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RESUMEN EJECUTIVO

El rapido crecimiento del uso de los aplicativos mdviles de delivery de comida en el
mundo ha motivado la realizacion de diversas investigaciones, sobre todo en Asia y América del
Norte, las cuales se enfocan principalmente en identificar los factores que motivan el uso de

estas aplicaciones; sin embargo, este ha sido un tema poco estudiado en Peru.

Por ello, la presente investigacion busca ir mas alla y asi identificar los perfiles de los
consumidores de aplicativos moviles de delivery de comida en Lima Metropolitana,
especificamente de los consumidores de Rappi y Glovo, pues son los aplicativos més utilizados
en la actualidad, y de esta manera conocer si es que existe un perfil diferenciado entre ambas
marcas, tal como lo afirman sus representantes, o no. Todo ello es realizado a partir de modelos

adaptados al contexto del mercado limefio, que es donde mas se utilizan tales aplicaciones.

Para tal fin, se hace uso de un modelo adaptado, al contexto del mercado limefio, de los
modelos planteados por Cho, Bonn y Li (2019) y Yeo, Goh y Rezaei (2017), los cuales miden la
valoracion percibida y motivacion de uso de aplicativos de delivery de comida respectivamente.
Se escogieron 9 factores con sus respectivos items, para asi identificar las motivaciones y

valoraciones de los consumidores que permiten definir los perfiles.

A partir de 200 cuestionarios validos respondidos, se realizé el analisis cuantitativo
correspondiente. Entre las herramientas utilizadas se tiene al analisis descriptivo, el analisis de
fiabilidad y analisis factorial, el cual se utiliz6 para depurar y reagrupar variables resultando en
21 variables agrupadas en 5 factores (facilidad de uso, conveniencia, orientacion al ahorro de
dinero, intencion de reiso y orientacion al ahorro de tiempo); finalmente, el analisis de cluster,
lo que permitio llegar a conclusiones que contribuyeron a la construccion de perfiles. Fueron
tres los perfiles encontrados cuyos nombres son: usuarios desinteresados, usuarios recurrentes y
usuarios cautivados. La conclusion a la que se llegd fue que, calzan hasta cierto punto con la
informacion brindada por los representantes de ambas marcas; sin embargo, mientras que los
usuarios Rappi valoran de forma positiva los factores mencionados y tienen una fuerte intencion
de volver a utilizar su aplicacion de preferencia, los encuestados que utilizan méas Glovo dan una
valoracion baja de los mismos y tienen una baja intencion de reuso de la aplicacion. Por lo que,
en base a los resultados, se recomienda implementar estrategias de fidelizacion y retencion de

usuarios.



INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como propodsito identificar los perfiles del consumidor
de aplicativos moviles de delivery de comida en la zona 6 y 7 de Lima Metropolitana, a partir de
las variables psicograficas del modelo de Yeo et al. (2017) y de Cho et al. (2019), junto con las
variables demograficas (edad, sexo, nivel educativo y ocupacion), geograficas (lugar de
realizacion de pedido) y conductuales (marca de preferencia, frecuencia y antigiiedad de uso).
De esta manera, se ha recabado informacion relevante sobre el auge de estas plataformas, asi
como sobre las caracteristicas personales de los consumidores como edad, motivaciones de
compra, entre otras variables que influyen en su decision de compra y especificamente en su

eleccion de marca.

La investigacion se ha dividido en seis capitulos. En el primer capitulo se aborda el
planteamiento del problema, en el cual se explica como la evolucion del comercio electrénico
ha permitido el desarrollo del mercado de aplicativos de delivery en el Peru. A su vez este ha
generado un publico objetivo con nuevas necesidades y expectativas, incluso las empresas del
sector han manifestado tener publicos objetivos diferentes, por lo que resulta relevante el
estudio del nuevo consumidor digital. De igual manera, se exponen las preguntas y objetivos de

la investigacion, asi como la justificacion y viabilidad del estudio.

Luego, el segundo capitulo trata del marco teodrico, que inicia con el comercio
electronico y la economia on demand bajo las cuales se ha desarrollado el modelo de negocio de
las plataformas de delivery. Luego, se desarrolla los conceptos del comportamiento del
consumidor como el proceso de decision de compra y su evolucidon a raiz de los cambios
tecnologicos. Ademas, se explica la definicion de segmentacion, los modelos de proceso de
segmentacion y los tipos de variables de segmentacion. Asimismo, se describen los modelos
propuestos de intencion de compra en los servicios de delivery online, cuyas variables se han
empleado para realizar la segmentacion de los consumidores, asi como otras caracteristicas

personales.

De igual forma, en el tercer capitulo se presenta el marco contextual donde se expone
informaciéon sobre el desarrollo de los aplicativos de delivery y su impacto en el sector de
restaurantes como un creciente canal de ventas. También, se emplea herramientas como el
analisis PESTE y las 5 fuerzas de Porter para contextualizar el entorno en el que se desarrolla
este modelo de negocio. Ademas, se realiza una descripcion sobre las operaciones de las tres

empresas de aplicativos de delivery; Rappi, Glovo y Uber Eats.



Por otra parte, en el cuarto capitulo se presenta la metodologia a emplear. De este modo,
se explican las herramientas y procedimientos a llevar a cabo. Para los expertos y representantes
de las empresas se utilizaron herramientas cualitativas con el fin de validar las variables de
segmentacion recabadas mediante la revision bibliografica llevada a cabo. Con esta
informacion, se formula la herramienta cuantitativa, que se aplica a una muestra no

probabilistica con el objetivo de realizar la segmentacion.

Luego, se presenta el quinto capitulo, en el que se exponen los hallazgos de las
encuestas realizadas a los consumidores de estas plataformas, asi como, el analisis y descripcion
estadistica sobre los perfiles o clusters identificados. Finalmente, en el sexto capitulo se
exponen las conclusiones alcanzadas, se plantean recomendaciones para los negocios de

aplicativos de delivery y se exponen las limitaciones de la investigacion.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE INVESTIGACION

1. Problema de Investigacion

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2019a), en noviembre
del 2019, el sector de servicios de restaurantes ha registrado un crecimiento continuo los ultimos
32 meses en el Pert. Esta tendencia se debe a la diversificacion de la oferta con nuevas
propuestas gastrondmicas, apertura de nuevos locales, mejora de la infraestructura, extension de
horarios, asi como a las estrategias de marketing en redes sociales y promociones en los
aplicativos moviles de delivery (INEIL, 2019a). Actualmente, las ventas por delivery en el pais
han logrado representar casi el 6% de las ventas totales de comida, duplicando la cifra obtenida

hace 5 afios atras (Euromonitor Internacional, 2019).

El aumento de la demanda por este canal puede explicarse gracias al desarrollo del
comercio electrénico, el cual cumple un rol de suma importancia al “permitir hacer compras de
forma mas rapida, ademas esta desarrollando nuevas formas de comprar mas personalizadas,
cercanas y de acceso inmediato al consumidor” (Ipsos Pert, 2018d). En este sentido, “los
servicios de delivery han crecido especificamente a partir de la digitalizacion, las plataformas
pueden conectar mas restaurantes a mas consumidores y generar nuevas oportunidades de
pedido” (Euromonitor International, 2019, p. 4, traduccidon propia). Ejemplo de ello, se
evidencia en el desarrollo de servicios como Uber Eats, Glovo y Rappi que ofrecen delivery y

formas de pago agiles y eficientes (Ipsos Peru, 2018d).

La facturacion de estas plataformas en el Pert ha crecido en un 59,6% con respecto al
2018, y se ha identificado un gran potencial de desarrollo (Statista, 2019d). La aceptacion a este
nuevo modelo de negocio refleja los cambios en el comportamiento de los consumidores y
actitudes de compra, lo cual se debe a que se viene experimentando una metamorfosis en la
manera de pensar, de ver la vida, de relacionarse, de proyectarse (Ipsos Pert, 2018b). Por
ejemplo, “los consumidores modernos, orientados a lo digital, esperan conveniencia en todo;
hasta en el servicio de alimentos, esto hace que el delivery sea particularmente atractiva”

(Euromonitor International, 2018, traduccion propia).

A raiz de estos cambios, se ha generado un nicho de mercado interesado en el consumo
de estas plataformas de delivery. Este grupo de clientes “tienen un conjunto diferente de
necesidades y expectativas” (Mckinsey & Company, 2016). Es mas, las empresas han
identificado que los segmentos que consumen con mayor frecuencia son las personas con poca

disponibilidad de tiempo en su vida cotidiana. En una entrevista con la Account Manager de
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Glovo, se evidencid que esta empresa se enfoca en un publico mas adulto y con mayor poder
adquisitivo, el cual es diferente al de otras aplicaciones (comunicacion personal, 20 de agosto,
2019). Por otro lado, el Country Manager de Rappi, detalldo que su publico es mas joven, pero
no necesariamente es distinto al de su competencia (comunicacion personal, 05 de septiembre,

2019). Esto brinda indicios de que tanto Glovo como Rappi tienen publicos objetivos diferentes.

Por lo tanto, se considera necesario conocer el comportamiento de este consumidor,
pues de esta manera se dan a notar factores que influyen en la decision de compra,
especificamente en la eleccion de marca. Estos factores hacen referencia a caracteristicas
personales del consumidor, como la motivacion, estilos de vida, actitudes, entre otras, que
pueden ser utilizados como variables de segmentacion que posteriormente ayuda a la
construccion del perfil del consumidor. Asimismo, para la identificacion de perfiles, se toma en
cuenta el proceso de segmentacion puesto que permite conocer claramente las necesidades y los
deseos de los clientes (Lamb, Hair & McDaniel, 2011). Diferentes autores han propuesto su
propio modelo del proceso de segmentacion, siendo el de Lamb et al. (2011) el que se adectia
mejor al proposito de la investigacion, para ello se hace uso de variables de segmentacion que

pueden ser geograficas, demograficas, psicograficas y/o conductuales.

En esa direccion, se ha realizado una extensa busqueda sobre la influencia de las
caracteristicas individuales como las actitudes en la decision de compra en las plataformas de
delivery online. En este sentido, los estudios revisados toman como referencia las teorias de
aceptacion tecnoldgica como los modelos TAM y UTAUT. De este modo, existe una
investigacion realizada en China, en la cual se ha comprobado la influencia del perfil del
consumidor de estos aplicativos en su decision de compra. Para ello, se presentd como variable
moderadora el estilo de vida de los consumidores para lo cual se diferencid dos grupos;
personas que vivian solas y otro conformado por personas que vivian con varias personas.
Como resultado se obtuvo que existian diferencias significativas en la valoracion y preferencias

entre estos dos grupos, lo cual incidia en la intencién de compra (Cho et al., 2018).

Asimismo, Yeo et al. (2017) han planteado un modelo basado en dos enfoques teoricos;
Contingency Framework y un modelo extendido del /T Continuance. Este modelo parte de la
premisa que la actitud hacia el producto o servicio tecnoldgico es un predictor de la intencion de
uso, tal como lo sustentan los modelos TAM y UTAUT. Sin embargo, a diferencia de ellos, los
autores proponen las siguientes variables que influyen en la actitud hacia los aplicativos de
delivery de comida; la motivacion hedonica, la experiencia previa de compra en linea, la

orientaciéon al ahorro de tiempo, la orientacion al ahorro de dinero, motivacién en la
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conveniencia y la utilidad posterior aluso. Estos constructos se utilizaron para la identificacion
de los perfiles, asi como variables demograficas (edad, sexo, ocupacion y nivel educativo),
geogréaficas (lugar de realizacion de pedido), psicograficas (actitudes frente al uso de aplicativos

de delivery) y conductuales como la frecuencia de compra y antigiiedad de uso.

En conclusién, a pesar de la usual generalizacion del publico objetivo de estas
plataformas, las empresas han definido segmentos diferentes, y dado que existe poca
investigacion realizada sobre este fendémeno es que se vuelve relevante la identificacion de los
perfiles de los consumidores de los aplicativos de delivery. De esta manera, se comprueba o
refuta lo dicho por las empresas. Asimismo, el estudio se llevo a cabo en las zonas 6 y 7 de
Lima Metropolitana segun APEIM, en donde las empresas en estudio mantienen un area de

cobertura en comun.
2. Pregunta General

(Cuales son los perfiles del consumidor de aplicativos méviles de delivery de comida en

Lima Metropolitana?
2.1. Preguntas Especificas

e ;Cudles son los fundamentos tedricos vinculados al comportamiento del consumidor

digital y segmentacion de clientes?

e ;Cuales son las variables que segmentan al consumidor de aplicativo de delivery de

comida?

e ,Cual es la situacion actual que afronta el servicio de delivery de comida por aplicativo

movil como canal de venta de restaurantes?

e ;Cuales son las variables que explican la segmentacion del consumidor de aplicativos

moviles de delivery de comida en Lima Metropolitana?
e ;Cuales son las caracteristicas de los perfiles de consumidor de aplicativos moviles de
delivery de comida en Lima Metropolitana?
3. Objetivos Planteados

3.1. Objetivo General

Identificar los perfiles del consumidor de aplicativos moéviles de delivery de comida en

Lima Metropolitana.



3.2. Objetivos Especificos

e Definir los fundamentos tedricos vinculados al comportamiento de consumidor digital y

su segmentacion.
e Definir las variables que segmentan al consumidor de aplicativo de delivery de comida.

e Analizar la situacion actual que atraviesa los aplicativos moéviles de delivery como canal

de ventas de restaurantes.

e Determinar las variables que explican la segmentacion del consumidor de aplicativos

moviles de delivery de comida en Lima Metropolitana.

e Describir los perfiles del consumidor de aplicativos méviles de delivery de comida en

Lima Metropolitana.
4. Justificacion

Los resultados de la presente investigacion permiten identificar los perfiles de los
consumidores limefios de aplicativos de delivery de comida, lo cual beneficia a las empresas que
ofrecen este servicio para que el disefio de estrategias de marketing sea mas efectivo, al estar
alineadas a su publico objetivo. De este modo, las empresas conocerdn los grupos en los cuales
ha tenido mayor aceptacion y asi podran utilizar la informacién para la construccién de una

identidad de marca o mejorar sus estrategias de comunicacion.

Asimismo, puede servir como guia a emprendimientos tecnologicos para el disefio de
una propuesta de valor que satisfaga las necesidades de los consumidores de estos servicios.
Esto es fundamental, teniendo en cuenta la creciente competitividad por el ingreso de empresas

transnacionales de este rubro al mercado peruano con campanas de marketing muy fuertes.

Cabe mencionar que se han llevado a cabo estudios internacionales con respecto a este
tema de investigacion; sin embargo, en el Pert, no se han realizado investigaciones similares a
profundidad, debido a que es un fenomeno relativamente nuevo que ha capturado la atencion del
publico a raiz del rapido crecimiento en la ciudad capital. Por ello, se ha decidido realizar esta
investigacion para llenar un vacio y los resultados del mismo pretenden ser un impulso o

motivacion para que se realicen mas estudios con un mayor alcance.
5. Viabilidad

Con respecto a la disponibilidad de fuentes de informacion, existe una variedad de

articulos especializados sobre el comportamiento del consumidor en general, lo que ha



permitido tener informacion teérica. Sin embargo, debido a que el crecimiento de este tipo de
servicios es un fendmeno relativamente nuevo, se han encontrado dificultades al momento de
buscar cifras concretas en el contexto nacional. Si bien la informacion encontrada en referencia
al comprador online peruano no pertenece al servicio definido para la investigacion, estas nos

ayudan a conocer las principales caracteristicas de este.

Por otro lado, se encontraron diferentes estudios sobre los servicios de delivery fuera del
contexto peruano, que han brindado una referencia de lo que ocurre con este modelo de negocio
en otros paises, y que a la vez han permitido encontrar algunos factores clave que se toman
como base para la presente investigacion. No obstante, no se ha podido hallar estudios
empiricos sobre esta tematica que se centren en el contexto local, lo cual es una limitante para la

investigacion.

En relacion a la recoleccion de informacion, los integrantes del presente proyecto
profesional disponen del tiempo suficiente para realizar la presente investigacion, poniendo
especial relevancia en el apartado del trabajo de campo, el mismo que abarca entrevistas a
expertos y representantes de empresas, asi como la aplicacion de una encuesta en los distritos
que conforman la zona 6 y 7 de Lima Metropolitana segin APEIM. Se prevé costos temporales
para la realizacion de las encuestas, sin embargo, no presume costos econdmicos significativos.
La informacion recolectada serd procesada mediante el software estadistico SPSS, herramienta
con la cual estan familiarizados los investigadores. En esta linea, y considerando que no se
abordan temas particularmente sensibles, no se anticipan dificultades sustantivas en el acceso

correspondiente.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En el presente capitulo se desarrollan los conceptos que nos ayudan a comprender la
teoria que esta relacionada a los objetivos presentados en el capitulo anterior, especificamente el
primer y segundo objetivo especifico. Primero, se expone sobre la definicion del comercio
electronico y sus particularidades, asi como las distintas formas en la que se realiza este tipo de
transacciones, se hace énfasis en el mobile commerce. Asimismo, se introduce el concepto de
economia basada en la demanda y sus implicancias en el comportamiento del consumidor.
Luego, se detalla los modelos de comportamiento del consumidor y el proceso de decision de
compra por el que atraviesa este. También, se desarrolla la explicacion sobre los enfoques al
proceso de segmentacion y los tipos de variables utilizadas. De igual manera, se presentan los
modelos de aceptacion tecnologica existentes, los cuales han sido aplicados en este tipo de
servicios. Finalmente, se presenta el modelo elegido para la investigacion que abarca distintas

dimensiones que influyen en el uso continuo de los aplicativos de delivery de comida.
1. Comercio electrénico

Internet “es la red de redes, totalmente abierta y publica, donde todo terminal con
conexion puede ponerse en contacto sin restricciones con otro que también tenga acceso a la
red”” (Martinez- Lopez & Luna Huertas, 2008, p. 75). Esta compuesta por las siguientes redes:
redes de area local (LAN), redes de area metropolitana (MAN) y redes de area amplia (WAN).
Dichas redes permiten la conexion entre computadoras, gracias a la fibra Optica, lineas
telefonicas, satélites y microondas, y logran la comunicacién de millones de personas desde
cualquier parte del mundo, quienes pueden obtener todo tipo de informacion (Guevara et al.,

2008).

Esta alta interconexion que el internet ha logrado, ha revolucionado la sociedad,
cambiando la manera en que las personas se relacionan, estudian y aprenden, trabajan, se
comunican e incluso la forma de vender y comprar (Laudon & Guercio, 2009; Rayport &

Jaworski, 2001).

En este contexto, se ha venido desarrollando el comercio electronico, el cual es
entendido como el intercambio comercial producido por el uso de las redes de telecomunicacion
(Internef) y las herramientas electronicas. En dicho intercambio se incluyen todas aquellas
acciones que forman parte del proceso de venta, desde su inicio hasta la posventa (Fernandez,

2004, p. 58).



Segun Rayport y Jaworski, el término comercio electronico se refiere al “intercambio de
informacion digitalizada entre grupos, representando asi la comunicacion entre dos partes, la
coordinacién de flujo de bienes y servicios o la transmision de pedidos electronicos. Este

intercambio puede ser entre organizaciones, individuos o ambos” (2001, p. 6).

Asimismo, Laudon y Guercio afirman que el comercio electronico se define como
“transacciones digitalmente habilitadas entre organizaciones e individuos” (2009, p.10). Estas
transacciones comerciales implican necesariamente un intercambio de valor (dinero) entre
organizaciones o una persona natural, mediante el uso de Infernet y la web, a cambio de
productos y/o servicios (Laudon & Guercio, 2009). El intercambio de valor es importante para
entender los limites del comercio electronico, pues sin intercambio de valor (dinero) no se trata
de comercio (Matute, Cuervo, Salazar & Santos, 2012). Este intercambio se produce gracias a la
informacion digital sobre diferentes productos o servicios, al correspondiente pedido por
Internet y a la coordinacion de la distribucion de dicho pedido (Cuervo, Cardenas, Garcia &

Limo, 2014).

Partiendo de los conceptos antes expuestos, se define al comercio electronico como el
intercambio comercial entre organizaciones, individuos o ambos que se da a través del uso de

redes de telecomunicacion.

Esta nueva forma de intercambio comercial resulta importante, ya que ha significado
una revolucion social, no solo a nivel empresarial (Laudon & Guercio, 2009). El comercio
electronico ha favorecido la aparicion de mercados nuevos donde compradores y vendedores,
que de otra forma no hubieran podido encontrarse, estén en posibilidades de hacer negocios

(Barahona, Corazzo & Gallo, 2010).

Gracias al comercio electronico, el comprador cuenta hoy en dia con acceso a mas
informacién, a mas opciones para comprar sin barreras geograficas ni horarios, con la
posibilidad de conseguir mejores precios y a un menor costo de transaccion (Barahona et al.,
2010). Asimismo, el comercio electronico obliga al consumidor a tener un rol activo en la
busqueda de lo que quiere, ya que es por su naturaleza interactivo, es decir. requiere de la
participacion permanente del consumidor y lo guia para que realice la transaccion. Se estd, sin
ninguna duda, ante un fenomeno que seguira cambiando a la sociedad actual y la manera como

consume (Barahona et al., 2010).

Del mismo modo, las empresas involucradas pueden utilizar Internet para integrar sus
sistemas con los de otras compaiiias, incrementar su eficiencia y reducir costos (Matute et al.,

2012).



1.1. Clasificacion del comercio electronico

Actualmente existen muchas formas de clasificar los diferentes tipos de comercio
electronico. Algunos autores clasifican al comercio electrénico como directo, cuando la
transaccion se cierra por medio electronico; e indirecto, cuando lo que se recibi6 por este canal
fue informacién o se hizo marketing (Barahona et al., 2010). Este tipo de clasificacion asume
que el comercio electronico no es unicamente la transacciéon, como lo afirman Laudon y

Guercio (2009).

Sin embargo, la clasificacion mas aceptada del comercio -electronico toma
principalmente en cuenta a quién vende y a quién compra (Barahona et al., 2010). En este
sentido, la clase de comercio electronico dependera de los actores que participen en las
transacciones y de las interacciones entre ellos. Asi, se mencionan tres actores principales: las

empresas, los consumidores y la administracion (Solé, 2000).

Desde este enfoque, las clases de comercio electronico son: de negocio a consumidor
(B2C), de negocio a negocio (B2B), de consumidor a consumidor (C2C), de igual a igual (P2P)
y comercio movil (m-commerce), estos dos ultimos, mas que referirse al tipo de relacion
comercial existente se refieren a la tecnologia o al medio que permite su existencia (Laudon &

Guercio, 2009). En la siguiente tabla se especificard cada una de estas modalidades.

Tabla 1: Clasificacion del comercio electronico

Este tipo de comercio se refiere a aquel en el que una empresa busca vender sus
De negocio a productos a consumidores finales (Laudon & Guercio, 2009). Para Solé (2000),
consumidor este tipo de comercio implica llevar las estrategias habituales de venta del mercado

(B20) tradicional al mercado virtual, en donde el cliente exige, ademas de productos o
servicios de calidad y buen precio, un excelente servicio y atencion.

Este tipo de comercio es el que moviliza mayor volumen de dinero; es el que
De negocio a implica la transaccién comercial entre empresas directamente (Laudon & Guercio,
negocio (B2B) | 2009). Se trata de negocios en linea que venden a otros negocios (Matute et. al,
2012, p. 21).

Es la clase de comercio electronico mediante el cual los consumidores hacen
transacciones con otros consumidores (Laudon & Guercio, 2009). Para realizar este
tipo de comercio, los consumidores requieren un mercado online, como ejemplo se
De consumidor | pueden citar las paginas web de Amazon, e-Bay y Mercado Libre. Ademas, el
a consumidor | consumidor-vendedor es responsable de colocar su producto y promocionarlo, asi

(C20) como de entregarlo al comprador que lo adquiera. Por otro lado, este tipo de
comercio electronico ha permitido que surjan industrias complementarias que
faciliten su existencia, como ejemplo, se puede mencionar a Paypal o Saf-t-Pay
(Laudon & Guercio, 2009).

Adaptado de Laudon & Guercio (2009).
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Tabla 1: Clasificacion del comercio electrénico (continuacion)

Peer-to-Peer es la tecnologia que permite un intercambio de archivos entre usuarios
de Internet de forma directa, sin tener que pasar por un servidor web central (Laudon
De igual a & Guercio, 2009). Esta nueva tecnologia permite el intercambio de musica,
igual (P2P) | peliculas, fotografias y cualquier tipo de archivo de manera directa entre particulares
(Matute et al., 2012). Para Briz y Laso (2001), en el comercio electrénico P2P ambas
partes tienen las mismas capacidades y derechos.

Se define como el comercio que realizan dos o mas partes a través de un dispositivo
movil como un celular (Matute et al., 2012). Estamos ante un comercio online
adaptado a pantallas tactiles y con unos niveles de usabilidad suficientes como para
poder completar el proceso de ventas de un producto desde estos dispositivos que
pueden estar conectados a Infernet por redes de telefonia movil o por acceso WIFI
(Palos-Sanchez, 2017).

Adaptado de Laudon & Guercio (2009).

Comercio
movil
(m-commerce)

A partir de la informacion expuesta sobre las clases de comercio electronico que han
diferenciado Laudon y Guercio, la investigacion se centrara en el mobile commerce, ya que el
comercio a través de este medio ha permitido desarrollar plataformas que facilitan el proceso de

compra, tales como los aplicativos moviles, los cuales son el objeto de esta investigacion.
1.1.1. Mobile commerce

De la ultima definicion dada sobre el “mobile commerce”, se concluye que este tipo de
comercio hace referencia a la compra y venta de bienes y servicios a través de dispositivos

inalambricos de mano, tales como teléfonos moviles o fablets (Chong, 2013).

Este tipo de transacciones ha provocado la adaptacion de los sitios webs de comercio
electronico a los dispositivos maviles (smartphones) para aumentar el numero de visitas, esto
dio paso a un nuevo concepto: aplicativo movil o app (abreviatura en inglés de application)

(Imbachi, 2017).
a. Aplicativos moviles

Una aplicacion movil o app, es un software o programa informatico, que esta disefiado
para funcionar en teléfonos inteligentes (smartphones), tablets y otros dispositivos moviles.
Aunque originalmente las apps fueron concebidas como herramientas de trabajo y ofertaba
informacion general, como el correo electronico o el calendario, ha habido un rapido incremento
de su desarrollo y su variabilidad, debido al desarrollo de las nuevas tecnologias y, en parte, a
que cada vez mas porcentaje de la poblacion tiene smartphones u otros dispositivos capaces de

soportar estas aplicaciones. Estas apps pueden ser de pago o gratuitas (Aitken, 2013, p. 4).
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Del mismo modo, Santiago, Trabaldo, Kamijo, y Fernandez (2015) definen a los
aplicativos moviles como “una aplicacion informatica disefiada para ser ejecutada en teléfonos
inteligentes, tablets y otros dispositivos moviles y que permite al usuario efectuar una tarea
concreta de cualquier tipo, profesional, de ocio, educativas, de acceso a servicios, etc.,

facilitando las gestiones o actividades a desarrollar”.

Con las aplicaciones moviles los clientes pueden tener interacciones sin problemas con
las marcas. Ahora tienen acceso a marcas en sus bolsillos. Al mismo tiempo, las empresas
pueden hacer cambios de costos al tener la interfaz de cliente mas efectiva y eficiente (Kotler,
Kartajaya & Setiawan, 2017). Asimismo, con la rapida proliferacion de dispositivos moviles, el
comercio movil es ampliamente reconocido como la fuerza impulsora influyente para la practica
empresarial. Trivedi y Kumar afirmaron que el niimero creciente de dicho hardware de

conectividad continuara transformando diversas facetas de la sociedad global (2014).

Es asi como, la transformacion digital ha venido afectando al comercio teniendo como
punto de partida distintas plataformas virtuales. Estos cambios dan como resultado diferentes
formas de interaccion entre la empresa y el consumidor; es decir, entre la oferta y la demanda,

siendo la economia bajo demanda la que ha tenido mayor protagonismo en los Gltimos afios.
2. Economia bajo demanda (on demand economy)

Las nuevas plataformas virtuales y los avances tecnoldgicos estdn cambiando la forma
en la que se presta servicios y transformando las organizaciones empresariales. En definitiva,
estas plataformas virtuales, crean una infraestructura invisible que conecta oferta y demanda,
facilitando la interaccion de los prestadores de servicios y aquellos que necesitan de uno. Es en

’

este contexto, que se ha desarrollado lo que se conoce como "on demand economy" o

“economia bajo demanda” (Todoli, 2015).

La economia bajo demanda desafia una definicion claramente acordada, ya que es
referida también como ‘“gig economy” o “economia colaborativa” segun diversos autores
(Cockayne, 2016). Por ello, se repasan los conceptos de las mismas, para una mayor

comprension, indicando sus diferencias, asi como sus similitudes.
2.1. Gig economy

El término ‘gig’ proviene de la jerga musical y se refiere a las actuaciones cortas que
realizan los grupos musicales y que podrian traducirse como ‘bolos’. Aplicado al mundo
laboral, el concepto alude a los trabajos esporadicos que tienen una duracion corta y en los que

el contratado se encarga de una labor especifica dentro de un proyecto (Iglesias, 2018).
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Este modelo laboral podria compararse con el trabajo de ‘freelance’ o autbnomo, ya que
consiste en aceptar encargos de una duracién concreta y sin exclusividad con la empresa
contratante. Este modelo representa para muchos trabajadores la posibilidad de lograr una
mayor conciliaciéon entre la vida laboral y la personal. La flexibilidad y la comunicacion
‘online’ son los pilares basicos del funcionamiento de la ‘gig economy’. La deslocalizacion, es
decir, la posibilidad de trabajar para un empleador que se encuentra a miles de kilometros, es
otra de las caracteristicas de la ‘gig economy’ que es posible gracias a los avances tecnoldgicos

(Iglesias, 2018).
2.2. Economia colaborativa

La economia colaborativa es una subseccion de las empresas que funcionan a través de
una plataforma virtual. Este tipo de empresas buscan explotar bienes personales infrautilizados
—una habitacion, un coche, una cocina, salas de reuniones- convirtiendo a los propietarios en
micro emprendedores, aumentando de esta forma la competencia en los mercados y proveyendo
a los usuarios con mayores opciones. De esta forma, en las empresas de economia colaborativa,
los individuos ofrecen “compartir” sus bienes personales a potenciales consumidores a través de
las plataformas virtuales (Todoli, 2015). Lo que diferencia la economia colaborativa con la
“economia bajo demanda” es que centra su mercado en el bien compartido, siendo la prestacion

del servicio, del sujeto propietario del bien, una cuestion accesoria (Todoli, 2015).

