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Resumen 

La investigación tuvo como objetivo general, determinar la influencia entre la fiabilidad 

de servicio delivery en la satisfacción de los clientes, los olivos, 2021. Las estrategias 

metodológicas empleadas han sido enfoque cuantitativo, diseño no experimental de 

corte transversal, nivel descriptivo-explicativo, tipo aplicada y método hipotético 

deductivo. La población estuvo conformada por 52 vecinos. Los datos fueron obtenidos 

a toda la población mediante la técnica de encuesta y se utilizó un cuestionario de 21 

Ítems, el mismo que ha sido validado por juicios de expertos y tiene una alta 

confiabilidad; De acuerdo a la prueba de hipótesis se obtuvo como resultado un 

coeficiente de correlación 0.901 y con valor de significancia menor al 0,05, 

concluyendo que existe influencia en entre las variables de estudio. 

Palabras clave: Competencia, Destrezas, Proactivo, fiabilidad, satisfacción de 

clientes y Captación de cliente. 
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Abstract 

The general objective of the research was to determine the influence between the 

reliability of delivery service on customer satisfaction, olive trees, 2021. The 

methodological strategies used have been a quantitative approach, non-experimental 

cross-sectional design, descriptive-explanatory level, type applied and hypothetical 

deductive method. The population was made up of 52 residents. Data were obtained 

from the entire population using the survey technique and a 21-item questionnaire was 

used, which has been validated by expert judgments and has high reliability; According 

to the hypothesis test, a correlation coefficient of 0.901 was obtained as a result, with 

a significance value of less than 0.05, concluding that there is influence among the 

study variables. 

Keywords: Competence, Skills, Proactive, Reliability, Customer Satisfaction, 

and Customer Engagement. 
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I. INTRODUCCIÓN 

A nivel internacional el sector comercio desempeñaba un papel importante en el 

desarrollo económico debido a su gran efecto multiplicador en los diferentes 

sectores económicos como agricultura, industria entre otros, por lo que conforme 

pasaron los años debido a los cambios constantes y a la globalización tecnológica 

permitió que muchas empresas combinen el abastecimiento del local de los 

productos y la ventas de ellos a través de plataformas digitales, llegando a contribuir 

en la diversificación económica desde las zonas urbanas hasta las zonas rurales  

(ONU, 2020). 

La pandemia del COVID-19 logró afectar a la mayoría de sectores 

económicos y de diferentes rubros, Según la OIT (2020), las nuevas medidas de 

trabajo en países latinoamericanos han generado el crecimiento de venta o la 

adquisición de servicios vía delivery, en donde se busca mejorar la satisfacción de 

los clientes, por intermedio de unos factores tales como la calidad del producto, 

percepción y expectativas por la compra o el servicio que se adquiere. 

Así mismo si antes de la pandemia según Santos (2018), se realizó un 

estudio tal es el caso de Gallup, en donde a través de su estudio se demostró que 

85% de los encuestados admite que odian su trabajo de servicio delivery y esto 

debido que a diferencia de aquellos que trabajan en otras áreas, el llevar un pedido, 

genera en ellos un alto nivel de estrés, así como en los operadores que buscan 

incrementar el nivel de ventas a través de los canales digitales. 

En el Perú la pandemia del 2020 ha generado un alto nivel de insatisfacción 

laboral, siendo como factores los siguientes: horarios muy rotativos, falta de 

reconocimiento y la disminución de las expectativas a desarrollarse personalmente. 

Quijano et al., (2018). Un estudio de Deloitte, en el año 2020 demostró que el nivel 

de calidad de servicio fue deficiente a través de las compras o servicios vía delivery, 

midiéndola a través de una escala de SERVQUAL, encontrando que uno de los 

factores que afecta más la calidad de servicio en la satisfacción de los clientes es 

el nivel de fiabilidad afectando hasta en 20% a la productividad y al desempeño, 

por lo que es relevante realizar investigaciones que ayuden a mejorar la fiabilidad. 
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Es debido a ello en el distrito de Los Olivos especialmente en la Urbanización 

virgen del Rosario en la avenida, el nivel de satisfacción del cliente en las 

actividades de servicio de delivery es un problema complejo generado por una serie 

de factores en la gestión de calidad,  siendo el primero el bajo nivel de fiabilidad 

que tienen los clientes respecto a la compra del producto, debido a la demora de la 

entrega, así como el aumento del costo del producto cuando se realiza la entrega 

especialmente en artículos electrónicos, el cual se ha originado por la falta de 

conocimiento del negocio y en otros casos por falta de apoyo logístico en relación 

con las ventas electrónicas, generando incumplimiento en la entrega de pedidos, 

demora o retrasos en los pedidos. Así como la falta de respuesta a los clientes ante 

los eventuales reclamos, generando insatisfacción en sus clientes y una deficiencia 

del nivel de rendimiento percibido. 

Es debido a ello que se planteó las siguientes interrogantes: ¿De qué manera 

influye la fiabilidad de servicio delivery en la satisfacción de los clientes, Los Olivos, 

2021? Los problemas específicos: (a) ¿De qué manera influye el cumplimiento de 

servicio delivery en la satisfacción de los clientes, Los Olivos, 2021?  (b) ¿De qué 

manera influye la capacidad de respuesta del servicio delivery en la satisfacción de 

los clientes, Los Olivos, 2021? (c) ¿De qué manera influye la calidad de producto 

del servicio delivery en la satisfacción de los clientes, Los Olivos, 2021? La 

Justificación del estudio se da en base a tres justificaciones de acuerdo Bernal 

(2016), toda investigación se debe de justificar o llegar a exponer los motivos por lo 

que se realiza la investigación, así como su importancia, analizando la viabilidad de 

la investigación el cual se realiza en base a tres aspectos; Justificación teórica, 

metodología y practica (p.106). Justificación teórica: en base a las variables 

fiabilidad y satisfacción de clientes se apoyó en la teoría de Servqual, la teoría de 

dos factores, mostrando posibles escenarios que lleguen a facilitar su desarrollo, 

así mismo se empleó citas de libros, de artículos y el empleo de tesis enfocadas en 

el mismo tema. Bernal (2016), este tipo de estudios tienen la característica de 

buscar ampliar la literatura disponible relacionada a las temáticas de estudio, siendo 

posible que se una fuente de bibliográfica para futuras investigaciones (p.106). En 

la justificación metodológica, se empleó un cuestionario el cual se desarrolló en 

base a las características de investigación que guardan relación con la variable de 

estudio, realizándose la interpretación de los resultados a través de un enfoque 
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cuantitativo el cual se diferencia de las demás investigaciones del mismo rubro en 

una investigación de tipo aplicada, no experimental, explicativa y descriptiva, 

identificando los hechos relacionados a las proyecciones esperadas por la 

empresa. Bernal (2016), este tipo de estudios tienen la característica de presentar 

la elaboración de un instrumento de investigación para su libre aplicación por la 

comunidad científica (p.107). Finalmente, en la justificación practica; tiene como 

finalidad generar un aporte para nuevas investigaciones en el mismo rubro, que 

busquen analizar la influencia entre la fiabilidad y satisfacción de los clientes, 

generando un beneficio para cada miembro de la empresa cuando se aplican y 

ejecutan procedimientos y mecanismos en la realización de cada servicio brindado 

a los clientes. De acuerdo con Fernández (2020), este tipo de estudio se caracteriza 

por la identificación de una realidad problemática en la cual se busca dar solución. 

