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RESUMEN

Este proyecto de investigacion se centra en conocer la transformacion del servicio de
domicilios de los restaurantes de los centros comerciales de la zona sur del area metropolitana
del Valle de Aburra durante la pandemia Covid-19. Tiene como objetivo determinar la
percepcion del servicio brindado en dichos restaurantes, se desarrollé bajo una metodologia
de enfoque cuantitativo, para ampliar la informacion sobre la percepcion y relevancia que ha
tomado el servicio de mensajeria. La pregunta de investigacion se responde mediante una
encuesta de satisfaccion dirigida a hombres y mujeres que prefieren el servicio de domicilio,
los principales resultados muestran los elementos claves para la prestacion del servicio de
domicilios, el cumplimiento de la promesa de venta, y la calidad en el servicio. Lo cual llevo
a las empresas a adaptarse a los cambios del entorno, transformando los procesos para
continuar con la permanencia de los negocios. Como conclusion, las empresas encargadas de
la prestacion del servicio de domicilios de comidas de los restaurantes deben disponer de un
centro de recepcidn de pedidos acorde a la cantidad de solicitudes, con esto se logra que los
tiempos de produccién y envio a los usuarios se reduzcan.

Palabras clave: pandemia; servicio al cliente; estrategia empresarial; restaurantes;
domicilios.

133



ABSTRACT

This research project focuses on learning about at transformation of restaurants located
delivery service in shopping centers in the southern area the Aburra Valley metropolitan area
during the Covid-19 pandemic. Main goal is to determine the service perception provided in
restaurants, this was developed under a quantitative approach methodology to expand the
information on the perception and importance that the delivery service has taken. The
research question has been answered through a satisfaction survey directed to people, who
prefer delivery service. The main results show key elements for the provision of the delivery
service, the fulfillment of sales promise, and service quality. This made companies to
environment changes, transforming processes to continue with the operations of business.
As a conclusion, the companies in charge of providing the catering service in restaurants
must have an order reception center according to the number of requests, minimizing
production and shipping times to users.

Keywords: pandemic; customer service; business strategy; restaurants; delivery service.
1. INTRODUCCION

Los domicilios representan un gran alivio para las personas que no encontraron como
satisfacer las necesidades frente al encierro que se presentd durante la pandemia Covid-19,
el cambio de los procesos, el abrir paso a las nuevas tendencias y plataformas fueron las
pautas que se marcaron durante este tiempo (Ewerth & Girotto, 2021). Las compras online
Ilegaron para quedarse y se confirma que esta tendencia tiene crecimientos exponenciales
durante este tiempo (Cardona, Valencia-Arias, Bran, Benjumea & Valencia, 2019; Lalaleo-
Analuisa, Bonilla-Jurado & Robles-Salguero, 2021); los domicilios que antes se usaban de
una forma esporadica y el uso de las plataformas para la obtencién de un bien, era algo
utilizado pocas veces y s6lo una pequefia porcion lo utilizaba para pedir comida en
restaurantes de la ciudad (Gonzélez, 2020).

Gracias a la adaptacion de las personas, la normalidad en la que se convirtié usar plataformas
y el cambio en el servicio de muchos puntos de venta, se logré transformar el proceso de
atencion de los restaurantes en los centros comerciales del area metropolitana del Valle de
Aburra, y éste pasd a ser parte importante de la economia y de la monetizacion de los
servicios; logrando encontrar una forma de sostenibilidad en el tiempo (Garcia, 2021).

Todos estos puntos de venta de comidas en los centros comerciales cambiaron su modelo de
servicio, transformandose para cumplir a los usuarios y poco a poco lograr llegar en el menor
tiempo posible, cumpliendo con las promesas de venta y sin mayores contratiempos. La
“nueva normalidad”, la modernizacion y estandarizacion de los procesos podra ayudar a las
empresas a llevar todo el concepto del punto de venta hasta la puerta de la casa de sus clientes,
logrando que cuenten con la preparacion pertinente para los momentos de verdad, en caso de
gue nuevamente se presenten este tipo de situaciones, como, por ejemplo, una pandemia
(Rodriguez, 2020).
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2. MARCO TEORICO Y/O ANTECEDENTES
2.1. Estrategia Empresarial

La estrategia empresarial es uno de los recursos mas importantes y fundamentales en el
desarrollo laboral y social de una empresa. Acercandose un poco a su definicion, la estrategia
empresarial es una busqueda constante de acciones en pro de mejorar y superar su
competitividad en el mercado, alcanzando de esta manera objetivos de productividad
(Fernandez, 2012; Ciro-Gallo, 2021).