Por ejemplo, en Airbnb, una empresa a nivel mundial que se califica a si misma como el
mayor proveedor de servicios de alojamiento temporal del mundo, no cuenta con ningin
alojamiento en propiedad (Tecnohotel, 2015). Por el contrario, confia en que los usuarios de su
plataforma ofrezcan su casa o solo una habitacion, para que los clientes (usuarios) de la empresa
puedan encontrar alojamiento en cualquier parte del mundo. En el mismo sentido, la empresa
Bla Bla Car, busca compartir asientos vacios en los vehiculos en los viajes en automoévil que el
propietario del vehiculo vaya a realizar. Como se puede comprobar, en estos supuestos, la
prestacion del servicio es accesoria, mientras que lo relevante es el bien compartido. Por ello, en
mas de una ocasion, a la economia colaborativa se le ha llamado, de forma mas precisa,

simplemente como “economia del alquiler” (Ravenelle, 2015).
2.3. Economia bajo demanda

La denominada “economia bajo demanda” describe plataformas digitales que conectan a
los consumidores a un servicio o producto a través del uso de una aplicacion movil o sitio web

(Cockayne, 2016). En la misma linea, Todoli define a “on-demand economy” o economia bajo
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demanda como un modelo de negocio donde las nuevas tecnologias en infernet permiten que las
plataformas virtuales dispongan de grandes grupos de prestadores de servicio, los cuales estdn a

la espera de que un consumidor solicite un servicio (2015).

Una primera critica que se puede realizar proviene del poco acierto en la nomenclatura
ya que, con anterioridad a la aparicion de las plataformas virtuales, la economia ya era “bajo
demanda”. Ningln servicio se proveia sin que un consumidor/cliente lo hubiera solicitado
primero (Todoli, 2015). Por lo que, el término “economia bajo demanda” no es valido para
diferenciar los anteriores modelos de negocio de los nuevos; no obstante, es el término mas
aceptado. En consecuencia, se considera que “prestacion de servicios a través de plataformas
virtuales” seria un término mucho mas descriptivo, y neutro, de llamar a este nuevo modelo de

negocio (Todoli, 2015).

Por otra parte, la economia bajo demanda (o economia basada en la prestacion de
servicios a través de plataformas virtuales) es un término que recoge un conjunto de negocios
bastante diferentes entre si, aunque todos comparten la idea de la utilizacion de una plataforma
virtual, donde oferta y demanda se encuentran. Entre estos negocios se encuentra la economia

colaborativa (Todoli, 2015).

Este nuevo modelo de negocio ha traido repercusiones tanto socioldgicas, como
economicas. Por ejemplo, la automatizacion del trabajo y del conocimiento, no solo ha
aumentado la productividad, sino que también ha generado temores de perder empleos (Todoli,
2015). Asimismo, la alta conectividad entre pares ha permitido a los clientes ser mucho mas
inteligentes y mejor informados que en el pasado, lo cual ha representado un cambio en el

comportamiento del consumidor al momento de su decision de compra (Kotler et al., 2017).
3. Comportamiento de consumidor

El desarrollo de estas nuevas tecnologias y nuevas formas de concebir el comercio han
provocado, como ya se dijo, un cambio en el comportamiento del consumidor, el cual, segiun
Michael Solomon, se refiere al proceso en el cual el individuo o grupo de consumidores
seleccionan, comprar, usan o disponen de un producto para satisfacer sus necesidades y deseos

(2008).

Asimismo, el comportamiento del consumidor es definido como una disciplina del
Marketing, que se encarga de estudiar los factores que influyen en los comportamientos de
compra de los individuos y trata de entender como éstos eligen los bienes, servicios, ideas y/o

experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos (Kotler & Keller, 2016).
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De esta manera, existen diversos modelos propuestos para explicar el comportamiento
del consumidor, entre los mas importantes se destacan los siguientes: el modelo de Nicosia
(1966); el modelo de Howard y Sheth (1969); el modelo de Engel, Kollat y Blackwell (1978); el
modelo de Blackwell, Miniard y Engel (2002) y el modelo de Kotler y Amstrong (2017). Los

componentes y caracteristicas de los modelos mencionados son detallados en la siguiente tabla.

Tabla 2: Principales modelos del comportamiento del consumidor

El modelo describe un flujo circular con mas de una alternativa
de influencia en el cual cada componente da la entrada al
1) Atributos de la siguiente, sin que ninguna de las variables, sea dependiente o
empresa y psicol6gicos independiente. Este modelo contiene cuatro campos: desde la
del consumidor fuente de un mensaje hasta la actitud del consumidor (incluye
Nicosia 2)  Evaluacién & atributos de la empresa, exposicion al mensaje y atributos del
(1966) alternativas disponibles consumidor), busqueda y evaluacion de la relacion medios-
3) Actod P fines, acto de compra y retroalimentacion (Nicosia, 1966). Otra
4 Rc 0 fcomp re,l, caracteristica de ese modelo es que considera el acto de compra
) Retroalimentacion | o5 una variable mas del esquema de comportamiento, y no
como resultado del mismo. Ademas, tiene una red de relaciones
circulares entre campos y variables (Vivar Nebreda, 1991).
Este modelo estudia el comportamiento de compra partiendo de
1) Variables de | la eleccion de marca y establece que el comportamiento de
entrada compra es racional dentro de las limitaciones cognoscitivas y de
2) Variables de salida | informacién del consumidor (Howard & Seth, 1969). Ademas,
Howard 3) Constructos identifica muchas de las wvariables que influyen en el
Seth Hipotéticos comportamiento del consumidor y describe de manera
(1969) 4) Variables pormenorizada como interactiian unas con otras. Asimismo, e
y iabl da c6 teract( tras. A |
exégenas (atencién, | modelo reconoce explicitamente, por primera vez, los diversos
comprensiéon de la | tipos de los comportamientos de bisqueda de informacion y de
marca, actitud, | solucioén de problemas (tres niveles). Reconoce, ademas, que los
intencioén y compra). resultados de las decisiones del consumidor son mas que
simples compras (Manzuoli, 2005).
1) Inputs \ ) o
2) Proceso de | El modelo parte del conjunto de estimulos recibidos por el
Informacién consumidor, los cuales pasan a ser procesados en el proceso de
3) Proceso de informacién el cual estd compuesto por cinco etapas. Luego, se
Eneel ot | decision reconoce el problema en el proceso de decisién y se busca
gl 4) Variabl informacién interna y externa, para la evaluacion de alternativas
a. . ariabies influidas por variables individuales (recursos del consumidor,
(1978) | influyentes en el L L . .
., motivacion, experiencia, actitudes, etc.) o ambientales (cultura,
proceso de decision . . .
clase social, etc.), que llevaran a la compra, la cual podra ser
5) Compra satisfactoria o insatisfactoria (Engel et al., 1978)
6) Resultados

Adaptado de Sanchez (2015)
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Tabla 2: Principales modelos del comportamiento del consumidor (continuacion)

Este modelo se centra en la forma en que los individuos

3) Respuestas del
consumidor (actitudes y
preferencias de compra,
comportamiento de
compra y relaciones con
la marca).

1) Reconocimiento de | revisan hechos e influencias para tomar decisiones que
necesidad les resultan logicas y consistentes, y como ven
2) Biisqueda de informacion iqﬂuenciado su comportamiento por la interaccion de las
3) Evaluacién de las diferentes fuerzas internas y externas. Plantea que la
Blackwell alternativas toma de decisiones esta influenciada por las diferencias
et al. 4) Compra individuales, influencias del entorno (cultura, clase
(2002) P social, familia, influencia y situacién) y procesos
3) Consum.o' . psicologicos  (procesamiento de la informacidn,
6) Evaluacion  posterior al | yrendizaje, cambios en la actitud y en el
consumo comportamiento). En la toma de decisiones los
7) Descarte consumidores pasan por siete etapas (Blackwell et al.,
2002).
El modelo presenta al comportamiento del consumidor
1) Entorno  (estimulos de | como el resultado de un modelo estimulo-respuesta. De
marketing y otros factores | este modo se identifican 3 etapas: la primera hace
externos). referencia a los estimulos del entorno, asi como los del
2) Caja negra del | mercado o del marketing (el producto, precio,
consumidor (las | distribucién y promocion). La segunda etapa es la caja
Kotler y caracteristicas del negra en el cual se incluye las caracteristicas
Armstrong con’lp.r'ador y el proceso de 1n§1v1qu§les (c’ulturales, sociales, persoqa!c’es y
(2017) decision de compra). psicoldgicas) asi como el proceso de decision de

compra, ¢l cual los consumidores pueden experimentar
con mayor o menor rapidez, saltarse etapas o invertir el
orden. Todo esto, resultando en la tercera etapa que son
las decisiones de compra en si, dando lugar a las
preferencias de compra, comportamiento recurrente de
compra y relaciones con la marca (Kotler y Armstrong,
2017).

Adaptado de Sanchez (2015)

Es posible reconocer ciertas diferencias entre estos modelos, aunque tienen en comun

varios componentes. Sin embargo, con el transcurrir del tiempo los modelos han evolucionado

identificando nuevas variables como el caso de Howard y Seth (1969), quienes propusieron la

existencia de tres niveles de solucion de problemas, lo cual ha sido incorporado por algunos

autores posteriormente. De este modo, cada uno de estos modelos ha tomado como referencia

bases teoricas de los que le precedian. Es por ello que, a partir de una evaluacion y tomando en

cuenta las limitaciones de cada modelo se ha decidido optar por el modelo de Kotler y

Armstrong debido a que se considera uno de los mas completos, incorporando conceptos como

comportamiento de compra recurrente, relacion con la marca, asi como haciendo énfasis en las

caracteristicas de los consumidores, los cuales son de suma importancia para la creacion de

perfiles segin la marca de preferencia.
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Este modelo es uno de los mas recientes, el cual ha sido desarrollado a partir del
propuesto Kotler y Keller (2006), manteniendo los componentes de éste y estructurandolo en

tres etapas; entorno, la caja negra del consumidor y respuestas del consumidor.

Dentro de la caja negra del consumidor se toma en cuenta las caracteristicas del
comprador y su proceso de decision de compra. Por ello, se considera necesario describir este
proceso. Si bien todos los modelos de comportamiento del consumidor detallan que en “cada
situacion de compra a la que se enfrenta el consumidor, éste debe transitar por un proceso de
decision de compra que le permita tomar una determinacion sobre el bien, producto o servicio a
elegir” (Sanchez, 2015), a continuacion, se presenta el propuesto por Kotler y Armstrong ya que

es el modelo de comportamiento del consumidor que se ha optado seguir.

Tabla 3: Proceso de decision de compra

Ocurre cuando el estado real no es como el deseado. Este desco es provocado
1) Reconocimiento | tanto por estimulos internos (como sed o hambre) como por estimulos
de la necesidad externos (como amigos, familia, personas que admira, etc. hasta colores,
disefio, publicidad, etc.)

Cuando se busca informacion sobre productos o servicios que puedan
satisfacer la necesidad. Esta busqueda puede ser interna (datos provenientes de
2) Busqueda de | la memoria y experiencia previa), externa (fuentes personales como amigos y
informacion familiares, y fuentes ptblicas como organizaciones calificadoras, blogs, foros,
etc.) o ambas. Ademas de esto, se tienen fuentes controladas por el marketing
como promocion de ventas y publicidad en medios masivos y no masivos.

Con la informacién recaudada se crea un conjunto evocado, el cual esta

3) Evaluacion de . . . .
compuesto por las opciones elegidas por el consumidor. Estas opciones se

alternativas g . . .
reducen clasificandolas por el orden de importancia de sus atributos.
4) Decision de | En este momento se decide qué, cuando y donde se efectuard la compra, y
compra también coOmo se pagara.

5) Comportamiento | Después de la compra, el consumidor puede quedar satisfecho o no, todo
post-compra dependera de sus expectativas y del rendimiento percibido del producto.

Adaptado de Kotler & Armstrong (2017).

Por todo lo mencionado, el modelo de comportamiento del consumidor propuesto por
Kotler y Amstrong es el mas adecuado para la presente investigacion, pues las tres etapas
planteadas resultan pertinentes para el sujeto de estudio, ya que nos permite conocer como el
consumidor responde a los estimulos del entorno, y la manera en la que influyen las

caracteristicas propias del consumidor en su proceso de compra. Asimismo, al no ser un
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consumidor de medios tradicionales, su comportamiento se ve influenciado por factores como

los cambios tecnologicos, los cuales han llevado al surgimiento del llamado consumidor digital.
3.1. Comportamiento del consumidor digital

El consumidor como individuo estd expuesto a constantes cambios que influyen en su
comportamiento y habitos de consumo, dentro de los cuales, la tecnologia tiene un rol
fundamental. Es asi como el infernet se ha convertido en un importante factor desde la
blsqueda, comunicacion y conocimiento de la oferta de un producto, hasta el momento de

comprar y pagarlo (Kim & Lennon, 2008).

En este sentido, Darley, Blankson y Luethge (2010) sefialan que existen factores
externos e internos que influyen en el proceso de decision de compra de una persona. Estos
factores son clasificados en cuatro partes: las caracteristicas individuales (como motivaciones,
valores, estilos de vida y personalidad); factores socio-culturales (como cultura, clase social y
familia); factores situacionales y economicos; y, por ultimo, el entorno online (como la calidad

de la web, interfaz de la web, satisfaccion en la web y la experiencia en la web).

Con respecto a los factores del entorno online, de acuerdo a Stephen (2016), existen
cinco temas relacionados a este comportamiento del consumidor digital. Estos seran
desarrollados a continuacion. Primero se tiene a la cultura del consumidor digital, toma en
cuenta el entorno digital en el que se encuentra este y como sus auto conceptos e identidades se
extienden a este mundo. Segiin Belk (2013), el internet ha permitido un ‘yo extendido’ de las
personas, ejemplo de esto es la capacidad de los consumidores de tener multiples personalidades
‘en linea’, también el hecho de que ahora pueden acceder a audiencias grandes a través de
medios digitales generando contenido sobre sus gustos (bloggers), y la motivacion de publicar

atributos personales positivos en redes sociales.

Otro tema es la publicidad digital y se enfoca en como los consumidores reaccionan a
este tipo de publicidad. Puede existir reactancia psicologica (reacciones negativas) a la
personalizacion de publicidad, la cual se puede superar cuando los consumidores tienen la
percepcion de tener control sobre la informacion privada utilizada para esta personalizacion.
Existen otros tipos de respuestas a la publicidad digital, como la correspondencia afectiva entre
el contenido del video que un usuario estd viendo y el anuncio publicitario que aparece en este
video repentinamente, lo que quiere decir que si, por ejemplo, se estd viendo un video triste, es
mas dificil para el consumidor ver un anuncio enérgico. También, se nota que los anuncios en

linea impulsan la compra online (Stephen, 2016).
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Asimismo, se encuentra a los impactos del entorno digital. Estar expuesto a entornos
socio- digitales, como a opiniones y elecciones de otros consumidores en redes sociales y/o
foros, pueden influir en las decisiones de los consumidores. Ademas, se demostrd que cuando
uno se expone a comportamientos de amigos mas cercanos en Facebook, por ejemplo, los

consumidores tienen menos autocontrol en las elecciones relacionadas (Stephen, 2016).

Como cuarto tema se tiene a los dispositivos moéviles, debido a que los consumidores
utilizan cada vez con mas frecuencia estos dispositivos. Una de las razones de este uso
frecuente, sobre todo al momento de hacer compras, es que ‘tocar’ los productos en lugar de
hacer un clic con el mouse, aumenta el sentimiento de propiedad del producto. Por otro lado,
segun el estudio de Bart, Stephen y Sarvay (2014), los anuncios para méviles influyen en las
actitudes hacia las marcas y la intencion de compra ya que suelen ser pequefios y contener poca

informacion.

Finalmente, el ultimo tema es el online WOM o resefias. El word-of-mouth (WOM) o
mas conocido en espafiol como el “boca a boca”, se da cuando un producto o servicio es tan
bueno que las personas naturalmente quieren y hablan de este con sus amigos, familiares y/o
personas cercanas a ellos (Sernovitz, 2009) y esto se convierte en online cuando estas
recomendaciones o resefias se dan a través de medios digitales. Moore (2015) descubri6 que si
el lenguaje es explicativo en el WOM en linea afecta la utilidad percibida de la resefia. Ademas,
Chen y Lurie (2013) hallaron que la continuidad temporal de la resefia que se da, reduce el
sesgo del consumidor hacia las criticas positivas y aumentan el valor de esta resefia. Al mismo
tiempo, Lovett, Peres y Shachar (2013) sefiala que el online WOM estd impulsado por
caracteristicas sociales y funcionales de la marca, mientras que el offline WOM esta impulsado

por las caracteristicas emocionales de esta.

Es asi como el comportamiento del consumidor y su proceso de decision de compra se
ven influidos por factores externos, sobre todo el entorno de medios digitales. Esto hace que el
consumidor se vuelva mas complejo, entonces se hace mas dificil el trabajo de las empresas al
momento de llegar a este; por tanto, optan por segmentar su mercado y asi enfocarse en un

publico objetivo.
4. Segmentacion de mercado

De acuerdo a Stanton, Etzel, Walker, Carranza y Ortiz (2007) la variaciéon en las
respuestas de los clientes provoca que la mezcla de marketing sea diferente para cada tipo. Sin

embargo, es dificil y costoso disefiar una mezcla de marketing para cada cliente, lo que conlleva
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a que las empresas hagan una division del mercado total en varios grupos menores y

homogéneos, a lo que se le conoce como segmentacion de mercado.

La segmentacion de mercado ocurre cuando “las empresas dividen los mercados
grandes y heterogéneos en segmentos a los que pueden llegar de manera mas eficiente y eficaz
con productos y servicios que coinciden con sus necesidades unicas” (Kotler. Amstrong &
Amador, 2017, p. 165). Para Lamb et al. (2011, p. 261) “un segmento de mercado es un
subgrupo de personas u organizaciones que comparten una o mas caracteristicas que las hacen
tener necesidades de productos similares”, y el proceso de dividir un mercado en estos es

llamado ‘segmentacion de mercados’.

Este proceso es importante para la estrategia de la organizacidon y representa un factor
de éxito para la misma. Si se tiene una buena segmentacion del mercado, se tendra una
definicion exacta de las necesidades y los deseos de los clientes, entonces se podran tener
objetivos mas precisos, por ende, hacer un mejor trabajo de marketing y aprovechar mejor sus

recursos (Lamb et al., 2011).

De acuerdo a Kotler et al. (2017), existen cinco requisitos para una segmentacion eficaz,
que sean medibles, accesibles, sustanciales, diferenciables y abarcables. Que sean medibles, ya
que los segmentos deben tener un tamafio mensurable, también puede medirse el poder
adquisitivo y los perfiles de los segmentos. Tienen que ser accesibles, para que los miembros de
los segmentos puedan ser efectivamente alcanzados y atendidos. Son sustanciales, es decir, que
el segmento sea un grupo homogéneo suficientemente grande para que sea rentable dirigir una
mezcla de marketing a la medida. Facilmente diferenciables, pues deben ser conceptualmente
distinguibles y responder de forma diferente a una mezcla de marketing. Y, por tltimo, que sean
abarcables, ya que se tiene que disefiar programas eficaces para atraer y atender a los

segmentos.
4.1. Proceso de segmentacion

Para Stanton et al. (2007), segmentar mercados se puede hacer de forma intuitiva, es
decir, basandose en la experiencia y juicio del vendedor. También se puede hacer un
benchmarking y seguir lo que esta haciendo la competencia. Otra alternativa es hacer un analisis

estructurado, el cual se sustenta en alguna investigacion de mercado.

Ademas de esto, Stanton et al. (2007) sefialan pasos para segmentar un mercado de
manera organizada. Primero, identificar los deseos actuales y potenciales de un mercado.

Examinar el mercado y las necesidades que satisfacen los productos actuales, las que no estan

20



siendo satisfechas de manera adecuada y las que ain no han sido reconocidas. Segundo,
identificar las caracteristicas que distinguen unos segmentos de otros. Agrupar a los candidatos
que tienen un deseo o necesidad especifica en comtn, y lo que los diferencian de otros grupos
con deseos distintos. Y una vez identificado esto, se crea una mezcla de marketing para estos
segmentos. Tercero y ultimo, determinar el potencial de los segmentos y el grado en que se
satisfacen. Calcular cudnta demanda representa cada segmento, la urgencia de la necesidad y la

fuerza de la competencia, para asi reconocer los segmentos que valen la pena atender.

Por otro lado, la propuesta de Lamb et al. (2011) sera la utilizada en el estudio, pues su
estructura permite el hallazgo del perfil del consumidor y asi el logro del objetivo de la
investigacion. Los pasos que proponen para realizar una adecuada segmentacion de mercado

son:

Primero, seleccionar un mercado o categoria de producto para analizarlo, se debe definir
la categoria de producto a estudiar. Este mercado puede ser uno donde ya compite la marca, uno

nuevo pero relacionado o uno completamente nuevo.

Segundo, elegir una o varias bases para segmentar el mercado, no existen
procedimientos especificos para seleccionar las variables de segmentacion, se tiene que tener

creatividad, vision gerencial y conocimiento del mercado para establecerlas.

Tercero, seleccionar los descriptores de la segmentacion, una vez elegida la variable o
variables base, se deben seleccionar los descriptores (variables especificas) de segmentacion a

utilizar.

Cuarto, crear el perfil y analisis de segmentos. El perfil del segmento de consumidores
debe incluir: tamafio, crecimiento esperado, frecuencia de compra, uso actual de la marca,
lealtad a la misma y ventas a largo plazo, y utilidades potenciales. De esta manera se podra
clasificar los segmentos potenciales segun la posible generacion de utilidades, el riesgo, la

consistencia respecto a la mision y objetivos de la empresa, etc.

Quinto, seleccionar los mercados meta, el cual es el resultado del proceso de

segmentacion e influye en la mezcla de marketing a utilizar.

Por ultimo, disenar, implementar y mantener mezclas de marketing apropiadas. Esta
mezcla de marketing no es otra cosa que las estrategias de producto, plaza, promocion y precio,
las cuales estan disefiadas para establecer relaciones mutuamente satisfactorias entre la empresa

y los mercados meta.
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Cabe resaltar que los dos tltimos puntos (5 y 6) corresponden a actividades de
marketing que se llevan a cabo luego de la segmentacion de mercados; por tanto, no seran
tomados en cuenta en el presente estudio. En la siguiente figura se representa el proceso descrito

por Lamb et al. (2011).

Figura 1: Pasos que comprenden la segmentacion de mercados

Fuente: Lamb et al. (2011).

Para realizar este proceso son necesarias variables base (o grupo de variables) y
variables descriptoras de segmentacion, las cuales han sido clasificadas de manera similar por

diversos autores. En el siguiente acapite se explican y describen estas variables.
4.2. Variables de segmentacion

Para poder satisfacer de mejor manera las necesidades de los clientes, es importante
para las empresas segmentarlos dependiendo de distintas variables, como edad, nivel
socioeconémico, lugar donde viven, gustos, etc. En tal sentido, mediante la segmentacion de
mercados se puede tener un mejor aprovechamiento de los recursos de la empresa y de la
sociedad, ya que permite el incremento de la satisfaccion de los consumidores creando para ello

productos a la medida (Arellano, 2010).

Para Arellano (2010) las cinco variables mas utilizadas para la segmentacion de los
consumidores son: demograficas, psicograficas, por su uso o frecuencia de uso, socioeconomica
y por estilos de vida. Sin embargo, Kotler et al. (2017), plantean una clasificacion distinta y las
compilan en sdlo cuatro grupos de variables base; geografica, demografica, psicografica y
conductual. Este enfoque es el que se ha decidido optar en la presente investigacion debido a
que esta enfocado en los mercados de consumo y permite determinar la mejor forma de
visualizar la estructura del mercado. Para lo cual se describiran cada grupo de variables a

continuacion.
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4.2.1. Segmentacion geogrdfica

Este tipo de segmentacion se refiere a la division del mercado en unidades geograficas
como naciones, regiones, estados, municipios, ciudades o vecindarios, donde la empresa puede
decidir operar en uno o mas zonas (Kotler et al., 2017). Asimismo, Lamb et al. (2011) sefialan
que dentro de este grupo también se puede dividir el mercado segun el tamaiio y densidad del

mercado, o el clima.

Siguiendo con estos autores, existen cuatro razones por la que se realiza una
segmentacion por zonas geograficas. La primera es que se necesitan nuevas formas de generar
ventas en mercados lentos 0 muy competitivos. La otra es que se suele hacer una evaluacion
mas precisa de las marcas mejor vendidas en una region. La tercera se da ya que se suelen
introducir nuevas marcas regionales para atraer las preferencias locales. Por ultimo, debido a
que enfocarse en una region permite a las empresas reaccionar con mayor rapidez ante la

competencia (Lamb et al., 2011).
4.2.2. Segmentacion demogridfica

Esta es la base de segmentacion mas comun, pues la demanda (necesidades, deseos y
utilizacion) de los consumidores esta estrechamente relacionada con las variables demograficas,
ademas de ser relativamente facil de medir (Kotler et al., 2017). Entre las principales variables

descriptoras de este grupo tenemos edad y etapa del ciclo de vida, género y el nivel de ingreso.
4.2.3. Segmentacion psicogrdfica

Debido a que las personas dentro de un mismo grupo demografico pueden tener
distintas caracteristicas, es que se hace una segmentacion con base en variables psicograficas
como personalidad, la cual “refleja los rasgos, actitudes y habitos de una persona” (Lamb et al.,
2011, p. 155), deseos, opiniones y estilos de vida que hace referencia a la forma en que pasan el
tiempo, la importancia de las cosas que las rodean, las creencias y caracteristicas

socioecondmicas (ingreso y educacion) de los consumidores (Lamb et al., 2011).
4.2.4. Segmentacion conductual

Para Kotler et al. (2017), la segmentacion conductual es la mejor forma de empezar con
la segmentacion de mercado, y esta se puede dar por las siguientes variables: ocasion de
compra; beneficios buscados; estatus del usuario, con el cual los usuarios pueden clasificarse en

usuario regular, no usuario, ex usuario y usuario potencial; y, por ultimo, la tasa de utilizacion.
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A partir de la descripcion de las variables de segmentacion resulta pertinente la revision
de investigaciones relacionadas al consumidor digital, dado que es dentro de este tipo de

consumidor donde se encuentra nuestro sujeto de estudio.
4.3. Perfiles del consumidor digital

En el informe “Relevancia del comprador digital” realizado por la Consultora
Capgemini en el 2014, se encuest6 a 18,000 compradores online de 18 mercados tanto maduros
como en desarrollo. Este estudio dio como resultado que la mayor parte de los consumidores

consideran como un importante medio de informacion para la toma de decisiones, al Internet.

Del mismo modo, en este reporte se identificaron 7 categorias del consumidor online de

acuerdo al tipo de mercado al que pertenecen, las cuales son desarrolladas a continuacion.

En el caso de los Mercados Maduros (Australia, Canada, Finlandia, Francia, Alemania,
Italia, Japon, Holanda, Portugal, Espana, Suecia, Reino Unido y Estados Unidos), se tiene como
primer perfil a los ‘compradores digitales reacios’; este grupo se caracteriza por no sentirse
comodo usando tecnologia, por lo que prefiere comprar en tiendas fisicas. Un segundo perfil es
el de ‘compradores conscientes del valor’; los que también prefieren la compra en la tienda,
pero a diferencia del primero, si se sienten comodos usando el mail como parte del proceso de
compra, mas no usando los smartphones, tabletas ni redes sociales. El tercer perfil es el de
‘compradores socialmente comprometidos’; ellos se sienten comodos cediendo sus datos a las
empresas y haciendo uso de todos los canales digitales para la busqueda de productos, de hecho,
son usuarios habituales de las tecnologias. Finalmente, se tiene a ‘los verdaderos compradores
digitales’; este grupo prefiere utilizar aplicaciones para comprar productos y hacer seguimiento
de la entrega, son los que mas compras online realizan de entre los segmentos de mercados
maduros y son felices compartiendo sus datos personales a las empresas a cambio de ofertas

personalizadas.

Por otro lado, los perfiles para Mercados de Alto Crecimiento (Brasil, China, India,
México y Rusia), se tiene primero a los ‘compradores digitalmente indiferentes’, a quienes no
les gusta usar tecnologias digitales en general, y se sienten comodos cediendo informacion
personal a los minoristas mas no por redes sociales. Como segundo perfil tenemos a los
‘compradores interactivos’, estos se sienten cémodos en todas las tecnologias digitales, y
prefieren a los retailers que adoptan tecnologias como cddigos QR y aplicaciones moéviles. Por
ultimo, se tiene a los ‘compradores tecnofilos’, los que han adoptado la tecnologia digital y
frecuentemente hacen compras online. Confian y ceden datos personales a las empresas; sin

embargo, quieren seguir manteniendo el control en el didlogo con este (Capgemini, 2014).
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Como se puede ver, existen diversos perfiles del consumidor que se han formado a
partir de la transformacion digital en el comercio, los cuales pueden ser mas complejos.
Capgemini concluye: “Como los perfiles de los consumidores se han vuelto mas complejos, es
muy dificil para los distribuidores y las empresas de consumo establecer una estrategia
adecuada que involucre a sus clientes online” (2014). Todo esto sumado con el resultado que
han dado estas nuevas tecnologias como son las distintas formas de comercio electronico, entre
ellas los negocios por medio de aplicativos moviles, han hecho que las empresas e
investigadores hagan un esfuerzo por entender el comportamiento de este nuevo consumidor,
ademas de las variables y actitudes que lo diferencia del resto, para asi dirigirse a ¢l de manera

personalizada.
5. Modelos aplicados al sujeto de estudio

La presente investigacion tiene como sujeto de estudio a los consumidores de los
aplicativos de delivery de comida, o MFOA por sus siglas en inglés (Mobile Food Ordering
Apps), los cuales son sistemas conocidos y utilizados comunmente alrededor del mundo. Sin
embargo, el interés académico en examinar los problemas relacionados con los MFOA todavia
se encuentra en sus primeras etapas (Okumus & Bilgihan, 2014). Es por ello que, a través de
revision bibliografica se han encontrado escasas investigaciones que aborden concretamente

este sujeto de estudio.

Las investigaciones sobre estas plataformas se centran principalmente en identificar los
factores que inciden en el uso de estos aplicativos, para ello cada autor presenta modelos
basados en diversas teorias entre las que se destaca el Modelo de Aceptacion Tecnoldgica

(TAM) y la primera y segunda version del modelo UTAUT.

Cabe resaltar que, no se han encontrado investigaciones que se enfoquen
exclusivamente en la identificacion de perfiles de estos consumidores, el cual es el objetivo de
la investigacion, aunque si de consumidores online. En este sentido, se ha revisado extensa
literatura sobre ello, con lo cual se ha evidenciado que los autores han tomado como base de
segmentacion variables como caracteristicas de los consumidores (Lu, Chang, & Yu, 2013),
motivacion de compra (Ganesh, Reynolds, Luckett, & Pomirleanu, 2010; Hill, Beatty, & Walsh,
2013), estilo de vida (Brengman, Geuens, Weijters, Smith & Swinyard, 2005; Ladhari, Lajante
& Gonthier, 2019), la intencion de compra (Jayawardhena, Wright & Dennis, 2007), el
comportamiento de compra (Huseynov & Ozkan, 2019), entre otras. Este ultimo estudio realiza
lasegmentacion mediante las variables de modelo TAM y agrega otras variables demograficas y
psicograficas (‘Internet Shopper Lifestyle’). Siguiendo esta metodologia, se ha revisado los
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modelos de intencion de uso sobre los aplicativos de delivery para escoger uno de ellos y
utilizar las wvariables propuestas como base de segmentacion, asi como otras variables

demograficas y psicograficas.