Tenemos la siguiente Hipótesis general: La Fiabilidad de servicio delivery influye 

directamente en la satisfacción de los clientes, Los Olivos, 2021 y las hipótesis 

específicas: El cumplimiento de servicio delivery influye directamente en la 

satisfacción de los clientes, Los Olivos, 2021; La capacidad de respuesta de 

servicio delivery influye directamente en la satisfacción de los clientes, Los Olivos, 

2021 y La calidad de producto delivery influye directamente en la satisfacción de 

los clientes, Los Olivos, 2021. Así mismo tenemos como objetivo general: 

Determinar la influencia entre la fiabilidad de servicio delivery en la satisfacción de 

los clientes, los olivos, 2021 y como objetivos específicos: Determinar la influencia 

entre la capacidad de respuesta de servicio delivery en la satisfacción de los 

clientes, Los Olivos, 2021; Determinar la influencia entre el cumplimiento de entrega 

del servicio delivery en la satisfacción de los clientes, Los Olivos, 2021 y Determinar 

la influencia entre la calidad de servicio delivery en la satisfacción de los clientes , 

Los Olivos, 2021. 
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II. MARCO TEORICO 

 

A continuación, mencionaremos los siguientes antecedentes nacionales:  

Castro (2019), cuya investigación fue analizar la influencia del marketing 

experiencial y la satisfacción del cliente, en donde se tuvo como resultados un 0.756 

de correlación determinando que existe una relación positiva, concluyendo; para 

que se desarrolle un marketing experiencial, es necesario que la calidad del 

producto sea beneficios, el cual mejore las expectativas, contando con una 

capacidad de respuesta idónea, que mejore la satisfacción de los clientes, por lo 

tanto se recomienda mejorar estos factores. 

Por tal motivo Cruz y Macury (2020), en donde se tuvo como objetivo analizar 

la influencia de la calidad de servicio delivery en la satisfacción, el caso de una 

empresa comercial, llegándose a realizar un cuestionario dirigido a 126 clientes. En 

donde se obtuvo como resultado: se pudo determinar que existe un bajo nivel de 

satisfacción, siendo la dimensión de falta de seguridad y capacidad de respuesta la 

más baja en aplicar por la empresa, en cuanto a la contrastación de hipótesis, se 

obtuvo un nivel de correlación de 0.833, y significancia menor al 0.05 por lo que se 

pudo concluir que existe influencia entre las variables y la dimensión que tiene bajo 

nivel de R de Pearson es cordialidad con 0.233. Concluyendo que debido al bajo 

porcentaje de correlación los clientes tienen una mala percepción de la fiabilidad 

del servicio delivery, generando que el cliente no percibe de buena manera el 

comportamiento de cordialidad. 

Pérez (2018), en donde se tuvo como objetivo analizar la influencia de la 

gestión de calidad en la satisfacción de los clientes a través del método SERVQUAL 

en empresas delivery, demostrando a través de los resultados que  de los 450 

clientes, 62.1% demostraron que el servicio delivery siempre demostró fiabilidad, el 

72.4% demostró una buena capacidad de respuesta por lo que el 84% de los 

clientes se encuentran satisfechos, por lo que a través de la implementación del 

método Servqual, se pudo mejorar la satisfacción de los clientes. 

Sin embargo, Ballesteros, et al (2019). Los autores mencionan que el 

objetivo fue analizar la influencia de los criterios del consumidor a las estrategias 

de marketing de las empresas E-Commerce en la satisfacción de los clientes. En 

cuanto al diseño no experimental, exploratorio, de tipo transversal, para ello se llegó 
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a elaborar una encuesta conformada por 20 ítems. Se tuvo una población 

conformada por 192 empresarios que recurren a la venta de productos a través de 

plataformas e-commerce en donde un 41% de las empresas han incursionado en 

llegar a establecer negocios por internet aplicando las estrategias de marketing 

digital, concluyendo: que las Pymes con respecto a la estrategias de marketing que 

mejoren el nivel de satisfacción deberían de invertir en publicidad deberían de 

incurrir en medios digitales incrementado de esta forma el posicionamiento, ya que 

se ha incrementado el consumo de productos vía online, debido a su fácil entrega 

de los productos.  

Para Castro (2019), en su investigación cuyo objetivo fue analizar la 

influencia de las estrategias de marketing para incrementar la satisfacción de los 

clientes en la empresa, en cuanto al método empleado fue hipotético deductivo, de 

diseño no experimental, para ello se aplicó un cuestionario para 115 clientes de 10 

ítems. En donde determinaron que existe un bajo número de ventas, siendo la 

dimensión de falta de promoción y publicidad la más baja en aplicar por la empresa, 

solo un 10% del presupuesto es destinado en estos dos factores, además el 

producto que ofrecen la competencia es similar a las nuevas técnicas de ventas, 

por lo que existe una competencia desleal. Concluyendo: Para mejorar el nivel de 

satisfacción de los clientes se debe fundamentar en el diseño de capacitaciones en 

cuanto como llegar a un cierre de venta, el nivel de ventas no ha ido desarrollándose 

e incrementándose, esto debido a que las estrategias utilizadas en la empresa, los 

vendedores no tienen conocimiento de las técnicas de ventas que son importante 

para convencer a los clientes y que adquieran el producto.  

Sánchez y Vilcapoma (2021), analizar los factores de la calidad de servicio 

que influyen en la satisfacción de los clientes en la industria de restaurantes, se 

demostró para mejorar el nivel de satisfacción de los clientes es necesario que se 

busque mejorar el producto, en este caso los platillos, y mejorando el tiempo de 

espera, la capacidad de respuesta y la fiabilidad del producto, mejorando la 

percepción de valor que le pueden dar los clientes, buscando generar confianza y 

recomendar los productos a personas externas. 

Mientras para Ubillus (2018) en su investigación se busca determinar el nivel 

de incidencia del comercio electrónico en la satisfacción de los clientes, la 

investigación fue de nivel descriptiva inferencial de diseño no experimental, se tuvo 
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como resultados que las pymes del sector tienen problemas económicos, el 

incremento de los insumos y materias primas ha elevado el nivel de precios, por lo 

que se busca tener  mejor alcance a un público e-commerce a través de la creación 

de una página web, se concluye que a través del comercio electrónico se puede 

mejorar el de satisfacción de los clientes, considerándola como una herramienta 

rentable y de bajo costo que a largo plazo genera clientes potenciales.  

Así mismo mencionaré los antecedentes internacionales; Syed et al (2020) 

en el artículo su objetivo fue analizar el impacto de la calidad de servicio en la 

satisfacción de los clientes, en el cual se empleó, nivel descriptivo explicativo, no 

experimental, de tal manera se realizó un cuestionario con 26 ítems, donde se 

observó que un 46.7% manifestaron que existía un nivel de posicionamiento regular 

un 20.4% de forma deficiente y un 39.8%que se realizaba de forma eficiente, 

concluyendo, que las estrategias de marketing que tuvieron una influencia positiva 

en satisfacción de los clientes, estrategias de promoción donde se logró fidelizar a 

los padres de familia mejorando la calidad del servicio.  

Costa, Armijos y Paladines (2018), los autores tuvieron como objetivo 

analizar la incidencia entre las estrategias de marketing en la satisfacción de los 

clientes de bienes en los consumidores de bajo ingreso del Ecuador. Se tuvo como 

diseño no experimental, nivel descriptivo explicativo, de tipo transversal. Se tuvo 

una población conformada por 413 hogares, en donde se llegó a obtener como 

resultado; que las estrategias referentes a las 4p del marketing no se llegan aplicar 

de forma eficiente, siendo una característica por la que llegan a comprar un 

producto por el factor plaza, siendo un 71% que manifestó que adquieren un 

producto por la disponibilidad de los puntos de ventas, en conclusión; se pudo 

determinar que existe influencia entre las variables, donde la estrategia de mayor 

influencia  en la satisfacción de los clientes es la promoción, que va relacionado 

con el factor plaza, donde la disponibilidad de varios puntos o servicios determina 

la compra de una forma más eficiente que la publicidad. 

Putra y Rulian (2020), concluyó que para comprender el comportamiento de 

los clientes especialmente para su satisfacción proporciona información sobre las 

estrategias para atraer a más clientes y crear retención de clientes. Se analizo el 

antecedente de satisfacción del cliente y su impacto en la retención de clientes en 

la industria del turismo en Lampung, Indonesia. Descubriendo que la gestión de la 
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relación con el cliente tiene un impacto significativo en la calidad del servicio, la 

satisfacción del cliente y la retención de clientes. 

