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RESUMEN
A pesar de las terribles consecuencias econdmicas de la pandemia, existe un rapido
crecimiento en el comercio electrénico y la economia de plataformas, especificamente en la
adopcion de aplicativos de pedido de comida preparada a domicilio. Por lo cual, este estudio

desea profundizar y explorar qué variables explican este crecimiento.

Utilizando entrevistas a representantes de Rappi y Glovo, los dos aplicativos de delivery
de comida més utilizados para e momento de realizada esta investigacion, se pudo redizar €
andlisis cudlitativo y formular los supuestos del presente estudio. Estos supuestos fueron
evaluados utilizando un modelo adaptado a la situacion actual de la teoria de difusién de
innovaciones de Everett Rogers (1983).

Se utilizaron 522 encuestas (472 véidas) redizadas en Lima Metropolitana que
permitieron el andlisis cuantitativo. Se utilizo e andlisis descriptivo, andisis de correlacion de
Spearman y andlisis ANOVA con € T3 de Dunnet como herramientas para validar (0 no) las
hip6tesis planteadas en € andlisis previo.

Los resultados de esta investigacion mostraron un gran cambio en el comportamiento
del consumidor, mas no en e producto ofrecido. Este comportamiento fue afectado por
variables socioeconémicas, variables de personalidad y por patrones comunicacionales, siendo

algunas variables més relevantes en una etapa de la adopcién gque en otra.

Palabras claves. comercio €electrénico, economia de plataformas, comportamiento de

consumidor, teoria de difusién de innovaciones.
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INTRODUCCION
La presente investigacion tiene como proposito explorar qué factores se asocian al
crecimiento de la adopciédn de aplicativos méviles para €l ddivery de comida preparada durante
la pandemia en Lima Metropolitana, a partir de las variables socioecondémicas, personalidad y
patrones comunicacionales del modelo planteado por Everett Rogers (1983). Con ese fin, se ha
recogido informacion importante respecto al apogeo de estos aplicativos moviles con entrevistas
a expertos, asi como sobre las variables socioecondmicas, personalidad y patrones

comuni cacional es mediante cuestionarios virtual es.

Esta investigaciéon ha sido dividida en seis capitulos. En el capitulo uno se plantea €
problema de investigacion, en e cual se expone el crecimiento del comercio electrénico a pesar
de las restricciones ocasionadas por el COVID-19 y también se ha continuado con el crecimiento
de aplicativos de delivery de comida preparada en € Peru. A raiz de la pandemia, se ha generado
un cambio en e comportamiento del consumidor, pues se acelerd la adopcion de los aplicativos
moviles de pedido de comida preparada a domicilio. Asimismo, se presentan las preguntas y
objetivos, asi como lajustificacion y laviabilidad de la presente investigacion.

Dentro del capitulo dos, se desarrollaran los conceptos clave que permitan entender €l
marco tedrico relacionado a los objetivos presentados en € primer capitulo. En especial, los
factores claves que permitan entender el comportamiento del consumidor y pronosticar su
comportamiento durante la pandemia. Para ello, se analizarén dos teorias principales en las que
se basara esta investigacion: se expondra €l comportamiento del consumidor segin Kotler y
Armstrong (2008); vy, la teoria de difusién de innovaciones planteada por Rogers (1983), en la
guese menciona una serie de factores que ayudan a explicar y entender |as razones de algunos
gruposde personas para decidir s adoptan 0 no unainnovacioén, y eso posibilita predecir como
van a comportarse los consumidores acorde a la etapa en la que esté el proceso de adopcion en

determinado momento.

Respecto al capitulo tres, se desarrollard € marco contextual y se explicara en qué
situacion se encuentra el consumidor que se esta analizando en esta presente investigacion. Por
un lado, se menciona sobre el contexto general que afecta a este consumidor: € comercio
electrénico, la economia de plataformas, e comprador digital, el mercado de aplicativos
moviles de comida preparada, entre otros que seran desarrollados alo largo de ese capitulo, para
luego pasar a describir como la pandemia ocasionada por la COVID-19 ha impactado en este

contexto, y qué consecuencias hatraido, de manera directa o indirecta, en € consumidor.