En este sentido, una de las primeras investigaciones sobre este sujeto de estudio es
realizada por Okumus y Bilgihan (2014), quienes también toman como referencia el Modelo de
Aceptacion de Tecnologia (TAM). El modelo TAM sostiene que la actitud hacia el uso de un
sistema de informacion estd basada en dos variables antecedentes; la utilidad percibida y la
facilidad de uso percibida del sistema. La utilidad percibida se entiende como el grado en que
un trabajador considera que utilizar un sistema va a ayudar a mejorar su rendimiento
profesional. Por su parte, la facilidad de uso percibida es el grado en que una persona cree que
usar una tecnologia puede estar libre de esfuerzo (Davis, 1989). De este modo, Okumus y
Bilgihan adaptan el modelo TAM y agregan una variable denominada “Innovacion” (ver Figura

2).

Figura 2: Modelo propuesto por Okumus y Bilgihann

Fuente: Okumus y Bilgihan (2014).

Otra investigacion que aborda las actitudes de los consumidores con respecto a los
servicios de delivery online es la realizada por Yeo et al. (2017), quienes presentan un modelo
adaptado a partir de los modelos [Information Technology Continuance y Contingency
Framework. La investigacion tenia como objetivo confirmar que la motivacion hedodnica, la
experiencia previa de compra en linea, la orientacion al ahorro de tiempo y la orientacion al
ahorro de dinero influyen en la motivacion en la conveniencia y la utilidad posterior al uso, las
cuales tienen relacion con la actitud hacia los servicios de delivery online y a su vez, las tres en

conjunto se relacionan con el comportamiento hacia estas plataformas. Como resultado, se
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terminé confirmando todas las hipdtesis con excepcion de que existe una relacion positiva entre
la experiencia previa de compra en linea y la utilidad posterior al uso. A continuacion, se

presenta el modelo propuesto por estos autores.

Figura 3: Modelo de la actitud y comportamiento hacia los servicios de delivery online
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Fuente: Yeo et al. (2017).

Los investigadores Cho et al. (2019) analizaron el valor percibido por los consumidores
chinos tomando en cuenta algunos atributos de estos aplicativos como la conveniencia, el disefio
de la aplicacion, el precio, variedad de opciones de comida y confiabilidad. Asimismo, para el
analisis se incluy6 una variable moderadora (tamafo del hogar), la cual clasificaba a la muestra
en personas que vivian solas o quienes vivian en un hogar de dos a mas personas. De este modo,
se obtuvo como resultado diferencias sobre la valoracion de estas aplicaciones. El estudio
concluy6d que el valor percibido y las actitudes de los clientes hacia los MFOA’s estan
determinados por el nivel de confianza, disefio y veracidad del producto, y que existen
diferencias significativas entre las personas que no vivian solas y las que si. Por lo cual, se
evidencid que las personas que vivian solas asignaban mayor importancia al hecho de obtener
variedad de opciones de comida, el precio y la confiabilidad. Mientras que las personas que
vivian con varias personas valoraban mdas el disefio, la conveniencia y, nuevamente, la
confiabilidad. Por lo tanto, la seguridad en todos los sistemas de pedido de estas aplicaciones
debe ser primordial. La confiabilidad también se entiende en términos de las relaciones

existentes con los socios de restaurantes.
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Figura 4: Modelo propuesto por Cho, Bonn y Li.
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Fuente: Cho et al. (2019)

El estudio empirico mas reciente sobre los MFOA’s ha sido llevado a cabo por Abdallah
(2020), en el cual se analiza los factores predictores de la satisfaccion online y la intencion de
compra. Para ello, este modelo se ha basado el Modelo UTAUT2, sumando variables que hacen
referencia a las caracteristicas propias de estos aplicativos moviles como el rating online,

tracking online y review online.

En la Figura 5, se presenta el modelo propuesto por estos autores.

Figura 5: Modelo propuesto por Abdallah

Fuente: Abdallah (2020)

Cabe resaltar que, el modelo UTAUT?2 es una extension del modelo UTAUT. El modelo

UTAUT?2 fue elaborado por Venkatesh, Thong y Xu (2012) para verificar la aceptacion y el uso
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de tecnologia en el contexto de consumo debido a que el modelo UTAUT original fue disefiado

para ser utilizado en entornos laborales.

A continuacion, se muestran ambos modelos y se detallan sus variaciones:

Figura 6: Modelo UTAUT
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Fuente: Venkatesh, Morris, Davis, y Davis (2003).

Figura 7: Modelo UTAUT?2

Fuente: Venkatesh et al. (2012)

En el modelo UTAUT 2 (

Figura 7: Modelo UTAUT?2), se inserta tres nuevos constructos a comparacion del

UTAUT (Figura 6: Modelo UTAUT):

e Motivaciones hedonicas: Se refiere a la diversion o placer proporcionado al individuo

debido al uso de la tecnologia en cuestion.
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e Precio: Se refiere al intercambio cognitivo de los consumidores entre los beneficios

percibidos de las aplicaciones y el costo monetario para usarlos.

e Habito: Se refiere a la automatizacion creada por el aprendizaje de algo, de esa forma se

crea una preferencia.

Estas variaciones permitieron aplicar el modelo original en el contexto de la aceptacion

y el uso de tecnologia en el consumo.

Finalmente, se presenta una tabla en la cual se han resumido los modelos descritos

anteriormente.

Tabla 4: Estudios sobre el uso de los aplicativos de delivery.

Utilidad percibida, facilidad de uso
Okumus y P o .
Bilgihan TAM Intencion  de | percibida, norma subjetiva, Barreras
(2014) uso y uso real. | autoeficacia frente a la tecnologia y técnicas
percepcion de disfrute.
. . Conveniencia;  motivaciones
Information . . :
: hedoénicas, experiencia previa de
Technology | Actitud ® i . )
Yeo et al. . . 8 compra en linea, orientacion de
Continuance y | intencion de . . -
(2017) . , ahorro de precios, orientacion al
Contingency | reuso 3 .
ahorro de tiempo 'y utilidad
Framework .
posterior,
Valor
Atri ibi B . . Tamafio del
Cho et al. e per'c1b1do, Conveniencia, disefio, confianza, amano d ¢
las apps de | actitud e . . . hogar (vive
(2019) . : ., precio, oferta variada de comida.
delivery intencion  de solo 0 no)
redso.
Expectativa del desempefio,
expectativa del esfuerzo, influencia
Abdallah Intencion  de | social, condiciones facilitadoras,
UTAUT2 . gy L. .
(2020) re’so motivacion ~ hedonica,  precio,
habito, resefia online, rating online,
seguimiento online, satisfaccion.

Adaptado de Abdallah (2020).

Como se ha podido evidenciar, los modelos se han basado en teorias bastante diversas,
aunque, en algunos casos, las variables no difieren notoriamente. Sin embargo, tomando en
cuenta los objetivos de la investigacion, se ha optado por utilizar las variables de los modelos
propuestos por Yeo et al. (2017), asi como el de Cho et al. (2019), debido a que hace referencia
en mayor grado a caracteristicas personales de los consumidores (experiencia previa de compra
online, percepcion de utilidad y actitudes hacia estas plataformas) asi como la motivacion de
compra (ahorro de tiempo, ahorro de dinero, motivacién de conveniencia y oferta variada de
comida), los cuales son variables que son utilizados comunmente como base de segmentacion
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(Huseynov & Ozkan, 2019), tal como se menciond anteriormente sobre los estudios revisados

enfocados en los consumidores online.

Con el presente capitulo se cumple el primer y segundo objetivo especifico: definir los
fundamentos tedricos vinculados al comportamiento del consumidor y su segmentacion, y
delimitar las variables que segmentan al consumidor de aplicativo de delivery de comida en
funcién a los modelos a utilizar en la investigacion. Ademas, se logra conocer la evolucion del
comercio electronico, y los cambios en la interaccion entre la empresa y el consumidor. En este
sentido, resultarelevante describir el sector en el que se enfoca la investigacion y presentar a las

empresas que lo conforman en el siguiente capitulo.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

El presente apartado tiene como objetivo describir el contexto en el cual se
desenvuelven los aplicativos de delivery de comida en Lima: Glovo, Rappi y Uber Eats. Para
ello, se ha dividido el capitulo en cuatro secciones. En primer lugar, se identifica la situacion
que atraviesa el sector restaurantes y su crecimiento a partir de las ventas por delivery. En
segundo lugar, se detallan los cambios en el servicio de delivery a partir de los avances
tecnologicos, asi como el crecimiento de las ventas del delivery online en el mundo. Y, en tercer
lugar, se analiza el contexto en el que se desarrollan los aplicativos en Lima mediante un
analisis PESTE y con las 5 fuerzas de Porter, lo que permite dar una mirada a los desafios que
se enfrentan las empresas de este rubro. Por ultimo, se realiza una descripcion sobre las

operaciones de las tres empresas de aplicativos de delivery; Rappi, Glovo y Uber Eats.
1. Sector gastronomia en el Peru

El boom gastronémico promovié que, en el ano 2007, exista APEGA (Asociacion
Peruana de Gastronomia) cuya vision es que “la gastronomia peruana sea reconocida
mundialmente por su alta calidad, diversidad y riqueza, y que el pais se consolide como
principal destino gastronomico del mundo” (APEGA, 2019). Esta organizacion realizd la
primera feria gastrondmica internacional de Lima en el 2008, en la cual asistieron mas de 30 mil
personas. En el 2009 se decide realizar una nueva feria gastronémica, a la cual nombraron

Mistura.

Entre los afios 2011 y 2012, "la gastronomia peruana registra un crecimiento de entre 7
y 8% cada afio, por encima del ritmo de expansion de la actividad economica del pais", de
acuerdo con Mariano Valderrama, vicepresidente de la Sociedad Peruana de Gastronomia
(América Economia, 2013). En la actualidad, este sector contintla en crecimiento, aunque ya no
se registra tasas de crecimiento tan altas. En este sentido, en el afio 2018, se registr6 un

crecimiento del 3,5% (INEI, 2019a).

Asimismo, “la ciudad de Lima se ha convertido en una plaza importante para el sector
restaurantes debido a la demanda generada por la masiva visita de turistas y ademas de ser la
ciudad mas poblada del Pertt” (Sanchez, Erazo, Casariego & Encinas 2015, p. 62). Es por ello
que, existe una alta concentracion de restaurantes. En el 2014, se tenian registrados 47 mil
restaurantes en funcionamiento (INEI, 2014, p. 40) y, para el 2016, la cantidad aument6 58 703
restaurantes en Lima Metropolitana. En la siguiente figura, se muestra la distribucion de los

restaurantes en las zonas de Lima Metropolitana al 2014.

32



Figura 8: Lima Metropolitana: distribucion de restaurantes por distrito (2014).

Fuente: INEI (2014).

1.1. Canales de venta

Los restaurantes en el Peri comercializan mediante tres canales de venta: en el punto de
venta que se refiere al consumo del servicio en los restaurantes; el servicio de delivery, el cual
permite al cliente no movilizarse para adquirir los servicios y consumir los alimentos desde el
lugar que desee; por ultimo, comida para llevar, el cual consiste en que el cliente se acerca al
restaurante para adquirir el servicio pero no consume los alimentos en el restaurante sino en el

lugar que opte el cliente. A continuacion, se presentan las ventas nacionales por canal.
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Tabla 5: Pert: ventas nacionales de servicios de comida por canales (2013 - 2018).

En el punto de venta  69.78% 70.15% 70.46% 70.24% 70.29% 70.23%
Delivery 3.37% 3.40% 3.83% 4.54% 4.77% 5.61%

Comida para llevar 26.85% 26.46% 25.71% 25.22% 24.94% 24.16%
Fuente: Euromonitor International (2019).

Como se ha podido observar en la tabla presentada anteriormente, existe una ligera
tendencia de migracion al canal de delivery, la cual podria ser mas evidente si se tomara como
muestra solo Lima Metropolitana y no todo el pais. Este cambio en el consumidor puede verse
influenciado por el “boom de los aplicativos de delivery”, el cual ha influido en las ventas de
diversos restaurantes con los cuales ha establecido alianzas, lo cual se detalla en el analisis

PESTE.
2. Aplicativos moviles de delivery

El servicio de delivery ha cambiado gracias a los avances tecnologicos, 1o cual ha
permitido el ingreso de nuevos actores a este canal. De modo que este servicio ya no es
proporcionado solamente por los restaurantes, sino que nuevas plataformas digitales como los
aplicativos moviles han incursionado en este mercado, logrando establecer nuevos modelos de
negocio. Asimismo, se pueden identificar tres tipos de aplicativos de delivery; “in-house”
delivery, los agregadores y los enfocados en todo el servicio de delivery (Euromonitor

International, 2018).

e “In-house” delivery: el servicio es brindado por personal propio del restaurante. Este es
el modelo de delivery mas tradicional, y es bastante comun en los restaurantes de

comida rapida como las pizzerias.

e “Agregadores”: son plataformas digitales donde los consumidores pueden comparar
rapidamente la oferta de comida, precios, asi como ordenar pedidos a los restaurantes,
quienes tienen su propio servicio de delivery. Estas aplicaciones obtienen ingresos
mediante las comisiones que le cobran a los restaurantes. Estos negocios tienen un
EBITDA que varia entre 40 a 50%. Los cuatro “agregadores” mas grandes son Delivery

Hero, Foodpanda, GrubHub, y Just Eat (Mckinsey & Company, 2016).

e FEl nuevo delivery: al igual que los agregadores, estas plataformas permiten a los
consumidores comparar ofertas y pedir comidas de un grupo de restaurantes. Aunque,
se diferencian en que estos proporcionan la logistica de delivery para el restaurante, lo

cual permite abrir un nuevo segmento del mercado de restaurantes; los de gama alta que
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tradicionalmente no ofrecian este servicio. E1 EBITDA generado por estos negocios es
menor (30%) y las principales marcas en el mundo son: Uber Eats, Deliveroo y Foodora
(Mckinsey & Company, 2016). De igual forma, Rappi y Glovo se encuentran dentro de

este grupo.
2.1. Contexto actual en el mundo

El servicio de delivery es la oportunidad de crecimiento mas acelerado en la industria de
servicios de alimentos (Euromonitor International, 2018). Incluso, Mckinsey advierte que, con
la introduccion de las nuevas plataformas en linea, el servicio de delivery se encuentra en medio
de una migracion de canal notoria. Se proyectd que el delivery online crezca un 25% anual
desde 2015 hasta 2018 en mercados clave, luego de lo cual se reducira a un 14.9 por ciento

anual hasta 2020, tal como se puede observar en la siguiente imagen.

Figura 9: Migracion del canal de delivery offline al online a nivel mundial (2011-2020).
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Fuente: Mckinsey & Company (2016)

Segun cifras de Statista (2019a), el servicio de delivery online factura 107 438 millones
de dolares alrededor del mundo, y se proyecta que, para el 2023, la cifra llegue a 156 mil
millones de doélares. Asimismo, China concentra el 37,45% de estos ingresos seguidos por
Estados Unidos, India, Reino Unido y Japon. En la siguiente figura, se presenta la facturacion

de los paises mencionados anteriormente.
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Figura 10: Los cinco paises de mayor facturacion a nivel mundial (2019).

Fuente: Statista (2019a)

En cuanto al numero de usuarios de las plataformas, se estima que la cantidad sea 971.6
millones aproximadamente. China es el pais en donde se generan mayores ingresos, y la mayor
tasa de penetracion se encuentra en su region Hong Kong (31,1%), luego, se ubica los paises de
Singapur, Paises Bajos, Reino Unido y Estados Unidos, tal y como se observa en la siguiente

figura.

Figura 11: Los cinco paises con mayor tasa de penetracion a nivel mundial (2019)

Fuente: Statista (2019a)

En relaciéon a las caracteristicas de los usuarios de estas aplicaciones, el 50,7% son
hombres y el 49,3% mujeres. Asimismo, el 82,4% de los clientes se concentran entre la edad de
18 a 54 afios, segiin un estudio realizado en el 2017 por Statista, tal y como se puede observar

en la siguiente grafica.
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Figura 12: Usuarios de delivery online a nivel mundial por edades (2017).

Fuente: Statista (2019a)

Con respecto a la motivacion de los usuarios por consumir este servicio, se han
identificado tres principales factores que motivan el consumo en estas plataformas son el ahorro
de tiempo, la posibilidad de navegar por un gran nimero de restaurantes y, por ultimo, la
posibilidad de ordenar sobre la marcha, desde cualquier lugar (Euromonitor International,
2018). Mientras que la velocidad de entrega es la variable mas importante en la satisfaccion del

cliente (Mckinsey & Company, 2016).
3. Aplicativos mdviles de delivery en el Peru

En el Perti, el mercado de delivery de comida se ha dinamizado gracias a la incursion de
nuevas aplicaciones de delivery: el lanzamiento de Uber Eats en mayo 2018 y el inicio de
operaciones de Glovo en Lima en diciembre del 2017 (Semana Econdémica, 2018). El ingreso y
crecimiento de estas nuevas plataformas es una muestra del incremento de la demanda de este
servicio. Y es que el consumidor actual esta dispuesto a pagar el costo de un delivery para evitar
el estrés de trasladarse de un punto a otro de la ciudad, e incluso hacer colas en los

establecimientos (Business Empresarial, 2018).

En este sentido, se ha evidenciado un crecimiento del 44,7% de los servicios de delivery
online con respecto al 2018, el cual incluye a las plataformas de los propios restaurantes. Sin
embargo, si solo evaluamos a las aplicaciones de delivery, se observa una tasa de crecimiento
aun mayor (59,6%), logrando facturar alrededor de 6 millones de dolares y se estima que
continile creciendo de manera mas acelerada, a comparacion de plataformas de los propios

restaurantes, alcanzando la cifra de 19 millones de dodlares para el afio 2023 (Statista, 2019c).

En la siguiente figura, se presenta el crecimiento descrito anteriormente.
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Figura 13: Peri: migracion de plataformas en el delivery online (2017-2023).
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Fuente: Statista (2019b).

Asimismo, Statista (2019¢) estima un aumento en la penetracion, la cual actualmente es
de 1,4% (ver Figura 14). Este porcentaje es mucho menor al promedio mundial (26,6%), a
pesar de que los usuarios de estas plataformas han crecido en el Gltimo afio un 39,9%,

representando un total aproximado de 500 mil usuarios (ver Figura 15).

Figura 14: Per: tasa de penetracion de las plataformas de delivery online (2017 - 2023)

Fuente: Statista (2019b)
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Figura 15: Peru: cantidad de usuarios de las plataformas de delivery online (2017-2023).

Fuente: Statista (2019b)

Aun, cuando se tiene previsto que el mercado mundial de delivery digital desacelerara
su crecimiento ya que en paises como China ha logrado una tasa de penetracion bastante alta, el

Pert atin es un mercado en desarrollo y tiene un gran potencial de crecimiento.

En cuanto a las edades de los usuarios de estas plataformas, Statista (2019b) ha identificado que
la gran mayoria seria menor a 45 afios (89,1%), y a diferencia de otros paises las personas
mayores a 55 afios aun no han comenzado a utilizar estos aplicativos. Esto se puede observar en

la Figura 16.

Figura 16: Peru: edades de los usuarios de las plataformas de delivery online (2017-2023).

Fuente: Statista (2019b)

Del mismo modo, en Lima Metropolitana, segin el estudio de habitos de consumo
online, el 88% de los limenos prefiere comprar mediante los aplicativos de delivery, cuando el
2019 solo lo hacia el 17%, ademas, las compras por este medio han incrementado en 15% en

relacion al afio anterior (Instituto San Ignacio de Loyola, 2020a). Asimismo, segtn el estudio de
39



intencioén de compra de los limefios, la comida de restaurantes es el producto mas solicitado en
las aplicaciones de delivery, alcanzando un 84.2% de preferencia. Siendo la comodidad la
principal ventaja percibida por los limefios, seguida de mejores precios y descuentos, y mayor
variedad de productos (Instituto San Ignacio de Loyola, 2020b). Por ultimo, de acuerdo a la
tesis “Factores que influyen en la decision de compra de comida a través de plataformas online
de los consumidores limefios entre 18 y 35 afios” la comodidad es percibida como la principal
ventaja de estas plataformas, ya que es posible realizar pedidos de comida desde cualquier lugar,

ya sea en el trabajo o en la casa, asi como a cualquier hora (Alzamora & Céspedes, 2019).
3.1. Analisis contextual de los aplicativos de delivery en Lima

Para poder conocer y analizar el contexto en el que se desarrollan los aplicativos
moviles de delivery en el Peru, sobre todo en Lima, se recurrio a fuentes de informacion
secundaria tales como noticias periodisticas, reportes y estudios realizados sobre el mercado, y
entrevistas en web o publicaciones de expertos en el tema. Una vez recolectada toda la

informacion, se hizo uso de la herramienta PESTE para la mejor comprension del lector.
3.1.1. Fuerzas politicas, gubernamentales y legales

En cuanto a las fuerzas politicas y legales, se tiene que el 4 de abril del 2019, el grupo
parlamentario Accidon Popular presentd un proyecto de ley que regula la labor del trabajador de
plataformas digitales, tales como Glovo, Rappi o Uber Eats, para que de esta manera se pueda
cubrir el vacio legal que afecta al empleado y asi cuente con herramientas legales que lo
protejan. Entre las medidas propuestas estan el ofrecimiento de un seguro que debe cubrir
posible muerte o incapacidad total y permanente. Ademas, las empresas deben crear condiciones

y mecanismos para que los trabajadores puedan agremiarse (Semana Economica, 2019).

Este proyecto de ley (PL°4144) propone una norma para regular la labor del trabajador
de la plataforma digital. En la iniciativa se establece que se debe verificar que el trabajador
tenga un seguro de salud, un seguro contra accidentes y su desvinculacion debe darse con 15
dias de aviso previo. También se establece que el pago debe ser semanal o quincenal y se debe
firmar un recibo de recepcion. Ademas, se les permitira organizar un gremio para defender o

negociar reclamos laborales (Mendoza, 2019).

A nivel internacional, no existen ain posiciones claras o unanimes sobre esta materia y
se esta debatiendo si estas relaciones generadas en la economia digital gozan del elemento

“subordinacion” para ser consideradas relaciones laborales (Mendoza, 2019).
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En relacion a la inseguridad y robos, Drago Macéan (2019b), CEO de Glovo en Pert,
comenta que se ha presentado casos en los que se esta usando este sistema de supuesto reparto
de delivery para asaltar sin levantar sospechas. Los criminales asaltan a sus proveedores y les
quitan las motos, el celular, las mochilas. Cuando una de estas mochilas es robada, los

proveedores solo presentan la denuncia y acceden a una nueva.

Por otro lado, el alcalde de Surco, Jean Pierre Combe (2019) manifest6 su intencion de
regular el servicio de las apps de delivery en su distrito tras los lamentables sucesos delictivos
protagonizados por supuestos trabajadores de estas aplicaciones. Del mismo modo, en mayo del
presente afio, la Municipalidad Distrital de Miraflores publico la Ordenanza N° 518-MM, que
obliga a las empresas que prestan servicios de entrega de productos a domicilio — delivery — a
realizar un tramite para inscribir a su personal y sus vehiculos en un registro municipal. Esta
misma exigencia habia sido impuesta dias atras por la Municipalidad Distrital de La Molina,
mediante la Ordenanza N° 380-MDLM, que hacia extensiva la obligacion al personal de

vigilancia de los edificios (Lazarte, 2019).

Estas noticias muestran el vacio legal ain existente en relacién a la seguridad,

prevencion de fraudes y robos, y la preocupacion por parte de las autoridades por dicho tema.
3.1.2. Fuerzas econdémicas y financieras

Si bien es cierto, el Perl ha ido creciendo econdmicamente desde 2017 llegando a su
maximo punto en 2018 con un crecimiento del 4.4% en su PBI, lo que viene siendo el primer
trimestre del 2019 ha habido un estancamiento, pues so6lo ha presentado una variaciéon positiva
de 2.3% a pesar de las expectativas de seguir creciendo. (INEI, 2019b) Al igual que el PBI el
puesto del Pert en el Ranking Mundial de Competitividad ha ido cayendo en la tltima década,

pues pasamos de estar en el 35° en el 2008 al 54° en el 2018. (Marquina & Del Carpio, 2018)

De acuerdo a una entrevista realizada a Alfredo Thorne, ex ministro de Economia del
Pert, realizada en el noticiero Panorama (2019), explicd que esta desaceleracion econdmica se
debe al futuro politico incierto por el que se esta atravesando, lo que desmotiva las inversiones

en el pais.

Asimismo, el mercado de delivery crecid 9% el afio pasado, llegando a ventas por S/.76
millones, mientras que las transacciones crecieron 6% a 17 millones. Para el 2018, se espera una
expansion de 6% (Semana Economica, 2018). Como se muestra en el grafico, se estima una

tendencia al crecimiento de las ventas por este canal.
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Figura 17: Peru: Ventas y transacciones de comida para llevar / delivery.

Fuente: Semana Econémica (2018)

Los comercios pequeios (55%) los que mas han apostado por la app de delivery,
seguidos por los medianos (30%) y los grandes (15%). El éxito de este servicio incluso ha
causado que los establecimientos que cuentan con su propio sistema de delivery también opten
por usar la app. Eso se traduce en generar mayor cantidad de o6rdenes, es decir, mas ventas para

los comercios asociados (Drago Macan, 2019a).

Sobre este tema, el gerente general de la pasteleria Maria Almenara menciona que
“estar en Glovo, Rappi y Uber Eats es una forma de aumentar tus ingresos y llegar a nuevos
consumidores” (Saavedra, 2019b). Prueba de ello, se incrementaron cerca de 30% en promedio
las ventas de Maria Almenara, La Panka y Pacifiko Poke Bar al empezar a trabajar con estas

aplicaciones (Saavedra, 2019b).

Sin embargo, este crecimiento en ventas estd sujeta a ciertas condiciones, como el
lanzamiento constante de promociones para no perder exposicion frente a la competencia. “La
Panka, por ejemplo, alcanza los 1,000 pedidos con promociones y menos de 300 sin éstas. Con
promociones la marca tiene una exposicion mucho mayor” (Saavedra, 2019b). Esto favorece a
los, restaurantes con respaldo financiero, ya que podran sobrevivir a la guerra de precios, pero
los mas pequefios no tendran la misma suerte, por ello es necesario evaluar si los clientes que

ganan son mas de lo que pierden en precios (Saavedra, 2019b).
3.1.3. Fuerzas sociales, culturales y demogrdficas

Para conocer las fuerzas sociales se hizo uso de datos estadisticos. Segiun la Compaiia
Peruana de Estudios de Mercados y Opinion Publica, la poblacion peruana alcanza las 32

millones 495 mil 500 personas aproximadamente en el 2019. Asimismo, Lima Metropolitana
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alberga la mayor cantidad de residentes, siendo 11 millones 591 mil 400 habitantes

aproximadamente (CPI, 2019).

Asimismo, segiin una investigacion sobre los perfiles socioecondmicos de Lima, se
estima que hay alrededor de 2.8 millones de hogares en Lima Metropolitana, y que
aproximadamente 41.3% pertenece al NSE C, seguido de un 24.4% perteneciente al NSE D,
23.2% al NSE B, 6.4% al NSE E y un 2.7% al NSE A. Ademas, se sabe que en promedio hay
3.8 miembros por cada hogar, los cuales tiene una composicion de tipo nuclear con hijos (38%)
y ampliado (38%) principalmente. Finalmente, menciona que el ingreso mensual bruto promedio

de los hogares es de s/ 4740 y el gasto mensual promedio es de s/3410 (Ipsos, 2019b).

La globalizacion y el avance tecnologico vienen transformando la forma de hacer
negocios. El uso de los dispositivos moviles, en especial el smartphone, también esta generando
en las personas cambios de habitos y actitudes como ciudadanos y consumidores. Esto en el
Perl no es ajeno, la poblacion viene experimentando un constante cambio en su manera de

pensar, de ver la vida, de relacionarse y de proyectarse (Alvarez, 2018).

En esta linea, el estudio sobre el Comprador online el cual fue realizado del 2 de
septiembre al 17 de octubre del 2019 por Ipsos (2020) comenta que el e-commerce ha crecido
significativamente hasta alcanzar los 3 millones 600 mil peruanos en el 2018, quienes
representan el 19% del total de la poblacion urbana en el pais. Ademas, entre las ventajas
percibidas por comprar en /nternet se encuentran: el ahorro de tiempo (46%), rapidez (38%), el
ahorro de dinero por descuentos y promociones (33%), es mas sencillo (21%) (Ipsos, 2019).
Asimismo, el 33% de los encuestados afirmo sentirse mas confiado de comprar por Internet que

el afio pasado.

Javier Alvarez, gerente de Cuentas y Estudios Multiclientes de Ipsos Pert, sefial6 que el
consumidor online peruano “compra por Infernet y lo quiere para ese dia, y si no recibe
respuestas inmediatas en una tienda el consumidor estd insatisfecho”. Asimismo, el hecho de
estar conectado y la posibilidad de ocuparse de varias tareas al mismo tiempo que brinda un
smartphone esta promoviendo un estilo de vida mas acelerado entre los peruanos, anoto. Por
tanto, la inmediatez se volvido en una caracteristica muy valorada, la cual demandan a las
empresas (Ipsos, 2018a). Asimismo, el canal de venta en linea esta asociado al ahorro de tiempo
y comodidad. Parte de los factores que gatillan su uso son la oportunidad de acceder a

descuentos y a mejores precios que en la tienda fisica (Ipsos, 2018e).

En este sentido, “los consumidores modernos, orientados a lo digital, esperan

conveniencia en todo; hasta en el servicio de alimentos, esto hace que el delivery sea
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particularmente atractiva” (Euromonitor International, 2018, traduccidén propia). Del mismo
modo, de acuerdo a Javier Alvarez el nuevo shopper peruano valora mucho la inmediatez,
calidad y recomendacion, todo esto sin dejar de poder ahorrar en la compra. Es mas, segiin
palabras de Alvarez “al peruano le gusta lo gratis y no tiene que ver con tener o no recursos, y
no quiere decir que obvie la calidad, ya que sabe que puede encontrar ambas cosas” (Ipsos,

2018c).

Por otro lado, un estudio de Kantar, revela que el 19% de las amas de casa del pais ya
usa las apps de delivery, y la tendencia es que cada vez se sumen mas hogares, ya que este tipo
de servicio permite ser atendido desde casa, destacd el Country Manager de la division
Worldpanel de la consultora, Francisco Luna (2019). Asimismo, mencioné que 2 de cada 10
hogares peruanos ya las usan para compras basicas, lo que evidencia una rapida adopciéon y

aceptacion de este servicio (Kantar Worldpanel, 2018).
3.1.4. Fuerzas tecnoldgicas y cientificas

Entre las fuerzas tecnoldgicas y cientificas se tiene al articulo escrito por Rafael
Cisneros, Director de Telefonica Centroamérica, donde menciona que los celulares smartphone
son una herramienta util sobre todo para las nuevas generaciones, ya que lo utilizan como una
herramienta para realizar pagos y transferencias bancarias. Ademas, existe una tendencia al uso
de monedas virtuales y codigos OR que influyen directamente en el uso de dinero o tarjetas de

crédito por parte de los clientes (Cisneros, 2016).

Asimismo, de acuerdo a Deloitte, se esta desarrollando nuevas tecnologias para
incrementar la seguridad, rapidez y confianza en el comercio virtual a futuro. Un ejemplo de
ello es el touch commerce o comercio tactil, que permite al cliente realizar pagos desde una
pagina web o dispositivo mévil sin tener que revelar sus datos a los vendedores o al servicio de

pago, autorizando pago con la utilizacion de su huella digital (Deloitte, 2016).