La estrategia empresarial comprende entonces todas aquellas acciones que la empresa
promulga y ejecuta ante cualquier eventualidad de manera que se fortalezcan relaciones
econdmicas, importantes en el crecimiento de la entidad. Paraello, es indispensable que todos
los factores que intervienen en la estrategia empresarial se encuentren sincronizados y
trabajando bajo el mismo objetivo. De esta manera, como lo expresa Fernandez (2012):

La estrategia, por lo general, se compone de elementos externos e internos.
Los elementos externos se refieren a los medios para hacer que la empresa sea
efectiva y competitiva en el mercado; qué necesidades satisfacer, a qué grupos
0 segmentos de clientes dirigirse, cbmo distinguirse de la competencia, qué
productos o servicios ofrecer, como defenderse de movimientos competitivos
de los rivales, qué acciones tomar en funcidn de las tendencias de la industria,
cambios en la economia 0 movimientos politicos y sociales, etc. (p. 2).

Por lo anterior, los factores externos permiten un diagnastico del publico sobre los productos
y servicios que ofrece la compafiia, que circunstancias son mas prestas para involucrar
acciones que potencialicen la actividad econdmica y el concepto que maneja el cliente en
cuanto a la oferta y la imagen que posee la empresa ante el nivel de competitividad del
mercado. Ahora, estos factores externos dan entrada a los factores internos que, en otras
palabras, es la organizacion de la empresa con sus respectivos departamentos funcionales
buscando establecer esas estrategias Optimas para mantener su ventaja de competitividad a
flote (Fernandez, 2012; Hernandez-Castorena, Colin-Salgado & Velasquez-Espinosa, 2021).

Otro aspecto importante de la estrategia empresarial esta relacionado con los recursos y las
capacidades como fuente de direccion de las compafiias, pues estas permiten dar un orden y
una direccion logica y efectiva a las acciones operacionales de la entidad (Bran-Piedrahita,
Valencia-Arias & Palacios-Moya, 2021). Por esta razon, Cuervo (1993) y Lopez (1996)
citados por Suarez e Ibarra (2002, p. 71), definen los recursos como “los factores disponibles
y controlables de la empresa para un 6ptimo desarrollo de estrategias competitivas, definidas
en aspectos financieros, personal humano, tecnoldgicos y reputacion a nivel social”

Otro de los factores que afectd la estrategia empresarial fue la llegada del COVID-19 a
Colombia, que generd el aislamiento preventivo obligatorio a nivel nacional afectando la
economia interna y externa del pais, algunas actividades econémicas fueron suspendidas o
cerradas generando mayor desempleo, las personas contagiadas por COVID-19 han ido en
aumento creando una dicotomia entre buscar el cuidado de la salud y el beneficio econémico
de los colombianos (Sanchez, 2020).
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2.2. Impacto Economico del COVID-19

Las epidemias a lo largo de la historia han tenido efectos negativos en la economia, sin
embargo, la presente pandemia del COVID-19 ha exhibido costos superiores a otros eventos
del pasado. En el mundo, se perciben crisis en diversos sectores: salud, economia, social,
politica, entre otros, que tienen repercusiones de manera instantanea en las finanzas de las
pequefias, medianas y grandes industrias del mundo (Hernandez & Mar, 2020).