Quinteros y Morillo (2017) los autores mencionan que el objetivo del artículo 

fue diagnosticar las estrategias de fiabilidad empleadas en los comerciantes de 

prendas de vestir en el centro comercial La Vitrina comercial de Colombia, se tuvo 

como diseño no experimental, exploratorio, de tipo transversal, para ello se llegó a 

elaborar una encuesta conformada por 20 ítems. Se tuvo una población conformada 

por 207 comerciantes, en donde se llegó a obtener como resultado; de la sub 

dimensión plaza se pudo determinar que un 45.38% de la muestra manifestaron 

que tratan de aislarse de los demás competidores de su negocio, y un 50.24% no 

invierten en publicidad, por lo que se llegó a determinar que las dos estrategias de 

plaza y promoción demostraron hacer muy escaso uso de las estrategias, por lo 

que a través de una Análisis factorial se pudo determinar que estos los factores son 

a la vez los que más influyen en la decisión de compra. Conclusión; la importancia 

que tiene la integración de las estrategias de fiabilidad sirve para diagnosticar la 

productividad y la rentabilidad de los puestos comerciales. 

Kusumawati, et al (2021), la investigación tuvo como objetivo analizar la 

influencia de los beneficios relacionales en la satisfacción del cliente. Los beneficios 

de confianza parcial tienen un impacto positivo y significativo en la satisfacción, y 

los beneficios sociales parciales tienen un impacto positivo y significativo. Los 

beneficios de conveniencia parciales tienen un efecto positivo y significativo en la 

satisfacción.  

Así mismo Murillo y Murillo (2016) en el artículo su objetivo fue analizar las 

estrategias de marketing en la satisfacción de los clientes, donde se empleó, nivel 

descriptivo explicativo, no experimental, donde se realizó un cuestionario con 26 

ítems, donde se observó que un 46.7% manifestaron que existía un nivel de 

posicionamiento regular un 20.4% de forma deficiente y un 39.8%que se realizaba 

de forma eficiente, concluyendo, que las estrategias de marketing que tuvieron una 

influencia positiva en satisfacción de los clientes, estrategias de promoción donde 

se logró fidelizar a los padres de familia mejorando la calidad del servicio.  

Coincidentemente Nápoles, et al (2016), para medir y mejorar la satisfacción 

en el cliente, el proceso propuesto constituye en realizar una valiosa herramienta 

para la toma de decisiones y de esta manera corregir las principales fallas 
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encontradas en el proceso de registro en la estrategia de gestión universitaria y el 

plan de acción para mejorar la satisfacción de los estudiantes. Permite la mejora 

continua de los procesos internos de soporte y atención al cliente. 

En esa perspectiva Ramírez, et al (2020), expresan que, para mantener al 

consumidor libre de confusiones, se debe ofrecer información clara y concisa, con 

el fin de mejorar la percepción del usuario y generar una satisfacción del cliente es 

importante el desarrollo del servicio delivery. De esta manera, el servicio se 

convierte más óptimo y de fácil acceso para la sociedad; ofreciendo un servicio con 

todas las características detalladas y condiciones establecidas, probablemente la 

cartera de referidos vaya en aumento y por ende los ingresos también. 

Garmendia (2019), concluyo que la edad es un factor primordial que se debe 

considerar para influir a favor en la satisfacción del cliente. Es decir, al ofrecer un 

servicio se debe canalizar el perfil del cliente, con el fin de tener un enfoque más 

conciso hacia el público al cual pretendemos dirigirnos. Es por ello que la edad de 

un usuario resulta relevante para el previo estudio de satisfacción.  

Silva, et al (2021), concluyo que la calidad de servicio, es un índice relevante 

ya que se involucra directamente con la satisfacción del cliente, permitiendo la 

fidelización de este. Considerando un conjunto de indicadores como; credibilidad, 

empatía, responsabilidad y alusivos a ellos, donde cada uno debe aplicarse de 

manera constante. En esa misma perspectiva se han podido reconocer una 

estrecha relación entre la satisfacción con el agua, los problemas que la gente 

menciona y las precauciones que se toman para abordarlos. 

Waseso y Nandan (2020) La satisfacción del cliente de los usuarios del 

servicio de operador celular debe ser incrementada por las empresas proveedoras 

de servicios celulares, especialmente la satisfacción del cliente que incluye 

elementos como el cálculo del costo de SMS entre los operadores actualmente 

utilizados y otros operadores, la honestidad en la fijación de tarifas que realizan los 

operadores celulares utilizados cuando esto , el proceso de pago (uso de pulsos) 

el uso de los operadores de telefonía celular actualmente utilizados, el manejo de 

las quejas de los clientes de los operadores de telefonía celular actualmente en 

uso, la asistencia de servicio al cliente de los operadores de telefonía celular en uso 

hoy 
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En esa misma perspectiva Silva y Soncini (2019) Dado que la relación 

calidad-precio es un atributo importante para la satisfacción del cliente, las 

decisiones de los gerentes siempre deben considerar el perfil del cliente para 

evaluar cuánto está dispuesto a pagar el consumidor por la habitación. Los gerentes 

pueden intentar influir en la percepción de los beneficios ofrecidos a los 

consumidores, buscando así mejorar la relación calidad-precio de su servicio. 

Molina, et al (2020). En su artículo se tuvo como objetivo analizar la influencia 

de las estrategias de marketing en la satisfacción de los clientes de la empresa, la 

presente investigación es de tipo explicativo, de enfoque cuantitativo, para ello se 

aplicó un cuestionario para 125 clientes conformada por 20 ítems. Se tuvo como 

resultado: que las estrategias de promoción son las que tienen un mayor déficit, 

donde solo un 18% de los clientes lo han escuchado. Por lo que se llega a concluir 

que la estrategia que tiene mayor influencia en la satisfacción de los clientes es la 

estrategia de promoción, donde ya sea a través de un producto nuevo o antiguo es 

la estrategia que mejor promueve las ventas y que logra generar un reconocimiento 

de la marca en el mercado y la mente del consumidor. 

Respecto a la variable fiabilidad tenemos los siguientes autores: Grande, 

(2005), nos define a la fiabilidad como la habilidad en el que se llega a ejecutar el 

servicio sin deficiencia o errores, de forma segura y precisa. En otras palabras, se 

da cuando la empresa cumple sus promesas en cuanto a la entrega del producto o 

prestación de un servicio, generando una satisfacción y un bienestar en sus 

clientes. Así mismo Hoffman y Batesson (2012), nos llega a definir la fiabilidad como 

aquella capacidad en donde existe una disposición de entrega de proporcionar un 

servicio de forma eficiente en el tiempo indicado, generando garantía, confianza, 

de los clientes.  

En cuanto a la satisfacción de los clientes Marsch, (2000), la satisfacción del 

cliente se realiza, en base a la medición del desempeño del producto o servicio 

frente a las expectativas, el cual se mide desde que se ha utilizado el producto y se 

compara con las expectativas después de haberse utilizado. Berry, (2007) afirmó 

que para alcanzar la satisfacción de los clientes constituye uno de los factores 

críticos para toda empresa que pueda diferenciarse de sus competidores para 

obtener resultados mejores en el negocio.  
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En esa misma perspectiva Moreno (2012), comenta que el grado de 

satisfacción del cliente se mide a través de saber qué tanto le gustó al cliente y 

cómo se sintió, después de haber adquirido el producto o servicio. De esta manera, 

se hace un seguimiento a ello, se evalúa el caso, para poder trabajar en las mejoras, 

con el fin de cumplir con la expectativa absoluta del usuario. 

Palacios, C. (2017) la satisfacción del cliente se considera una premisa 

importante en la literatura de marketing sobre la investigación del comportamiento 

de compra y la lealtad. La satisfacción general puede tener un efecto positivo en la 

intención y el comportamiento de compra. 