En e capitulo cuatro, marco metodol 6gico, se presentard el desarrollo de la metodologia
seleccionada con €l propésito de a canzar 1os objetivos planteados en el presente estudio. Primero,
se desarrollard la propuesta metodol 6gica, donde se procederd a exponer tanto el alcance, €
enfoquey € disefio del estudio. Luego, se presentara el mapeo de actores, en donde seindicalos
actores de los cuales se recaba la informacion y se explica € porqué de su eeccion. Asimismo,
se indicara las herramientas cualitativas y cuantitativas de recojo de datos necesarios para esta
investigacion, y, por altimo, se resefian las herramientas utilizadas para € andlisis de los datos

previamente recopilados.

Para e desarrollo del quinto capitulo, el capitulo de resultados, se presentaran los
resultados cualitativos y cuantitativos de esta investigacion. Para ello, se presentara en un inicio
los factores que han favorecido a la adopcion de aplicativos moviles para e deivery de comida
preparada antes de la pandemia. Luego, |os factores que estan favoreciendo su adopcién durante
la pandemia. Finalmente, se hara una comparacion entre todos estos factores para identificar las
variables més influyentes en la adopcion.

Por dltimo, en el capitulo seis, se desarrollarén las conclusiones por cada una de las tres
categorias de variables analizadas en |0s procesos de adopcion y utilizadas en esta investigacion.
Sucesivamente, se van a plantear sugerencias para las compafias mencionadas en €l estudio, la
industria de delivery de comida preparaday posibles investigaciones en el futuro. Parafinalizar,

se presentan las limitaciones que se dieron dentro del presente estudio.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE
INVESTIGACION

La sociedad a nivel mundial, incluyendo la peruana, ha estado confinada dentro de sus
hogares debido al estado de emergencia ocasionado por el COVID-19 teniendo un gran impacto
en el &mbito socia y € tema econdmico. Con respecto a este Ultimo, € mundo ha entrado a la
peor turbulencia econdmica de los Ultimos 100 afios (Figura 1). EI 2020 entré en recesion €
93% de las economias mundiales convirtiéndose en € peor evento del Gltimo siglo, incluso mucho
peor gque la Gran Depresion de 1929 (Banco Mundial, 2020).

Figura 1. Proporcion de economias en recesion (%) 1925-2020

Fuente: Banco Mundial (2020)

El Per(, claramente no es ajeno a estasituacion. Con un descenso del 17.4% del PBI anual
del 2020, Perti tuvo € peor panoramade laregion (Banco Mundial, 2020). Esto, acompariado de
una gran tasa de desempleo. De acuerdo con la Encuesta Permanente de Empleo realizada por €
INEI (2020), solo en Lima Metropolitana, en € primer trimestre desde iniciada la pandemia
(marzo-abril-mayo), la poblacion ocupada disminuyd en un 47,6% comparando con el trimestre
del afio pasado (Figura 2). Esto representaria una pérdida total de puestos de trabgjo de 2
millones 318 mil 300 personas debido alapandemiadel COVID-19. Todo pareceindicar quelas

cosas en € Perd no tuvieron un buen panorama con respecto a lo econdmico.



Figura 2: Evolucion de PEA en Lima Metropolitana, en trimestres moviles (2013-2020)

Fuente: INEI - Encuesta Permanente de Empleo (2020)

Sin embargo, en contraste con |o mencionado previamente, lapandemiahatenido un gran
impacto positivo en las compras por internet. En los primeros dias del 2020, se estim6 que €
comercio e ectronico en el pais aumentaria en un 40% respecto al afio anterior (CAPECE, citado
en Ecommerce News, 2020), pero en €l transcurso de la cuarentena por e COVID-19, €
comercio electrénico en € Per(l registré un aumento de 120% en comparacion a afio previo
(Ecommerce News, 2020). Previo a la cuarentena, el 31% de personas de los NSE ABC
compraban por internet y cuando comenzé € periodo de cuarentena, las compras por internet

ascendieron a 54% (I psos, 2020) (Figura 3).

Figura 3: Evolucion delascomprasy pedidos por medios digitales

Fuente: Elaboracién propia con datos de | psos Perti (2020)




La Camara de Comercio de Lima (CCL) estima gque entre 9 y 12 millones de usuarios
realizaran compras en lineaen € pais durante el 2020, es decir, las ventas online acanzarian los
US $5,600 millones, 100 % por encima del afio 2019 (Conexion ESAN, 2020).

Este crecimiento abrupto se debié a que las operaciones logisticas del comercio
electronico no estuvieron activas durante € inicio de la cuarentena (Pert Retail, 2020). Dada la
situacién actual y a la necesidad de un distanciamiento social, existe ahora una necesidad de
nuevos canales de compra que no sean los presencides para evitar aglomeraciones en los

COMEXCios.

