mayor
valor a los atributos de confianza y seguridad, ya que le permite tener mayor control sobre el
proceso de entrega y tener la capacidad de supervisar el estado de su pedido.

LLa H3 se rechaza, ya que la dimension de atractivo visual no influye positiva ni significativamente
en la satisfaccion del usuario. Estos resultados coinciden parcialmente con Macias et al (2021)
en Ecuador, quienes concluyeron que, aunque la apariencia personal y la interacciéon verbal del
repartidor, genera evaluaciones mas favorables del servicio, su impacto sobre la satisfaccién no
fue significativo. De manera similar, los resultados coinciden parcialmente con Vrhovac et al
(2024), quienes concluyeron que el atractivo visual tiene una relacién moderada, negativa (8 = -
0.167) y significativa con la satisfacciéon del usuario; mientras que en el contexto limefio se
evidencia una relaciéon débil, negativa (3 = -0.024) y no significativa. Estos resultados indican
que los usuarios que otorgan menor importancia a los aspectos visuales del proceso de entrega
tienden a experimentar una mayor satisfaccion con el servicio. En este sentido, los consumidores
limefios parecen valorar aun menos los atributos estéticos, probablemente porque Lima
Metropolitana es un mercado digital emergente, donde el perfil del limefio valora atributos
funcionales del servicio sobre el disefio visual.

La H4 se confirma, ya que la dimensién de anticipacién gozosa influye positiva y
significativamente en la satisfaccion. Estos hallazgos coinciden con lo planteado por Kamis et al
(2010) quienes sefialan que la anticipaciéon gozosa influye positiva y significativamente en la
satisfaccion, ya que cuando los usuarios se sienten a gusto durante el proceso de compra,
experimentan emociones positivas (citado en Vrhovac et al, 2024, p.6). Del mismo modo,
Vrhovac et al (2024) concluyen que la anticipaciéon gozosa tiene un impacto positivo,
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significativo y moderado (3 = 0.237) en la satisfaccién; mientras que en el contexto limefio la
relacion es débil (B = 0.095). Esta diferencia puede atribuirse a que, en mercados emergentes,
los consumidores priorizan atributos funcionales sobre las emociones asociadas a la espera. En
contraste, en contextos mas consolidados, donde el comercio electronico ofrece servicios mas
confiables, la espera genera emociones positivas.

Respecto a H5 se confirma, ya que el contacto de recogida influye positiva y significativamente
en la satisfaccion. Coincide con los estudios realizados por Cheng et al (2021) y Uzir el al (2021),
quienes concluyeron que el contacto de recogida reflejado en la amabilidad, comunicacién y
experiencia del repartidor, influyen positiva y significativamente en la satisfaccion. Esto se debe
a que, a lo largo de cada etapa de la adquisicion digital, el personal de reparto es el tnico que
mantiene interaccién directa con los clientes (Ejdys & Gulc, 2020). No obstante, se observa que
la relevancia de esta variable en el contexto limefio tiene un impacto moderado (8 = 0.192),
mientras que en el contexto de estudio serbio esta variable tiene el impacto fuerte (8 = 0.676);
sin embargo, en ambos casos el contacto de recogida es la dimension de experiencia del usuario
con mayor impacto en la satisfaccion. Este contraste en los pesos puede deberse al nivel de
desarrollo del comercio electronico, ya que en mercados como el serbio, la interacciéon con el
repartidor forma parte de una experiencia de servicio mas estructurada; mientras que en Lima
Metropolitana, las operaciones de ultima milla son mas funcionales que experienciales, por lo
que los usuarios valoran la seguridad por encima de la calidad del contacto interpersonal, por
ello, aunque el contacto de recogida sigue siendo importante, su peso relativo es menor.