Dado a la crisis del COVID-19 algunas empresas se ven en riesgo de cerrar por las pérdidas
presentadas desde que se declaro el cierre del pais por la emergencia sanitaria, por lo cual se
vieron en la obligacion de enfocar su estructura y capacidad en generar productos o servicios
que ayudaran a esta contingencia y que les proporcionara liquidez para cumplir con sus
obligaciones. Algunas empresas entraron en la fase de reinvencion, por ejemplo, empresas
de licores se enfocaron en distribuir alcohol y gel desinfectante, las manufactureras en
fabricar tapabocas y prendas de bioseguridad para combatir el COVID-19, las universidades
donaron su investigaciones para realizar los ventiladores mecénicos para los pacientes, los
gimnasios pasaron del entrenamiento presencial al virtual, y los RESTAURANTES
implementaron domicilios y ampliaron su cobertura, las personas naturales o pequefios
empresarios buscaron nuevas oportunidades de negocios, sin duda estas nuevas estrategias
han permitido que muchas personas hayan podido conservar sus empleos (Sanchez, 2020).

La industria de los restaurantes encontro en la transformacion de los domicilios una opcion
para poder subsistir, y seguir llegando a sus clientes, pero para esto se tuvieron que desarrollar
diferentes estrategias, la principal ha sido las plataformas digitales que ha catapultado y
marcado la tendencia de la ola digital que se vive actualmente, y por ende la ayuda al
reconocimiento y la continuidad en los negocios de restaurantes en Colombia.

Si se habla de lo que significa la palabra restaurante, se encuentra que: es el comercio que
ofrece diversas comidas y bebidas para su consumo en el establecimiento. Dicho consumo
debe ser pagado por el cliente, que suele ser conocido como comensal (Pérez & Merino,
2014).

Este significado denota como las cosas en tiempo de pandemia pueden cambiar, donde se
pasa de un consumo en un establecimiento, a un consumo en los hogares de las personas,
pero para que esto se dé, se necesita de la estructuracién y montaje de un servicio de
domicilios que ademéas cumpla con diferentes especificidades para garantizar calidad,
temperatura, presentacion, buen servicio al cliente e inocuidad.

2.3. Cambios Presentados en los Domicilios

Actualmente el servicio a domicilio se ha convertido en algo necesario en el dia a dia 'y ha
guedado evidenciado en esta pandemia, en la cual era limitada la movilidad y el aforo
permitido en todos los establecimientos, esto dio pie a comenzar a cambiar paradigmas acerca
del servicio de mensajeria y el uso de las plataformas digitales, asi como la percepcion que
se tenia de las personas que prestan este servicio, y los productos que se obtienen por medio
de éste.
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En Colombia los domicilios tuvieron un cambio dréstico, se pasé de tener uno o dos
mensajeros fijos, a cambiar todo el sistema y la cantidad de personas disponibles para este
proceso cuando empezaron a tener un crecimiento tan acelerado; con aumento en solicitudes
de servicio de 505% respecto al tiempo pre-pandemia. Los pedidos a domicilio en los grupos
de alto y medio ingreso presentaron aumentos de 450% y 638% respectivamente.

En el grupo de bajos ingresos, el aumento fue de 238%. Particularmente, sdlo el 6% de este
grupo declararon hacer sus compras a domicilio antes de la etapa de aislamiento social
(Centro de los Objetivos de Desarollo Dostenible para América Latina [CODS], 2020).

Las cifras del crecimiento que han tenido las aplicaciones de domicilios durante el tiempo de
pandemia, evidencian que el mercado de los viveres alcanzé un crecimiento de 41%, los
licores y bebidas alcohdlicas un crecimiento de 21%, la compra de medicamentos un 21%,
la ropa y el calzado crecié un 8%, pero el mayor crecimiento dentro de la categoria de
domicilios se reportd en los restaurantes afiliados a las aplicaciones con un crecimiento de
82%, este crecimiento aparte de ser el de mayor repunte, indica que este gremio logré superar
el duro golpe que recibi6 durante el inicio de la pandemia en la cual mas de 32.000 de los
90.000 restaurantes que operaban debieron cerrar sus puertas (Coneo, 2020).

El servicio de entrega de alimentos via domicilios llegdé para quedarse, los restaurantes
deberén continuar con la implementacion de alternativas para la entrega de sus productos en
la puerta de sus usuarios, aunque se levanten todas las restricciones algunas personas
prefieren esperar y no visitar presencialmente un restaurante, por esta razon las empresas
deben continuar con la prestacion del servicio, contar con una mayor presencia en redes
sociales, buscar una forma mas eco amigable de los empaques de sus productos, dar
cumplimiento a cada uno de los protocolos de bioseguridad para generar la confianza
necesaria y asi continuar vigentes en el mercado (Ezanime, 2021).