Ademas, segun Juan Manuel Cuya Cabanillas, consultor de IBM Sudamérica, la
tecnologia se viene innovando cada dia y que en estos momentos se vive el boom de los
aplicativos moviles, donde el costo de la aplicacion bordea entre los 5 mil o 6 mil ddlares con

los costos de publicidad.
3.1.5. Fuerzas ecologicas y ambientales

En los ultimos afios, se ha venido experimentando una tendencia creciente al cuidado
del medio ambiente a nivel global y el Peri no ha sido ajeno a ello. En el sector de

alimentacion, los fabricantes de envases buscan constantemente que sus productos tengan un
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menor impacto ambiental durante todo su ciclo de vida; esto a través de no solo el uso de
materiales que sean renovables, reciclables y biodegradables, sino también que les permitan

reducir el uso de materia prima y energia en los procesos (PromPeru, 2016).

Por otro lado, debido a que la congestion vehicular es una de las mayores dificultades
que afronta Lima, causado principalmente por el enorme tamafio del parque automotor, la poca
capacidad de respuesta del sistema de transporte publico, entre otros factores, las opciones de
movilidad sostenible, como las bicicletas y los scooters eléctricos, han ganado mayor terreno en
la capital (Arbaiza. 2019). Sus principales beneficios son: ‘“no dafian al medioambiente,
representan una inversion mas rentable que la de un automdvil, moto o camioneta, y reduce la
congestion presente en toda la capital, a la vez que aumenta la calidad de vida de las personas”

(Arbaiza. 2019).

Se presenta un esquema que sintetiza la informacion detallada anteriormente (ver

ANEXO A: Analisis del macro entorno).
3.2. Las 5 fuerzas de Porter

Para conocer el mercado en el que se desarrollan los aplicativos moviles de delivery y
los actores que intervienen en él, se utilizo la herramienta de las 5 fuerzas de Porter. Para tal fin,
se reviso articulos y estudios sobre ello, ademds de realizar una entrevista con una participante

del mercado.
3.2.1. Rivalidad entre los competidores

Segun el reporte de Arellano, se evidencia una alta rivalidad entre los competidores.
Esta fuerte competencia se da sobre todo a nivel de precios y promociones (2019). Si bien estas
aplicaciones tratan de tomar diversas estrategias para distinguirse, sigue siendo dificil establecer
una diferencia categorica entre estas. Asimismo, debido al dinamismo de este mercado, llegar
primero no garantiza tener el liderazgo. Ese fue el caso de Uber Eats que, aunque llegé segundo
al mercado peruano y se especializa en restaurantes, ha sido superada por Rappi en frecuencia

de uso a pesar de haber llegado después (Arellano, 2019).
3.2.2. Poder de negociacion de los compradores o clientes

Los clientes de las aplicaciones de delivery de comida son principalmente personas de
entre los 18 a 44 afios de edad de los NSE A y B, los cuales tienen un poder de negociacion alto
pues aun estas aplicaciones son recientes en el mercado, por lo que existen diferentes maneras

de conseguir el producto, ya sea en el mismo restaurante, por medio del servicio de delivery
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propio que ofrecen algunos restaurantes o comida hecha en casa. Por otro lado, de acuerdo a la
entrevista realizada a Milutza Cuaresma, socia fundadora de Quickeat (aplicacion movil peruana
que brinda el servicio de recojo en tienda, reserva en restaurantes y delivery, pero sélo con los
restaurantes que cuentan con su propia flota), si los consumidores comparan la aplicacion entre
ellas mismas, no existen grandes diferencias y cambiar de una a otra representa un costo muy

bajo (comunicacion personal, 27 de mayo, 2019).
3.2.3. Poder de negociacion de los proveedores o vendedores

Los proveedores de estas aplicaciones vienen siendo los restaurantes que ofrecen sus
productos por medio de esta plataforma. Siguiendo con lo dicho en la entrevista a Cuaresma,
estos pueden dividirse en grandes y pequefios restaurantes. En cuanto a los primeros, su poder
de negociacion es medio alto, pues son ellos los que deciden, ademas de si usar o no este medio
para la venta de sus productos, los precios a los que se ofreceran estos mismos. Y, ya que los
grandes restaurantes o franquicias son reconocidos por el publico, estas plataformas necesitan

de ellos para atraer clientes.

Por el lado de los pequefios restaurantes poco conocidos, tienen un poder de
negociacion medio bajo, pues para poder vender sus productos por medio de estas aplicaciones
ademas de cobrar la comision sobre el precio del plato ofrecido, deben mantener un precio
estandar. También no todos los restaurantes pequefios son aceptados, pues depende de su area
de cobertura y disponibilidad de flota. Ademas, estos restaurantes desean tener acceso a este
canal de venta pues aumenta su flujo ventas y a largo plazo genera beneficios (comunicacion

personal, 27 de mayo, 2019).
3.2.4. Amenaza de nuevos competidores

Al ser un mercado nuevo, existe la posibilidad de la entrada de nuevos competidores
que se encarguen de lo mismo. Sin embargo, existen barreras de entrada como: cobertura,
reconocimiento de marca, alta inversion en publicidad y soporte técnico. Segun Cuaresma se
necesita un capital de aproximadamente 15 mil ddlares para el desarrollo de la aplicacion

(comunicacion personal, 27 de mayo, 2019); por tanto, la amenaza seria baja.

Aunque podria existir el riesgo de que otras plataformas ya desarrolladas en el
extranjero entren a este mercado, como ya se ha venido dando, al ver el éxito de las ya
presentes; por tanto, el nivel de amenaza se convertiria en alto; pues, como ya se dijo, estar
antes en el mercado no asegura su liderazgo. Otro competidor que representa una amenaza

potencial seria QuickEat, que si bien actualmente no cuenta con el servicio de delivery propio,
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debido a los multiples reclamos hacia este tipo de aplicaciones por la no formalizacion de sus
trabajadores, han notado una oportunidad para implementar este servicio por medio de una
alianza con una empresa que cuenta con su propia flota de motorizados, los cuales cuentan con
un contrato formal con la empresa y de esta forma darle calidad humana a sus trabajadores

(Cuaresma, comunicacion personal, 27 de mayo, 2019).
3.2.5. Amenaza de productos sustitutos

Existen productos sustitutos como servicios de delivery de los mismos restaurantes,
aplicaciones de recojo en tienda, el hecho de comer en un restaurante cercano o preparar comida
en casa. Sin embargo, estos representan un nivel de amenaza medio pues, si bien algunos
restaurantes ofrecen descuentos por el uso de su servicio de delivery, este se limita sélo a
consumir en restaurante que cuentan con este servicio. Por otro lado, el hecho de ir a un
restaurante, preparar comida y recoger la comida reservada mediante un aplicativo mévil,
implica tiempo y esfuerzo los cuales, como se indicé anteriormente, la mayoria hoy en dia no

estan dispuestos a invertir (Ipsos, 2018a).

En el ANEXO B: Analisis de las 5 Fuerzas de Porter, se presenta un resumen sobre las
5 fuerzas de Porter que impactan en el sector de servicios de delivery de comida por aplicativo
movil.
4. Descripcion de las empresas de aplicativos moviles de delivery

El negocio de repartos por aplicacion se reinventd con el ingreso de Glovo, Rappi y
Uber Eats, marcas que rapidamente se posicionaron en la mente y las preferencias del
consumidor. De acuerdo al reporte de Arellano sobre los aplicativos de delivery, en Lima
Metropolitana, Glovo lidera en recordacion (68%), seguida de la colombiana Rappi (46%), la
ultima en sumarse al mercado, mientras que Uber Eats obtuvo un 37%. Esto evidencia el
dinamismo de este mercado, ya que llegar primero no garantiza tener el liderazgo. Eso lo sabe
bien Uber Eats que, aunque se especializa en restaurantes, ha sido superada por Glovo, Rappi y

otras marcas gastrondomicas en frecuencia de uso (Arellano, 2019).
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Figura 18: Lima Metropolitana: recordacion de marcas de delivery (2019).

Fuente: Consultora Arellano (2019)

En relacion a la preferencia de marca, segin el estudio de intenciéon de compra de
limefios, las empresas de delivery favoritas son Glovo (43%) y Rappi (32%), seguidas de Uber
Eats (20%) y Domicilios.com (5%) (Instituto San Ignacio de Loyola, 2020b).

Figura 19: Lima Metropolitana: preferencia de empresas de delivery (2019)

Fuente: Instituto San Ignacio de Loyola (2020b)

Por otro lado, seglin el estudio de los delivery instantaneos en América Latina, las

principales plataformas utilizadas en Lima Metropolitana son Rappi (85%) y Glovo (77%)
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debido a la variedad de productos y servicios ofrecidos. En adicion, las aplicaciones digitales de
los establecimientos representan el 66% dado que el costo de delivery esta incluida en el precio

final (Oliveira, Castillo, Chong & Murillo, 2020).

Tabla 6: Peru: uso de plataformas digitales de delivery instantaneo (2020)

Rappi 85.71%
Glovo 77.14%
Aplicaciones digitales de los establecimientos 66.70%
Uber Eats 44.44%
Redes sociales y WhatsApp 33.33%
Otros 30.20%

Fuente: Oliveira, Castillo, Chong y Murillo (2020).

Por lo mencionado anteriormente, se ha considerado a Glovo, Rappi y Uber Eats como
las principales marcas en el mercado de delivery de comida en Lima Metropolitana, por ello, se

describe lineas abajo cada una de ellas.
4.1. Glovo

Glovo es una empresa espafiola fundada en Barcelona en 2015. Es un servicio de
mensajeria a pedido que compra, recoge y entrega productos pedidos a través de su aplicacion
movil. Aspira a ser una aplicacion de estilo de vida de multiples categorias con la entrega de
alimentos siendo la oferta més popular (Glovo, 2019). Glovo nacié de las inquietudes de un
emprendedor catalan que lejos de acomodarse en el empleo que le ofrecia Airbus, decidi6 dar el
salto y seguir los pasos de startups como Airbnb y Uber. Cuando ellas comenzaban a cosechar
éxitos en Estados Unidos, Pierre decidid apostar por este mismo modelo de negocio, la

economia colaborativa, pero con un nuevo enfoque: economizar el tiempo (Gonzalez, 2018).

Glovo identifico una oportunidad en el Pert para continuar su crecimiento debido a que
el mercado peruano no se encontraba saturado, en ese entonces Domicilios.com era la principal
plataforma de delivery. Asimismo, las caracteristicas de la ciudad de Lima como su crecimiento
poblacional, asi como el intenso trafico fueron claves para que Glovo decidiera ingresar al Pert
(Nufez del Arco, comunicacion personal, 20 de agosto, 2019). De este modo, empezd a ofrecer

su servicio el 4 de diciembre del 2017, empleando el tiempo previo al inicio formal de la
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plataforma para generar diferentes alianzas con establecimientos y comercios de la ciudad que

estaran disponibles para ofrecer sus productos desde la aplicacion mévil (Gestion, 2019).

Por otro lado, de acuerdo a su Account Manager, Maria Teresa Nufiez del Arco, uno de
sus primeros aliados al ingresar a un mercado nuevo es McDonald’s, quien es uno de sus
principales partners, incluso esta alianza se realiza mediante una negociacioén regional. Otros
aliados principales son Grupo NGR, Norky’s, Roky’s, Mr. Sushi, La Baguette, Don Mamino,
Dofia Tere y los restaurantes de 24 horas La Carcochita y Casimiro (comunicacion personal, 20
de agosto, 2019). Actualmente, Glovo cuenta con aproximadamente mil comercios afiliados a
su plataforma, una cifra que crece un 10% por mes, y son los comercios pequeiios (55%) los que
mas han apostado por la app de delivery, seguidos por los medianos (30%) y los grandes (15%).
También se manejan alianzas con numerosos restaurantes y tiendas. En este sentido, una de las
tiendas de conveniencia mas reconocidas, Tambo+, se une a la lista de establecimientos aliados

a Glovo (Macan, 2019).

En cuanto a la organizacion interna, Glovo esta estructurado en cuatro areas; ventas, la
cual a su vez se divide por linea de negocio y se encargan de realizar el contacto con los
restaurantes y gestionar estas cuentas; operaciones, la cual se enfoca en gestionar la flota y hacer
seguimiento a los pedidos; marketing, tanto en los canales online como offline y finanzas.
Asimismo, existe una cultura organizacional horizontal, asi como un ambiente jovial (Nufez del
Arco, comunicacion personal, 20 de agosto, 2019). En cuanto a los glovers, segun el reporte de
Arellano (2019), Glovo cuenta con 6000 repartidores, quienes manejan un promedio de 20

viajes diarios cada uno con un ticket promedio de s/ 50.

En relacion a la cobertura de su servicio llega a 17 distritos de la capital, los cuales son:
Cercado de Lima, San Miguel, La Perla, Bellavista, Pueblo Libre, Magdalena del Mar, Lince,
Jests Maria, San Isidro, Miraflores, Surquillo, Barranco, Santiago de Surco, La Molina, La
Victoria, San Luis, San Borja, Santa Anita, y parcialmente los distritos de Independencia,
Callao, San Martin de Porres, San Juan de Miraflores y Chorrillos, como se muestra a

continuacion en el mapa (Glovo, 2019).
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Figura 20: Glovo: mapa de cobertura en Lima Metropolitana (2019).

Fuente: Glovo (2019)

Segun un estudio realizado por Glovo, sefiala que los el 70% de las solicitudes
corresponde a la categoria Comida y el 30% restante entre Regalos, Farmacia y el servicio de
courier para el envio de paquetes y documentos. (2018). En relacion a las solicitudes de la
categoria Comida, Drago Macan, Country Manager de Glovo Peru, menciona que ‘“nuestros
usuarios prefieren la hamburguesa (31%), los sandwichs (23%) y el pollo (18%), siendo los
horarios del almuerzo y cena los picos més altos de trafico de pedidos en la app, en especial los

fines de semana” (2018).

Del mismo modo, de acuerdo a su Account Manager, Maria Teresa Nufiez del Arco, el
publico objetivo de Glovo son predominantemente mujeres entre 25 - 45 afios, con estudios
universitarios, quienes se encuentran trabajando actualmente, en este sentido, mantiene un poder
adquisitivo un poco alto, por lo que el precio no es un factor relevante para este publico, sin
embargo, al mantener una vida agitada, valoran el ahorro de tiempo y la brevedad con la que

llegan sus pedidos (comunicacion personal, 20 de agosto, 2019).

Ante la fuerte competencia, actualmente la empresa Glovo, al igual que las demas, se
encuentra en una guerra de precios y promociones, la cual no es reconocida por la representante
de la empresa. Sin embargo, esta estrategia s6lo permitira la penetracion de mercado a corto
plazo (Saavedra, 2019b). Por ello, la app de delivery espafiola busca diferenciarse con un menor
tiempo promedio de entrega y alianzas exclusivas que les aporte valor (Consultora Arellano,

2019). Asimismo, Glovo anuncié una gran jugada al entrar al mercado peruano, la adquisicion
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de un competidor importante como Domicilios.com. Ademas, busca la fidelizaciéon de sus
clientes a través de la calidad del servicio brindado. Por ello, destinaran la mayor parte de su
inversion en reforzar sus plataformas, contratara 300 nuevos ingenieros en los proximos doce
meses. A esto le sumaran nuevos servicios como Prime —un servicio de suscripcion mensual—
y los Cook Room—espacios exclusivos que atienden pedidos de delivery en restaurantes—

(Saavedra, 2019a).

También se tiene planeado este afio se implementar la plataforma Glovo Business que
permite a las empresas hacer entregas a través de la red logistica de la compaiiia, ademas de

incluir SuperGlovo, que es una especie de supermercado moévil (Castro, 2019).
4.2. Rappi

Rappi es una compafiia multinacional colombiana de comercio electronico, con sede
principal en Bogota, Colombia. Fue fundada en 2015 por Felipe Villamarin, Sebastian Mejia y

Simén Borrero (Forbes México, 2017).

En palabras del Country Manager de Rappi en el Pert, Eugenio La Rosa (comunicacion
personal, 05 de septiembre, 2019), su cultura organizacional no es burocratica y su estructura es
horizontal, la cual se separa por verticales del negocio como courier, restaurantes,
supermercados, etc. Uno de las caracteristicas que define Rappi es la gama ancha de los

n

productos y los servicios disponibles para la entrega, el Co-fundador Sebastian Mejia dice

"

queremos ser una 'tienda de todo". La aplicaciéon movil permite a los consumidores pedir el
mandado del supermercado, comida, y medicamentos de farmacias, pero también permite enviar
dinero en efectivo a alguien, o que un corredor retire dinero de su cuenta bancaria de un cajero

automatico y entregarselo.

Asimismo, centrandose en el servicio de delivery de comidas, se considera que la
propuesta de valor ofrecida se basa en que se puede encontrar los mejores restaurantes, las
mejores marcas y el mejor servicio, todo en una sola plataforma. Es decir, su diferencia radica
en la variedad de alianzas que tienen con diferentes restaurantes (La Rosa, comunicacion

personal, 05 de septiembre, 2019).

Rappi ingres6 al Pera el 27 de octubre del 2018 con una inversion de US$ 10 millones y
a través de un proceso de adhesion con su similar peruana Diloo, que le aporta el ‘know how’
del mercado y 105 mil usuarios activos de golpe, hacen su lanzamiento oficial (Gestion, 2019).

Segun La Rosa (comunicacion personal, 05 de septiembre, 2019), el motivo de su ingreso al
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Pert es seguir con su estrategia de crecer en América Latina, siendo Perti una buena opcién por

tener mucha poblacién y un alto grado de trafico vehicular.

Para Rappi, su poblacion objetivo consta principalmente de dos perfiles. El primero, son
jovenes entre 18 y 30 afios, que estudian y/o trabaja y suelen no tener mucho tiempo disponible,
también son tecnologicos y les gusta las cosas rapidas. El segundo, son mamas jovenes que
acaban de tener hijos y no tienen mucho tiempo para salir de casa (La Rosa, comunicacion

personal, 05 de septiembre, 2019).

La estrategia que utilizan para captar a sus clientes es en base a la calidad del servicio
que brindan y al apalancamiento con las marcas que trabajan; es decir, buscan formar alianzas
exclusivas con reconocidos restaurantes por temas de operatividad y posicionamiento,
actualmente las mas fuertes son con San Antonio, Grupo Acurio, Sushi Bar, Edo y Enamora
cafeteria. Dentro de las alianzas importantes no exclusivas tienen a Delosi, McDonalds y NG
Restaurantes. Al mismo tiempo, parte de su estrategia para activar o reactivar usuarios que han
hecho alguna compra, pero no volvieron a hacer otra o que han descargado la aplicacion y
nunca la han utilizado, es otorgar ‘rappi créditos’ ya sea para cubrir el costo de envio o para
realizar alguna compra. Otra estrategia es el programa de fidelizacion al cliente recurrente, este
premia con puntos en cada compra que realizan, de modo que, si se llega a una cantidad de
puntos determinada, estos reciben beneficios como descuentos, regalos sorpresas y mas puntos
para subir a otro nivel y asi aumentar los beneficios recibidos (La Rosa, comunicacion personal,

05 de septiembre, 2019).

Por otro lado, el Country Manager también sefiala que cuentan con una politica de
responsabilidad social muy presente, la cual se ve reflejada en campafas que realizan por su
misma aplicacion, como son Act for Amazonia, Tu Arbol, entre otras. Ademas, cuentan con una
alianza con Grin, el cual brinda servicio de transporte eco amigable (comunicacion personal, 05

de septiembre, 2019).

Segun el reporte de Arellano, Rappi cuenta con 3500 repartidores activos y 8000
inscritos. También cuenta con mas de 600 comercios asociados. Asimismo, se maneja un
promedio de 20 viajes diarios realizados por repartidor (2019). Ademas, de acuerdo a Eugenio
La Rosa, la vida 1til de los repartidores no es muy larga (de 4 a 6 meses) pues este trabajo es
visto como algo temporal. Al mismo tiempo, indica que los ‘rappitenderos’ (Ilamados asi a los
repartidores de esta empresa), ganan la totalidad del costo de envio de cada pedido, también

cuentan con seguro contra accidentes y SOAT, y si en caso este no cubriera algun tipo de
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accidente, tienen una poliza con Positiva Seguros (comunicacién personal, 05 de septiembre,

2019).

Debido a la desconfianza de las personas a este tipo de compra es que Rappi cuenta con
mecanismos de control, entre ellos estan la evaluacion de antecedentes policiales, judiciales y
penales de los postulantes a ser repartidores, el medio de verificacion facial del rappitendero
cada vez que se quiera activar la aplicacion (esto es para comprobar que el repartidor inscrito
sea el mismo que el que hace uso de la aplicacion), el seguimiento por GPS del rappitendero y
el pedido, y por ultimo, se le coloca un cédigo /D a cada maleta que usan los repartidores (La

Rosa, comunicacién personal, 05 de septiembre, 2019).

En relacion a la cobertura, este servicio llega a 13 distritos de la ciudad de Lima:
Santiago de Surco, La Molina, Miraflores, Surquillo, San Borja, San Isidro, Magdalena del Mar,
Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre y parcialmente a los distritos de Barranco, San Miguel y

Cercado de Lima, como se muestra en el siguiente mapa:

Figura 21: Rappi: mapa de cobertura en Lima Metropolitana (2019).

Fuente: Rappi (2019)

Actualmente, Rappi esta consiguiendo su expansion a diferentes ciudades gracias a sus
multiples promociones y descuentos. Sin embargo, de acuerdo a La Rosa, las promociones y
descuentos nosons parte de su propuesta de valor y lo usan para motivar la recompra de usuarios
no recurrentes, pero que ya tienen instalada la aplicacion, y consideran que el factor que hace

que los elijan por sobre la competencia, son sus alianzas exclusivas y variedad de productos.
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La competencia en este mercado no da tregua. Por ello, hace un par de semanas, la
empresa recibid una inyeccion de capital de US$ 1,2 mil millones de SoftBank para sus planes

en la region (Consultora Arellano, 2019).

Rappi también apostard por las relaciones exclusivas y en la exploracion de nuevos
verticales. La compra de entradas para eventos es una idea que ronda la cabeza de los creadores.
Igualmente, la categoria moda va tomando fuerza pues cuentan con alianzas regionales con

marcas reconocidas como Adidas (Consultora Arellano, 2019).

En la misma linea, la compafia Avon, empresa de venta directa de productos de belleza,
firmo una alianza estratégica con Rappi. Bajo los términos del acuerdo, las compafiias haran una
prueba piloto que pondra mas de 100 productos del catdlogo de la compaiia de venta directa
mas grande del mundo a la disposicion de los consumidores colombianos y brasilefios

(Hinojosa, 2019).

Por otro lado, Kantar Millward Brown Y Kantar TNS tienen en marcha una alianza con
la plataforma Rappi, con el fin de fortalecer la informacion referente a los habitos de consumo
de las personas en los medios digitales. La idea es hacer un seguimiento detallado al registro de
compras y preferencias que generan los clientes de Rappi en todo su portafolio de servicios para
poder entregar a las marcas informacion que les permita tomar decisiones que fortalezcan sus
negocios. La informacion que tiene acumulada Rappi les permitird a los investigadores de
mercado conocer a fondo este comprador en cada categoria, segmento y canasta (desde el “data
mining” de las compras reales), prometiéndonos generar estrategias para el posicionamiento de

las marcas en esta nueva realidad (Portafolio, 2017).

Finalmente, Sebastian Mejia, fundador de Rappi, menciona que se encuentran en
negociaciones con algunos restaurantes para desarrollar una categoria de dark kitchen

(Saavedra, 2019a), tal y como lo planea Glovo.
4.3. Uber Eats

En el 2009, se funda Uber bajo el nombre de UberCab, por Garret Camp y Travis
Kalanick, eligiendo como su sede principal San Francisco (Torres, 2017). El servicio consistia
en conectar a socios conductores con usuarios mediante una aplicacion en tu teléfono inteligente

(Uber Eats, 2020).

El 2015 se lanza Uber Cargo en Hong Kong, siendo este el primer servicio de entregas
instantaneas completo, la compafia lo define como “la forma de enviar pertenencias en clase
VIP”. Con este paso, Uber ya no solo es una compaiiia de transporte, sino que se consolida
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como una compatfiia de logistica. (Torres, 2017). Meses mas tarde, la marca lanza Uber Eats, un
servicio de entrega de comida bajo pedido que comienza en ciudades piloto como Los Angeles,

Barcelona y Nueva York (Fernandez, 2018)

Actualmente, Uber Eats esta disponible en 166 ciudades (Torres, 2017). En la region, ya

esta presente en Colombia, Chile, México, Costa Rica, entre otros paises (Inga, 2018).

La marca ingresé oficialmente al mercado peruano en mayo del 2018, con 300
restaurantes aliados y una flota de mil conductores. Joana Garay, gerenta de marketing de Uber
Eats, comentd que vieron que era el momento adecuado para ingresar al mercado con una

propuesta de valor diferenciada por la creciente penetracion de las compras online (Inga, 2018).

La ejecutiva asegura que Uber Eats se destaca por una interfaz amigable, intuitiva y que
es capaz de detectar los patrones de consumo de sus usuarios para establecer sugerencias.
Ademas, cuenta con la posibilidad de monitorear la llegada del pedido a través del aplicativo

movil (Inga, 2018).

Entre los beneficios brindados a sus asociados, Uber Eats permite contar con un reporte
diario de preferencias de clientes, incluso de mejores practicas para los duefios de restaurantes
todos los dias (Contreras, 2018). De este modo, se puede conocer el feedback real de lo que no
les gustd de la comida, precios e ingredientes. También pueden entender como obtener mas

volumen, mejorar la calidad del servicio, velocidad de entrega, etc. (Contreras, 2018).

En tanto, a nivel de seguridad, Garay explica que se toma en cuenta que cumplan con
los requisitos relacionados a sus medios de transporte y sus antecedentes penales. Ademas,
precisa que los repartidores tienen la flexibilidad de brindar el servicio durante las horas que

prefieran (Inga, 2018).

En relacion a la estrategia utilizada por Uber Eats, el aplicativo de delivery busca tener
alianzas estratégicas con restaurantes, para poder ofrecer una diversidad de productos a sus
clientes. Hasta inicios del 2020, Uber Eats lleg6 a consolidar a mas de 1.500 restaurantes
peruanos en la aplicacion y mas del 50% de estos corresponden a locales pequefios o medianos
(El Comercio, 2020). Asimismo, la compafiia ha comenzado a cartografiar por si misma
distintos territorios alrededor del mundo, con el propdsito de crear las mejores rutas para sus

servicios (Torres, 2017).

En el 2019, el servicio estaba operativo en diez distritos de la capital: Miraflores,
Surquillo, Barranco, Santiago de Surco, San Borja, San Isidro, Jests Maria, Lince, Magdalena
del Mar y parcialmente en la Molina (Uber Eats, 2019).
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Figura 22: Uber Eats: mapa de cobertura en Lima Metropolitana (2019).

Fuente: Uber Eats (2019).

A raiz de la coyuntura ocasionada por la propagacion del COVID 19, Uber Eats ha
implementado una campana denominada “Consume Local” en varios paises en donde estd
permitido realizar delivery de comida (El Comercio, 2020). Sin embargo, en mayo del 2020,
Uber Eats anuncié su retiro del mercado peruano debido “a las complejidades y costos

operativos que requieren las entregas a domicilio bajo las nuevas condiciones establecidas’

(Gestion, 2020).

De esta manera, en el presente capitulo se describe la situacion actual de los aplicativos
moviles de delivery como canal de ventas de restaurantes en el Peru, luego se analiza entorno en
el que se viene desenvolviendo este canal, utilizando los factores relevantes y la matriz de las
cinco fuerzas de Porter. Todo ello, va de la mano con lo expuesto en el marco tedrico, pues
quedd demostrado el rapido crecimiento que ha tenido el comercio electronico, sobre todo el
comercio por medio de aplicativos moviles, en el mundo y en el Peria. Asimismo, se conocid
mas sobre los actores del mercado de aplicativos moviles de delivery y sobre el comportamiento

de sus usuarios.

Por ultimo, se presentan y describen las empresas con mayor participacion en el sector,

Glovo, Rappi e Uber Eats, y se tiene un primer acercamiento con los posibles perfiles de los
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consumidores de las marcas Glovo y Rappi, lo cual contribuy6 con el anélisis final de la

investigacion.

Todo ello permite cumplir con el tercer objetivo especifico: analizar la situacion actual
que atraviesa los aplicativos mdéviles de delivery como canal de ventas de restaurantes en el
Pert. Por otro lado, en el proximo capitulo se explica la metodologia que se utiliz6 para poder

desarrollar los demas objetivos de la investigacion.
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CAPITULO 4: MARCO METODOLOGICO

En el presente capitulo se expone el desarrollo de la metodologia utilizada para la
realizacion del objetivo general (ver jError! No se encuentra el origen de la referencia. C:
Matriz de Consistencia) y del cuarto y quinto objetivos especificos de investigacion
pretendidos. En primer lugar, se presenta el planteamiento de la metodologia en el que se
explica el alcance, enfoque y disefio de la investigacion. En segundo lugar, se indican los
actores de quienes se obtiene la informacion y porqué fueron elegidos. Luego, se mencionan las
herramientas cualitativas y cuantitativas utilizadas y el proceso para la recoleccion de la
informacion. Finalmente, se describen las herramientas y métodos utilizados para el analisis de

la informacion recogida. El proceso descrito se ve representado en la siguiente figura.

Figura 23: Esquema del desarrollo
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Cabe resaltar que si bien se detalla el uso de las herramientas tanto cualitativas como
cuantitativas para el recojo y analisis de la informacidn, este andlisis se desarrolla a mayor

profundidad en el proximo capitulo.
1. Planteamiento de la metodologia

A continuacion, se presenta el tipo de alcance para el proposito de la investigacion, asi

como el enfoque utilizado y el disefio metodologico necesario.
1.1. Alcance

El alcance de esta investigacion es exploratorio. Segun Hernandez, Fernandez y
Baptista (2010), un estudio exploratorio tiene como objetivo examinar un tema o problema poco
estudiado, que no ha sido abordado antes. También senalan que este alcance sirve para
familiarizarse con fendmenos poco conocidos, investigar nuevos problemas, sugerir
afirmaciones y postulados, etc. En la presente investigacion el alcance exploratorio permite
entender un fendmeno poco estudiado y conocer el perfil de un consumidor relativamente
nuevo, pues las aplicaciones moviles de delivery para la compra de comida es un tema muy
reciente, es por ello que existen escasos estudios referidos a este tema y el comportamiento de

sus consumidores.