En cuanto a H6 se confirma, ya que la conveniencia influye positiva y significativamente en la
satisfaccion del usuario final. Estos resultados confirman el valor que los consumidores otorgan
a la simplicidad y rapidez del proceso de compra, lo que se alinea con estudios como los de
Duarte et al (2018) y Vinish et al (2021). En esta misma linea, el estudio de Vrhovac et al (2024)
coincide con el presente estudio, pero tiene matices en cuanto al peso relativo, ya que mientras
en Serbia el impacto de la convivencia en la satisfaccion es fuerte (3 = 0.363); en el presente
estudio el impacto es moderado (§ = 0.125). Segin Vrhovac et al (2024), estos resultados pueden
explicarse porque los usuarios perciben la conveniencia de la entrega a domicilio como una
caracteristica de la ultima milla. No obstante, en el contexto limefio, donde el comercio
electronico aun se encuentra en consolidacién y los consumidores priorizan la seguridad y
confiabilidad por encima de la comodidad del proceso, la conveniencia mantiene una influencia
positiva, pero con menor peso relativo en la satisfaccién general.

Respecto a H7 se confirma, ya que la confianza en el servicio de entrega influye de manera
positiva y significativa en la satisfaccion. Los resultados obtenidos coinciden con diversos
estudios, los cuales concluyen que la confianza en el servicio de entrega tiene un impacto positivo
y directo sobre la satisfaccion del usuario (Uzir et al, 2021; Lai et al, 2022). No obstante, el estudio
realizado por Vrhovac et al (2024) indica que esta variable tiene un impacto menor frente a otros
aspectos de la experiencia del usuario (8 = 0.504), lo que difiere del presente estudio, dado que
la confianza en el servicio de entrega en este contexto de estudio represento la variable de mayor
impacto en la satisfaccion del usuario (§ = 0.430). Esta importancia relativa se debe al perfil del
consumidor limefio, donde la confianza sigue siendo el eje que define la adopcion digital, ya que
los consumidores valoran la transparencia en precios, la seguridad al recibir sus entregas y la
posibilidad de pagar al recibir (Garcia, 2025)
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Por altimo, H8 se confirma, ya que la satisfaccion del usuario influye positiva y significativamente
en su lealtad. Estos resultados se alinean al estudio realizado por Mofokeng (2021), Pal et al
(2021) y Koay et al (2022). En particular, Pal et al (2021) reportaron un impacto fuerte de la
satisfaccion sobre la lealtad (B = 0.586), mientras que en el presente estudio este efecto fue aun
mayor (B = 0.709), lo que indica que la satisfacciéon del usuario representa uno de los
antecedentes mas importantes para generar lealtad. Este mayor impacto podtia explicarse por el
rol central de la confianza en el servicio de entrega en el contexto limefio, ya que la confianza al
ser un factor clave en la satisfaccion, los usuarios que perciben mayor confianza tienden a
reportar niveles mas altos de satisfaccion, lo que a su vez se traduce en una lealtad mas fuerte,
ya que prefieren repetir sus compras con proveedores confiables antes que buscar alternativas.

Conclusiones

El estudio identifica que la confianza en el servicio de entrega es el factor que ejerce la mayor
influencia sobre la satisfacciéon del usuario. En cuanto a la experiencia del usuario, tanto las
dimensiones emocionales como funcionales—especificamente, la anticipacién gozosa, el
contacto de recogida y la conveniencia—emergieron como contribuyentes significativos.
Asimismo, la satisfacciéon opera como un mecanismo central que fortalece la lealtad de los
usuarios hacia los proveedores del servicio.

La experiencia del usuario en la dimension de eficiencia no ejerce un efecto significativo sobre
la satisfacciéon. Aunque los participantes reconocen la eficiencia como un atributo esencial del
servicio, los hallazgos revelan que su contribucién no incrementa de manera sustancial la
satisfaccion. Sin embargo, su ausencia puede generar insatisfaccion. Este patron sugiere que los
usuarios consideran la eficiencia como una expectativa basica, mas que como un elemento
diferenciador dentro de los servicios de entrega de dltima milla.