El nimero de empresas que ingresaron a ecommerce se vio cuadruplicado en mayo del
2020, en comparacion con € mismo periodo del afio previo (Ecommerce News, 2020). Del mismo
modo, muchas personas empezaron a cambiar sus habitos de compra, por €llo, se calcula que 7
de 10 compradores online efectuaron una compra por Internet en ese periodo (Ipsos, citado en
Ecommerce News, 2020). Asimismo, el 56% de la poblacién conectada compr6 en el Ultimo
aho, de los cuales e 32% empez6 durante la cuarentena. El comercio electronico tuvo un
crecimiento de 240% en mayo en contraste con abril del 2020 (PayU, citado en Per( Retail,
2020).

A pesar de que el COVID-19 haafectado negativamente ala economia, entre otras cosas,
el uso de aplicativos de delivery de comida preparada ha aumentado durante la pandemia. Los
aplicativos de delivery han ocupado un espacio relevante en la vida cotidiana de los
latinoamericanos y debido a la proliferaciéon del coronavirus y posterior periodo de cuarentena

obligatoria, se convirtieron practicamente indispensables (Marketers, 2020).

El delivery express, un mecanismo que permite alos usuarios mantenerse conectados con
la persona encargada de hacer las compras, tuvo un crecimiento de 250% en plena pandemiay
los distritos en los que su uso es popular son Miraflores, San Isidro, Surco, Lince y San Miguel
(Touch Perq, citado en Perll Retail, 2020). La principal categoria que registré compras fue
alimentos con un 65% (Ecommerce News, 2020). Las ventas de aplicativos de delivery de comida
preparada como Rappi se incrementaron en un 36% en Latinoamérica durante € 2020 y a partir
del primer caso detectado de COVID-19 en laregion, se increment6 un 10% adiciona (La Rosa,
citado en RPP, 2020).

Teniendo en cuenta lo mencionado, se ha planteado la siguiente pregunta de
investigacion: ¢Qué variables explican este gran crecimiento en la adopcion de la innovacién de
aplicativos moviles de delivery de comida preparada durante la pandemia?Considerando que la
adopcion generadlizada de un nuevo comportamiento se explica mediante la progresiva

adquisicion/uso entre distintos grupos de personas “adoptantes” (Rogers, 1983). Esto es lo que



podria estar ocurriendo con los aplicativas méviles de delivery de comida preparada, por lo que
hace relevante el estudio de las caracteristicas de los consumidores de |a categoria considerando

las condiciones generadas por la pandemia del Covid-19.

Por lo expuesto previamente, este trabgjo de investigacion analizara la adopcion de
aplicativos moviles para e pedido de comida preparada a domicilio por parte de restaurantes
usando como referencia a la teoria propuesta por Rogers. Para ello, esta investigacion tendra un
alcance exploratorio al tratar un tema reciente y poco estudiado. Del mismo modo, tendra un
criterio mixto, ya que utilizara componentes de la investigacion cualitativay cuantitativa. Por e
lado cualitativo, se utilizarén entrevistas a expertos que permitirén formular hipétesis que podran
responder a la pregunta de investigacion, y por € lado cuantitativo, se realizardn encuestas d
sujeto de estudio que permitiravalidar o no las hipétesis.

1. Tema

El tema de gestion a abordar es lainvestigacion del comportamiento del consumidor, €l
cual se ubica dentro del campo del Marketing. En este caso, € comportamiento del consumidor
estudiado es la adopcion de innovacion, siendo la innovacién € uso de aplicativos méviles de
comida preparada. Una “innovacion” no se define segiin su fecha de ingreso al mercado, sino por
ser considerada un producto nuevo en € repertorio de consumo para quien la adopta (Rogers,
1983). El proceso de difusién de innovaciones inicia paulatinamente entre los primeros
adoptantes, que luego se desprenden como una comunidad creciente de adoptantes, tendiendo a
innovar agunos més que otros siendo identificados por sus caracteristicas socioeconémicas, de
personalidad y comportamiento de comunicacién. El tema de investigacion se enfoca en los
cambios en la adopcion de aplicativos moviles de comida preparada a domicilio en los
consumidores limefios durante la pandemia del COVID-19.