Es importante mencionar que debido al alcance exploratorio del estudio es que no se

cuenta con hipotesis de investigacion.
1.2. Enfoque metodologico

El enfoque metodoldgico de esta investigacion es cuantitativo ya que los resultados de
la investigacion dependen principalmente del uso de una encuesta. De acuerdo a Hernandez et
al. (2010) sefiala que un enfoque cuantitativo se basa en una perspectiva teodrica (revision de
literatura) para poder determinar variables, que luego de desarrollar el disefio de investigacion,
seleccionar la muestra y recolectar datos (encuestas), se hace una medicidon de estas variables
para poder analizar los resultados obtenidos haciendo uso de métodos estadisticos y, finalmente,
establecer conclusiones. Asimismo, se aplicaron herramientas cualitativas para poder entender y
contrastar la informacion cuantitativa. De esta forma, en la siguiente tabla se indican el

proposito cualitativo y cuantitativo en la investigacion.
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Tabla 7: Enfoques de investigacion.

o Definir las variables que segmentan al consumidor de Revision bibliografica
Cualitativo . X . .
aplicativos de delivery de comida Entrevistas
Determinar las variables que explican la segmentacion del Encuesta

consumidor de aplicativos moéviles de delivery de comidaen | Analisis de fiabilidad

Cuantitativo Lima Metropolitana Analisis factorial
Describir los perfiles de los consumidores de aplicativos Estadistica descriptiva

moviles de delivery de comida en Lima Metropolitana. Analisis de clister

1.3. Diseiio metodolégico

Segun Saunders, “los datos recopilados utilizando un estudio tipo encuesta pueden
utilizarse para sugerir posibles razones para relaciones particulares entre variables y para
producir modelos de estas relaciones” (traduccion propia, 2009). Asimismo, de acuerdo a Ponce
y Pasco (2015), el instrumento mas usado en un estudio tipo encuesta son los cuestionarios, las
cuales suelen aplicarse a un gran conjunto de personas, y de esta manera recolectar informacion
la cual sera posteriormente analizada, para asi conocer caracteristicas puntuales de un

fendmeno.

En la investigacion se utiliza la estrategia tipo encuesta, pues tiene como herramienta
principal el cuestionario, el cual permite la recoleccion de informaciéon necesaria para la
identificacion de variables que describen los perfiles del consumidor, a partir de la informacion

brindada por los mismos al responder dichos cuestionarios.
2. Mapeo de actores

El objetivo que este apartado es identificar de quién se obtendra y qué informacion es
necesaria para el desarrollo de la investigacion. Es por ello que se hace un mapeo de actores

indicando su importancia y la manera en que se recolectd los datos de cada actor.

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

informacién mas importante para el logro de los objetivos de la investigacion, pues es gracias a
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los datos que brindaron que se pudo hallar finalmente los perfiles de los consumidores de cada

marca.
2.1. Representantes de las empresas del sector

Se realiz6 entrevistas a tres representantes de las empresas del sector con la finalidad de
conocer la situacion actual del sector de aplicativos de delivery de comida. Dos de estas
entrevistas se realizaron a representantes de las empresas en cuestion, quienes ayudaron a
conocer el publico al que tanto Rappi como Glovo van dirigidos y el contexto en el que se
desarrollan, esta informacion se encuentra resumida en el ANEXO D: Hallazgos de las

entrevistas a representantes de Glovo y Rappi

La primera entrevista se realiz6 a Milutza Cuaresma, Socia Fundadora de Quickeat, un
emprendimiento peruano cuyo modelo de negocio se basa en una aplicacion de delivery y recojo
de comida. El proposito de la entrevista fue conocer el desarrollo de estos aplicativos en el Peru,

asimismo entender como ven a Rappi, Glovo y Uber Eats en el sector.

Por otro lado, los otros dos actores relevantes a los que se entrevistdé son Maria Teresa
Nuiiez del Arco, Account Manager de Glovo en Pert, y Eugenio La Rosa, Country Manager de
Rappi en Perti, con la finalidad de conocer la historia y el funcionamiento de Glovo y Rappi
respectivamente. Al mismo tiempo, lo mas importante que se obtuvo de las entrevistas es el
publico al que va dirigido cada empresa, para asi luego de haber realizado el analisis de la

investigacion, poder corroborar o contrastar la informacion brindada.
2.2. Especialistas

En cuanto a los especialistas, fueron escogidos seglin su conocimiento en los temas que

se han venido desarrollando en la investigacion.

El primer especialista es Sergio Cuervo, el cual es profesor e investigador del area de
Marketing de la Universidad ESAN con especialidad en marketing digital, comercio electronico
y eCRM. La entrevista que se le realizo fue para validar y escoger las variables que se usaron

para la construccion de perfiles de consumidores de aplicativos moviles de delivery.

La segunda entrevista se realizo a Romy Guardamino, quien tiene un MBA en
Publicidad y es especialista en Marketing Digital e Investigacion de Mercados. Su aporte fue de
suma importancia, pues ayudo a validar el modelo empirico en el que se basa la investigacion,

asi como las variables que finalmente se utilizaron en la encuesta.
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2.3. Clientes de Glovo y Rappi

Este ultimo grupo de actores son de suma importancia debido a que es en torno a ellos
que gira la investigacion. Los usuarios de los aplicativos de delivery de comida son quienes
respondieron la encuesta, y de acuerdo a la informacion que han brindado se ha realizado la
construccion de perfiles. Cabe resaltar que, inicialmente, se habia planteado incluir, también, a
los clientes de Uber Eats; sin embargo, debido a que no se pudo acceder a una cantidad
significante de estos usuarios a encuestar, se optd por solo tomar en cuenta a los usuarios que

tengan como marca favorita a Rappi o Glovo.
3. Herramientas de recoleccion de informacion

El enfoque de esta investigacion es cuantitativo, por ello, se hizo uso de herramientas
cuantitativas para la recoleccion de datos que luego de su andlisis serviran para el logro del
objetivo general de la investigacion. Es importante recalcar que también se utilizaron
herramientas cualitativas para la recoleccion de informacion sobre el contexto de los aplicativos

moviles de delivery de comida y validar las variables a utilizar en la encuesta.

Es asi que en este acapite se presentan las herramientas y como fueron usadas, ademas

de como se selecciono la muestra y el modelo empirico en el que se baso.
3.1. Herramienta cualitativa

La recoleccion de datos cualitativos busca obtener informacion de personas, la cual
puede basarse en la percepcion, creencias, emociones, pensamientos, experiencias, procesos y/o
vivencias de esta persona y se manifiestan en su lenguaje. Todos estos datos, luego de
analizarlos y comprenderlos, ayudan a responder preguntas de investigacion. (Hernandez et al.,
2010) Para fines de la investigacidon, se hizo uso de entrevistas para el logro del segundo
objetivo especifico el cual busca analizar la situacion actual que atraviesan los aplicativos
moviles de delivery de comida como canal de ventas de restaurantes, asi como para el apoyo en

la definicion de las variables que segmentan al consumidor de estos aplicativos.
3.1.1. Entrevista semi-estructurada

En la entrevista, a través de las preguntas y respuestas, se logra una comunicacion y la
construccion conjunta de significados respecto a un tema (Janesick, 1998). De este modo, se
puede extraer informacién con mayor detalle. Esta técnica se ha empleado para dos objetivos
especificos; conocer la situacion actual por la que atraviesa los aplicativos moviles de delivery

como canal de ventas de restaurantes y, también, definir las variables de segmentacion a utilizar
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en las encuestas. Debido a esta diferencia, las caracteristicas de los entrevistados difieren entre
si. Es necesario precisar que el muestreo es por conveniencia en los dos tipos de entrevistas,
debido a que se “enfatiza la seleccion en funcion de la facilidad de acceso a la unidad de

observacion por el propio investigador”.

Por un lado, con respecto a la entrevista planteada para recopilar informacién sobre el
contexto, se ha disefiado que sea semiestructurada, la cual “comprende [...] un abanico definido
de preguntas, pero con una secuenciacion y formulacion flexible” (Ponce & Pasco, 2015). Para
la muestra, se realizaron entrevistas a actores del mercado (ver ANEXO E: Entrevista
exploratoria a participante del sector Y ANEXO F: Entrevista a representantes de Rappi y
Glovo), quienes cuentan con conocimientos sobre el modelo de negocio ya sea porque lo hayan
analizado anteriormente, sean trabajadores de las areas de marketing de una de las empresas o

sean emprendedores de aplicativos similares a los que se enfoca este estudio.

Por otro lado, para seleccionar las variables de segmentacion, se ha propuesto que la
entrevista, también, sea semiestructurada debido a que “se basan en una guia de asuntos o
preguntas y el entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas adicionales para precisar
conceptos u obtener mayor informacion” (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014). Los
entrevistados agrupan a expertos en marketing digital y comercio electronico. La guia de

entrevista para este proposito se encuentra en el ANEXO G: Entrevista a expertos, Tabla G1.

A continuacion, se presenta la muestra empleada para cada fin de las entrevistas

realizadas.

Tabla 8: Seleccion muestral por herramienta cualitativa utilizada

Representantes de las empresas en investigacion y
emprendedores locales del mercado de aplicativos de 3 personas
Entrevista semi- delivery de comida

estructurada

Especialistas en investigacion de mercados,

. .. 2
e- commerce 'y marketing digital. personas

Asimismo, se ha disefiado un consentimiento informado el cual se ha presentado a cada
entrevistado, el cual cumple con indicar el objetivo de la investigacion, ademas del uso de la

informacion obtenida.
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3.2. Herramienta cuantitativa

La principal herramienta cuantitativa que se utilizé es la encuesta, por lo cual en este
apartado se especifica la seleccion de la muestra a la cual se le aplicardn la encuesta y el modelo

tedrico en que se basa la investigacion y las variables consideradas en el cuestionario.
3.2.1. Seleccion muestral

La herramienta seleccionada se ha aplicado a los consumidores de los aplicativos de
delivery de comida: Glovo y Rappi de Lima Metropolitana. Asimismo, se plante6 que la
encuesta sea dirigida a los usuarios de estas plataformas entre las edades de 18 - 45 afios, debido
a que segun Maria Teresa Nufiez, Account Manager de Glovo, y Eugenio La Rosa, Country
Manager de Rappi; su publico objetivo se encuentra dentro de dicho rango de edades
(comunicacion personal, 20 de agosto, 2019). A su vez, se tomo en cuenta un estudio de Statista
sobre este canal en el Perq, el cual indica que las edades de los consumidores de los aplicativos
de delivery de comida estan distribuidos de la siguiente manera: 10.83% de 45-64 afios, 28.54%
de 35-44 afios, 36.04% de 25-34 afios y 24.58% 18-24 afios (Statista, 2019b).

De este modo, se evidencia concordancia con lo recogido en las entrevistas a los
representantes de las aplicaciones en estudio y los datos encontrados por Statista. Por ello, el
rango de edad determinado para los participantes es de 18 - 44 afios. También, se ha
considerado los porcentajes reportados por Statista relacionado al sexo de los usuarios de estas

plataformas: hombres 52,5% y mujeres 47,5% (2019b).

Asimismo, s6lo se tomo en cuenta a los usuarios de aplicativos de delivery que realicen
sus pedidos desde los distritos comprendidos en la zona 6 y 7, segin APEIM, los cuales
comprenden: Jesis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel, Miraflores, San Isidro,
San Borja, Surco, La Molina, dado que son los distritos con comun cobertura de las tres marcas
en estudio. Para ello, se tomo en cuenta sélo la poblacién de las zonas en estudio, la cual
permitié determinar la proporcion de la muestra en relacion a los distritos de residencia: zona 6

(31,86%) y zona 7 (68.14%).

En relacion a la proporcionalidad de marcas, no se ha encontrado datos cuantitativos
sobre la participacion de mercado de cada una de estas marcas. Sin embargo, se conoce que las
principales plataformas utilizadas en Lima Metropolitana son Rappi (85%) y Glovo (77%)
(Oliveira, Chong & Murillo, 2020). Ademas, segun el estudio de intencion de compra de
limefios, las empresas de delivery preferidas son Glovo (43%) y Rappi (32%), seguidas de Uber
Eats (20%) (ISIL, 2020).
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Cabe resaltar que, inicialmente, se habia planteado encuestar a los usuarios de las tres
marcas mencionadas anteriormente; sin embargo, al empezar a encuestar se presentaron
dificultades para encontrar a usuarios cuya marca de preferencia sea Uber Eats. Debido a estas
limitaciones, se decidio que el estudio se enfoque tinicamente a los usuarios de Glovo y Rappi.
Incluso, esto ha permitido contrastar los perfiles encontrados con los descritos por los
representantes de ambas empresas, lo cual no hubiese sido posible en el caso de Uber Eats, ya
que no se obtuvo respuesta de algun representante de esta empresa. De este modo, se ha optado
que la muestra sea dividida entre las dos marcas de manera semejante. Es decir, idealmente, el

50% de la muestra son clientes de Glovo y el otro 50% de Rappi.

El tipo de muestreo escogido es no probabilistico, debido a que “la muestra no busca
representar estadisticamente a la poblacion sino reflejar o permitir cierta aproximacion al
fenomeno investigado” (Ponce & Pasco, 2015, p. 53). Se recurre a este tipo de muestreo debido
a que las empresas mencionadas no tienen permitido brindar la base de datos de sus
consumidores. Sin embargo, una ventaja de utilizar esta técnica de recoleccion de datos es que
las muestras son “accesibles, sencillas de medir y cooperativas” (Malhotra & Birks, 2007, p.
341). Segin Ponce y Pasco (2015) este tipo de muestras se realizan con la poblacién a la cual se

tiene mayor acceso y proximidad.

Con respecto al tamafio de la muestra, Malhotra y Birks (2007) esta de acuerdo en que
el tamafo minimo de la muestra es de 200 elementos de estudio; mientras que el rango tipico
oscila entre los 300 a 500 casos. Esto se da principalmente para estudios de investigacion de
mercado. Adicionalmente, “la regla propuesta es que un tamafio aceptable depende del nimero
de variables o items. El tamafio debe ser un multiplo de 10 observaciones por variable, e incluso
hasta 20” (Rositas, 2014, p. 253). Siguiendo a lo dicho por estos autores, la investigacion tuvo
un tamafio de muestra de 256 casos, de los cuales 200 de ellos fueron validos. Asimismo, se

tomo en cuenta la proporcionalidad con respecto a la edad, marca y zona de residencia.

Antes de salir a campo a realizar la encuesta a los consumidores de aplicativos moéviles
de delivery de comida es necesario que pase por pruebas antes de ser aplicadas. A esta prueba se
le denomina encuesta piloto, la cual tiene como objetivo conocer si los encuestados interpretan
las preguntas segun lo que los investigadores desean transmitir y verificar que la encuesta tenga
un desarrollo fluido y entendible por parte de los participantes. Posteriormente, las preguntas
son adaptadas o reformuladas basadas en los resultados de la encuesta piloto (Leeuw, Hox &
Dillman, 2008). Es por ello, que en la presente investigacion se realizo la prueba piloto a 15

personas para validar que las variables utilizadas sean las correctas y que los encuestados
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comprendan las preguntas que se quieren transmitir. El cuestionario piloto se encuentra en el

ANEXO I: Encuesta a usuarios de aplicativos de deliverypiloto.
3.2.2. Definicion del modelo base de la investigacion

Para el desarrollo de la encuesta, se llevo a cabo la busqueda de un modelo empirico
que sirva como base para identificar los perfiles de los consumidores de los aplicativos de
delivery. Asi como se explicod en la revision de estudios empiricos en el Capitulo 2, no se ha
encontrado un modelo especifico para este objetivo. Por ello, siguiendo la metodologia del
estudio de perfiles de consumidores online realizado por Huseynov y Yildirim (2019), el cual
incluy6 variables de un modelo de intencion de compra para realizar la segmentacion, y junto
con las entrevistas con expertos se decidid optar por un modelo adaptado, tomando como base
el desarrollado por Yeo et al. (2017) y afiadiendo variables del modelo de Cho et al. (2019),
pues resultaron relevantes dada la informacion recolectada en las entrevistas con representantes
de cada marca y el analisis contextual. El modelo base identifica caracteristicas personales y
ambos hacen referencia a los beneficios encontrados en estas plataformas que influyen en la

intencion de compra a través de estas.

El estudio de Yeo et al. fue realizado en Malasia, y de acuerdo con los autores, una gran
mayoria de los encuestados eran estudiantes universitarios entre 18 a 22 afios. Las variables que
emplean son: motivacion hedonica, experiencia previa de compra en linea, orientacion al ahorro
de tiempo y orientacion al ahorro de dinero, influyen en la motivacion, en la conveniencia y la
utilidad posterior al uso, las cuales tienen relacion con la actitud hacia los servicios de delivery
online y a su vez, se relacionan con la intencién de uso de estas plataformas. Las escalas de
medicion de estas variables se presentan en la Tabla 9. Asimismo, este instrumento tiene una
seccion en la que incluye variables demograficas: género, edad, nacionalidad, etnia, nivel mas
alto de educacion, asi como variables conductuales como frecuencia de uso y el tiempo que

lleva utilizando estos aplicativos.

Tabla 9: Escalas de medicion del modelo de Yeo, Goh y Rezaei.

MHI1: Yo encuentro el uso de aplicativos de delivery de comida divertido.
Motivaciones

. MH2: Yo encuentro el uso de aplicativos de delivery de comida agradable.
hedonicas

MH3: Utilizar aplicativos de delivery de comida es entretenido.

AD1: Puedo ahorrar dinero al comparar precios de diferentes aplicativos de delivery

Orientacién | de comida.
al ahorro de | AD2: Me gusta buscar ofertas de comida en diferentes aplicativos de delivery de
dinero comida.

AD3: Aplicativos de delivery de comida ofrecen un mejor valor por mi dinero.

67



Tabla 9: Escalas de medicién del modelo de Yeo, Goh y Rezaei (continuacion).

AT1: Yo creo que utilizar aplicativos de delivery de comida en mi proceso de compra
es muy util

AT2: Yo creo que utilizar aplicativos de delivery de comida me ayuda a realizar mi

(:rlﬁntacu()ln proceso de compra mas rapidamente
al ahorro de . o I
tiempo AT3: Creo que puedo ahorrar tiempo en el proceso de compra utilizando aplicativos
de delivery de comida
AT4: Es importante para mi que la compra de comida sea hecha tan rapido como sea
posible utilizando aplicativos de delivery de comida
Experiencia | EP1: Me siento comodo(a) utilizando aplicativos de delivery de comida
previa EP2: Tengo experiencia utilizando aplicativos de delivery de comida
comprando
online EP3: Me siento capaz de utilizar aplicativos de delivery de comida
MCI1: Encuentro facil comprar y realizar transacciones online en los aplicativos de
delivery de comida
Motivacion | MC2: Encuentro la interaccion en los aplicativos de forma clara y entendible
de MC3: Me resulta facil saber como navegar a través de los aplicativos de delivery de
conveniencia | comida

MCA4: En general, el uso de aplicativos de delivery de comida y realizar compras o
transacciones online es facil para mi

Utilidad en el

UP1: Utilizar aplicativos de delivery de comida me permite realizar un mayor niimero
de compras de manera mas rapida que usar plataformas tradicionales.

UP2: Utilizar aplicativos de delivery de comida me permite realizar compras y buscar

post-uso informacién de forma efectiva.
UP3: Los aplicativos de delivery de comida me parecen utiles
UP4: Las transacciones en estos aplicativos me resultan beneficiosas
AAT1: Realizar compras de comida por medio de aplicativo mévil me parece

Actitudes inteligente

frente a las | AA2: Realizar compras de comida por medio de aplicativo mdvil me parece bueno
ll[éps deliy(;:ry AA3: Realizar compras de comida por medio de aplicativo movil me parece racional
e comida

AA4: Realizar compras de comida por medio de aplicativo mévil me parece
provechoso

Intencion de
reuso apps de
delivery de
comida

IU1: Voy a usar el aplicativo de delivery de comida en el futuro
IU2: Si es posible, intentaré usar el aplicativo movil de delivery de comida

IU3: Si es necesario, intentaré usar el aplicativo mévil de delivery de comida

Adaptado de Yeo et al. (2017).

Mientras que, la investigacion de Cho et al. fue realizada en China a las personas que se

encontraban comprando en los cuatro centros comerciales mas importantes de Guangzhou, la

ciudad més grande del sur de China. Los autores emplearon variables demograficas como edad,

sexo, estado civil, nivel educativo, tamafo de su familia e ingresos mensuales. Asimismo,

incluyeron escalas para medir la percepcion sobre los atributos de las aplicaciones de delivery

de alimentos; conveniencia, diseflo, confiabilidad, precio y varias opciones de comida, algunos

de los cuales coinciden con los principales motivos de compra de los usuarios identificados por
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Euromonitor International (2018). A continuacidn, en la siguiente tabla, se presentan las escalas

de medicion de estos atributos.

Tabla 10: Escalas de medicion del modelo de Cho, Bonn y Li.

CV1: Usar aplicaciones de delivery de comida es conveniente para mi.

CV2: La aplicacién de delivery de comida me permite ordenar comida en cualquier
Conveniencia | momento.

CV3: La aplicacion de delivery de comida me permite ordenar comida en cualquier
lugar.

D1: La estructura del aplicativo de delivery es logica y hace que sea facil de navegar.

Diseiio D2: El disefio del aplicativo de delivery es conciso y facil de entender.
D3: Todos los términos y condiciones (como el pago y garantias, etc.) del aplicativo
de delivery son faciles de leer y entender.

CF1: Yo confio en el aplicativo de delivery de comida.
Confiabilidad | CF2: Me siento seguro ordenando comida mediante el aplicativo de delivery.
CF3: La informacion entregada por el aplicativo de delivery es confiable.

P1: Cuando pido comida mediante el aplicativo de delivery, el producto es bueno con
relacion al precio pagado.

P2: Cuando pido comida mediante el aplicativo de delivery, la comida me resulta

Precio 5.
economica.
P3: Cuando pido comida mediante el aplicativo de delivery, el precio de la comida es
razonable.
VOL: El aplicativo de delivery ofrece variedad de opciones de restaurantes.

Varias VO2: El aplicativo de delivery ofrece variedad opciones de comida.

opciones de

comida VO3: Puedo pedir comida con una amplia gama de precios a través de la aplicacion

de

delivery de comida.
Adaptado de Cho et al. (2019).

En base a los dos modelos mencionados, se presenta un modelo adaptado de 9 variables,
de las cuales 7 fueron extraidas del modelo de Yeo et al. (2017) tales como orientacion al ahorro
de dinero, orientacion al ahorro de tiempo, experiencia previa comprando online, motivacion de
conveniencia, utilidad en el post-uso, actitudes frente a las apps delivery de comida e intencion
de retso de apps de delivery de comida; y 2 del modelo de Cho et al. (2019) las cuales son

conveniencia y variedad de opciones de comida.

Cabe resaltar que no se hizo uso de la variable ‘motivaciones heddonicas’ del modelo de
Yeo et al. (2017), pues luego de la encuesta piloto los encuestados afirmaron que tal variable no
era un motivo de uso de un aplicativo de delivery de comida ya que no la utilizaban para fines
de entretenimiento como afirma este constructo. Ademas, en base a las entrevistas con

representantes de las marcas, la diversidad en la gama de opciones tanto de comida como de
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restaurantes es una cualidad muy valorada por los usuarios e influye en su decision de compra;
por ello, el constructo ‘variedad de opciones de comida’ del modelo de Cho et al. (2019) cobré
relevancia y fue afiadido dentro del modelo adaptado final. Caso similar fue el de la variable
‘conveniencia’, el cual también pertenece al modelo de Cho et al. (2019), que fue afiadido dado
al anélisis contextual realizado donde se evidencid que una de las principales ventajas de este
tipo de plataformas es la comodidad de poder realizar pedidos desde cualquier lugar y a
cualquier hora. A continuacion, se presenta el modelo adaptado que se ha empleado tomando en

cuenta los cambios descritos anteriormente.

Tabla 11: Modelo adaptado para la investigacion

ADI1: Puedo ahorrar dinero al comparar precios de diferentes aplicativos de delivery

Orientacion de comida
al ahorro de | AD2: Me gusta buscar ofertas de comida en diferentes aplicativos de delivery de
dinero comida
AD3: Aplicativos de delivery de comida ofrecen un mejor valor por mi dinero
AT1: Yo creo que utilizar aplicativos de delivery de comida en mi proceso de compra
es muy util
. .. AT2: Yo creo que utilizar aplicativos de delivery de comida me ayuda a realizar mi
Orientacién roceso de compra mas rapidamente
al ahorro de 2 P P
tiempo AT3: Creo que puedo ahorrar tiempo en el proceso de compra utilizando aplicativos

de delivery de comida

AT4: Es importante para mi que la compra de comida sea hecha tan rapido como sea
posible utilizando aplicativos de delivery de comida

Experiencia | EP1: Me siento comodo(a) utilizando aplicativos de delivery de comida

previa EP2: Tengo experiencia utilizando aplicativos de delivery de comida
comprando
online EP3: Me siento capaz de utilizar aplicativos de delivery de comida

MCI1: Encuentro facil comprar y realizar transacciones online en los aplicativos de
delivery de comida
Motivacién | MC2: Encuentro la interaccion en los aplicativos de forma clara y entendible

de. . MC3: Me resulta facil saber como navegar a través de los aplicativos de delivery de
conveniencia | .o..iq,

MC4: En general, el uso de aplicativos de delivery de comida y realizar compras o
transacciones online es facil para mi

UP1: Utilizar aplicativos de delivery de comida me permite realizar un mayor numero
de compras de manera mas rapida que usar plataformas tradicionales.

UP2: Utilizar aplicativos de delivery de comida me permite realizar compras y buscar

Utilidad en el informacién de forma efectiva.

post-uso o ) )
UP3: Los aplicativos de delivery de comida me parecen ttiles

UP4: Las transacciones en estos aplicativos me resultan beneficiosas
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Tabla 11: Modelo adaptado para la investigacion (continuacion).

AA1l: Realizar compras de comida por medio de aplicativo moévil me parece

. inteligente
Actitudes

frente a las

apps delivery | AA3: Realizar compras de comida por medio de aplicativo mévil me parece racional
de comida

AA2: Realizar compras de comida por medio de aplicativo mdvil me parece bueno

AA4: Realizar compras de comida por medio de aplicativo movil me parece
provechoso

CV1: Usar aplicaciones de delivery de comida es conveniente para mi

CV2: La aplicacion de delivery de comida me permite ordenar comida en cualquier
Conveniencia | momento

CV3: La aplicacion de delivery de comida me permite ordenar comida en cualquier

lugar
VOI: La aplicacion de delivery de comida ofrece variedad de opciones de
. restaurantes
Yarlas VO2: La aplicacion de delivery de comida ofrece variedad opciones de tipos de
opciones de comida
comida

VO3: Puedo ordenar comida con una amplia gama de precios a través de la aplicacion
de delivery de comida

Intencién de | [U1: Voy a usar el aplicativo de delivery de comida en el futuro

reuso apps de
delivery de
comida IU3: Si es necesario, intentaré usar el aplicativo mévil de delivery de comida

Adaptado de Yeo et al. (2017) y Cho et al. (2019).

IU2: Si es posible, intentaré usar el aplicativo mévil de delivery de comida

Las respuestas para estos enunciados se miden mediante una escala de Likert de 7
puntos, donde 1 es ‘totalmente en desacuerdo’ y 7 es ‘totalmente de acuerdo’. Esto es asi a pesar
que Yeo, Goh y Rezaei manejen 5 puntos en la escala de Likert, pues el instrumento disefiado
por Cho, Bonn y Li, miden las variables por medio de una escala de 7 puntos, por lo que para
uniformizar el cuestionario final es que se usa esta ultima medida (Ver ANEXO I: Encuesta a

usuarios de aplicativos de delivery).
4. Herramientas de analisis de informacion

La presente investigacion emplea técnicas cualitativas y cuantitativas para cumplir con
los objetivos de la investigacion. Puesto que, por un lado, se realiza la recoleccion y el analisis
de los datos cuantitativos a partir de los resultados obtenidos de los datos cualitativos en la
revision bibliografica y la entrevista a expertos. Este procedimiento es utilizado cuando el
investigador requiere desarrollar un instrumento debido a que los modelos existentes son
inadecuados para estudiar un fendémeno (Hernandez et al., 2014). Aunque, es necesario precisar

que el método en el disefio de investigacion es cuantitativo, debido a que los resultados de los
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analisis cuantitativos de la encuesta permitieron realizar la segmentacion de los consumidores

de la plataforma de delivery online y verificar su relacion con su marca de preferencia.
4.1. Analisis Cualitativo

La investigacion emplea el disefio cualitativo para conocer la situaciéon en la que se
encuentra el negocio de estos aplicativos moéviles y describir a los principales actores (Rappi,
Glovo y Uber Eats). En este tipo de andlisis, la recoleccion y analisis de datos ocurren en
paralelo y es necesario tener los datos cualitativos estructurados (Hernandez et al., 2014).
Asimismo, el analisis cualitativo es mas flexible, pues no sigue procedimientos estandarizados,
por lo que depende de como el investigador estructura y examina los datos (Ponce & Pasco,
2015). En cuanto a su aplicacion, se recoge informacion de la revision de la literatura, luego se

realiza entrevistas a profundidad a actores del mercado.

Como se dijo, para la identificacion de las variables de segmentacion, primero, se ha
realizado una revision bibliografica de diversos modelos para poder elegir principalmente uno y
agregar otras variables. Luego, se entrevistd a expertos para validar las variables a utilizar. Al
finalizar este proceso se obtuvo una lista de variables de segmentacion a incluir en el

instrumento cuantitativo (encuesta).
4.2. Analisis Cuantitativo

En la presente investigacion, el andlisis de datos cuantitativos se emplea para cumplir
con el quinto y ultimo objetivo especifico. Entonces, en el desarrollo de esta seccion se aborda
el analisis de estadisticos descriptivos, analisis de fiabilidad, analisis factorial y analisis de

cluster.
4.2.1. Anadlisis estadisticos descriptivos

El quinto objetivo de la investigacion consiste en describir los segmentos encontrados
en los consumidores de aplicativos de delivery de comida. Para ello, los resultados son
presentados mediante la estadistica descriptiva, la cual “se usa para explorar el comportamiento
de las variables estudiadas [...], lo cual se realiza mediante distribuciones de frecuencia e
histogramas, representaciones graficas y medidas numéricas de resumen de datos” (Ponce &

Pasco, 2015, p. 69).
4.2.2. Analisis de fiabilidad

La fiabilidad de un instrumento de medicion puede realizarse mediante diferentes

técnicas como “los coeficientes de precision, estabilidad, equivalencia, homogeneidad o
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consistencia interna, pero el denominador comun es que todos son basicamente expresados
como diversos coeficientes de correlacion” (Quero, 2010). Uno de los mas utilizados es el Alfa
de Cronbach, el cual es un coeficiente que permite evaluar la confiabilidad de la consistencia
interna de una escala; en otras palabras, medir el grado de correlacion entre los items del
instrumento (Celina & Campo, 2005). Las principales ventajas de este procedimiento es que
“requiere una sola administracion del instrumento de medicidén produciendo valores que oscilan
entre 0 y 1 y no es necesario dividir en dos mitades a los items del instrumento de medicion,
simplemente se aplica la medicion y se calcula el coeficiente” (Hernandez, Fernandez &

Baptista, 2003).

En cuanto a los resultados del Alfa de Cronbach, segin Celina y Campo, el valor
minimo aceptable es 0,7, el cual “manifiesta la consistencia interna, [...] un valor inferior revela
una débil relacion entre ellas. No es comun, pero el alfa de Cronbach puede arrojar un valor
negativo, esto indica un error en el calculo o una inconsistencia de la escala” (Bojorquez, Lopez,

Hernandez & Jiménez, 2013, p. 4).