2.4. Servicio al Cliente

Se refiere a todas aquellas acciones que se realizan para un cliente, antes durante y después
de una compra, con el fin de cumplir con la satisfaccion de un producto o servicio, el proceso
del servicio al cliente comprende diferentes etapas y factores que hacen que este sea un
diferenciador que conlleva a experiencias memorables (QuestionPro, s.f.)

Un buen servicio al cliente no sélo es responder a los cuestionamientos del cliente, sino
ayudarlo cuando ni siquiera lo ha solicitado, es adelantarse a cubrir y cumplir las necesidades
antes de ser solicitadas de una manera eficaz y eficiente, todo esto también teniendo en cuenta
componentes importantes, como la amabilidad, la calidez, y la empatia que influyen en el
servicio ofrecido (lIbarra-Morales, Woolfolk-Gallego, Meza-Lopez & Gelain-Rodriguez,
2020; Bermudez-Hernandez, Palacios-Moya, Valencia-Arias & Brand-Piedrahita, 2021).

Para brindar un buen servicio al cliente es importante identificar los clientes insatisfechos,

medir y hacer seguimiento a su satisfaccion, establecer objetivos y evolucionar, esto tiene
que ver con la calidad de los productos y servicios, las entregas, el soporte, la experiencia,
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valorar y recompensar a los clientes también es un componente importante, escucharlos y
crear confianza, para lograr que la fidelidad con el cliente permanezca (QuestionPro, s.f.).

El consumidor de la actualidad no sélo busca un buen producto o servicio, sino que también
busca una excelente experiencia memorable, y en eso se centra la atencion al cliente
(Corrales, 2019).

2.5. Calidad en el Servicio

La calidad en el servicio no se correlaciona con las especificaciones, sino que se correlaciona
con las especificaciones de los clientes, es decir, adquiere realidad en la percepcion y la
experiencia del cliente (Berry, Bennett & Brown, 1989).

Es un conjunto de estrategias y acciones que buscan mejorar el servicio al cliente, asi como
la relacion entre el consumidor y la marca. La clave para ese soporte esta en la construccion
de buenas relaciones y un ambiente positivo, servicial y amigable, que garantice a los clientes
tener una buena impresién (Cardozo, 2021).

Lo que los clientes esperan del desempefio del servicio, tiene cinco aspectos importantes, que
estan correlacionados con el tema, estos son: la tangibilidad que influye en las percepciones
en la calidad del servicio, la confiabilidad que tiene que ver con la promesa del servicio, la
confianza que esté ligada a la actitud y aptitud del personal, y la empatia que es el ingrediente
fundamental que va méas alld de la cortesia profesional, centrandose en entender las
necesidades del cliente y encontrar la manera adecuada de satisfacerlas (Berry et al., 1989).

3. METODOLOGIA O DESCRIPCION DEL PROCESO
3.1. Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion que se aplicé en el desarrollo de este proyecto fue exploratorio que
corresponde a una metodologia cuantitativa, se obtuvo informacion que permitié conocer la
percepcion del servicio brindado a las personas que viven en el sector y que utilizan los
domicilios de los restaurantes en los centros comerciales de la zona sur del area metropolitana
del Valle de Aburra, dado a que en la actualidad es un tema poco indagado y mas adn, si se
toma como referente los centros comerciales.

3.2. Instrumentos o Herramientas de Investigacion

El instrumento que se aplicd fue una encuesta de satisfaccién dirigida a hombres y mujeres
desde los 18 afios que preferian el servicio de domicilio de los centros comerciales de la zona
sur, consto de 20 preguntas que se realizaron a 150 personas. Con la finalidad de conocer las
opiniones que tienen frente al servicio, y de esta manera obtener informacion relevante que
aporte a los objetivos planteados en este proyecto.
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3.3. Etapas Metodoldgicas

Para el logro de los objetivos especificos uno y dos que son identificar los elementos claves
y la percepcion de la calidad en el servicio domiciliario, se analizé la percepcién del servicio,
la puntualidad, cumplimiento de la promesa de venta, los tiempos de entrega, empaque,
presentacion del producto entregado y servicio post-venta de los restaurantes.