2. Objetodeestudio

Debido ala situacion de cuarentena a nivel nacional que se ha estado viviendo, laforma
en como se comporta & consumidor ha venido cambiando y ahora los usuarios dan prioridad a
gastos de productos de limpieza, bioseguridad y sobre todo alimentacion (Ipsos, citado en Pert
Retail, 2020). Entre las conductas que més han presentado cambios realmente notorios se puede
mencionar ala adopcién de aplicativos moviles de delivery de comida preparada ya que Diego
Russo, Hunter Prepared Food de Rappi, menciona que durante la pandemia se ha aumentado
casi e 32 % del nimero de descargas del aplicativo mévil, aumentd en un 45% de usuarios
activos y se ha superado el millén de pedidos al mes que son casi 33,000 pedidos diarios

(comunicacion personal, 20 de octubre, 2020).

Por lotanto, el objeto de este estudio eslaadopcion delos aplicativos moviles de ddlivery



de comida preparada. La decisién de adopcion es afectada directamente por |as caracteristicas
de los consumidores, especialmente: sus caracteristicas socioecondmicas, variables de

personalidad y patrones comunicacionales (Rogers, 1983).

3. Sujetodeinvestigacion

El sujeto de estudio son las personas que han adoptado aplicativos moviles durante la
pandemia en Lima Metropolitana y que consuman comida preparada a domicilio por parte de
restaurantes que brinden e servicio de delivery mediante aplicativos moviles como Rappi 0
Glovo. Estas aplicaciones fueron sel eccionadas considerando que son los dos aplicativos moviles
de delivery mejor posicionados en lamente del consumidor peruano (Arellano Marketing, 2019).
Lima, es la ciudad con & mayor nimero de pedidos mensuales a nivel mundial y e sector
gastrondmico ha tenido un crecimiento exponencial en los Ultimos afos y € delivery es una
granoportunidad para seguir contribuyendo con ese crecimiento (Glovo, citado en Per( Smart,
2019).

Como parte de la investigacion cualitativa, se entrevistara a expertos representantes de
cada uno de estos aplicativos (Rappi y Glovo) acerca del comportamiento de los consumidores
finales de las aplicativos. Por € lado de Rappi, se entrevisté a Diego Russo, Hunter de la
empresa;y a José Alfredo Rivadeneyra, Key Account Manager - Growth & Revenue. Por € lado
de Glovo, se entrevisté aMaria Teresa Nufiez, Content Marketing Analyst.

4. Justificacion

El mundo entero se encuentra en una situacion de pandemia causada por la COVID-19.
Esto ha ocasionado que la gran mayoria de paises, incluido € Per(, entren en un periodo de
cuarentena y aislamiento social, que han tenido una gran conmocién en la sociedad a nivel

mundial.

Dentro de este contexto, es clave gque se aborde la situacion de pandemia que se esta
viviendo en el Pertiy en el mundo. El Pert es uno de los paises més afectados por €l coronavirus,
colocandose en el top 10 de paises con mayor nimero de muertes per cépita a nivel mundial
(Johns Hopkins, 2020). Es por ello que € marco contextual ademas de exponer la situacion del
comercio electrénico por la que atraviesa € Perl se basara también sobre la situacion de la
pandemiay cémo esta hainfluido en laadopcion de aplicativos moviles para e pedido de comida

preparada mediante delivery.

El periodo de aislamiento socia y las restricciones por é COVID-19, fueron lo que
impulsd el crecimiento del ecommerce y solo hasta junio, ya registraba un aumento de 44%
respecto a afio previo (Ipsos Perd, citado en EI Comercio, 2020). Para fin de afio, e comercio

online podria crecer més del 60% frente a 2019 (Ipsos, 2020). El producto méas alcanzado por



Internet durante la pandemia fue la categoria de alimentos con casi 70% (I psos Per, citado en
El Comercio, 2020). En Pert, 70% de los pedidos por aplicativos de delivery son de comida
rapiday con 18% le siguen las bebidas (Universidad del Pacifico y Universidad de Minas
Gerais, citado en La Camara, 2020).

La presente investigacion contribuira a comprender la conducta de los consumidores
respecto a proceso de adopcién de aplicativos moviles para € pedido de comida preparada a
domicilio durante la cuarentena causada por € COVID-19, lo cua tendrd aportes tedricos y
empiricos que son pertinentes para la comprensién de la coyuntura actual. La pandemia, a
modificar el comportamiento del consumidor, afecta también las caracteristicas personales por lo
que entender dichas caracteristicas en tiempos de pandemia ayudaria a responder la pregunta de
investigacion. Dado esto, este trabgo tratard de generar oportunidades para futuras
investigaciones, para que sucontenido y resultados sean un impulso a realizarse més estudios
con un mayor alcance. Si bien es cierto el ecommercey las compras en las apps de delivery de
comida han aumentado, esta investigacion tratara de explicar por qué han aumentado mediante
la teoria planteada por Rogers(1983). Asimismo, estudiar una industria que ha demostrado ser
altamente sensible al contexto dela pandemia ayudaria a futuras investigaciones, pues en € Perl
no se han elaborado hasta e momento investigaciones semejantes a profundidad, ya que es un
fendémeno relativamente nuevoque ha capturado toda la atencion de la poblacién por e rdpido

avance de la pandemiaen € pais.