En la investigacion se realizo este analisis con el fin de determinar la fiabilidad de las
relaciones entre las variables del instrumento. Entonces, solo se selecciona las variables cuyo

valor del Alfa de Cronbach sea igual o superior a 0,7.
4.2.3. Analisis factorial exploratorio

El analisis factorial es una técnica de reduccion de datos cuyo objetivo es encontrar
grupos homogéneos de variables a partir de un conjunto numeroso de variables o items, dichos
grupos homogéneos se forman con las variables que se correlacionan mucho entre si; es decir,
que se utiliza para reducir informacion contenida en una gran cantidad de variables a una
cantidad mas pequena de subconjuntos o factores (Hair, Bush & Ortinau, 2010). EI mismo es
relevante para la investigacion debido a que se cuenta con variables que miden aspectos no

observables.

Existen dos tipos de analisis factorial: el andlisis factorial exploratorio y el analisis
factorial confirmatorio. El analisis factorial exploratorio es aquel en que, al analizar un conjunto
de datos, el investigador podria carecer de hipotesis especificas respecto a los parametros del
modelo, y busca una estructura comtn subyacente en los datos (Malhotra & Birks, 2007). El
analisis factorial confirmatorio es lo opuesto, pues el investigador posee informacion teérica
sobre la estructura comtn subyacente y el proposito del analisis es confirmar (Malhotra &

Birks., 2007).
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Para la presente investigacion se plante6 un analisis factorial exploratorio debido a que
se busca examinar la reagrupacion de las distintas escalas del modelo propuesto por Yeo, Goh y

Rezaei y del modelo de Cho, Bonn y Li, sin tener hipdtesis especificas previas.

El proceso de analisis factorial se entiende como una serie de etapas (Ver Figura 24). En
este sentido, se detalla las distintas fases y como se llevd el proceso para la aplicacion de esta

herramienta.

Figura 24: Etapas del proceso de analisis factorial
Plantear el problema
Elaborar una matriz de correlacion

Determinar el método de analisis
factorial

Determinar el nmimero de factores
F.otar los factores

Interpretar los factores

Calcular las puntuaciones Elegir las variables
de los factores sustitutas

Determinar el ajuste del modelo

Fuente: Malhotra & Birks (2007)

El primer paso del analisis factorial corresponde a la formulaciéon del problema
mediante la pregunta: ;Cudles son las variables que explican la segmentacion del consumidor de
aplicativos moviles de delivery de comida en Lima Metropolitana? A partir de ella, se establecio
el objetivo relacionado a determinar las variables que explican la segmentacion de dicho
consumidor, con el fin de poder identificar los perfiles de consumidor de aplicativos méviles de

delivery de comida en Lima Metropolitana.

Para tal fin, la presente investigacion usa como referencia los modelos desarrollados por
los autores Yeo et al. (2017) y Cho et al. (2019), el primero identifica caracteristicas personales

y ambos hacen referencia a los beneficios encontrados en estas plataformas que influyen en la
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intencién de compra a través de estas. Cabe precisar que se han utilizado 7 factores propuestos
por Yeo et al. (2017) y 2 factores planteados por Cho et al. (2019), adaptados para la

investigacion, los cuales han sido presentados anteriormente.

Para saber si es Optima la utilizacion de un analisis factorial se debe verificar la
correlacion de las variables. “Si las correlaciones entre todas las variables son pequeiias, el
analisis factorial quiza no sea apropiado. También se espera que las variables con una elevada
correlacion entre si tengan ademas una alta correlacion con el mismo factor o los mismos
factores” (Malhotra & Birks, 2007, p. 614). Se dispone de ciertos estadisticos formales que
permiten probar la pertinencia del analisis factorial. Uno de ellos es la prueba de esfericidad de
Bartlett, la cual “permite probar la hipotesis nula de que las variables no estan correlacionadas
en la poblacion, es decir, que la matriz de correlacion de la poblacion es una matriz de
identidad. En la matriz de identidad, todos los términos de la diagonal son iguales a 1; y todos
los términos fuera de la diagonal son iguales a 0” (Malhotra & Birks, 2007, p. 614). El
estadistico de prueba de esfericidad se basa en la transformacion del determinante de la matriz
de correlacion en una Chi-cuadrada. “Un valor alto del estadistico de prueba favorecera el
rechazo de la hipotesis nula. Si esta hipotesis no puede rechazarse, entonces debe cuestionarse la

pertinencia del analisis factorial” (Malhotra & Birks, 2007, p. 614).

Otro estadistico importante que ayuda en la ratificacion de la factibilidad del analisis es
la medicion de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). “Este indice compara la magnitud de los
coeficientes de correlacion observados con la magnitud de los coeficientes de correlacion
parcial. Los valores pequefios del estadistico KMO indican que las correlaciones entre los pares
de variables no pueden explicarse por otras variables y que tal vez el analisis factorial no sea

adecuado. Por lo general, es deseable un valor mayor a 0.5” (Malhotra & Birks, 2007, p. 614).

El ultimo paso en el analisis factorial consiste en determinar el ajuste del modelo, para
determinarlo se examinan las diferencias entre las correlaciones observadas y las correlaciones
reproducidas. Estas diferencias se conocen como residuales. Si hay muchos residuales altos, el

modelo factorial no proporciona un buen ajuste para los datos y deberia reconsiderarse.
4.2.4. Anadlisis de cluster

Para identificar los perfiles de los consumidores de los aplicativos de delivery movil, se
ha aplicado un analisis de clusters, o también llamado conglomerados, el cual es una técnica de
analisis multivariante que pretende agrupar los elementos de una muestra en grupos
homogéneos, teniendo en cuenta la similitud entre ellos. (Pefia, 2002). En otros términos, los

clusteres tienen que ser homogéneos internamente (dentro del cluster) y heterogéneos
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externamente (fuera de los clusteres) (McDaniel & Gates, 2005). Por ejemplo, en el primer caso
de la siguiente figura (lado izquierdo), se muestra una situacién ideal de agrupacion en
conglomerados, exactamente se ha identificado cuatro clisteres. Mientras que, en el segundo
caso, por otro lado, presenta una situaciéon de agrupamiento que es mas probable que se
encuentre en la practica. De este modo, los limites para algunos de los grupos no son claros, y la
clasificacion de algunos individuos no es obvia, porque muchos de ellos podrian agruparse en

un grupo u otro.

Figura 25: Ejemplos de analisis de conglomerados

Fuente: Malhotra & Birks (2007)

Para realizar el analisis de conglomerados correctamente, Malhotra y Birks (2007)
proponen una serie de pasos a seguir. Lo primero a realizar es la formulacion del problema, el
cual consiste en definir las variables que se utilizaran en el analisis. Para esta investigacion, se
ha definido variables de segmentacion relacionados a la motivacion de compra por medio de las
plataformas de delivery online, asi como caracteristicas demograficas y psicograficas de los

consumidores.

Asimismo, se debe seleccionar el tipo de procedimiento de conglomeracion. Dentro de
este andlisis existen los métodos jerarquicos, no jerarquicos y el método bietapico o en dos
fases. La principal diferencia consiste en que los no jerarquicos tienen predeterminado el
numero de clusters o el grado de distancia en la cual se basa la clasificacion, dentro de este tipo,

el método de k-medias es el mas utilizado (Dutta, 2010).

Por otro lado, el analisis de claster jerarquico agrupa clasteres con tal que se minimice
la distancia o se maximiza la medida de similitud y existen dos tipos; aglomerativos y
disociativos. El primero se enfoca en agrupar de forma ascendente hasta que todos los casos

tratados estén englobados en un mismo grupo. El segundo realiza un proceso inverso, inicia
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agrupando a todos los grupos tratados en un solo clister y, luego, se van formando

sucesivamente grupos cada vez mas pequeios (Gallardo, s. f.).

En cuanto al método bietdpico, es una herramienta de exploracion disefiada para
descubrir las agrupaciones naturales de un conjunto de datos (Pérez, 2011). De acuerdo con
Rubio-Hurtado y Vila Bafios, este método de andlisis se diferencia de los dos anteriores, ya que
el algoritmo que emplea incluye varios rasgos que lo hacen diferente a las técnicas de

conglomeracion tradicionales:
e Procedimiento automatico del nimero 6ptimo de conglomerados

e Posibilidad de crear modelos de conglomerados con variables categéricas y continuas.
Suponiendo una distribucion normal multinomial conjunta y asumiendo que las

variables son independientes.

e Permite analizar grandes bases de datos mediante la construccion de un arbol de
caracteristicas de conglomerados que resume los registros (Rubio-Hurtado & Vila

Baiios, 2016, p. 119).

Puesto que no se conocia, inicialmente, la agrupacion de todos los casos tratados y
tomando en cuenta las ventajas anteriormente mencionadas del procedimiento bietapico se ha

procedido a emplear este método.

A lo largo del presente capitulo, se ha mostrado el desarrollo de la metodologia y los
pasos para llevar a cabo la obtencion y analisis de la informacion. De este modo, la
investigacion cuenta con un enfoque cuantitativo, el cual cuenta con herramientas de
recoleccion cuantitativas; sin embargo, se usaron herramientas cualitativas para conocer el
contexto del mercado y las variables utilizadas. Asimismo, el andlisis de la informacién
obtenida se realizo a través de estadistica descriptiva, analisis de fiabilidad, analisis factorial y,

finalmente, analisis de claster.
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CAPITULO 5: RESULTADOS DE INVESTIGACION

En el presente capitulo se muestran los resultados que se obtuvieron del anélisis
cuantitativo realizado. Primero se hizo un analisis descriptivo de los datos recolectados, luego el
analisis de fiabilidad y factorial respectivo para la verificacion de confiabilidad del modelo y
depuracion de variables, que finalmente resultd en una reagrupacion de variables. Por ltimo,
con las variables resultantes se hizo un analisis de clister y termind en la construccion,
nombramiento y descripcion de perfiles del consumidor de aplicativos de delivery de comida, lo
cual contribuye al logro del ultimo objetivo especifico que es ‘describir los perfiles del

consumidor de aplicativos moviles de delivery de comida en Lima Metropolitana’.
1. Analisis de estadistica descriptiva

A fin de tener un primer acercamiento al perfil del consumidor de tanto Rappi como
Glovo, se presentan los resultados de las encuestas relacionados al perfil sociodemografico de
las personas que respondieron los cuestionarios, que incluye las variables de sexo, edad, lugar
del que suelen realizar pedidos, ocupacion y aplicacion que mas utilizan a la hora de hacer
pedidos. Ademas, se tiene un acercamiento a la valoracion de los factores resultantes segtn los

usuarios de cada aplicativo movil de delivery de comida.
1.1. Variables geograficas

Como variable geografica solo se ha recogido informacion sobre las zonas desde las
cuales los usuarios suelen realizar sus pedidos por medio de las aplicaciones. En este sentido, se
obtuvo que el 65% de la muestra lo hace desde la zona 7, que incluye los distritos de Miraflores,
San Isidro, San Borja, Surco y La Molina, mientras que el 35% desde la zona 6, es decir, desde

los distritos de Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel.

Figura 26: Distribucion por zonas de donde realizan mas pedidos.

n Fona 6

n Fona 7

78



1.2. Variables demograficas

En el cuestionario elaborado se incluyeron variables demograficas como sexo, edad,
ocupacion y el nivel de estudios de los encuestados. En cuanto al sexo, el 47% de la encuesta
fue respondida por mujeres y el 53% por hombres. Dicha distribucion coincide a la dada por

Statista (2019b), donde el 47.5% de usuarios son mujeres y el 52.5% son hombres.

Figura 27: Distribucion por sexo de los usuarios de aplicativos de delivery

En cuanto a la proporcionalidad de las edades se obtuvo que el 34% de la muestra tiene
entre 18 y 24 afios de edad, el 40% entre 25 y 34 afios y, finalmente el 26% entre 35 y 44 afios.
Esta distribucion guarda cierta relacion con la brindada por Statista (2019b) en su estudio sobre
usuarios de aplicativos de delivery de comida peruanos, ya que el mayor porcentaje de

encuestados es también los que mas utilizan estos aplicativos segun Statista.

Figura 28: Distribucion por edades de usuarios de aplicativos de delivery
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Por el lado de la ocupacion, el 49% soélo trabaja, el 31% estudia y trabaja, el 19% solo

estudia y, por ultimo, el 1% no estudia ni trabaja.

Figura 29: Distribucion por ocupacion de usuarios de aplicativos de delivery

En la variable educacion se encontrd que el 44% de encuestados ha culminado sus
estudios universitarios, el 35% la universidad incompleta, el 8% tiene una maestria o doctorado,

otro 8% tiene una carrera técnica y un 5% solo tiene secundaria completa.

Figura 30: Distribucion por nivel de educacion de usuarios de aplicativos de delivery
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1.3. Variables conductuales

Las variables conductuales incluidas en la investigacion son marca de preferencia,
frecuencia con la que se realiza el pedido mediante Glovo o Rappi y la antigiiedad de uso. Con

respecto a la marca de preferencia de los encuestados, el 55% prefiere Rappi y el 45% Glovo.
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Cabe resaltar que se intentd respetar la proporcionalidad de 50% - 50%; sin embargo, se notod

una gran preferencia por Rappi.

Figura 31: Distribucion por marca de preferencia de usuarios de aplicativos de delivery

La frecuencia y antigliedad de uso fueron otras variables medidas en los cuestionarios.
Con respecto a la primera, se obtuvo que el 31% de usuarios utilizan los aplicativos de delivery

una vez cada dos semanas, mientras que solo el 1% de usuarios lo hace de manera diaria.

Figura 32: Distribucion por frecuencia de uso
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Por el lado de la antigiiedad de uso, la mayor parte de la muestra ha comenzado a

utilizar aplicativos de delivery hace un afio o menos, siendo el 44% entre 7 meses a un afio, y el

42% entre 1 a 6 meses.
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Figura 33: Distribucion por antigiiedad de uso
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En conclusion, se tiene que el 53% de los cuestionarios fueron respondidos por hombres

P
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y el 47% por mujeres respecto al total de la muestra. Ademads, la muestra estd constituida
principalmente por adultos de entre los 25 y 34 afios, en un 40%; asimismo, la mayor parte, el
65%, realiza pedidos desde la zona 7 de Lima (distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja,
Surco y La Molina). Por otro lado, el 44% tiene una carrera universitaria terminada y se
encuentran solo trabajando en su mayoria, es decir, el 49%. Ademas de eso, la frecuencia de uso
de estos aplicativos es dos veces al mes mayormente y dado que la llegada de estas plataformas
se dio en el afio 2017 con Glovo, no es de extrafiar que la mayor parte de la muestra haya
empezado su uso hace 1 afio o menos. Todo ello se complementa con la informacion recolectada
de las variables resultantes de los modelos para la construccion de los posibles perfiles de estos

mismos.
1.4. Variables de los modelos escogidos

A partir del analisis de fiabilidad como factorial, se realizO6 una reagrupacion y
depuracion de variables, quedaron 21 variables reagrupadas en 5 factores, esto serd explicado
con mayor detalle en el segundo y tercer acapite de este capitulo. Estas variables adaptadas de
los modelos de Yeo et al. (2017) y Cho et al. (2019) incluyen variables psicograficas como la
“Facilidad de uso” y conductuales como los beneficios que se identifican con el uso de estas
plataformas (conveniencia, ahorro de dinero y ahorro de tiempo), asi como la intencién de
retso, las cuales son medidas de acuerdo a una escala de Likert de 7 puntos, siendo 1

‘Totalmente en desacuerdo’ y 7 ‘Totalmente de acuerdo’.

En la Figura 34: Promedio de valoracion de las variables del modelo, se presenta un
grafico radial, en el cual se puede apreciar que, en general, los encuestados valoran mas la
facilidad de uso, con un promedio de 5.77 de acuerdo a la escala de Likert planteada
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anteriormente, mientras que otros factores como la conveniencia, la orientacion al ahorro de
dinero y tiempo, tienen promedios de 5.48, 4.93 y 5.59 respectivamente. Por otro lado, tienen
una fuerte intencidon de volver a utilizar los aplicativos moviles de delivery, pues se tienen una

media de 5.65 en el factor de ‘intencidn de reuso’.

Figura 34: Promedio de valoracion de las variables del modelo

1.4.1. Facilidad de uso

En cuanto al primer factor, “Facilidad de uso”, incluye 9 items. La primera de ellas,
MC3, afirma “Me resulta facil saber como navegar a través de los aplicativos de delivery de
comida”, para lo cual los que prefieren Rappi respondieron 5.86 en promedio, mientras que los
que prefieren Glovo valoraron el item con 5.63 en promedio. Por lo que en general, se obtuvo

una media de 5.76.

El segundo item es MC4, es decir, “En general, el uso de aplicativos de delivery de
comida y realizar compras o transacciones online es facil para mi”. En este caso, tanto los
usuarios Rappi como Glovo tuvieron respuestas similares, por lo que se tiene un promedio de

5.85 y 5.87 respectivamente. Como resultado, la media general es de 5.86.

El item MCI1, “Encuentro facil comprar y realizar transacciones online en los
aplicativos de delivery de comida”, fue respondida con un promedio de 5.88 por consumidores

de Rappi y 5.80 por los de Glovo. En general, el promedio fue de 5.85.

En el item EP3 la cual afirma “Me siento capaz de utilizar aplicativos de delivery de
comida” los que prefieren Rappi la valoraron con un promedio alto de 6.11, mientras que los

que prefieren Glovo lo hicieron con una media de 5.93. La media general es de 6.03.
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Los usuarios que prefieren Rappi valoran en 5.65 el item MC2, “Encuentro la
interaccion en los aplicativos de forma clara y entendible”, mientras que los usuarios que

prefieren Glovo tienen una media de 5.60, teniendo como promedio general un 5.63.

En relacion al item EP2 que afirma “Tengo experiencia utilizando aplicativos de
delivery de comida”, los consumidores de Rappi la valoran con 5.68 en promedio y los de

Glovo con un promedio de 5.54. En general se tiene una media de 5.62.

La afirmacion “Me siento comodo(a) utilizando aplicativos de delivery de comida” que
corresponde al item EP1 fue valorada con una media de 5.75 por usuarios Rappi y con una

media de 5.66 por usuarios Glovo, por lo que el promedio general es de 5.71.

En cuanto al item UP3, el cual afirma “Los aplicativos de delivery de comida me
parecen utiles”, consumidores de Rappi indicaron su valoracion con un promedio alto de 5.90,

al igual que los de Glovo que lo hicieron con un 5.82. El promedio general es de 5.87.

Por ultimo, el item AA2 afirma “Realizar compras de comida por medio de aplicativo
movil me parece bueno”, a la que usuarios Rappi valoraron con 5.66, mientras que los que

prefieren Glovo lo hicieron con una media de 5.53 y se obtuvo una media general de 5.61.

Figura 35: Promedio de valoracion del factor “Facilidad de uso”

En conclusion, el factor ‘Facilidad de uso’ es altamente valorado por usuarios de ambas
marcas, pero se puede notar que los usuarios Rappi tienen un promedio de valoracién un poco

mas alto con un 5.82 frente a un 5.77 de Glovo.
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1.4.2. Conveniencia

El segundo factor incluye 4 items. La primera de ellas es VOI1 y afirma “La aplicacion
de delivery de comida ofrece variedad de opciones de restaurantes”, los usuarios que prefieren
Rappi promedian un 5.62 de valoracion. Por otro lado, los usuarios que prefieren Glovo

indicaron una media de 5.42. En general se obtuvo un promedio 5.53.

El item VO2 indica “La aplicaciéon de delivery de comida ofrece variedad de opciones
de tipos de comida” a lo que los usuarios Rappi valoran con un 5.65 y los de Glovo con un 5.50

en promedio. La media general es de 5.59.

La afirmacion “Puedo ordenar comida con una amplia gama de precios a través de la
aplicacion de delivery de comida” que corresponde al item VO3 tiene una valoracion de 5.47
por parte de consumidores de Rappi y de 5.42 por los consumidores de Glovo. En general, la

valoracion es de 5.45.

El ultimo item es CV3, el cual afirma “La aplicacion de delivery de comida me permite
ordenar comida en cualquier lugar” y los usuarios Rappi la valoraron con un 5.35 en promedio y

con 5.41 los usuarios de Glovo. La media general es entonces 5.38.

Figura 36: Promedio de valoracion del factor “Conveniencia”

Entonces, al igual que en el primer factor, los usuarios que prefieren Rappi valoran un

poco mas la conveniencia que los que prefieren Glovo.
1.4.3. Orientacion al ahorro de dinero

El factor de ‘Orientacion al ahorro de dinero’ contiene 3 items. El primero (ADI)

afirma “Puedo ahorrar dinero al comparar precios de diferentes aplicativos de delivery de
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comida” y los usuarios Rappi valoraron este item con 5.04, mientras que los usuarios Glovo lo

hicieron con 4.78. Es asi como el promedio total es de 4.92.

“Me gusta buscar ofertas de comida en diferentes aplicativos de delivery de comida” es
la afirmacion que corresponde a la variable AD2, y la valoracion por parte de consumidores de
Rappi es de 5.26 al igual que la de los consumidores de Glovo, es por ello que la media general

es de 5.26.

Finalmente. el item AD3 indica “Aplicativos de delivery de comida ofrecen un mejor
valor por mi dinero” a la que tanto los usuarios que prefieren Rappi como los que prefieren

Glovo otorgaron una valoracion de 4.61, como resultado el promedio total es el mismo.

Figura 37: Promedio de valoracion del factor “Orientacion al ahorro de dinero”

En consecuencia, el presente factor no es tan valorado como los anteriores, sobre todo

por los usuarios de Glovo.
1.4.4. Orientacion al ahorro de tiempo

El ultimo factor se explica bajo 2 items. El primero es AT2 y afirma “Yo creo que
utilizar aplicativos de delivery de comida me ayuda a realizar mi proceso de compra mas
rapidamente”, a lo que la muestra que utiliza Rappi indica valorarla con un 5.57 en promedio y
los que utilizan Glovo lo hacen con un promedio de 5.51. Por consiguiente, la valoracion

general es de 5.55.

Por el lado del item AT3 que indica “Creo que puedo ahorrar tiempo en el proceso de
compra utilizando aplicativos de delivery de comida”, obtuvo una valoracion de 5.60 en
promedio por parte de usuarios Rappi y de 5.69 por parte de los de Glovo, siendo asi el

promedio general 5.64.
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Figura 38: Promedio de valoracion del factor “Orientacion al ahorro de tiempo”

Se concluye que para los usuarios de ambos aplicativos es importante el ahorro de

tiempo y sienten que pueden realizar el proceso de compra mas rapido al utilizarlos.
1.4.5. Intencion de reuso

La “Intencion de reuso” contiene 3 items. El item [U1 afirma “Voy a usar el aplicativo
de delivery de comida en el futuro”, a lo que consumidores Rappi respondieron con un
promedio de 5.78, siendo 7 el puntaje mas alto, que estan de acuerdo en que lo haran y los

usuarios Glovo dieron un promedio de 5.61. Por tanto, el promedio general es de 5.71.

La muestra que prefiere Rappi dice estar de acuerdo, siendo 5.67 el puntaje, con el item
1U2, “Si es posible, intentaré¢ usar el aplicativo movil de delivery de comida”. Por el lado de los
que utilizan Glovo dijeron estar de acuerdo, siendo 5.42 el promedio, con la misma afirmacion.

Finalmente, la valoracion general fue de 5.56.

En el caso del item U3, “Si es necesario, intentaré¢ usar el aplicativo movil de delivery
de comida”, tanto los usuarios Glovo como Rappi dijeron estar de acuerdo, las respuestas en

promedio fueron 5.59 y 5.78 respectivamente, por lo que la media final fue de 5.70.
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Figura 39: Promedio de “Intencion de reuso”

En suma, los usuarios de Glovo y Rappi muestran tener una fuerte intencion de seguir

utilizando estos aplicativos.

En general, la muestra ha cumplido con las proporciones encontradas en el analisis
contextual realizado y fuentes secundarias expuestas dentro del marco metodologico sobre tal
distribucién. Respecto a las variables psicograficas, se obtuvo que los usuarios de aplicativos de
delivery que utilizan més Rappi tienen una valoracion alta en cuanto a la facilidad de uso de la
aplicacion, conveniencia por sobre otras opciones, al ahorro de dinero al realizar compras por
medio del aplicativo, al ahorro de tiempo en el proceso de compra y una fuerte intencion de
seguir utilizando la aplicacion. En cuanto a la parte de la muestra que prefiere Glovo, la
valoracion hacia los factores resultantes no es tan alta como la de los usuarios Rappi; sin
embargo, también fue elevada, sobre todo en la facilidad de uso, intencion de retiso y la

orientacion al ahorro del tiempo.
2. Analisis de fiabilidad

De acuerdo a la metodologia planteada, se ha realizado el analisis de fiabilidad debido a
que permite evaluar la consistencia interna de una escala mediante el Alfa de Cronbach. El
modelo, de forma general, tuvo como resultado un Alfa de Cronbach de 0,98, el cual es bastante
alto tomando en cuenta que el maximo es 1. Posteriormente, se ha analizado cada uno de los
factores para evaluar la escala interna de cada una de ellas, cuyos resultados se pueden observar

en la siguiente tabla.

Tabla 12: Alfa de Cronbach de cada factor

Orientacion al ahorro de dinero (AD) 0,755
Orientacion al ahorro de tiempo (AT) 0,896
Experiencia previa comprando online (EP) 0,916
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Tabla 12: Alfa de Cronbach de cada factor (continuacion)

Motivacion de conveniencia (MC) 0,954
Utilidad en el post-uso (UP) 0,919
Actitudes frente a las apps delivery de comida (AA) 0,944
Conveniencia (CV) 0,825
Varias opciones de comida (VO) 0,929
Intencién de reuso apps de delivery de comida (IU) 0,957

Los coeficientes obtenidos son, en su mayoria, mayores a 0,8, lo cual es considerado
como bueno. El unico Alfa de Cronbach que no alcanza este valor es el del factor de
“Orientacion de ahorro de dinero” (0,755); sin embargo, es mayor a 0,7, lo cual es aceptable
segun Bojorquez, Lopez, Hernandez y Jiménez (2013, p. 4). De este modo, se ha logrado
verificar la confiabilidad de la consistencia interna de cada una de las escalas utilizadas en este

modelo, con ello se verifica que los items se encuentran relacionados.
3. Analisis factorial exploratorio

En esta seccion se presentan los resultados obtenidos a partir del Analisis Factorial
Exploratorio, el cual empieza con la presentacion de las pruebas de KMO y Barlett; luego, el
analisis de la varianza total explicada; y el resultado de la Matriz del componente rotado. Es
importante mencionar que el método de Analisis Factorial Exploratorio, desarrollada con el
modelo adaptado de los autores Yeo, Goh y Rezaei y con el modelo de Cho, Bonn y Li, genera
variaciones con los factores iniciales propuestos por dichos autores ya que las variables que las

componen pueden ser reagrupadas y algunas otras eliminadas.

Ademés, se debe tener en cuenta que el criterio de la depuracion o eliminacion de las
variables se realiza en base a un analisis de reagrupacion optima de las mismas que implique
todos los pasos necesarios hasta obtener el mejor resultado. Por lo tanto, a continuacion, se
procede a analizar paso a paso, la cantidad de variables que necesitan ser eliminadas para

conseguir la mejor combinacion posible.
3.1. Analisis inicial
3.1.1. KMO y prueba de esfericidad de Barlett

Segun lo explicado anteriormente, el primer analisis consiste en presentar resultados del
analisis factorial al que todos los items o variables de cada factor debe ser sometidos. Esto

permite decidir los elementos que seran reducidos en las proximas fases de analisis.
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El analisis KMO y la prueba de esfericidad de Barlett permiten confirmar si es posible
realizar un andlisis factorial. Para ello, se requiere que el KMO tenga un valor cercano a 1 y en
el caso de la esfericidad de Barllet, esta tiene que rechazar la hipotesis nula en un 99%. A

continuacion, se presenta los resultados de la prueba de KMO y Barllet.

Tabla 13: Primer resultado de la prueba de KMO y Barllet

Medida Kaiser-Mever-Okin de adecuacion de muestreo 962
Prueba de esfericidad de Barllet Aprox. Chi-cuadrado 7194 823
ol 465
Sig. 000

Como se puede observar en la Tabla 13, la prueba de KMO da un resultado de 0,962, lo
cual ratifica que es factible realizar un analisis factorial y que el modelo es significativo.
Asimismo, en la prueba de esfericidad de Barllet la significancia es de 1%; lo cual, confirma la

factibilidad del analisis y acepta la hipotesis nula.
3.1.2. Varianza total explicada

El resultado inicial de la varianza total explicada indica la cantidad optima de
agrupaciones que permite explicar la variacion total de factores, dicho resultado se presenta en

la siguiente tabla.

Tabla 14: Primer resultado de la Varianza total explicada

Factor Autovalores iniciales Sumas l:lel::la:f;‘sa:]dt;l:ladrado de Sumas ?eti:rf:ts;:ilézladmdo
Total ~ 29¢ %o Total % de var. 8 Total — 09¢ %o
var. acum. acum. var. acum.
1 19.730 63,644 63,644 13,244 42,724 42724 6.601 21,293 21,293
2 1,526 4,021 68,565 7.186 23,181 65,005 3.686 11,890 33,183
3 1354 4,367 72,932 1,119 3.608 69513 3,481 11,228 44 411
4 954 3,077 76,009 739 2384 71,897 2778 8,961 53,372
5 781 2,520 78.520 631 2,035 73.033 2508 8381 61,752
6 712 2,296 80,825 618 1,993 75,925 2,128 6.863 68,616
7 629 2,030 82,855 424 1,368 77,204 2,061 6.647 75.263
8 544 1,755 84.610 537 1,732 79,025 1172 3,780 79,043
9 2515 1.662 86,272 248 JB00 79826 243 783 79 826
30 064 207 00,807
31 060 193 100,000

Se puede observar que al utilizar 31 variables se obtiene que la cantidad optima de
factores es 9 y estos explican el modelo en un porcentaje de 79,82%. Estos resultados reflejan
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que el modelo adaptado para la investigacion resulta adecuado y es explicada en gran medida

por los factores planteados.
3.1.1 Matriz del componente rotado

La matriz del factor rotado parte de la premisa de que las variables correspondientes
tienen una mayor carga factorial entre ellas, de la cual se esperaria que cada uno de los factores
se agrupen con todas sus variables que le corresponden; sin embargo, muchas de las variables se
agrupan con otras variables pertenecientes a otro factor. Este es el caso del modelo adaptado

para la investigacion, como se puede observar en la siguiente tabla.

Tabla 15: Primer resultado de la Matriz de componente rotado
Componente
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Cv3 718

[wit) 591

VO3 a33

TF1 550

TF2 503 —003

El modelo adaptado de los autores Yeo, Goh y Rezaei con el modelo de Cho, Bonn y Li
agrupa las variables en 9 factores, sin embargo, los resultados de la Tabla 15 muestran una
agrupacion distinta que podria conllevar el surgimiento de nuevos factores distintos a los dados
en el modelo original. Esta reagrupacion necesita ser analizada y plantear una depuracion de
variables e items para optimizar las agrupaciones. Para tal fin, se ha resaltado con amarillo los
que tienen carga menor a 0.5.
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3.2. Analisis final

Como se menciond anteriormente y en base a los resultados del Analisis Factorial
Exploratorio inicial, se observa que existen variaciones con el modelo adaptado para la
investigacion, ya que las variables que las componen pueden ser agrupadas de una manera mas
optima. Por tal motivo, se realizo la eliminacion de items con coeficientes menores a 0.5 y la
reduccion del niimero de factores, dado que era necesario eliminarlos para conseguir la mejor

combinacion posible.