Para el logro del objetivo especifico tres, que es examinar las estrategias para el mejoramiento
del servicio de domicilios; de acuerdo con el analisis obtenido se opté por elegir los
estandares de atencion de uno de los restaurantes para complementar y mejorar el modelo
actual.

4. ANALISIS DE RESULTADOS O HALLAZGOS

Teniendo en cuenta los resultados arrojados por las encuestas realizadas acerca de la
percepcion del servicio de los domicilios de los restaurantes de la zona sur del &rea
metropolitana, se logré identificar la siguiente informacidn, con la cual se puede dar respuesta
a los objetivos planteados inicialmente:

De las personas que utilizan el servicio de domicilios de los tres centros comerciales, se
encontré que Viva Envigado es el centro comercial predilecto por la mayoria de las mujeres,
lo que puede hacer alusion a que hay una tendencia y preferencia por este centro comercial.
Sin embargo, es importante resaltar el resultado arrojado frente a los hombres, donde se
evidencia que un 30% de ellos también se inclinan por el servicio a domicilio en Viva
envigado y Mayorca, esto posiblemente, se puede presentar gracias a que ambos centros
comerciales tienen una similitud en cuanto a la variedad de productos, una amplia oferta
gastrondmica y el tamafio (Grafica 1), comparado con los resultados obtenidos del centro
comercial Aves Maria.

35,00%

30,00% 28,67%
25,00%
20,00% 12,67%
15,33% 15,33% F
15,00%
° 12,00% M
10,00%
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0,00%

Viva Envigado Mayorca Aves Maria

Graéfica 1: Relacion Preferencia Centro Comercial / Sexo. Fuente: elaboracion propia.
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Adicional a las preferencias de los centros comerciales, con estas encuestas también se puede
identificar que para muchas personas el solicitar domicilios no es algo necesario, se evidencia
que el 46,67% de las personas algunas veces frecuenta este tipo de establecimientos (Tabla
1), en contraste con el 34,67% que lo hace casi siempre; lo que hace referencia a que hay un
consumo esporadico de como podria esperarse.

Tabla 1. Frecuencia de solicitudes domicilios

Frecuencia % Participacion
Siempre 18,67%
Casi Siempre 34,67%
Algunas veces 46,67%
Total general 100,00%

Fuente: elaboracion propia.

Sin embargo, con estos resultados se evidencia que durante la pandemia las condiciones
cambiaron y que a pesar de los inconvenientes que se presentaron con los domicilios de los
restaurantes, se logra identificar que el 55.33% de las personas, tuvo una buena experiencia
con la comunicacion y aparte de esto para el 46.67%, es decir, casi la mitad de las personas,
también consideran que el servicio recibido fue bueno (Tabla 2). Adicional, otro porcentaje
interesante que se logra evidenciar es el 36.67% que consideran que la experiencia en la
comunicacion fue regular, y de este total el 18.67% coincide con lo mismo, pero referente al
servicio recibido.

Tabla 2. Relacion como fue el servicio / Experiencia en la comunicacion

Experiencia en la Servicio
Comunicacion Bueno Regular Malo  Total
Buena 46.67% 8.00% 0.67% 55.33%
Regular 15.33% 18.67% 2.67% 36.67%
Mala 2.00% 2.00% 4.00% 8.00%
Total 64.00% 28.67% 7.33% 100.00%

Fuente: elaboracion propia.

Ahora se mostrara los resultados frente a las 5 dimensiones del modelo Servqual, que
permiten realizar la medicion de la calidad del servicio, conocer las expectativas de los
clientes, y como ellos perciben el servicio, las cuales son: Confiabilidad, Responsabilidad,
Seguridad, Empatia y Bienes Tangibles.