Es vital paralas empresas adaptarse a los nuevos cambios y conocer el comportamiento
del consumidor, y con €llo, realizar 6ptimas decisiones y conseguir € éxito para la compafiia,
pues mientras mejor se conozca a individuo, cliente, usuario, consumidor, las estrategias
planteadas para asegurar la satisfaccion y fidelidad de éstos seran més efectivas (Kotler, 2016).
Los consumidores tienen la necesidad de que las empresas los conozcan bien, comprendan sus
demandas y que puedan generar valor a su experiencia como clientes (KPMG, citado en
Zendesk, 2020).

El comercio electrénico es una gran oportunidad para muchas compafiias de sobrellevar
la crisis del COVID-19 (Montenegro, citado en Conexion ESAN, 2020). En esta actualidad
predomina laincertidumbrey ese ritmo de aceleracion es o que dinamizalos cambios ya que las
compafiias deben estar aertas a estos nuevos cambios y estar enfocados en € cliente con tal de
crear relaciones duraderas en base a entendimiento de sus requerimientos y sus expectativas
(Zendesk, 2020).

Por todo lo expuesto, la investigacién buscara también ser de utilidad a aguellos

restaurantes de comida preparada que se encuentren ofreciendo su servicio bajo lamodaidad de



delivery por medio de aplicativos mdviles, debido a que, como ya se menciond previamente,
comprender & comportamiento del consumidor (los factores que lo afectan, y por ende, su proceso
de decision de compra) permitira a estos restaurantes generar mayor valor y tomar decisiones
estratégicas con unamejor fuente deinformacién. Ademés, les permitiriacomprender qué vaoran
mas los consumidores en situaciones similares, y puedan enfrentar futuras pandemias o
emergencias sanitarias de una manera més eficaz y oportuna. Les podria servir de base sobre
como se comporta el consumidor ahora en época de pandemia con respecto al delivery de comida

preparada.

5. Preguntasdelnvestigacion
5.1. Pregunta General
La pregunta general de esta investigacion es ¢Que factores explican €l crecimiento de la
adopcion de aplicativos méviles para el delivery de comida preparada durante la pandemia?

5.2.Preguntas especificas
De igua manera, para poder dar respuesta a la interrogante general de la investigacion,
se ha basado en la teoria planteada por Rogers (1983) para plantear las siguientes preguntas
especificas:
e /Quétan reevantes son las apps de delivery de comida preparada durante la pandemia?

e /COmo hacambiado la adopcién de los aplicativos moviles de delivery de comida preparada

durante la pandemia?

e ;Qué factores son relevantes en laimplementacion de la adopcién de aplicativos moviles de
delivery de comida preparada durante la pandemia?

e ;Qué factores son relevantes en la confirmacion de la adopcion de aplicativos moviles de

delivery de comida preparada durante la pandemia?

6. Objetivosdelnvestigacion
6.1. Objetivo General
Esta investigacion tendrd como objetivo general explorar qué factores se asocian a
crecimiento de la adopcién de aplicativos moviles para € delivery de comida preparada durante
la pandemia por medio de lateoria planteada por Rogers (1983).

6.2. Objetivos especificos
Para poder responder a la pregunta general, se utilizara la difusién de innovaciones de
Rogers (1983) como teoria principal. En ella se sugiere una serie de factores que tienen impacto

en la adopcidn de una innovacion. Por elo, se tomard como innovacion a uso de aplicativos



moviles para el delivery de comida preparada durante la pandemia, y se planteara los siguientes

objetivos especificos:

e Describir la situacion que atraviesan |os aplicativos moviles de delivery como cana de

ventas de restaurantes durante la pandemia.
e Conocer d perfil delos adoptantes de aplicativos de delivery de comida preparada.
e Entender los cambios en el comportamiento de |os adoptantes durante la pandemia.

e |dentificar losfactores relevantes en laimplementacién de la adopcion de aplicativos

moviles de delivery de comida preparada durante la pandemia.

e |dentificar los factores relevantes en la confirmacion de la adopcion de aplicativos moviles
de delivery de comida preparada durante la pandemia.