En este sentido, luego de 7 reagrupaciones, se descartaron 10 items: AT4, AT1, UP2,
UP1, UP4, CV1, CV2, AA3, AA4, AA1. Esto permitid conseguir la agrupacion optima, la cual

esta conformada por 21 items agrupados en 5 factores, los cuales se detallan mas adelante.
3.2.1. KMO y prueba de esfericidad de Barllet

Luego de la depuracion y reagrupaciones mencionadas anteriormente, el KMO y la
prueba de Barllet mantienen valores aceptables y significantes. Los resultados se muestran en la

siguiente tabla.

Tabla 16: Resultado final de la prueba de KMO y Barllet

MMedida Kaiser-Meyver—Okin de adecuacion de muestreo G52
Prueba de esfericidad de Barllet Aprox. Chi-cuadrado 4635612
zl 210
Sig. LO00

La Tabla 16 muestra que la medida KMO arrojo un resultado éptimo, mayor a 0.5, del
mismo modo, la prueba de Barllet muestra un resultado de significancia menor a 0.1, lo cual

indica un valor aceptable.
3.2.2. Varianza total explicada

El resultado inicial de la varianza total explicada indica que la cantidad optima de
agrupaciones que permite explicar la variacion total de factores es 5. Ademas, estas explican el

modelo en 76,979%, el cual es un porcentaje bastante aceptable.

A continuacidn, se muestra la tabla 16Tabla 17: Resultado final de la Varianza total
explicada con el resultado final de la Varianza total explicada.
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Tabla 17:

Resultado final de la Varianza total explicada

Sumas de cargas al cuadrado de

Sumas de cargas al cuadrado

Factor Autovalores iniciales .. .
la extraccidon de la rotacion
Total  ~°de e Total % de var. o Total o 9d€ ¥

var. acum. acum. var. acum.
1 13,426 63,935 63,935 13,149 62,614 62,614 5,076 28,933 28,933
2 1.390 6,617 70,552 997 4. 748 7,363 3,320 15 209 44 742
3 1,066 5,075 75,627 .163 3,644 T1,007 2,639 12,568 37.310
4 JB42 4,008 79,636 671 3154 74201 2216 10,550 67.860
5 624 2,060 22603 .383 2.778 76.979 1,913 0,119 76.979
20 080 381 00,667
21 070 333 100,000

Estos resultados reflejan que la reagrupacion del modelo adaptado para la investigacion

resulta adecuada y explica en gran medida con los factores planteados.

3.2.3.

Matriz del componente rotado

La matriz del componente rotado final muestra que muchas de los items se agrupan con

otros items pertenecientes a otro factor. Esta reagrupacion es presentada a mayor detalle en la

tabla 18, presenta a detalle los items que conforman cada factor reagrupado.

Tabla 18: Resultado final de la Matriz de componente rotado
Componente
1 2 3 4 5
MICS .B18
MICA 789
MIC1 Fe7
EP3 . Te7
MIC2 _T58
EP2 T33
EP1 658
P33 607
BAD 543
WOl _B44
RWO2 748
W3 5o4
CR3 584
A1 821
A3 374
A2 527
I3 694
Iz G533
Il 601
MAT3 L )
MAT2 G646

Como se puede observar, los 21 items que lograron alcanzar un valor aceptable en las

pruebas realizadas, son agrupadas en 5 factores, los cuales reflejan la agrupacion optima del

modelo. A continuacion, se explicara la composicion de cada factor y su reordenamiento.
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3.2.4. Nuevos factores

Gracias a las reagrupaciones realizadas, se puede observar las nuevas variables que
explican la segmentacion del consumidor de aplicativos moéviles de delivery de comida en Lima

Metropolitana, presentados en la Tabla 19.

Tabla 19: Reagrupacion final de factores

Factores Items Afirmaciones

MC3 Mhie resulta facil saber como navegar a traves de los aplicativos
de delivery de comida

MC4 En general, el uzo de aplicativos de delivery de comida v
realizar compras o transacciones online es facil para mi

MC1 Encuentro facil comprar y realizar transacciones online en los
gplicativos de delivery de comida

EF3 e zsiento capaz de utilizar aplicativos de delivery de comida

Farilidad de uzo WCZ Encuentro la mteraccion en los aplicatives de forma clara v

entendible

EF2 Tengo experiencia utlizands aplicatives de delivery de comida

EF1 Mle siento comodola) utilizando aplicatives de delivery de
comida

[ Log aplicativos de delivery de comida me parecen utiles

AA2 Realizar compras de comida por medio de aplicative movil me
parece bueno
Vo1 La aplicacién de delivery de comida ofrece variedad de
opclones de restaurantes
Vo2 La aplicacién de delivery de comida ofrece variedad opciones
de tipos de comida
Vo3 Puede crdenar comida con una amplia gama de precios a traves
de la aplicacion de delivery de comida
CV3 La aplicacién de delivery de comida me permite ordenar
comida en cualquier lugar
AT Puede zhorrar dinero al comparar precios de diferentes
aplicativos de delivery de comida
Orientacion al ahomo de AD3 Aplicativos de delivery de comida ofrecen un mejor valor por
dinero mi dinero
AD2 hie gusta buscar ofertas de comida en diferentes aplicatives de
delivery de comida

Conveniencia

I3 51 es necesario, intentaré uzar el aplicative mavil de delivery de
comida
Intencion de re-uso | (] 51 es posible, intentare usar el aplicativo mavil de delivery de
comida

I Woy a usar el aplicative de delivery de comida en el futuro
ATS Creo que puedo shorrar tiempo en el proceso de compra
Orientacion al ahorro de utilizande aplicativos de delivery de comida
tiempo AT2 Yo creo que utilizar aplicatives de delivery de comida me
zyuda a realizar mi proceso de compra mas rapidamente

Es importante mencionar que el primer y segundo factor han sido renombrados en base
al contenido de cada premisa o item que los agrupa. El primer factor se renombr6 a “Facilidad
de uso”, ya que las afirmaciones hacen referencia a la comodidad y al grado de expertise que

cuentan los consumidores de los aplicativos de delivery de comida.
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El segundo factor, agrupa tres items del factor Variedad de Opciones y un item del
factor Conveniencia, sin embargo, se renombré el nuevo factor a “Conveniencia” dado que los
items que la componen explican el aspecto de beneficios y facilidades al utilizar los aplicativos

de delivery de comida.

El tercer y cuarto factor no fueron modificados, ni reagrupados. Ademds, ambos

mantuvieron sus nombres originales pues expresan de manera clara lo planteado por sus autores.

En el caso del quinto factor, también se mantuvo el nombre original, sin embargo, se
elimind un item debido a que no resultd significativo para explicar la “Orientacion al ahorro de

tiempo”.

Estos resultados concuerdan con lo mencionado por la Account Manager de Glovo y el
Country Manager de Rappi, quienes coincidieron que los usuarios de este servicio mantienen
una vida agitada, por lo que estan orientados al ahorro de tiempo. Otro factor relevante para la
caracterizacion de los usuarios de los aplicativos moviles de delivery de comida es la
conveniencia, por lo que ambas marcas buscan ofrecer una gran variedad de opciones de
restaurantes y comida, y una mayor cobertura en la zona de repartos (comunicacion personal, 05

de septiembre, 2019; comunicacion personal, 20 de agosto, 2019).

En sintesis, el Analisis Factorial Exploratorio permitié conseguir la agrupacion 6ptima
de los factores que explican la segmentacion del consumidor de aplicativos méviles de delivery
de comida en Lima Metropolitana. Estos son (a) facilidad de uso, (b) conveniencia, (c)
orientacion al ahorro de dinero, (d) intencion de reuso y (e) orientacion al ahorro de tiempo.
Estos factores permitirdn la identificacion de los perfiles del consumidor de este canal, para

luego, poder caracterizar cada uno de ellos.
4. Analisis de cluster

Con los resultados obtenidos anteriormente y de acuerdo con la metodologia planteada,
se realizo el andlisis de clister bietapico con la finalidad de identificar y caracterizar los perfiles
del consumidor de los aplicativos de delivery de comida. De este modo, como resultado se
obtuvo que dentro de las variables que segmentan a los usuarios de Rappi y Glovo estan
incluidas los nuevos factores identificados en el Analisis Factorial Exploratorio, asi como otras
caracteristicas como la edad, frecuencia de uso de los aplicativos y la marca de su preferencia

principalmente.
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4.1. Perfiles identificados

La agrupacion escogida presenta una calidad regular de valoracion, pues obtuvo una
silueta promedio de 0,3. Sin embargo, esta agrupacion resulta pertinente para explicar los
distintos perfiles del consumidor de los aplicativos de delivery de comida. Fueron tres los
clusters resultantes, los usuarios desinteresados (8.5%), los usuarios recurrentes (32%) y los

usuarios cautivados (59.5%), los cuales son nombrados y descritos a continuacion.
4.1.1. Cluster 1 (8.5%): Usuarios desinteresados

Este cluster es el de menor tamafo y esta conformado por 17 usuarios (10 mujeres y 7
hombres) de los aplicativos méviles de delivery de comida, de los cuales el 59% (10) tiene
como marca de preferencia a Glovo, y el 41% restante prefiere usar Rappi. Con respecto a su
ocupacion, el 59% trabaja, el 29% estudia y trabaja, y s6lo el 12% se dedica exclusivamente a
estudiar. Ademas, el 59% tiene estudios universitarios incompletos, mientras que el 17% cuenta

con secundaria incompleta y el 11% ha culminado la secundaria.

En cuanto a las edades, esta se ha distribuido del siguiente modo; el 29.41% tiene entre
18 a 24 afios, el 29.41% tiene entre 25 y 34 afios y, por ultimo, el 41.18% tiene entre 35 y 44
afios, siendo el rango de edad predominante. Incluso, se puede destacar que alrededor del 71%

(12) de este grupo se encuentra entre los 25 y 45 afios.

Ademas, este perfil mayormente realiza un pedido semanal (35%), quienes a su vez han
empezado a utilizar estas aplicaciones hace un afio, este grupo es seguido por quienes realizan
pedidos menos de una vez al mes (29%) y quienes realizan un pedido al mes (18%). El 70% de
este cluster realiza sus pedidos desde la zona 7 de Lima Metropolitana (Miraflores, San Isidro,
San Borja, Surco y La Molina), mientras que el 30% restante los hace desde la zona 6 de Lima

(Jestis Maria, Lince, Magdalena del Mar, Pueblo Libre, San Miguel).

Asimismo, cabe resaltar que este grupo se caracteriza principalmente por haber
manifestado menor valoracién a las variables de la encuesta en comparacion de los otros dos
grupos como se puede ver en la tabla 20. Las medias van desde 2.61 a 2.96 puntos de
valoracion. Se destaca que lo mas importante es la ‘Conveniencia’, siendo la afirmacion ‘La
aplicacion de delivery de comida me permite ordenar comida en cualquier lugar’ la que obtuvo
el promedio mas alto, 3.12 dentro de la escala de Likert. El segundo factor que mas valoran es la
‘Orientacion al ahorro de dinero’ con un promedio de 2.88 en desacuerdo, seguido por la

‘Facilidad de uso’ con un promedio de 2.78.
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Por otro lado, lo que menos valoran es la ‘Orientacion al ahorro de tiempo’, pues el
factor en conjunto tiene una valoracion de 2.74, siendo la afirmacion ‘Creo que puedo ahorrar
tiempo en el proceso de compra utilizando aplicativos de delivery de comida’ la afirmacion con

la que estuvieron menos de acuerdo con un 2.65 de promedio.

Tabla 20: Claster 1: resultados de las escalas de medicion.

U1 2.65

Intencién de retiso 2.61 102 2.65

1U3 2.53

CcVv3 3.12

VO2 2.94

Conveniencia 2.96 oY 5 58

VO3 2.88

AD3 3.06

Orientaci().n al ahorro de )88 AD2 282
dinero

AD1 2.76

UP3 2.94

MC4 2.94

MC3 2.88

EP1 2.82

Facilidad de uso 2.78 EP3 2.76

MCI1 2.71

MC2 2.71

EP2 2.65

AA2 2.65

Orientacion al ahorro de 274 AT2 2.82

tiempo AT3 2.65

Dado estos bajos resultados observados en la tabla anterior, se podria explicar que la
“Intencion de Retiso” sea la escala con menor promedio, lo cual evidencia que este grupo tiene

menor interés en utilizar continuamente estos aplicativos.

En resumen, este perfil esta conformado predominantemente por mujeres entre 35 - 44
aflos, quienes mantienen estudios universitarios incompletos en su mayoria y se encuentra
trabajando actualmente. Prefieren utilizar Glovo para realizar sus pedidos desde la zona 7 de
Lima Metropolitana, con una frecuencia de uso de al menos 1 vez al mes. Esto, coincide con el
perfil descrito por la representante de Glovo al comentar que su publico objetivo son mujeres
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adultas con estudios universitarios, quienes se encuentran trabajando actualmente (Nuiez del
Arco, comunicacion personal, 20 de agosto, 2019). Sin embargo, este grupo es el que se siente
menos atraido con el uso repetitivo de estos aplicativos. A pesar de ello, para este grupo, la
cualidad mas resaltante es la “Conveniencia”, entendiéndose como la posibilidad de tener varias
opciones de restaurantes, tipo de comida y precios, asi como poder realizar un pedido desde

cualquier lugar.
4.1.2. Cluster 2 (32%): Usuarios recurrentes

El perfil de los recurrentes esta conformado por 64 usuarios de los cuales el 53% (34)
prefiere Rappi y el 47% (30) restantes tienen como marca de preferencia Glovo. Sin embargo,
no existe gran diferencia entre el nimero de hombres y mujeres, pues las proporciones son 56%

y 44% respectivamente.

Esta agrupacion estd conformada mayoritariamente por usuarios entre los 18 - 24 afios,
exactamente el 36%, en menor proporcion esta compuesto por un publico adulto joven entre 25
- 34 afios (33%) y adultos entre 35 - 44 afios (31%). Ademas, gran parte cuenta con universidad
completa (39%) y universidad incompleta (33%), mientras que el 13% tiene estudios técnicos,
10% cuenta con maestria o doctorado y el 5% cuenta con secundaria completa. Asimismo, el
48% se encuentran trabajando; el 33%, estudiando y trabajando al mismo tiempo, el 17% so6lo

estudia y tan solo en 2% no estudia ni trabaja.

En relacion al uso de los aplicativos, el 52% llevan utilizando estas plataformas en un
rango de entre 1 - 6 meses y gran parte de esta agrupacion suelen realizar sus pedidos una vez a
la semana (34%), el 30% lo realiza una vez al mes, 19% una vez cada dos semanas, 9 % mas de
una vez por semana, 6% menos de una vez al mes y tan solo el 2% de manera diaria. El1 55% de
los pedidos de este clister son realizados desde la zona 7 de Lima Metropolitana (Miraflores,
San Isidro, San Borja, Surco y La Molina), mientras que el 45% restante lo hace desde la zona 6

de Lima (Jesus Maria, Lince, Magdalena del Mar, Pueblo Libre, San Miguel).

Los usuarios que componen esta agrupacion tienen una valoracidén intermedia de las
variables propuestas en la encuesta como se puede ver en la tabla 21, las medias van desde 4.51
a 5.32 puntos de valoracion. El factor mas valorado es la ‘Facilidad de uso’, siendo ‘Me siento
capaz de utilizar aplicativos de delivery de comida’ la afirmacion con la que estuvieron mas de
acuerdo los participantes, con un 5.64 de promedio. El factor ‘Ahorro de tiempo’ obtuvo el
segundo lugar, con un promedio de 5.08, seguido del factor ‘Conveniencia’, con un promedio
de 4.81. Finalmente, lo que menos valoran es la ‘Orientacion hacia el ahorro de dinero’, pues el

factor en conjunto tiene una valoracion de 4.51, siendo la afirmacion ‘Aplicativos de delivery de
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comida ofrecen un mejor valor por mi dinero’ la que obtuvo un menor promedio (4.13).
Asimismo, este conjunto de usuarios tiene una intenciéon medianamente alta de retiso, ya que

este factor alcanzo6 un promedio de 4.99 en de acuerdo.

Tabla 21: Claster 2: resultados de las escalas de medicion.

U1 5.11
Intencién de retso 4.99 102 4.81
1U3 5.04
MC1 5.39
MC2 5.22
MC3 533
MC4 541
Facilidad de uso 5.32 EP1 5.22
EP2 5.27
EP3 5.64
UP3 5.31
AA2 5.14
Orientaci(:)n al ahorro de 5.08 AT2 5.02
tiempo AT3 5.14
VOl 4.92
VO2 4.95
Conveniencia 4.81
VO3 4.67
CV3 4.70
AD1 4.58
Orientaci().n al ahorro de 451 AD2 481
dinero
AD3 4.13

En resumen, este perfil estd compuesto por jovenes entre 18 - 24 afios quienes cuentan
con estudios superiores o continian en formacion, ademas, mantienen una vida agitada dado
que se encuentran solamente estudiando o trabajando y estudiando al mismo tiempo. Se
mantiene una proporcion semejante entre la preferencia de Glovo y Rappi, por lo que se podria
concluir que son indiferentes a la marca. Llevan poco tiempo utilizando aplicativos de delivery
de comida, sin embargo, realizan al menos un pedido por semana desde la zona 7 de Lima
Metropolitana. Esta agrupacion concuerda con que el aplicativo es facil utilizar, le permite

ahorrar tiempo y le ofrece variedad de opciones de comida, restaurantes y rangos de precios. A
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pesar de ello, este grupo de usuarios estd medianamente interesado en volver a utilizar este

servicio.
4.1.3. Cluster 3 (59.5%): Usuarios cautivados

El cluster de ‘Usuarios cautivados’ es el mas grande encontrado, cuenta con 119
usuarios de los cuales el 58% prefiere Rappi y un porcentaje un poco menor prefiere Glovo,
42%. Al mismo tiempo, es indistinto entre mujeres y hombres, pues las proporciones son de
47% y 53% respectivamente. La mayor parte de este clister tiene una edad entre los 25 y 34
afos, especificamente el 46%, por lo que es un publico adulto joven, en menor proporcion esta
compuesto por jovenes de entre los 18 - 24 afios (34%) y adultos de entre los 35 y 44 afios
(20%). Ademas, el 44% tiene estudios universitarios completos, mientras que un 39% tiene
estudios universitarios incompletos, 7% ha estudiado una carrera técnica, otro 7% una maestria
o doctorado y un 4% soélo estudié hasta el nivel secundaria. La gran parte de este clister solo
trabaja (48%), el 30% estudia y trabaja, el 21% solo estudia y tan solo un 1% no estudia ni

trabaja.

En cuanto al uso de los aplicativos, se tiene que el 40% suelen hacer pedidos una vez
cada dos semanas, 21% mas de una vez a la semana, 18% una vez al mes, 16% una vez a la
semana y menos de una vez al mes 5%. En su mayoria, los usuarios realizan pedidos desde la
zona 7 de Lima (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina), mientras que apenas el
30% lo hace desde la zona 6 de Lima (Jesus Maria, Lince, Magdalena del Mar, Pueblo Libre,
San Miguel). La mayor parte de los participantes de este perfil han utilizado la aplicacion desde
hace 7 a 12 meses (44%), el 39% desde hace 1 a 6 meses, el 14% hace 13 a 18 meses y el 3%

desde hace 19 meses 0 mas.

El presente cluster esta conformado por usuarios que tienen una alta valoracidon por los
factores, tal como se muestra en la tabla 22 las medias van desde 5.25 a 6.45 puntos de
valoracion. Se destaca que lo mas importante es la ‘Facilidad de uso’, siendo la afirmacion ‘Me
siento capaz de utilizar aplicativos de delivery de comida’ la que obtuvo el promedio mas alto
de 6.71 dentro de la escala Likert. El segundo factor que mas valoran es la ‘Orientacion al
ahorro de tiempo’ con un promedio de 6.28 de acuerdo, seguido por la ‘Conveniencia’ con un
promedio de 6.21. Por otro lado, lo que menos valoran es la ‘Orientacion hacia el ahorro de
dinero’ por medio de estas aplicaciones, pues el factor en conjunto tiene una valoracion de 5.25,
siendo ‘Aplicativos de delivery de comida ofrecen un mejor valor por mi dinero’ la afirmacion

con la que estuvieron menos de acuerdo, con un 5.09 de promedio. Asimismo, estos usuarios
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tienen una fuerte intencion de reutilizar el aplicativo de su preferencia, ya que afirmaron estar

6.45 de acuerdo, en promedio, en que volverian a utilizar la aplicacion.

Tabla 22: Cluaster 3: resultados de las escalas de medicion.

1U3 6.50
Intencion de reuso 6.45 U1 6.46
102 6.38
EP3 6.71
UP3 6.58
MCl1 6.54
MC4 6.51
Facilidad de uso 6.43 MC3 6.40
EP1 6.39
AA2 6.28
MC2 6.26
EP2 6.24
Orientaci(:)n al ahorro de 6.8 AT3 6.34
tiempo AT2 6.22
vVO2 6.30
VOl 6.24
Conveniencia 6.21
VO3 6.24
CV3 6.07
Orlentac1((i)i111l ::Oahorro de 595 ADD 585
ADI1 5.41
AD3 5.09

En conclusion, este perfil estd conformado por adultos jovenes entre los 25 - 34 afios
quienes han finalizado sus estudios universitarios y se encuentra trabajando actualmente, suelen
utilizar Rappi para realizar pedidos desde la zona 7 de Lima entre 2 a 4 veces al mes.
Adicionalmente, la facilidad con la que se puede utilizar su aplicativo de preferencia es
importante para ellos y se sienten competentes al hacerlo, no les importa ahorrar dinero por
medio de este, pues valoran més la variedad de opciones que ofrece, asi como el hecho de poder
comprar desde cualquier lugar y a cualquier hora de forma rapida. Por ello, indica tener un alto
grado de intencion en volver y seguir utilizando esta aplicacion movil de delivery de comida. El
perfil hallado, va acorde a lo expuesto por el Country Manager de Rappi, el cual dijo que su
publico objetivo es joven de entre los 18 y 30 afios de edad, asi como que tienen una vida
acelerada ya que trabajan y/o estudian, por tanto, no tienen el tiempo suficiente para poder ir a

lugares presenciales.
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Entre lo mas destacable del primer perfil, es que estd conformado en su mayoria por
usuarios Glovo y tienen una valoracién baja de los factores en general, siendo el ‘Ahorro de
dinero’ lo mas valorado por ellos, ademas de que estd compuesto por los consumidores mas
adultos encuestados (35 a 44 afos). El segundo perfil esta conformado por consumidores de
ambas marcas en una proporcion semejante, y la diferencia mas resaltante de este cluster es que
lo componen consumidores jovenes entre los 18 y 24 afios en su mayoria que tienen una
valoracion intermedia de los factores, siendo lo més valorado la ‘Facilidad de uso’ y lo menos el

‘Ahorro de dinero’.

El tercer y ultimo perfil es de consumidores adultos jovenes de entre los 25 y 34 afios,
que prefieren utilizar Rappi y tienen una valoracion alta de los factores donde la ‘Facilidad de

uso’, al igual que en el segundo perfil, es lo méas valorado.

En general, se cumple con lo dicho por los representantes de ambas marcas, quienes
senalan diferencias entre el publico objetivo de ellas. Sin embargo, se identifico el cluster
recurrentes’, el cual no habia sido identificado por las empresas en cuestion y se compone por
clientes indiferentes a la marca, pero con una alta frecuencia de uso y una valoracion intermedia
hacia los atributos del servicio de los aplicativos de delivery de comida. Ademads, esta
agrupacion representa la tercera parte de los usuarios de esta plataforma, por lo que resulta un

publico significativo para las empresas del mercado.

Figura 40: Perfiles identificados

El presente capitulo contribuy6 con el logro del ultimo objetivo, para ello se hizo uso de
diferentes herramientas cuantitativas. La primera herramienta fue el analisis descriptivo, donde

se verifico que la muestra cumplia con las proporciones encontradas en estudios publicados que
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son mencionados en el marco contextual y metodologico; ademaés, se encontr6d que el ‘ahorro de
tiempo’ no es tan valorado como otros factores, mientras que de acuerdo a lo revisado en el
marco contextual una de las principales razones por la que se utiliza este tipo de aplicativos es

que les permite realizar el proceso de compras de forma mas rapida.

Las siguientes herramientas utilizadas fueron el andlisis de fiabilidad y factorial, que
luego de realizado este ultimo, se depuraron variables no significativas para el modelo, entre
ellas la UP1 cuyo item es “Utilizar aplicativos de delivery de comida me permite realizar un
mayor numero de compras de manera mas rapida que usar plataformas tradicionales”. De
acuerdo a lo dicho por los representantes de Glovo y Rappi, ambos coincidieron que la rapidez
con la que se compran estas distintas opciones frente a medios tradicionales, estd entre lo mas
valorado por sus usuarios. Sin embargo, acorde a los resultados obtenidos, para los

consumidores no es del todo asi.

Por otro lado, después del analisis de cluster se pasé a describir los perfiles encontrados
y comparar los resultados con lo encontrado en la teoria. De este modo, se identifico tres
perfiles (usuarios desinteresados, usuarios cautivados, usuarios recurrentes), diferenciados
principalmente por el rango de edad, marca de preferencia y frecuencia de uso, de los cuales, los
dos primeros concuerdan con lo mencionado por los representantes de las empresas en estudio,

mientras el tercero resulta ser un publico objetivo no reconocido.
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CONCLUSIONES

El presente capitulo tiene como objetivo presentar las conclusiones obtenidas de la
investigacion realizada. A su vez se plantean recomendaciones para las empresas estudiadas, el
mercado de aplicativos méviles de delivery y futuras investigaciones. Finalmente, se mencionan

las limitaciones que se presentaron en la investigacion.
1. Conclusiones

A partir de la literatura revisada y a los resultados obtenidos se lleg6 al objetivo general
el cual era identificar los perfiles del consumidor de los aplicativos de delivery de comida Rappi
y Glovo en la zona 6 y 7 de Lima Metropolitana. Se puede concluir que, tal y como se afirmaba
en la teoria revisada, la evolucion del comercio electronico ha permitido el desarrollo de un
nuevo canal de distribuciéon, como lo son las aplicaciones de delivery de comida. Como
resultado, se tiene un cambio en el comportamiento del consumidor, el cual se ve influido por

factores internos y externos.

Siguiendo con el proceso de segmentacion propuesto por Lamb et al. (2011). Lo
primero que se hizo fue enfocarse en el mercado de apps de delivery de comida,
especificamente en las mas conocidas Glovo y Rappi. Luego se seleccionaron las variables base
de segmentacion que fueron demograficas, geograficas, conductuales y psicograficas. Lo tercero
fue elegir los atributos o variables especificas las que fueron edad, sexo, nivel educativo y
ocupacion dentro de las demograficas; como parte de las geograficas esta lugar de realizacion de
pedidos; marca de preferencia, frecuencia y antigiiedad de uso dentro de las conductuales;
finalmente, como psicograficas estan los factores resultantes del analisis factorial del modelo
adaptado de Yeo et al. (2017) y Cho et al. (2019), facilidad de uso, conveniencia, orientacion al
ahorro de dinero, intencidén de reuso, orientacién al ahorro de tiempo. El cuarto paso es la
construccion de perfiles, a partir de los datos recolectados en base a las variables anteriormente
escogidas es que se hizo la construccion de perfiles, los que resultaron ser: ‘usuarios

desinteresados’, “usuarios recurrentes’ y ‘usuarios cautivados’.

De acuerdo a los resultados obtenidos, entre los factores internos que mas valoran
tenemos a la Facilidad de uso, la Orientacion al ahorro de tiempo y la Conveniencia, los cuales
concuerdan con la teoria revisada, en donde se sefiala que las caracteristicas individuales y del

producto influyen en la decision de compra.

Asimismo, segin el analisis contextual, actualmente los consumidores tienen vidas
agitadas, por lo cual lo que mas valoran es el ahorro de tiempo que les genera utilizar estos
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aplicativos; sin embargo, luego del anélisis se supo que esta variable, si bien es importante, no
es lo mas valorado por los usuarios. Lo mismo ocurre con la conveniencia, pues de acuerdo a las
entrevistas realizadas a los representantes de Glovo y Rappi, ambos coincidieron en que la
variedad de opciones de comida y restaurantes son parte de su propuesta de valor, pero segun
los resultados obtenidos, este factor es el segundo menos valorado. En esta misma linea, en
general, se ha evidenciado que el ahorro de dinero no es uno de los beneficios més valorados
por los usuarios encuestados, lo cual no coincide totalmente con los resultados del estudio de
Comprador en linea de Ipsos (2020), ya que en este estudio resalta esta ventaja en las compras
en linea. Sin embargo, cabe resaltar que, para uno de los perfiles identificados, usuarios

desinteresados, este factor es uno de los mas valorados.

Si bien, de acuerdo a Kotler et al. (2017), las variables demograficas son las mas
utilizadas en el proceso de segmentacion; sin embargo, en el analisis realizado éstas son las que
menos aportan al modelo de segmentacion de los usuarios de aplicativos de delivery, con

excepcion de la edad. A pesar de ello, estas fueron ttiles para la descripcion de los perfiles.

A partir de los perfiles identificados, se encontro que el primer perfil se diferencia de los
otros en cuanto a la valoracion de los factores, pues es significativamente menor. Todo lo
contrario, ocurre con el perfil de “Cautivados” pues es el que tiene la valoraciéon mas alta de los
factores, al mismo tiempo que tienen una fuerte intencion de volver a utilizar aplicativos de
delivery de comida. Por su parte, el perfil de “Recurrentes” resulta ser un publico no
identificado por las marcas el cual tiene un fuerte potencial a ser captados y fidelizados, ya que

representan la tercera parte de la muestra y tienen una alta frecuencia e intencion de uso.
2. Recomendaciones

Si bien la muestra no es generalizable, se puede recomendar a las empresas estudiadas
(Glovo y Rappi) que desarrollen estrategias de marketing enfocados en los perfiles identificados
para que puedan obtener mejores resultados en la captacion de sus clientes y su satisfaccion, ya
que se ha podido identificar los atributos que mas valoran. En este sentido, se recomienda
realizar seguimiento al tiempo de espera de los pedidos para asegurar que este sea el menor

posible debido a que el ahorro de tiempo es el segundo atributo mas valorado.

Asimismo, se recomienda a los nuevos competidores, especialmente a los
emprendimientos, que prioricen el disefio de la interfaz de las plataformas, debido a que es el
aspecto mejor valorado por los usuarios de aplicativos de delivery. Cabe resaltar, que en
general, Rappi obtuvo una mejor puntuacion en este aspecto, por lo cual se le recomienda a

Glovo mejorar el disefio de su app para que sea mas amigable e interactiva para sus usuarios, e
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incluso podria capturar nuevos. Por otro lado, debido a la baja intencion de reuso por parte de
los usuarios de Glovo, se considera relevante implementar una estrategia de fidelizacion para
sus consumidores, pues al largo plazo puede afectar de manera significativa la recurrencia de

compra.