En la Tabla 3, al sumar las dos escalas de muy importante e importante en la dimensién de
la Confiabilidad, se puede evidenciar que en las tres afirmaciones que se plantean los
porcentajes son muy similares, la afirmacion de entregas completas, la cual hace referencia
a que los domicilios lleguen con sus respectivas adiciones, como los son la bebida (si la
incluye), los cubiertos y demas utensilios, arroja un 98%; la confianza en la manipulacién y
manufactura del producto solicitado un 91.33% vy las condiciones adecuadas del producto, a
lo que refiere, que este llegue en muy buen estado y con una presentacion impecable, un 92%,
lo que quiere decir, que las personas al solicitar un domicilio en los restaurantes de los centros
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comerciales, si consideran importante que estos tres aspectos se cumplan, sin embargo, el
resultado mas relevante esté en las entregas completas.

Tabla 3. Dimensién sobre la Confiabilidad

Confiabilidad Muy

Importante

Importante Neutral

Poco

Importante

Nada

Importante

Ns/Nr

Entregas
completas

84,00%

14,00% 1,33%

0,00%

0,00%

0,67%

Confianzaen la
manipulacion y
manufactura
del producto
solicitado

68,00%

23,33% 6,00%

2,00%

0,00%

0,67%

Condiciones
adecuadas del
producto

73,33%

18,67% 6,00%

0,67%

0,67%

0,67%

Fuente: elaboracion propia.

Aungue en la dimensién sobre Responsabilidad los resultados se asemeja un poco a los de
Confiabilidad, también se puede resaltar el hecho de que las personas al solicitar un servicio
a domicilio, consideran mucho mas importante que este llegue a tiempo, con un resultado del
89.33% y el tiempo de respuesta en la toma de los pedidos con un 88.67%, en comparacion
a la afirmacion del cumplimiento de la promesa de venta con 82.67%, es decir que llegue
conforme a como se habia pactado inicialmente al tomar el pedido (Tabla 4), lo que indica
que en este tipo de servicios, que los domicilios lleguen a tiempo y que al solicitarlos sea
agil, toman mayor relevancia para las personas.

Tabla 4. Dimension sobre la Responsabilidad

Muy

Responsabilidad Importante

Importante  Neutral

Poco

Importante

Nada
Importante

Ns/Nr

Cumplimiento
de la promesa de
venta

61,33%

21,33% 13,33%

3,33%

0,67%

0,00%

Tiempo de
entrega del
domicilio

57,33%

32,00% 6,00%

2,00%

2,00%

0,67%

Tiempo de
respuesta en la
toma de los
pedidos

60,00%

28,67% 8,00%

2,00%

0,67%

0,67%

Fuente: elaboracion propia.

Por consiguiente, en lo que respecta a seguridad se evidencia en la Tabla 5, que de las 3
dimensiones, la confianza con el punto de venta es la que conlleva el mayor porcentaje
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comparado con las otras dos, si bien cuando se habla se seguridad se percibe como un tema
de fraude, en este caso se refiere a la confianza que le genera a las personas el punto de venta,
el conocimiento en el servicio prestado y a los medios de pago. Por otro lado, llama la
atencion que para el 60% de los encuestados se logra percibir que los medios de pago no son
un aspecto de peso a la hora de hacer una solicitud. Lo anterior puede obedecer a que en el
momento se cuenta con un sin nimero de medios y canales de pago que facilitan el proceso,
las personas no lo ven como algo de gran importancia, ya que ese paso se puede realizar sin
mayores contratiempos.

Tabla 5. Dimension sobre la Seguridad

Seguridad Muy Importante Neutral Poco Nada Ns/Nr
Importante Importante Importante

Medios de pago 56,00% 4,00% 8,67% 28,00% 0,00% 3,33%
Confianza con
el punto de 60,67% 21,33% 8,67% 3,33% 2,67% 3,33%
venta
Conocimiento
del servicio 58,00% 20,67% 11,33% 4,00% 3,33% 2,67%
prestado

Fuente: elaboracion propia.