Según Dos Santos, M. (2016), la satisfacción es el resultado de los clientes 

que usan o consumen los bienes y servicios que compran. En otras palabras, la 

satisfacción se mide a través del proceso de llegar al clímax en un estado 

emocional. Los consumidores tienen más opciones para elegir. Un servicio llamado 

"competencia" significa elegir el servicio que mejor se adapta a sus necesidades si 

el servicio no cumple con las expectativas de sus clientes 

Oppenheimer (2014) el autor define la fiabilidad delivery como (reparto o 

entrega) constituye una actividad que es parte de la función logística que cumple 

una finalidad de colocación de bienes, servicios de información directamente en el 

lugar de consumo. 

Hasan, Serhat y Fatih (2019) El método SERVQUAL se enfoca en la 

percepción y expectativa de la calidad del servicio. Este método es muy útil para 

medir la calidad del servicio de las empresas. En este contexto, se centra en 5 

dimensiones diferentes. Con respecto a la confiabilidad, la realización de los 

servicios de manera precisa juega un papel clave. Además, para la dimensión de 

garantía, se tiene en cuenta la calidad del empleado. Además, las instalaciones 

físicas de las empresas se analizan para la dimensión de los tangibles. Además, el 

cuidado de los clientes y la capacidad de resolver sus problemas se consideran en 

las dimensiones de empatía y capacidad de respuesta y para Ibarra (2015). La 

escala SERVQUAL se usa ampliamente para medir la calidad del servicio en 

diferentes sectores para comprender mejor el estado del servicio y los requisitos de 

los consumidores de las organizaciones individuales. El modelo analiza la 

evaluación de servicios para evaluar la calidad percibida del servicio, para 
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identificar mejor los atributos de calidad de servicio y sondear las influencias 

específicas de los atributos en la satisfacción del cliente. 

La teoría de Juran (1993), llega a proponer que la calidad es un conjunto de 

características que llegan a satisfacer a los clientes, por lo que para satisfacer a los 

clientes es importante ofrecer una buena calidad del producto que no genere 

deficiencias para ellos se debe tener un grado de uniformidad y fiabilidad a un bajo 

costo el cual se llegue a justar a las necesidades del mercado, por lo cual platea su 

famosa trilogía de la calidad, planeación, control y mejora de la calidad. Finalmente 

tenemos la teoría de las expectativas, en donde se propone que una persona es 

motivada por las expectativas que tiene, por lo que en cuanto a la adquisición de 

una compra se sugiere que la persona compra las características del producto 

generando una disconformidad o conformidad en base al desempeño del producto 

y lo que se buscaba satisfacer, por lo que la satisfacción de los clientes se espera 

que aumente cuando la disconformidad disminuya. 
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III. METODOLOGÍA 

 

3.1.    Tipo y diseño de investigación 

La investigación fue de tipo aplicada, al respecto Hernández, Fernández & Baptista 

(2014), definen una investigación aplicada, como aquella que busca dar solución a 

un problema en relación en un contexto determinado. El estudio tendrá un enfoque 

cuantitativo, debido a que la información que se obtenga de la recolección de datos 

será presentada y procesada de manera numérica. Para Marroquín et al (2019), el 

enfoque cuantitativo es el procesamiento de los datos el cual dependerá de un valor 

numérico de la estadística descriptiva e inferencial para dar respuesta a los 

objetivos planteados. 

La investigación se realizó con diseño no experimental. Para Marroquín et al 

(2019), el diseño no experimental es estudio en donde no se hacen modificaciones 

a las variables sin manipularlos solo se realiza un estudio en su estado natural. Para 

Hernández y Mendoza (2018), un estudio de corte transversal se recoge la 

información en un solo periodo de tiempo. 

Por otro lado, la investigación fue de nivel – explicativo, ya que la medición 

de las variables se realiza para, además de describir su comportamiento, 

determinar la causa y efecto. Para Hernández y Mendoza (2018), el nivel 

correlacional son estudios donde se determina si el comportamiento de una variable 

genera efecto en el otro. 

 

3.2. Variables y operacionalización 

Variable 1: Fiabilidad de servicio 

Alcaide (2018), la fiabilidad es la capacidad de respuesta del personal de solucionar 

cualquier tipo de problema, cumpliendo con la entrega del pedido del producto o 

servicio, manteniendo una adecuada calidad de servicio. 

Dimensiones de la variable: 

Dimensión 1: Capacidad de respuesta 

Alcaide (2018), define a la capacidad de respuesta como la disposición a atender y 

dar un servicio rápido; los consumidores cada vez son más exigentes en este 

sentido; desean ser atendidos sin tener que esperar o de manera oportuna. 

Teniendo como indicadores:  
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Dimensión 2: Cumplimiento de entrega 

Alcaide (2018), es la entrega de productos a tiempo, el cual se realiza a través del 

seguimiento del producto, la planificación de las rutas y el uso de canales digitales 

y móviles para automatizar la entrega. 

Dimensión 3. Calidad de producto 

Alcaide (2018), calidad de producto o servicio es buscar mejorar los resultados, a 

través de la satisfacción de las necesidades y generar buenas expectativas en los 

clientes. 

Variable 2: Satisfacción de clientes  

Según Kotler (2016) la satisfacción del cliente es la sensación de placer que tiene 

un cliente al comparar el rendimiento del producto percibido con las expectativas 

de los clientes. 

Dimensiones de la variable: 

Rendimiento del producto: Kotler (2016) es considerado como el desempeño que 

el cliente llega a considerar luego de haber obtenido el producto o servicio. Se 

caracteriza por lo resultados que se obtienen de las opiniones de los clientes, el 

rendimiento es influenciado por las percepciones de los clientes, 

Expectativas: Kotler (2016) Se refieren a la posibilidad que se produce cuando la 

empresa cumple con su promesa generando un beneficio a través de la compra o 

adquisición de un servicio. 

 

3.3. Población, muestra y muestreo 

Para Baena (2017), la población es un conjunto de elementos que deben poseer 

similares características que se desea evaluar. Referente a ello la población de 

estudio está conformada por 52 vecinos de Los Olivos 

Al respecto se utilizaron dos criterios un criterio de inclusión, se analizaron a 

todos los vecinos de la Urbanización Virgen del Rosario, de los cuales se aplicó un 

criterio de exclusión donde solo se encuesto a los vecinos de la Urbanización Virgen 

del Rosario, por acceso de información de la investigadora. 

Por otro lado, Para Dueñas (2015) la muestra es una parte de la población, 

el tamaño muestral se puede obtener a través de una formula estadística o por 

conveniencia. En el presente estudio existe un muestreo no probabilístico siendo 

un muestreo por conveniencia.  
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Zacarias (2020), el muestreo no probabilístico es aquel que se utiliza 

cuando la población es pequeña o si se pretende elegir una muestra basándose 

en las características en común que estas tienen, por propio juicio del 

investigador y no se utiliza un muestreo estadístico. Siendo entonces la muestra 

52 vecinos. 

La unidad de análisis son los vecinos de la Urb. Virgen del Rosario en Los 

Olivos, ante ello según Arias (2020), define que la unidad de análisis es el objeto 

de estudio, el cual proporciona la data e información para analizar el estudio 

 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos. 

La técnica que se empleó en el estudio fue la encuesta ante ello para Bernal (2010), 

la encuesta como una habilidad y técnica por parte del investigador para recabar 

información mediante la búsqueda de datos concernientes para examinar a un 

conjunto de individuos ante una situación real ya que tiene como enfoque centrarse 

en sus opiniones, percepciones e intereses.   

En cuanto al instrumento, será utilizado el cuestionario. Para Baena, (2017), 

los cuestionarios son procedimientos elaborado en base a ítems de variables de 

estudio que consiste y son enfocadas a la muestra de investigación, así mismo son 

fundamentales para ahorrar tiempo y obtener datos precisos en forma rápida. En 

este estudio, se ha diseñado un cuestionario para aplicarle a los vecinos a través 

de 21 ítems de forma politómica.  