Para futuras investigaciones, se debe tomar en cuenta que la presente investigacion ha
adaptado dos modelos de intencidon de reuso de los aplicativos de delivery de comida para
realizar el proceso de segmentacion. Las variables de dichos modelos incluyen caracteristicas
personales como experiencia previa de compra online y actitudes, asi como la motivacion de
compra mediante estas aplicaciones. Todo esto debido a que, segin lo dicho por Kotler et al.
(2017), la segmentacion conductual es la mejor forma de empezar con la segmentacion de

mercado.

Sin embargo, no incluye escalas relacionadas al estilo de vida de los consumidores, las
cuales ayudarian a conocer mejor el perfil de los consumidores. En este sentido, también, se
recomienda incorporar al cuestionario preguntas referidas al ticket promedio, ingreso mensual y
si viven solos 0 no, ya que son caracteristicas que han sido identificadas por las empresas para

la definicion de su publico objetivo.

Adicionalmente, esta investigacion empled una metodologia cuantitativa, la cual
permitio clasificar la muestra en segmentos de mercado mediante caracteristicas demogréficas,
conductuales y psicograficas. Es por ello que se recomienda realizar una segunda etapa de
metodologia cualitativa que, a través de entrevistas y focus group a los individuos de cada
conglomerado, se puede conocer con mayor profundidad las opiniones, expectativas y

recomendaciones de los usuarios.
3. Limitaciones

A lo largo de la investigacion surgieron algunas limitaciones, sin embargo, estas
también pueden ser vistas como oportunidades de desarrollo para futuros estudios. Asi pues,
respecto a las limitaciones se debe resaltar que solo se analizaron a los consumidores de las
zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana, debido a que, durante la investigacion la cobertura en
comun de los aplicativos abarcaba a estas zonas, asi como a los recursos de tiempo de los
investigadores. Para futuras investigaciones se recomienda contemplar la posibilidad de enfocar
el estudio a una mayor cantidad de zonas o, incluso, en todo Lima Metropolitana o en otras

regiones que también estan operando.
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A pesar de que se pudo conseguir un pertinente nimero de encuesta para la
investigacion, la muestra pudo haber sido de mayor tamafio si se contaba con el apoyo de las
empresas de aplicativos de delivery para poder utilizar sus bases de datos para acceder con

mayor facilidad a sus usuarios.
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ANEXO A: Analisis del macro entorno

Figura Al: Analisis PESTE
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ANEXO B: Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

Figura B1: Analisis de las 5 fuerzas de Porter
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ANEXO C: Matriz de consistencia

Tabla C1: Matriz de consistencia

Objetivo General: Identificar los perfiles del consumidor de aplicativos moéviles de delivery de comida en Lima Metropolitana

Pregunta de Investigacion: ;Cuales son los perfiles del consumidor de aplicativos moviles de delivery de comida en Lima Metropolitana?

de consumidor
digital y su
segmentacion.

del consumidor

Objetivos Metodologia Va:;?:(lﬁz de Variable especifica Indicadores Herramientas
¢ De negocio a consumidor(B2C
e De neiocio a negocio (8223) ) Revision bibliografica: Solé (2000), Laudon &
Clasificacion del , . Guercio (2009), Matute et al. (2012), Atkien (2013),
. ¢ De consumidor a consumidor P .
comercio > y alos-Sanchez
electronico * De igual a igual (P2P) ) (2017).
® Mobile commerce
On demand i Revision bibliografica: Todoli (2015), Cockayne
economy - (2016), Kotler et al.(2017).
Definir los
. Revision bibliografica: Nicosia (1966), Howard
fundamentos g ) y
tobrions wo 1 M o Sheth (1969), Engel et al. (1978), Blackwell et al.
i CoN e ; 2002), Kotler & Keller (2006
al comportamiento| Cualitativa | Comportamiento ( ), Kotler eller ( )-

Comportamiento del consumidor
digital

Revision bibliografica: Kim & Lennon (2008), Darley
et al. (2010), Belk (2013), Bart et al (2014), Stephen
(2016).

Segmentacion de
mercado

Perfil del consumidor digital

Revision bibliografica: Capgemini (2014).

Procesos de segmentacion

Revision bibliografica: Stanton et al. (2007), Lamb et
al. (2011), Kotler. Et al. (2017).

Tipos de variables de segmentacion

Revision bibliografica: Arellano (2010), Lamb et al
(2011), Kotler et al. (2017).
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Tabla C1: Matriz de consistencia (continuacion)

Objetivos Metodologia Va:;::(li?i de Variable especifica Indicadores Herramientas
Deﬁrgf las Model Revision bibliografica: Okumus
::Hrerllelftsan qua? . ligagozsal o Intencion de uso de los aplicativos de delivery & Bilgihan (2014), Yeo et al.
coi sumidor de Cualitativa I; ujeto de o Motivos de uso de los aplicativos de delivery (2017), Okumus et al. (2018),
aplicativo de estudio | ® Caracteristicas psicograficas ydemograficas |- Cho et al. (2019), Abdallah
delivery de comida (2020), Venkatesh et al. (2012).
Sector Revision bibliografica: APEGA
astronomia Crecimiento del canal de Ventas del sector restaurantes |(2019), INEI (2019a),
gen el Perti delivery en restaurantes por canales Euromonitor Internacional
(2019).
Tipologia de los aplicativos méviles de Revisién bibliografica:
delivery. Mckinsey & Company (2016)
Aplicativos * Ingresos de las apps de e
méviles de delivery Reslf(l‘smn bibliogrifica:
Analizar la delivery Crecimiento de los aplicativos moviles de e Tasa de penetracion de las Me 1nsey & Company (201.6) >
tuacién actual delivery en Perti y el mundo anps de delive Euromonitor (2018), Statista
St . PP €S Vo (2019a), Statista (2019b), Statista
que atraviesa los o Cantidad de usuarios de las (2019c¢)
Zplic;t}@s moviles | Cualitativa apps de delivery '
cznal edl; e\rfje}nt;:nég Macroentorno | Varibles Reliigas Anilisis PESTE
restaurantes de los e Variables Econdmicas Revision Bibliografica: Semana
aplicativos de |® Variables Sociales Economica (2018), INEL
. . . (2016b), Ipsos (2020), Kantar
delivery en el |® Variables Tecnologicas .
Perti e Variables Ecoléeicas Worldpanel  (2018), Deloitte
g (2016), PromPeru (2016).
Microentorno | © Rivalidad de co'mp.e’tldores. Las 5 fuerzas de Porter
de los * Poder de negociacion de clientes Revisién bibliografica: Arellano

aplicativos de
delivery en el
Pert

e Poder de negociacion de proveedores
de productos sustitutos
e Amenaza de entrada de nuevos competidores

e Amenaza

(2019).
Entrevista a: participantes del
rubro
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Tabla C1: Matriz de consistencia (continuacion)

Objetivos Metodologia Va:::ll:(lﬁi de Variable especifica Indicadores Herramientas
e Afio de ingreso a Peru
o # de ciudades en las que opera
o # de repartidores activos
Crecimiento de la empresa e Cobertura en Lima Metropolitana. Revision
Analizar la ® % ventas de las lineas de negocio bibliografica:  ISIL
situacién actual que e Promedio de viajes diario. (2020a), Arellgno
atraviesa los . o Ticket promedio (2019), Gestion
. . o Glovo, Rappi y — (2018), Glovo (2019),
aplicativos moviles| Cualitativa e Recordacion de marca .
: Uber Eats \ ) i . Rappi (2019), Uber
de delivery como Estrategias de marketing e Empresas con las que mantienen alianzas. | gatg (2019)
canal de ventas de o #em iad .
presas asociadas Entrevistas a:
restaurantes. ; . - - .
Publico objetivo Caracteristicas del publico objetivo representantes de
Glovo y Rappi.
Cultura organizacional Estructura organizacional
Mecanismos de control para los o Requisitos para ser un repartidor.
repartidores e Herramientas tecnologicas para el control.
o Or¥entac%<’)n al ahorro de d'1nero Alfa de Cronbach - .ncuestas- -
e Orientacion al ahorro de tiempo Anilisis de fiabilidad
Determinar las e Experiencia  previa  comprando
Varle}bles que ' online
explican ., la Variables de e Motivacion de conveniencia
segmentacion  del los modelos de e Utilidad et
consumidor de| Cuantitativa Yeo et al. A lt.l Z enfe I:OS -11150 doli e Medida KMO. Encuestas
apllcatlvqs moviles (2017)y Choet | ® deccl(zumiedsa fente a fas apps defivery | o prueba de esfericidad de Barllet. Analisis factorial
de  delivery  de al. (2019) e Matriz de componente rotado. exploratorio

comida en Lima
Metropolitana.

¢ Conveniencia
¢ Varias opciones de comida

e Intencion de retso apps de delivery
de comida
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Tabla C1: Matriz de consistencia (continuacion)

. . g Variables de . g . q
Objetivos Metodologia estudio Variable especifica Indicadores Herramientas
e Variables psicograficas: facilidad de wuso,
Determinar las  variables e Variables conveniencia, orientacion al ahorro de dinero,
xplican | i . - . . ., |
que explic q 311 demogréficas orientacion al ahorro de tiempo e intencion de retiso. E .
segmentacion L LoC ... | e Variables e Variables demograficas: sexo, edad, nivel| . neuestas
coys.umldor de aphcatlvos Cuantitativa psicogrficas educativo, ocupacién, zona de donde realiza el Silueta promedio Analisis de clister
moéviles de delivery de ) pedido biétapico
comida en Lima * Variables . R :
Metropolit conductuales | ® Variables conductuales: aplicativo de preferencia,
ctropofitana. frecuencia de uso, antigiiedad de uso.
Describir los perfiles del Variables e Variables psicograficas: facilidad de uso,|, pomedio
consumidor de aplicativos demograficas, conveniencia, orientacion al ahorro de dinero, , .
L. . o . , : s, . . ., , e Grafico circular Encuestas
moéviles de delivery de| Cuantitativa | psicograficasy orientacion al ahorro de tiempo e intencion de retso. ] L T
; : 5 . .| ® Grafico de barras Analisis descriptivo
comida en Lima conductuales |e Variables conductuales: aplicativo de preferencia, i ,
Metropolitana. resultantes frecuencia de uso. ¢ Grafico radial
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ANEXO D: Hallazgos de las entrevistas a representantes de Glovo y Rappi

Tabla D1: Hallazgos sobre Glovo y Rappi

Preguntas ‘

Glovo

Rappi

Informacién general

Nombre y puesto

Maria Teresa Nuiiez del Arco (Account Manager)

Eugenio La Rosa Saba (Country Manager and the Region)

Funciones que realiza
en la empresa

Encargada de la gestion de clientes: cuentas de los restaurantes.

Encargado de la gestion de operaciones y expansion en la region.

Sobre el ingreso de la empresa al Pert

Fecha de ingreso

Glovo ingreso al Pert en diciembre del 2017.

Rappi ingreso al Peru el 27 de octubre del 2018

Motivo de ingreso al
Peru

Se vio una oportunidad para ser el N° 1, debido a que el mercado no
estaba saturado: solo Domicilios (1° generacion de aplicaciones),
recién empezaba Uber Eats. Ademdas, no habia competidores tan
arraigados al pais. Otros factores como la cultura de comida, la
existencia de mucho trafico y las distancias son grandes, asi como el
crecimiento del pais.

Rappi decidi6 ingresar al Per como parte de su estrategia de
crecimiento en América Latina. El pais fue considerada una buena
opcion, debido a que abarca ciudades con mucha poblacion y trafico
como Lima, Arequipa, Trujillo, Cuzco.

Ciudades en la que esta
presente

Trujillo, Chiclayo, Piura, Arequipa, Sur chico, todo Lima

Metropolitana incluyendo Lima norte (recién).

Lima, Arequipa, Piura, Trujillo y ahora ingresaria a Chiclayo y Cuzco.

Organizacion interna

Cultura organizacional

Horizontal, ambiente jovial, el promedio de edades de los trabajadores
es entre 27 y 30 afios.

No burocratica.

Estructura
organizacional

Estructura funcional:

e Area de ventas: encargado de hacer contacto con los restaurantes,
presenta los beneficios y el contrato.

® Partner operations: gestion de las cuentas (restaurantes)

e Area de operaciones: gestiona la flota, KPI’s de operacién como
los tiempos de entrega, cancelaciones

o Area de marketing: presencia online y offline.

e Area de finanzas

El organigrama de la empresa es funcional, aunque a su vez, se divide
verticalmente por las lineas de negocio que mantiene la empresa.
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Tabla D1: Hallazgos sobre Glovo y Rappi (continuacion)

Preguntas ‘

Glovo

Rappi

Estrategias de la empresa

Propuesta de valor

e Ofrecer los mejores restaurantes y de moda, para que los usuarios
encuentren todo tipo de oferta en la plataforma.

e Asegurar que el usuario reciba su pedido en menos de 45 minutos.

e Satisfacer a sus 3 “aristas”: usuario, partner (restaurantes) y
repartidores.

e Encontrar en una sola aplicacion los mejores restaurantes, las
mejores marcas, lo mejor de la ciudad.
e Ofrecer el mejor servicio.

Estrategias comerciales
y de marketing

e Plan de fidelizacion al cliente recurrente.
e No realiza promociones para que de esto no depende su relacion
con el cliente (priorizar el largo plazo).

e Rappi créditos: para activar o reactivar usuarios.
o Plan de fidelizacion al cliente recurrente.
o Buscar la exclusividad de los restaurantes.

Lineas de negocio

Delivery restaurantes (50%), Glovo Business (envios de empresas a
clientes), courier, supermercados (dark store).

Restaurantes, tiendas de diversas categorias y supermercados, courier.

Responsabilidad Social
Empresarial

En Pert, todavia no hay ninguna acciéon. A nivel mundial, si. Se esta
buscando ser sostenible en temas de empaques (no usar plastico). Esta
como objetivo en nuestro plan.

Alianza con Green (transporte eco amigable), campaflas con
restaurantes que usan envases eco amigables, Reforestacion del
Amazonas.

Planes a futuro

e Incluir la opcion para llevar (a mediano plazo).
e Llegar a San Juan de Lurigancho.
e Mejorar el servicio y la recurrencia de compra.

e Expandirse en el cono norte y a las playas del sur chico.
e Sector financiero.
e Venta de entradas para conciertos y eventos.

Sobre los usuarios

Caracteristicas
demograficas y
psicograficas

Indicdé que tienen targets diferentes de su competencia. Tienen un
estudio de mercado del usuario peruano del 2018. El 60% de los
usuarios son mujeres y piden porque viven solos. El usuario de Glovo
es mayor, es alguien que ya trabaja, tiene un poder adquisitivo un poco
mas alto. Tienen un estilo de vida agitada.

Principalmente dos perfiles:

e Jovenes entre 18 y 30 afos, tecnologicos que estudian o acabaron la
universidad, que trabajan y no tienen tiempo.

® Madres/padres que acaban de tener hijos y no tienen mucho tiempo
para salir de casa.

Beneficios encontrados
en el uso de los
aplicativos

e Lainmediatez y el ahorro de tiempo.

e Encontrar los restaurantes que acude regularmente con la misma
carta y precio.

e La flexibilidad del pedido.

e Encontrar ofertas.
o Variedad de restaurantes.
e Corto tiempo de espera.
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Tabla D1: Hallazgos sobre Glovo y Rappi (continuacion)

Preguntas ‘

Glovo

Rappi

Sobre los usuarios

Categorias y horarios
de mayor cantidad de
pedidos

e Las categorias que mas salen son de comida rapida (hamburguesas)
y cafeteria.
e Horas picos: 12-3pm y 7-9pm.

Sobre los repartidores

Numero repartidores

Alrededor de 3000 motorizados activos, registrados 5000 en Pert. En
Lima, se encuentra el 80%.

Mas de 20 mil rappitenderos registrados, pero su “vida util” no es muy
larga (de 4 a 6 meses), la mitad de estos son venezolanos.

Requisitos para ser
repartidor

No debe tener ninglin antecedente penal, judicial y policial. Deben
estar bancarizados y que emitan factura. Pasan por dos procesos de
capacitacion.

Se realiza una evaluacion de antecedentes policiales, judiciales y
penales. Deben asistir a una charla de informacion y aprobar un test.

Mecanismos de control

Se tiene una aplicacion para el seguimiento del Glover. En caso de
incidencias, se hace una cita. Si es culpable, se le da de baja. Ademas,
hay evaluacion por parte del partner (restaurante) y del usuario. Se
evalua el récord de entregas.

Cada vez que el rappitendero se conecta, se debe tomar un selfie y se
verifica que sea la misma persona que se registrd y solo asi se activa la
app. Se realiza seguimiento por GPS del rappitendero y del pedido. Las
maletas cuentan con ID.

Beneficios a los
repartidores

No forman parte de planilla, no hay vinculo laboral. Pero tienen
flexibilidad de horarios y pedidos.

Mejores puntuaciones: puede elegir mejores horarios con mayor
cantidad de pedidos.

El rappitendero gana todo el costo de envio neto. Tiene seguro contra
accidentes en todos los paises donde opera, tienen un SOAT y si en
caso este no lo cubriera, se tiene una podliza con Positiva Seguros
dependiendo de la magnitud del accidente. También, gana hasta mas
del doble de un sueldo minimo
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Tabla D1: Hallazgos sobre Glovo y Rappi (continuacion)

Preguntas ‘

Glovo

Rappi

Sobre la relacion con los restaurantes

% aumento de ventas
de restaurantes

Han contribuido en el aumento de ventas de los restaurantes asociados
en un 30%, en promedio. Hay casos de 80%, debido a que migran a
conceptos de cocinas cerradas, tiendas solo para despacho de delivery.

En promedio pueden incrementar entre 10 a 30 de ventas. Impacto
relevante para el e-commerce en el PerQ.

Contacto con los
restaurantes

Lo realiza el area de ventas: encargado de hacer el primer contacto con
los restaurantes, se presentan los beneficios y se explica el plan de
comisiones, se cierra la negociacion con un contrato.

Con los restaurantes contactados, se segmentan dependiendo de la
cobertura.

Las comisiones dependen de la trayectoria del restaurante (si es una
cadena 0 no, si la relacion es exclusiva o no).

Alianzas estratégicas

McDonald’s es nuestro partner mas importante, lineamiento fijo en
todos los paises, hay una negociacion regional.

Otros aliados: Grupo NGR, Norkys, Rokys, Mr. Sushi, La Baguette;
Don Mamino, Dona Tere.

Partners 24horas: La Carcochita, Casimiro.

° Aliados exclusivos: San Antonio, Grupo Acurio, Sushi Bar,
Edo, Primos Chicken, Enamora cafeteria.
No exclusivos: Delosi, McDonalds, NG Restaurantes.

Sobre el mercado

Barreras de entrada

e Legales: en Pert no ha habido problemas legales.
e Culturales: el publico peruano no es tan abierto a la tecnologia,
falta de confianza de los diferentes stakeholders.

e Acceso a los alianzas de las
establecidas.

o Econémicos: costos de la plataforma y la inversion en el desarrollo
e innovacion en la experiencia del usuario

(rappitendero y comprador).

proveedores: empresas ya

Nivel de competencia

Existe una alta competencia, sobre todo en los precios, dado que esta
iniciando el mercado, a largo plazo no es sostenible.

Alta, pero diferenciada.

Potenciales nuevos
competidores

Se considera que ya no hay espacio para mas aplicaciones, ya que es un
mercado muy saturado.

Podria ingresar CornerShop, enfocada en el delivery de supermercados
y tiendas, opera en Chile y México.

Productos sustitutos

No considera que exista sustitutos, aunque podria considerase la
eleccion de ir a comer a un restaurante.

Marco legal

En Surco, habia una ordenanza municipal que no permitia el paso a los
motorizados (el impacto no fue muy fuerte).

Consideran que hay un potencial problema en el marco legal en
Miraflores.
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ANEXO E: Entrevista exploratoria a participante del sector

Sobre Quickeat
1. jComo nacid Cuickeat?

Chuickeat?

Sobre el mercado

crecimiento)?

de ventas en restauramtes T

6. A cudnto estimas que las ventas por estos
aplicativos han contribuido en el aumento

2. ;Cual es la propuesta de valor de

3. ;Se necesitd de vna gran inversion para
desarrollar esta aplicacion?

4. [Cree que existen fiuertes barreras de
entrada para este mercado? 9

3. Algnnas empresas como Fappi v Glove
estan expandiéndose a otras cindades del

pais [ Consideras que todavia existe
potenciales chientes en Lima que todavia
0o han sido atendidos (potencial de

Figura E1: Guia de entrevista semiestructurada a Socia Fundadora de Quickeat

jconsiderarias que hay una alta
competencia? ;se podria identificar “una
guetra de precios™? jhas podido reconocer
una propuesta de valor distinta entre estas
empresas? ;Queé estrategias han vtilizade
para diferenciarse?

8. Nommalmente, ;como se realiza el

contacte con los restanrantes para ofrecer
sus productos?

i Tienes conocimiento de que otra empresa
internacional esté interesada en entrar al

mercado peroano?

10 Este tipo de pegocio apunta a un nicho en

el mercado, jcudles crees que son las
principales caracteristicas de los
consmmidores de estos servicios (edad,
cicle de vida, estilo de vida, etc.)?

11.;0ue es lo que mas valoran estos

conswmnidores?

12_;0mé servicios o productos podrian

7. En el mercado existen ofras emypresas
como Rappl, Glove v Uber eats,

considerarse como sustitatos?

Tabla E1: Ficha técnica de la entrevista a Socia Fundadora de Quickeat

Ficha Técnica

Entrevistado (a): Milutza Cuaressma (Socio-fundadora de Quickeat)

Objetivo: E?mn:ﬁegoi)%?:;[; en el que se desarrolla los aplicativos de delivery en
Fecha: 27 de mayo del 2019

Lugar: Open PUCP (San Miguel)

Técnica: Entrevista a profundidad semiestructurada
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ANEXO F: Entrevista a representantes de Rappi y Glovo

Figura F1: Guia de entrevista semiestructurada a representantes de Rappi y Glovo
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Tabla F1: Ficha técnica de la entrevista a representante de Glovo

Ficha Técnica
Entrevistado (a): Maria Teresa Nuifiez del Arco (Account Manager de Glovo App Pera SAC)
Objetivo: Conocer el funcionamiento de la empresa y su publico objetivo.
Fecha: 20 de agosto del 2019
Lugar: Starbucks del C.C. Rambla (San Borja)
Técnica: Entrevista a profundidad semiestructurada

Tabla F2: Ficha técnica de la entrevista a representante de Rappi

Entrevistado (a): Eugenio La Rosa Saba (Country Manager Andean Region de Rappi)
Objetivo: Conocer el funcionamiento de la empresa y su publico objetivo.
Fecha: 05 de septiembre del 2019

Lugar: Videollamada online

Técnica: Entrevista a profundidad semiestructurada
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ANEXO G: Entrevista a expertos

Figura G1: Guia de entrevista semiestructurada a expertos

Guia de entrevista - Expertos

LA qué te dedicas actualmente

iCualies) es(son) tuis)
areals)campois) de
especializacion?

iPodrias  contarnos  sobre  fu

experiencia profesional
relacionada al ecommerce?

Sobre su area de especializacion

iQwe cambios relacionados  al
comercio digital ha identificado en
los Gitimos afos?

iComo esto ha influido en el
comportamiento  del consumidor
peruana’?

iDue sector’servicio ha crecido
gracias al comercio electronico?

Sobre aplicativos moviles de delivery

iCual es el mofivo por el que los
aplicativos moviles de delivery han
crecido tanto en tan poco tiempo?
iCugles son beneficios para los
actores involucrados
(restauranies, usuaricsiclientes,
repartidores)?

Perfil profesional del especialista

3. iConsidera que axisie
diferenciacion entre los aplicativos
mas ufilizados como Rappi, Glovo
y UberEats?

4, iCudles son las estrategias gue
estan utilizando estos aplicativos
para llegar al publico?

5. iConsidera que existen perfiles
diferenciados de consumidores de
estos aplicativos, segln su marca
de preferencia?

Sobre variables

En paizes de Europa, Asia se han
identificado investigaciones gue cusntan
con disenos propios. variables especificas
y respectivas  metodologias para la
identificacion de perfiles de consumidor
para eslos aplicatives. 5in embargo, en el
contexto perwano no se identifica algln
estudio previo que aborde este tema.

1. De lo mencionado jQué variables
considera importantes para
identificar los perfiles del
consumidor de aplicatives moviles
de delivery en Lima Metropolitana™?

2. Presentacion de la herramienta
para la identificacion de variables
(Escala Likert)

Tabla G1: Ficha técnica de la entrevista a experto 1.

Ficha Técnica

Entrevistado (a):

Sergio Cuervo (Profesor e investigador del area de Marketing de la Universidad
ESAN, especificamente en marketing digital, comercio electronico y eCRM).

Objetivo: Definicion del modelo a utilizar en la investigacion.
Fecha: 13 de agosto del 2019

Lugar: Universidad ESAN

Técnica: Entrevista a profundidad semiestructurada
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Tabla G2: Ficha técnica de la entrevista a experto 2.

Ficha Técnica

Entrevistado (a):

Romy Guardamino Baskovich (Profesora de PUCP, especializada en Marketing
Digital e Investigacion de Mercados).

Objetivo: Definicion del modelo a utilizar en la investigacion.
Fecha: 16 de septiembre del 2019

Lugar: PUCP

Técnica: Entrevista a profundidad semiestructurada
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ANEXO H: Encuesta piloto

Figura H1: Cuestionario piloto

L Presentacion

Metropolitana“

D Si DNO

1I. Datos del encuestado

1. Sexo: a.Femenino b. Masculino
2. Edad: anos
3. Educacién:

Secundaria incompleta
Secundaria completa
Técnico/a

Universidad incompleta
Universidad completa
Maestria/Doctorado

thoe o o

4. Distrito de residencia:

Tesis: Perfil del consumidor de aplicativos de delivery de comida

Somos estudiantes de la carrera profesional de Gestion y alta direccion de la PUCP y nos
encontramos realizando nuestra tesis de licenciatura, la cual tiene como titulo "Identificacion
de los perfiles del consumidor de aplicativos moéviles de delivery de comida de Lima

La informacion recogida en esta encuesta sera utilizada exclusivamente con fines académicos,
razén por la cual, se mantendré en total confidencialidad.

(Esta de acuerdo con que se utilice esta informacion para fines académicos?

5. Frecuencia de uso

Diaria

Mas de una vez por semana
Una vez a la semana

Una vez cada dos semanas
Una vez al mes

Menos de una vez al mes

- o a0 o

6. Hace cuanto utiliza estas aplicaciones

1 - 6 meses

7 - 12 meses

13 - 18 meses

19 - 24 meses
Mas de 24 meses

o a0 op
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Figura H2: Cuestionario piloto
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Figura H3: Cuestionario piloto

= o |8 |w
e} L= =1
288 |8d|¢g |
= 5 3 = a E w0
=32 |28|5 |58
£3(5 |88 |2 |E3
2PEl& 2|8 |22
Actitudes frente & laz app: de delivery de comida
12, La compra de comidz por medio de aplicativo movil ez| 1 2 i 4 <
sensaty
13 La compra de comida por medio dz aplicasivo movil ex| 1 1 i 4 5
gratificanis
24, La compra de comida por medio de aplicativo movil e: sabio | 1 2 3 4 <
15, Lacompra de comida por medio de aplicative mavil esbuenp | 1 2 i 4 5
Intencion de nso de aplicatives de delivery de comida
3. Planeo nsar sl sarvicio de delivery de comida por aplicative | 1 2 i 2 5
e el futare
27, %jes posible, ratare de wsar el servicio de delivery de comida [ 1 1 3 4 5
por 2plicative
18, Imtertare wafilizar los servicies de delivery de comida por| 1 3 i 4 5
aplicative 3l 82 neCesaArio

Tabla H1: Ficha técnica de la encuesta piloto

Ficha Técnica

Usuarios de Rappi, Glovo y Uber Eats, que residan en la zona

niverso: . .
I 6 y 7 de Lima Metropolitana.
e Conocer si las preguntas son interpretadas de manera
. . correcta.
Objetivo:

e Verificar que la encuesta tenga un desarrollo fluido y
entendible por parte de los participantes.

Técnica de recoleccion de datos:

Encuesta realizada de manera personal y asistida.

Tamaiio de la muestra:

15 encuestados.

Fecha de trabajo de campo:

Del 21 al 25 de octubre del 2019.
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ANEXO I: Encuesta a usuarios de aplicativos de delivery

Figura I1: Cuestionario final
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Figura I12: Cuestionario final
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Figura I3: Cuestionario final

o
2 o =) w
SglEg| 2 2B |8 |BelEe
< =1 =
Ex|lpg| 3 |(93| g |eglza
o} B 2 8 o o< S |2 | ¥
g < g < £ O |35 25
< |= < 4 w o < = 0| =2 O
SR |28 0o |oz | w|@<[E<
o0 (@l = s & 0O |a o
(=4 w = (=
2
23. Usar ap'llcacmn_es d§ delivery de comida es 1 5 3 g 5 6 5
conveniente para mi
24. La aplicaciéon de delivery de comida me permite
: : ; e 1 2 3 4 5 6 7
ordenar comida en cualquier momento
25. La aplicacion de delivery de comida me permite
3 _ . L N 1 2 3 4 5 6 7
ordenar comida en cualquier lugar
26. La aplicaciéon de delivery de comida ofrece variedad de 1 5 3 4 5 6 7
opciones de restaurantes -
27. La aplicaciéon de delivery de comida ofrece variedad de
z 2 1 2 3 4 5 6 7
opciones de comida
28. Puedo pedir comida con una amplia gama de precios a 1 o 3 4 5 6 7
través de la aplicacion de delivery de comida -
29. V oy_a usar el aplicativo de delivery de comida en el 1 P 3 4 5 6 7
futuro
30. Si es posible, intentaré usar el aplicativo moévil de
o : 1 2 3 4 5 6 7
delivery de comida
31. Si es flf:cesarlo.' intentaré usar el aplicativo movil de 1 5 3 4 5 6 7
delivery de comida

Tabla I1: Ficha técnica de la encuesta de investigacion

Ficha Técnica

Universo:

Usuarios de Rappi y Glovo, que residan en la zona 6 y 7 de Lima
Metropolitana y tengan entre 18 y 45 afios.

Objetivo:

Identificar los perfiles de los consumidores de aplicativos moéviles
de delivery de la zona 6 y 7 de Lima Metropolitana,

Técnica de recoleccion de datos:

Encuestas realizadas de manera personal y virtuales.

Tamaiio de la muestra:

256 encuestados (solo 200 cuestionarios validos)

Fecha de trabajo de campo:

Del 04 al 30 de noviembre del 2019.

Lugares donde se encuesto:

e Miraflores: Parque Kennedy, C. C. Larcomar, Malecon de
Miraflores.

e Magdalena: Mercado de Magdalena.

Santiago de Surco: Universidad de Lima, C. C. Jockey Plaza,

Universidad Ricardo Palma, Parque de la Amistad.

San Miguel: PUCP, C. C. Plaza San Miguel.

La Molina: Molina Plaza.

San Borja: C. C. Rambla de San Borja.

Jesus Maria: C. C. Real Plaza Salaverry.

San Isidro: Centro Financiero.
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