Las funcionalidades de seguimiento de paquetes no presentan una relacién significativa con la
satisfaccion. Si bien los usuarios valoran la posibilidad de monitorear sus pedidos, el seguimiento
parece operar como una caracteristica estandar, mas que como un elemento diferenciador de la
calidad del servicio.

El atractivo visual —reflejado en la apariencia de los repartidores, los vehiculos de entrega y el
empaquetado— no incrementd significativamente la satisfaccion e incluso mostré un efecto
negativo. Este resultado sugiere que los usuarios asignan poca relevancia a los aspectos estéticos
y que un menor énfasis en dichos atributos puede coincidir con niveles mas altos de satisfaccion.
La evidencia indica que los usuarios priorizan impulsores funcionales y emocionales, como la
rapidez y la conveniencia, por encima del disefio visual. Aunque la presentacion estética puede
fortalecer la imagen de marca, no influyé de manera significativa en la satisfaccion en este
estudio.

La anticipacién gozosa produjo un efecto positivo y significativo sobre la satisfaccion, resaltando
el papel de los factores emocionales en la configuracion de la experiencia del usuario. Cuando
los usuarios sienten entusiasmo por recibir una compra, el periodo de espera contribuye a su
disfrute general y eleva su evaluacién del servicio, convirtiendo el compromiso emocional en un
mecanismo diferenciador relevante.
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El contacto de recogida emergié como la dimension de la experiencia del usuario con mayor
influencia sobre la satisfacciéon. Mas alla de una entrega oportuna y correcta del producto, la
calidad de la comunicacion, la cortesia y la disposicion del repartidor moldean sustancialmente
las evaluaciones del usuario. En entornos de comercio electréonico donde muchos procesos
ocurren de forma automatizada, este breve encuentro humano se convierte en un elemento clave
para cerrar la experiencia de compra de manera positiva.

La conveniencia afecta de manera positiva y significativa la satisfaccion del usuario. A medida
que los usuarios perciben mayor facilidad a lo largo del proceso de compra, aumenta su
satisfaccion con los servicios de entrega, principalmente porque estos reducen tiempo y esfuerzo.
No obstante, la conveniencia por si sola no define completamente la experiencia; elementos
emocionales como la anticipaciéon gozosa y elementos interpersonales como la interacciéon en la
entrega complementan y enriquecen la evaluacion general.

La confianza en el servicio de entrega es la variable con el efecto mas fuerte y estadisticamente
significativo sobre la satisfaccion del usuario. Mayores percepciones de fiabilidad se traducen en
mayores niveles de satisfaccion. Los usuarios valoran a los proveedores que transmiten seguridad
mediante informacién transparente, una resolucion eficaz de problemas y sistemas tecnologicos
confiables, lo que refuerza la tranquilidad y la satisfaccion general.

Finalmente, la satisfaccién del usuario ejerce una influencia positiva y sustancial sobre la lealtad
hacia el servicio de entrega. Este hallazgo indica que los usuarios satisfechos muestran mayores
probabilidades de volver a utilizar el servicio, recomendatrlo y preferirlo frente a alternativas
competidoras. Por ello, la satisfaccién no solo funciona como una medida de una experiencia
especifica, sino también como un antecedente critico de la lealtad del cliente.

Recomendaciones

En cuanto a la eficiencia, dado que los usuarios la perciben como un requisito minimo, las
empresas deben mantenerla como un estandar de servicio mediante el monitoreo continuo de
indicadores como el tiempo promedio de entrega, la puntualidad y el nivel de cumplimiento de
pedidos. Mantener estos indicadores en niveles 6ptimos permite prevenir fallas operativas que
podrian generar insatisfaccion de manera inmediata.

Respecto al seguimiento de paquetes, las empresas deben conservarlo como una caracteristica
basica del servicio y disefiar herramientas que proporcionen informaciéon esencial—tiempo
estimado de entrega, nombre del repartidor y ubicaciéon en tiempo real—sin saturar al usuario
con datos innecesarios. Un seguimiento claro y conciso mejora la transparencia y evita la
sobrecarga cognitiva.