Luego del análisis con el coeficiente de Alfa de Cronbach se obtuvo que el 

instrumento es confiable, debido a que α=0,894 por lo que el instrumento es 

confiable. La validez, según Prieto y Delgado (2016), la validez hace referencia al 

grado en que el instrumento de recolección de datos es el adecuado para mediar 

la variable de estudio, es decir un instrumento no puede considerarse válido si no 

muestran de manera adecuada el contenido a evaluar (p.28). Ante ello podemos 

decir que el instrumento fue validado por un juicio de tres expertos los cuales le 

dieron la validez para la investigación. 

 

3.5. Procedimiento 

Primero: Para llegar a obtener los datos de información de los clientes se llegó a 

solicitar una autorización a la jefa del área a través de un documento, el cual se 
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llegó anexar en la tesis; Segundo: luego se encuesto a los 52 vecinos, el cual se 

recopilo la información en 8 días. Tercero: Se procesó la información en el SPSS 26, 

analizándose a través de cuadros descriptivo y la contratación de hipótesis, buscando 

comprobar las hipótesis y de esta manera poder concluir que existe o no existe relación 

en el presente estudio. 

 

3.6. Métodos de análisis de datos 

A través del programa estadístico SPPS26, se logró realizar dos tipos de 

análisis de datos, una estadística descriptiva y un análisis inferencial, Según Rada 

(2017), un análisis descriptivo se realiza a través de los resultados en porcentaje y 

de frecuencias que se llegan obtener de los resúmenes de tablas y graficas de 

barras. Así mismo el autor nos dice que un análisis de estadística inferencial se 

logra desarrollar en base a una análisis de contrastación por intermedio de un 

estadígrafo, para reconocer que estadístico se debe de emplear en el estudio, se 

realiza una prueba de normalidad, así como se analiza las características de origen 

de la variable si es cuantitativo o cualitativo, para luego realizar la contrastación de 

la hipótesis y analizar si se cumple la relación entre las variables de estudio, 

siempre y cuando llegando a depender del valor de significancia del estudio 

3.7.   Aspectos éticos 

La presente investigación guarda transparencia y veracidad con la información, 

debido que se respeta a cada una de las normas APA mencionando a los autores 

a través de las citas textuales y parafraseadas; por lo tanto, se cumple con cada 

uno   de los parámetros éticos, de tal manera que se logra incrementar el valor 

científico de ambas variables. Para Hernández y Mendoza (2018), el aspecto ético 

de la investigación implica respetar la confidencialidad, anonimato de los 

encuestados, así como el respeto de la autoría de los autores que han servicio de 

fundamento en la investigación (p.687). 
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IV. RESULTADOS 

Tabla 1. Análisis descriptivo de la variable fiabilidad 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Deficiente 10 19,2 19,2 19,2 

Regular 22 42,3 42,3 61,5 

Eficiente 20 38,5 38,5 100,0 

Total 52 100,0 100,0  

Fuente: ISBSS 26 

 

Interpretación:  

Como se aprecia en la tabla 1, los resultados que se obtuvieron, nos indican que 

un 42.31% de los clientes consideran que existe un nivel regular de fiabilidad, ya 

que consideran que el producto que se entrega vía online es seguro un 38.46% se 

maneja de manera eficiente y un 19.23% es de forma deficiente. 

 

Tabla 2. Análisis descriptivo de la dimensión capacidad de respuesta 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Deficiente 18 34,6 34,6 34,6 

Regular 15 28,8 28,8 63,5 

Eficiente 19 36,5 36,5 100,0 

Total 52 100,0 100,0  

Fuente: ISBSS 26 
 

Interpretación:   

Como se aprecia en la tabla 2, los resultados que se obtuvieron en cuanto a la 

dimensión capacidad de respuesta, nos indican que un 36.54% de los clientes 

consideran que existe un nivel eficiente de capacidad de respuesta, ya que 

consideran que el producto que se entrega vía online es seguro, un 34.62% se 

maneja de manera deficiente y un 29.85% es de forma regular. 
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Tabla 3. Análisis descriptivo de la dimensión cumplimiento de entrega 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Deficiente 22 42,3 42,3 42,3 

Regular 16 30,8 30,8 73,1 

Eficiente 14 26,9 26,9 100,0 

Total 52 100,0 100,0  

Fuente: ISBSS 26 

 
 

Interpretación:  Como se aprecia en la tabla 3 los resultados que se obtuvieron en 

cuanto a la dimensión cumplimiento de entrega, nos indican que un 42.31% de los 

clientes consideran que existe un nivel deficiente de cumplimiento de entrega, ya 

que consideran que el producto que se entrega vía online, no llega en el tiempo 

establecido, un 30.77% es regular y un 26.92% es de forma eficiente. 

 

Tabla 4. Análisis descriptivo de la dimensión rendimiento percibido 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Deficiente 10 19,2 19,2 19,2 

Regular 15 28,8 28,8 48,1 

Eficiente 27 51,9 51,9 100,0 

Total 52 100,0 100,0  

Fuente: ISBSS 26 
 

Interpretación:  Como se aprecia en la tabla 4 los resultados que se obtuvieron en 

cuanto a la dimensión rendimiento percibido, nos indican que un 51.92% de los 

clientes consideran que existe un nivel eficiente de rendimiento percibido, ya que 

consideran que el producto que se entrega vía online si cuenta con garantía, un 

28.85% es regular y un 19.23% es de forma deficiente. 
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Tabla 5. Análisis descriptivo de la dimensión expectativas 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Deficiente 19 36,5 36,5 36,5 

Regular 18 34,6 34,6 71,2 

Eficiente 15 28,8 28,8 100,0 

Total 52 100,0 100,0  

Fuente: ISBSS 26 
 

Interpretación: Como se aprecia en la tabla 5 los resultados que se obtuvieron en 

cuanto a la dimensión expectativas, nos indican que un 36.54% de los clientes 

consideran que existe un nivel deficiente en cuanto a la percepción de las 

expectativas, debido a la demora, no todo lo que se ve en imágenes genera 

satisfacción después de la compra del producto vía online, un 34.62% es regular y 

un 28.85% es de forma eficiente. 

Tabla 6. Análisis descriptivo de la variable satisfacción de clientes 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Deficiente 18 34,6 34,6 34,6 

Regular 24 46,2 46,2 80,8 

Eficiente 10 19,2 19,2 100,0 

Total 52 100,0 100,0  

Fuente: ISBSS 26 

 
 

Interpretación:  Como se aprecia en la tabla 6 los resultados que se obtuvieron en 

cuanto a la dimensión satisfacción de los clientes, nos indican que un 46.15% de 

los clientes consideran que existe un nivel regular, un 34.62% es deficiente y un 

19.23% es de forma eficiente. 
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Análisis Inferencial 

Tabla 7.Prueba de normalidad 

 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístic

o Gl sig. Estadístico Gl sig. 

Fiabilidad ,144 52 ,206 ,936 52 ,200 

Satisfacción  

de los clientes 

,152 52 ,203 ,931 52 ,104 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 
Interpretación: De acuerdo a los datos de Kolmogorov se observa que p= 0.206 y 

0.203 > 0.05; en consecuencia, los datos que provienen del tamaño de la muestra 

tienen una distribución normal. Concluyo que para contrastar la hipótesis se utilizará 

los estadísticos paramétricos siendo el estadígrafo Pearson. 

Prueba de Hipótesis General 

Ha: 

 

Ho: 

Tabla 8. Correlación Hipótesis general 

 Fiabilidad Satisfacción de los clientes 

Fiabilidad Correlación de Pearson 1 ,901** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 52 52 

Satisfacción 

de los 

clientes 

Correlación de Pearson ,901** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 52 52 

Fuente: ISBSS 26 
 

Interpretación: Los resultados de la correlación de Pearson, el valor de significancia 

fue menor al 0,005 por lo que se acepta hipótesis alterna existiendo influencia entre 
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las variables de estudio y como el valor es 0.901 podemos observar que es positiva 

perfecta. 