Frente a la dimension sobre la empatia, aspecto que es bastante relevante a la hora de una
evaluacion del servicio brindado, es importante resaltar que un intangible como este, es
susceptible a elementos presentes en el entorno de un momento de verdad que puede ser
decisivo en el momento de una calificacion, este es el caso de los resultados obtenidos en
esta dimensidon, donde se evidencia que para la mayoria de los encuestados es muy importante
la atencién brindada por el domiciliario 58%, comparado con un 3,33% que dice ser poco
importante o nada importante, este alto porcentaje se debe a la importancia que actualmente
tiene para las personas recibir una buena atencion. Adicionalmente si se analiza el resultado
del servicio post venta, se encuentra que para el 74,67% Tabla 6; se demuestra que para las
personas el servicio de post venta es importante y muy importante cuando de servicio se trata.
Es considerable resaltar también el resultado que arroja la atencién en la solicitud del
domicilio, donde para mas de un 70% si se compara con los resultados de la atencién brindada
por el domiciliario, para un alto porcentaje de las personas es mucho mas importante la
atencion en la toma del domicilio que en la atencidn brindada por el domiciliario, lo anterior
pone en evidencia que cuando se habla de empatia las primeras impresiones en un entorno
de servicio son mucho mas relevantes e importantes que la misma atencion brindada por el
domiciliario.
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Tabla 6: Dimension sobre la Empatia

. Muy Poco Nada

Empatia Importante Importante Neutral Importante  Importante Ns/Nr
Atencion
brindada por el 58,00% 20,00% 14,67% 3,33% 3,33% 0,67%
domiciliario
32;}’;“0 post 38,67% 36,00%  14,00%  5,33% 467%  1,33%
Atencién en la
solicitud del 57,33% 22.67% 9,33% 4.67% 2,00% 4,00%

domicilio

Fuente: elaboracion propia.

En consecuencia, y con respecto a la dimension sobre bienes tangibles los resultados
muestran (Tabla 7), que para las personas encuestadas es muy importante el hecho de cémo
les sea presentado el producto al momento de la entrega con un porcentaje de 90%, también
se observa que la forma o el empaque del bien entregado participa con un alto valor de 84%
comparado con los resultados del impacto ambiental de lo que se entrega con un valor de
84.67%, demostrando asi, que aunque este aspecto pareciera tener mas peso en la actualidad,
dada la conciencia colectiva de impactar cada vez menos el ambiente, para las personas
encuestadas es mucho mas importante la presentacion del producto entregado, que el impacto
al medio ambiente. Esto puede deberse al desconocimiento que tienen las personas sobre el
incremento de los niveles de contaminacion que se generan con los residuos de estos
empaques.

Tabla 7: Dimension sobre Bienes Tangibles

Bienes Muy Poco Nada

Tangibles  Importante Importante  Neutral Importante Importante Ns/Nr
Empaque 56,67% 27,33% 10,67% 2,67% 1,33% 1,33%
Presentacion
del producto 67,33% 22,67% 6,67% 2,00% 0,67% 0,67%
entregado
Impacto 64,00% 2067%  8,67%  2,00% 267%  2,00%
ambiental

Fuente: elaboracion propia.
5. CONCLUSIONES
Se identifica que existen elementos clave para la prestacion del servicio de domicilios, y que

las personas consideran importante a la hora de solicitar dicho servicio como: una buena
recepcion del pedido, un proceso productivo que cumpla con los estandares de calidad, una
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buena presentacion del producto, el cumplimiento de la promesa de venta, los tiempos de
entrega y la correcta preparacion, con las cuales se puede obtener mejores resultados.

La calidad en el servicio fue éptima, logrando altos estdndares, no sélo al momento de la
preparacion, sino también cumpliendo con la entrega de los domicilios. Lo cual llevo a las
empresas a adaptarse a los cambios del entorno, transformando los procesos para continuar
con la permanencia del negocio y cumpliendo con cada una de las exigencias de los clientes.

Las empresas encargadas de la prestacion del servicio de domicilios de comidas de los
restaurantes de los centros comerciales deben disponer de un centro de recepcién de pedidos
acorde a la cantidad de solicitudes, lo que llevaria a que con cada una de las ordenes, el
tiempo de produccion y envio a los usuarios se reduzca y con esto generar la sensacion de
inmediatez que falta a la hora de solicitar dicho servicio.
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