En relacién con el atractivo visual, las empresas deben atender elementos especificos que
influyen en las primeras impresiones de los usuarios. Garantizar que los paquetes lleguen limpios,
que los repartidores mantengan una apariencia ordenada y profesional, y que las cajas de entrega
estén en buen estado contribuye a proyectar una imagen de marca coherente y confiable, aunque
estos atributos no incrementen directamente los niveles de satisfaccion.
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En cuanto a la anticipacién gozosa, las empresas pueden introducir estrategias que amplifiquen
las emociones positivas durante el periodo de espera. Notificaciones personalizadas o pequefias
recompensas que generen expectativa pueden fortalecer la conexién emocional con el servicio.
Del mismo modo, las interfaces de seguimiento podrian incluir mensajes breves que refuercen
la emocién de la llegada del pedido, mas alla de informar dnicamente sobre su ubicacion.

Dada la relevancia del contacto de recogida, las empresas deberfan invertir en capacitaciones
para repartidores orientadas al desarrollo de habilidades blandas, enfatizando la comunicacion,
la cortesfa y la capacidad de resoluciéon de problemas. Interacciones interpersonales de alta
calidad durante la entrega enriquecen la experiencia general del usuario y mejoran la satisfaccion
en la etapa final del servicio.

Para mejorar la percepcion de conveniencia, las empresas pueden ampliar opciones flexibles de
coordinacién de entrega, como ventanas de tiempo seleccionables o franjas horarias preferidas.
Permitir que los usuarios adapten el servicio a sus propios horarios contribuye a experiencias de
entrega mas fluidas y eficientes.

Fortalecer la confianza en el servicio de entrega requiere una comunicacion transparente y
honesta durante todo el proceso de compra. Informacién clara sobre politicas de devolucion,
condiciones del servicio y procedimientos de entrega reduce la incertidumbre y promueve
decisiones informadas. Ademas, las empresas deben reforzar la seguridad de sus sistemas
tecnolégicos para proteger los datos personales y garantizar transacciones seguras, aspectos
altamente valorados por los usuarios en entornos digitales.

Finalmente, para sostener la lealtad a través de la satisfaccion, las empresas deben implementar
programas de fidelizaciéon que recompensen la preferencia continua y estimulen el boca a boca
positivo. Beneficios como descuentos, entregas gratuitas o recompensas personalizadas pueden
fortalecer el compromiso a largo plazo y fomentar el uso recurrente del servicio.

Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Este estudio presenta varias limitaciones. En primer lugar, la muestra se enfocé exclusivamente
en los Sectores 6 y 7 de Lima Metropolitana—=zonas caracterizadas por mayores niveles de
acceso digital y condiciones logisticas mas favorables. En consecuencia, los resultados no
necesariamente reflejan las experiencias de usuarios que residen en distritos con realidades
distintas. Ademas, el uso de un muestreo no probabilistico por conveniencia limita el grado en
que los hallazgos pueden generalizarse a la poblacién en general. Finalmente, el disefio
transversal permitié capturar informacién en un unico momento, lo que impidié evaluar cémo
podrian evolucionar las percepciones a lo largo del tiempo.

Estas limitaciones abren diversas oportunidades para investigaciones futuras. Ampliar el alcance
geografico para incluir usuarios de distritos con niveles socioeconémicos y condiciones logisticas
variadas fortaleceria la validez externa. Emplear muestreo probabilistico en estudios posteriores
también permitirfa generalizar los resultados con mayor confianza. Asimismo, los disefios
longitudinales podrian analizar cémo cambian la confianza, la satisfaccion y la lealtad a medida
que el comercio electrénico continua creciendo en el pafs. Futuras investigaciones también
podrian examinar si las relaciones entre las variables difieren segun perfiles de usuarios—como
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grupo etario, nivel socioeconémico o frecuencia de uso del servicio—mediante pruebas de
invarianza o analisis multigrupo.
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