Tabla 9. Resumen Hipótesis General  

Modelo R R cuadrado 

R cuadrado 

ajustado 

Error estándar de 

la estimación 

1 ,901a ,881 ,883 2,438 

a. Variable dependiente: V_Depen_Satisfacción de los clientes 

b. Predictores: (Constante), V_Indepen_Fiabilidad 

Interpretación: El valor del R es el R de pearson, en cuanto al valor del R cuadrado, 

nos indica en cuanto la fiabilidad del servicio delivery influye en la satisfacción de 

los clientes en un 88.1%. 

 
Contrastación de hipótesis Específica 1 

Ha: 

 

H0: 

Tabla 10. Correlación Hipótesis específica 1 

 

La capacidad 

de respuesta 

Satisfacción 

de los clientes 

La capacidad de 

respuesta 

Correlación de Pearson 1 ,778** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 52 52 

Satisfacción de los 

clientes 

Correlación de Pearson ,778** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 52 52 

Fuente: ISBSS 26 
 

Interpretación: Los resultados de la correlación de Pearson, el valor de 

significancia fue menor al 0,005 por lo que se acepta hipótesis alterna existiendo 

influencia entre la dimensión y la variable de estudio y como el valor es 0.778 

podemos observar que es positiva muy fuerte el cual se comparó con el anexo 5. 
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Tabla 11: Resumen Hipótesis específica 1 

Modelo R R cuadrado 

R cuadrado 

ajustado 

Error estándar de 

la estimación 

1 ,778a ,548 ,516 1,369 

a. Variable dependiente: V_Depen_Satisfacción_de_los_clientes 

b. Predictores: (Constante), V_Indepen_ Capacidad_de_respuesta 

Interpretación: El valor del R es el R de pearson, en cuanto al valor del R cuadrado, 

nos indica en cuanto a la capacidad de respuesta influye en satisfacción del cliente 

un 54.8%. 

 
Contrastación de hipótesis Específica 2 

Ha: 

 

H0: 

Tabla 12. Correlación Hipótesis específica 2 

 

Cumplimiento 

de entrega 

Satisfacción 

de los clientes 

Cumplimiento de entrega Correlación de Pearson 1  ,717** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 52 52 

Satisfacción de los 

clientes 

Correlación de Pearson  ,717** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 52 52 

Fuente: ISBSS 26 
 

Interpretación: Los resultados de la correlación de Pearson, el valor de 

significancia fue menor al 0,005 por lo que se acepta hipótesis alterna existiendo 

influencia entre la dimensión y la variable de estudio y como el valor es 0.717 

podemos observar que es positiva considerable el cual se comparó con el anexo 5. 
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Tabla 13: Resumen Hipótesis específica 2 

Modelo R R cuadrado 

R cuadrado 

ajustado 

Error estándar de 

la estimación 

      1 ,717a      ,501           ,498 2,456 

a. Variable dependiente: V_Depen_Satisfacción_de_los_clientes 

b. Predictores: (Constante), V_Indepen_cumplimiento_de_entrega 

Interpretación: El valor del R es el R de pearson, en cuanto al valor del R cuadrado, 

nos indica en cuanto el cumplimiento de entrega influye en la satisfacción de los 

clientes en un 50.01% 

 
Contrastación de hipótesis Específica 3 

Ha: 

 

H0: 

Tabla 14. Correlación Hipótesis específica 3 

 

Calidad de 

producto 

Satisfacción 

de los clientes 

Calidad de producto Correlación de Pearson 1 ,666** 

Sig. (bilateral)  ,001 

N 52 52 

Satisfacción de los 

clientes 

Correlación de Pearson ,666** 1 

Sig. (bilateral) ,001  

N 52 52 

Fuente: ISBSS 26 

Interpretación: Los resultados de la correlación de Pearson, el valor de 

significancia fue menor al 0,005 por lo que se acepta hipótesis alterna existiendo 

influencia entre la dimensión y la variable de estudio y como el valor es 0.666 

podemos observar que es positiva considerable el cual se comparó con el anexo 5. 
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Tabla 15: Resumen Hipótesis específica 3 

Modelo     R R cuadrado 

R cuadrado 

ajustado 

Error estándar de 

la estimación 

     1 ,666a      ,489 ,478 1.897 

a. Variable dependiente: V_Depen_Satisfacción_de_los_clientes 

b. Predictores: (Constante), V_Indepen_calidad_de_producto 

 

Interpretación: El valor del R es el R de pearson, en cuanto al valor del R cuadrado, 

nos indica en cuanto a la calidad del producto influye en la satisfacción de los 

clientes en un 48.9%. 
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V. DISCUSIÓN 

La presente investigación tuvo como objetivo principal, Determinar la influencia 

entre la fiabilidad de servicio delivery en la satisfacción de los clientes, los olivos, 

2021, buscando identificar la influencia entre las variables. Los resultados que se 

llegaron a obtener de la investigación que un 42.3% de las personas respondieron 

que se realiza de forma regular, similar información al 46.3%, consideran que la 

satisfacción de los clientes se realiza de forma regular. Demostrando que existe 

un nivel regular de satisfacción de los clientes. 

Respecto al análisis inferencial se logró determinar la influencia entre la 

fiabilidad del servicio delivery y la satisfacción de los clientes, esto debido a que el 

valor de significancia que se obtuvo fue menor al 0.05, el valor del estadígrafo de 

R de Pearson que se obtuvo fue de 0.901, denotando una relación directamente 

proporcional. Además, en cuanto al valor de R cuadrado se pudo llegar a 

determinar el nivel de influencia de la variable independiente con la dependiente 

siendo de: 88.1% 

De los hallazgos encontrados se tuvo coincidencia con la investigación de 

Cruz y Macury (2020), en donde se tuvo como objetivo analizar la influencia de la 

calidad de servicio delivery en la satisfacción, el caso de una empresa comercial, 

llegándose a realizar un cuestionario dirigido a 126 clientes. En donde se obtuvo 

como resultado: se pudo determinar que existe un bajo nivel de satisfacción, siendo 

la dimensión de falta de seguridad y capacidad de respuesta la más baja en aplicar 

por la empresa, en cuanto a la contrastación de hipótesis, se obtuvo un nivel de 

correlación de 0.833, y significancia menor al 0.05 por lo que se pudo concluir que 

existe influencia entre las variables y la dimensión que tiene bajo nivel de R de 

Pearson es cordialidad con 0.233. Concluyendo que debido al bajo porcentaje de 

correlación los clientes tienen una mala percepción de la fiabilidad del servicio 

delivery, generando que el cliente no perciba de buena manera el comportamiento 

de cordialidad. 

En cuanto al primer objetivo específico 1, Determinar la influencia entre la 

capacidad de respuesta de servicio delivery en la satisfacción de los clientes, Los 

Olivos, 2021, buscando identificar la influencia entre las variables. Respecto al análisis 
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inferencial se logró determinar la influencia entre la capacidad de respuesta del 

servicio delivery y la satisfacción de los clientes, esto debido a que el valor de 

significancia que se obtuvo fue menor al 0.05, el valor del estadígrafo de R de 

Pearson que se obtuvo fue de 0.778, denotando una relación directamente 

proporcional. Además, en cuanto al valor de R cuadrado se pudo llegar a 

determinar el nivel de influencia de la variable independiente con la dependiente 

siendo de 54.8% 

De los hallazgos encontrados se tuvo coincidencia con la investigación de 

Costa, Armijos y Paladines (2018), los autores tuvieron como objetivo analizar la 

incidencia entre las estrategias de marketing en la satisfacción de los clientes de 

bienes en los consumidores. Se tuvo como diseño no experimental, nivel descriptivo 

explicativo, de tipo transversal. Se tuvo una población conformada por 413 hogares, 

en donde se llegó a obtener como resultado; que las estrategias referentes a las 4p 

del marketing no se llegan aplicar de forma eficiente, siendo una característica por 

la que llegan a comprar un producto por el factor plaza, siendo un 71% que 

manifestó que adquieren un producto por la disponibilidad de los puntos de ventas, 

en conclusión; se pudo determinar que existe influencia entre las variables, donde 

la estrategia de mayor influencia  en la satisfacción de los clientes es la promoción, 

que va relacionado con el factor plaza, donde la disponibilidad de varios puntos o 

servicios determina la compra de una forma más eficiente que la publicidad.  

En cuanto al primer objetivo específico 2, Determinar la influencia entre el 

cumplimiento de entrega del servicio delivery en la satisfacción de los clientes, Los 

Olivos, 2021, buscando identificar la influencia entre las variables. Respecto al análisis 

inferencial se logró determinar la influencia entre la capacidad de respuesta del 

servicio delivery y la satisfacción de los clientes, esto debido a que el valor de 

significancia que se obtuvo fue menor al 0.05, el valor del estadígrafo de R de 

Pearson que se obtuvo fue de 0.77, denotando una relación directamente 

proporcional. Además, en cuanto al valor de R cuadrado se pudo llegar a 

determinar el nivel de influencia de la variable independiente con la dependiente 

siendo de 50.1% 

Así mismo Ballesteros, et al (2019). Los autores mencionan que el objetivo 

fue analizar la influencia de los criterios del consumidor a las estrategias de 
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marketing de las empresas E-Commerce en la satisfacción de los clientes. En 

cuanto al diseño no experimental, exploratorio, de tipo transversal, para ello se llegó 

a elaborar una encuesta conformada por 20 ítems. Se tuvo una población 

conformada por 192 empresarios que recurren a la venta de productos a través de 

plataformas e-commerce en donde un 41% de las empresas han incursionado en 

llegar a establecer negocios por internet aplicando las estrategias de marketing 

digital, concluyendo: que las Pymes con respecto a la estrategias de marketing que 

mejoren el nivel de satisfacción deberían de invertir en publicidad deberían de 

incurrir en medios digitales incrementado de esta forma el posicionamiento, ya que 

se ha incrementado el consumo de productos vía online, debido a su fácil entrega 

de los productos.  

En cuanto al objetivo específico 3, Determinar la influencia entre la calidad 

del producto vía delivery en la satisfacción de los clientes, Los Olivos, 2021, 

buscando identificar la influencia entre las variables. Respecto al análisis inferencial se 

logró determinar la influencia entre la capacidad de respuesta del servicio delivery 

y la satisfacción de los clientes, esto debido a que el valor de significancia que se 

obtuvo fue menor al 0.05, el valor del estadígrafo de R de Pearson que se obtuvo 

fue de 0.663, denotando una relación directamente proporcional. Además, en 

cuanto al valor de R cuadrado se pudo llegar a determinar el nivel de influencia de 

la variable independiente con la dependiente siendo de 48.9%. 

Llegando a tener coincidencia con la investigación de Molina et al (2020). En su 

artículo se tuvo como objetivo analizar la influencia de las estrategias de marketing 

en la satisfacción de los clientes de la empresa ISASC, la presente investigación 

es de tipo explicativo, de enfoque cuantitativo, para ello se aplicó un cuestionario 

para 125 clientes conformada por 20 ítems. Se tuvo como resultado: que las 

estrategias de promoción son las que tienen un mayor déficit, donde solo un 18% 

de los clientes lo han escuchado. Por lo que se llega a concluir que la estrategia 

que tiene mayor influencia en la satisfacción de los clientes es la estrategia de 

promoción.  
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VI. CONCLUSIONES 

 

Primera. Se concluye en cuanto al objetivo general de la investigación el cual 

consistió en determinar la influencia entre la fiabilidad de servicio delivery en la 

satisfacción de los clientes, Los Olivos, 2021. Se logró comprobar que existe 

influencia positiva y considerable entre las variables, con un nivel de afectación 

del 88.1%. 

 

Segunda. Se concluye en cuanto al primer objetivo específico que consistió en 

determinar la influencia entre la capacidad de respuesta de servicio delivery en 

la satisfacción de los clientes, Los Olivos, 2021. Se logró comprobar que existe 

influencia positiva y considerable entre las variables, con un nivel de afectación 

del 54.8%. 

 

Tercera. Se concluye en cuanto al segundo objetivo específico que consistió en 

determinar la influencia entre el cumplimiento de entrega del servicio delivery en 

la satisfacción de los clientes, Los Olivos, 2021. Se logró comprobar que existe 

influencia positiva y considerable entre las variables, con un nivel de afectación 

del 50.1%. 

 

Cuarta. Se concluye en cuanto al tercer objetivo específico que consistió en 

determinar la influencia entre la calidad de producto vía delivery en la satisfacción 

de los clientes, Los Olivos, 2021. Se logró comprobar que existe influencia 

positiva y considerable entre las variables, con un nivel de afectación del 48.9%. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 

Primera. Con respecto a la fiabilidad y satisfacción de los clientes se sugiere realizar 

un análisis interno y en base a ello identificar las estrategias que se deben 

implementar para mejorar el servicio delivery, así mismo se debe analizar las 

necesidades del público, a través de una pequeña encuesta vía online de esta 

manera se podrá mejorar el nivel de captación y satisfacción de los clientes 

 

Segunda. Se recomienda para mejorar la capacidad de respuesta elaborar un plan 

de capacitación donde se centre en la atención al cliente, la capacidad de respuesta 

de poder resolver problemas ante cualquier reclamo o incumplimiento de entrega 

 

Tercera. En cuanto a la dimensión cumplimiento de entrega se recomienda realizar 

evaluaciones periódicas sobre los niveles de satisfacción, después de la compra o 

entrega vía delivery,  

 

Cuarto. Se recomienda realizar estrategias de promoción del producto a través del 

diseño de un catálogo digital donde la persona pueda saber las características, la 

garantía y beneficios del producto y de esta manera poder mejorar el nivel de 

satisfacción de los clientes 
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Anexo 1. Matriz de Operacionalización Anexo 

 

Variable 

 

Definición 

Conceptual 

 

Definición 

Operacional 

 

Dimensiones 

 
Indicadores Ítems 

Escala de 
Medición 

Fiabilidad  Alcaide (2018), la 
fiabilidad es la 
capacidad de 
respuesta del 
personal de 
solucionar 
cualquier tipo de 
problema, 
cumpliendo con la 
entrega del pedido 
del producto o 
servicio, 
manteniendo la 
confianza en la 
calidad del 
producto 

La variable 
fiabilidad se 
divide en tres 
características: 
Capacidad de 
respuesta, 
cumplimiento 
de entrega y 
calidad de 
producto 

 
-Capacidad de 
respuesta 

 
Empatía 

1 Ordinal 

 

 

 Nunca = 1 

Casi nunca = 2 

A veces = 3 

Casi siempre 

= 4 

Siempre = 5 

2-3 

Reclamos 4-5 
 

Cumplimiento de 
entrega 

Tiempo 6-7 

Seguridad 8 
 

 
Calidad del producto 

Costo por la 
entrega 

9-10 

Garantía 11-12 

Satisfacción 
 de cliente 

Según Kotler 
(2016) la 
satisfacción del 
cliente es la 
sensación de 
placer que tiene un 
cliente al comparar 
el rendimiento del 
producto percibido 
con las 
expectativas de los 
clientes. 

La Satisfacción 
de clientes se 
divide en el 
rendimiento 
percibido y las 
expectativas 

Rendimiento 
percibido 

Información del 
producto 

13-15 

Percepción de 
entrega del 
producto 
 

16-18 

Expectativas Trato a los clientes 19 
Beneficios de los 
clientes 

21 
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Anexo 2. Matriz de consistencia 

TÍTULO: “Fiabilidad de servicio delivery y su influencia en la satisfacción de los clientes, Los Olivos, 2021” 

Problema General 

¿De qué manera 

influye la fiabilidad de 

servicio delivery en la 

satisfacción de los 

clientes, Los Olivos, 

2021?  

Problemas 

Específicos 

a) ¿De qué manera 

influye el cumplimiento 

de servicio delivery en 

la satisfacción de los 

clientes, Los Olivos, 

2021? 

b) ¿De qué manera 

influye la capacidad 

de respuesta del 

servicio delivery en la 

Objetivo general 

Determinar la influencia 

entre la fiabilidad de 

servicio delivery en la 

satisfacción de los 

clientes, Los Olivos, 

2021  

Objetivos Específicos 

a) Determinar la 

influencia entre la 

capacidad de 

respuesta de servicio 

delivery en la 

satisfacción de los 

clientes, Los Olivos, 

2021 

b) Determinar la 

influencia entre el 

cumplimiento de 

Hipótesis General 

La Fiabilidad de servicio 

delivery influye 

directamente en la 

satisfacción de los 

clientes, Los Olivos, 

2021  

Hipótesis Específicos 

a) El cumplimiento de 

servicio delivery influye 

directamente en la 

satisfacción de los 

clientes, Los Olivos, 

2021 

b) La capacidad de 

respuesta de servicio 

delivery influye 

directamente en la 

satisfacción de los 

Variable independiente: Fiabilidad 

Dimensiones    Indicadores Ítems Niveles o 

rangos 

 

                 

Capacidad 

de respuesta 

 

- Empatía 

- Reclamos 

Ver el 

anexo 

(3) 

 

Nunca = 1 

Casi nunca = 2 

A veces = 3 

Casi siempre = 4 

Siempre = 5 

Rango 

Deficiente 

Regular 

Eficiente 

 

 

Cumplimiento 

de entrega 

- Tiempo 

- Seguridad 
 

Calidad del 

producto 

- Costo por la 

entrega 

- Garantía 
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satisfacción de los 

clientes, Los Olivos, 

2021? 

c) ¿De qué manera 

influye la calidad de 

producto del servicio 

delivery en la 

satisfacción de los 

clientes, Los Olivos, 

2021? 

entrega del servicio 

delivery en la 

satisfacción de los 

clientes, Los Olivos, 

2021 

c) Determinar la 

influencia entre la 

calidad de servicio 

delivery en la 

satisfacción de los 

clientes, Los Olivos, 

2021 

clientes, Los Olivos, 

2021  

c) La calidad de 

producto delivery influye 

directamente en la 

satisfacción de los 

clientes, Los Olivos, 

2021 

 

Variable dependiente: Satisfacción del cliente Garantía 

Dimensiones Indicadores Ítems Niveles o 

rangos 

 

Rendimiento 

de producto 

 

 

Expectativas 

 

 

 

- Información 

del producto 

- Percepción de 

entrega del 

producto 

 

- Trato a los 

clientes 

- Beneficios de 

los clientes 

Ver el 

anexo (3) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Escala Likert 

1. Nunca = 1 

2. Casi nunca 

= 2 

3. A veces = 3 

4. Casi 

siempre = 4 

5. Siempre = 5 

 

Rango 

Deficiente 

Regular 

Eficiente 
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Tipo y diseño de la 

investigación 

Población y 

muestra 

Técnicas e instrumentos Tratamiento estadístico 

Enfoque: Cuantitativo 

Tipo: Descriptivo y 

explicativo 

Población: Estará 

conformada por 52 

vecinos de la Urb. 

Virgen del Rosario  

Tamaño de la 

muestra: estará 

conformada por 52 

vecinos de la Urb. 

Virgen del Rosario 

Muestreo: ejecutará 

el tipo de muestreo 

No probabilístico 

Variable independiente 

Fiabilidad 

Técnicas: La encuesta 

 

Instrumentos: El cuestionario  

Para el procesamiento de datos se utiliza el 

programa SPSS, versión 26 con el que se 

hace la prueba de normalidad de 

Kolmogorov – Smirnov y la prueba de 

regresión lineal y el coeficiente de Pearson 

para ver la relación entre las variables del 

estudio. Los datos se analizan con un nivel 

de significancia estadística de p > .05 

Según resultado del estadígrafo en la 

prueba de normalidad. 

Variable dependiente:  

Satisfacción del cliente 

Técnicas: La encuesta 

Instrumentos: El cuestionario  
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Anexo 3. Instrumento de recolección de datos 

Cuestionario 

¡¡Resuelve este breve cuestionario marcando según le parezca, gracias por su apoyo!! 

Nunca = 1 

Casi nunca = 2 

A veces = 3 

Casi siempre = 4 

Siempre = 5 

Cuestionario 

 Dimensión Capacidad de respuesta 1 2 3 4 5 

1.  ¿Las necesidades específicas que usted presenta por la adquisición de un producto son 

comprendidas por los trabajadores que le atienden a través de los canales digitales? 

     

2.  ¿El trato del personal que le atiende vía teléfono es de forma cordial?      

3.  ¿Los empleados comunican oportunamente cualquier cambio?      

 Dimensión Cumplimiento de entrega      

4.  ¿Está de acuerdo con las políticas de formas de la empresa para atender un reclamo?      

5.  ¿El tiempo de entrega vía delivery del producto es de forma rápida?      

6.  ¿La empresa cumple con el tiempo establecido en la entrega del producto?      

7.  ¿Pagar a través de los canales digitales por el producto vía delivery le transmite seguridad?      

 Dimensión Calidad de producto      

8.  ¿Le proporciona seguridad nuestros diferentes canales de atención?      

9.  La empresa comunica el precio por el costo adicional de entrega vía delivery      

10.  Está de acuerdo con los precios ofrecidos vía delivery de los productos en nuestras tiendas      

11.  Considera que la empresa se preocupa por adquirir productos con garantía      

12.  La empresa le brinda garantía por la adquisición de un producto      

  Variable Satisfacción laboral      
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 Dimensión rendimiento percibido      

13.  ¿Recibió la información y asesoría necesaria durante el proceso de la compra?      

14.  ¿Los empleados comunican oportunamente cualquier cambio?      

15.  ¿Está de acuerdo con la atención personalizada que la empresa le brinda para informarle?      

16.  ¿Está conforme con las condiciones que ha recibido el producto?      

17.  ¿Usted recomendaría comprar productos vía delivery?      

18.  ¿Comunica usted efectivamente información e ideas a múltiples audiencias, usando 

variedad de medios gráficos digitales? 

     

 Dimensión expectativa      

19.  ¿Está de acuerdo con la experiencia obtenida con el proceso de atención?      

20.  ¿El producto recibido estuvo acorde a sus expectativas?      

21.  ¿Los productos que adquirido vía online le ha generado beneficios?      
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Anexo 4 

Confiabilidad de Prueba Piloto 

Viabilidad Alfa de Cronbach. 

Coeficiente Relación 

0.00 a 0.20 Muy baja 

0.20 a 0.40 Baja 

0.40 a 0.60 Regular 

0.60 a 0.80 Aceptable 

0.80 a 1.00 Fiable 

Fuente: Hernández, Fernández, y Baptista. (2010). Libro de metodología de la 

investigación 5° ed. 

Confiabilidad de Prueba Piloto 

 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 15 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 15 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0916 21 

Fuente:  Programa SPSS-26            
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Confiabilidad de la muestra 

Resumen de procesamiento de 

casos 

 N % 

Casos Válido 52 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 52 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento. 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,884 21 
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Anexo 5 Coeficiente de correlación 

-1..00 a −0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.76 a −0.75 Correlación negativa considerable. 

-0.51 a −0.50 Correlación negativa media. 

-0.26 a −0.25 Correlación negativa débil. 

-0.11 a −0.10 Correlación negativa muy débil. 

0 No existe correlación alguna entre las variables. 

+0.1 a +0.10 Correlación positiva muy débil. 

+0.11 a +0.25 Correlación positiva débil. 

+0.26 a +0.50 Correlación positiva media. 

+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable. 

+0.76 a+0.90 Correlación positiva muy fuerte. 

+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta. 
 

Fuente: Fuente: Libro de metodología de la investigación, quinta edición, por Hernández, R., 

Fernández, C., y Baptista, P., 2010, México: McGraw-Gill 
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Anexo 6 Constancia de autorización  
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ANEXO 7. Validación de expertos 
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