El contenido de esta tesis se estructura de la siguiente manera: presentard en el marco
tedrico, conceptos importantes relacionados a comportamiento del consumidor y a la adopcion
de innovaciones, incluyendo los factores que afectan en la adopcidn de una innovacion. Para €l
marco contextual, se abordara sobre € contexto de la pandemia ocasionada por € coronavirus,
principalmente en cdmo afecta el comercio electronico y a servicio de delivery de comida
preparada. Delamismamanera, sedesarrollarael marco metodol 6gico explicando lametodol ogia
a implementarse con € fin de concretar |os objetivos de la investigacién, asimismo, |os actores
involucrados, |as herramientas de recopilacién de datos necesarios, cuantitativas y cualitativas, y
la descripcion de las mismas. Finalmente, en el Ultimo capitulo de resultados y hallazgos, se
presentaran |os resultados cualitativos y cuantitativos de la presente investigacion, los cuales
buscarén argumentar que laadopcién de aplicativos mdviles para e delivery de comida preparada
(variable independiente) se debe a factores socioeconémicaos, de personalidad y de comunicacién

(variables dependientes), y asi respaldar |as hipbtesis.

7. Limitaciones

Lapandemiadel coronavirus hatraido diversas complicaciones en distintos campos tales
como la recoleccién de informacion tanto primaria como secundaria que, de manera presencid,
no existirian o no se tendrian planificadas. En diversas oportunidades, ha ocurrido que lograr

conseguir este tipo deinformacion es méas complicado realizarlo de maneravirtual.

Para empezar, la muestra para llevar a cabo las encuestas pudo ser significativamente
més grande s se hubiera podido acceder a hacerlas presenciamente, sin embargo, debido a la
exposicion al coronavirus que esto representa, se limitd a hacerlas online. Del mismo modo con
las entrevistas a expertos ya que redlizar una entrevista de manera presencial representa un

riesgo tanto paralos entrevistados como paralos entrevistadores. Por Ultimo, la carga emocional
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y todo lo que representa una pandemia - como puede ser la muerte de un familiar - tiene un rol
crucial en € estado psicoldgico y mental de todos los peruanos que podria haber afectado la

participacion.
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CAPITULO 2. MARCO TEORICO
Dentro de este capitulo se desarrollardn los conceptos claves que ayudardn a
comprender e marco tedrico relacionado a los objetivos presentados en € capitulo previo. En
especial, sobrelos factores que permitan entender el comportamiento del consumidor durante la

pandemia. Paraello, se analizaran dosteorias principales en las que se basara lainvestigacion.

Rogers (1983), menciona una serie de factores que ayudan a explicar €l por qué cierto
grupo de personas adoptan una innovacion antes que otros. Se empezara definiendo los
principal es conceptos en estainvestigacion y luego se expone € proceso en el que sellevaacabo
la adopcion de nuevas innovaciones. Asimismo, se introduce el concepto de adopcién y las
variables planteadas por Rogers (1983) en € proceso de innovaci én-decisién que podrian tener
conexion con e comportamiento del consumidor y €l proceso de adopcion de aplicativos moviles
de delivery.

1. Comportamiento del consumidor

En esta seccion se definira el comportamiento del consumidor, para facilitar a lector €
entendimiento a lo largo del texto y, a su vez, pueda entender la importancia del tema.
Inicialmente se expondra € comportamiento del consumidor de acuerdo con |o expuesto por
Kotler y Armstrong (2008) los cuales brindan una perspectiva general sobre |os factores que mas

influyen en e comportamiento de compradel consumidor.

Estos factores pueden ser de indole cultural, social, persona y psicoldgico, y s bien es
cierto no pueden ser controlados por los mercaddlogos, es importante para ellos tenerlos en
cuenta. Y, s bien es cierto estos factores son importantes para entender el comportamiento del
consumidor, son mas descriptivos que predictivos (Kotler y Armstrong, 2008). Ademés, debido
alaestrecharelacion que se tiene con el tema planteado, es importante explorar algunos matices

sobre el consumidor.

1.1. Definicion
El comportamiento del consumidor se refiere ala conducta que realiza el consumidor en
su intento por satisfacer alguna necesidad, ya sea en labulsgueda, compra, utilizacién, evaluacion
e incluso @ momento de desechar aquel producto o servicio que ellos esperan ayude a satisfacer
su necesidad (Schiffman, 2010).

Cuaquier plan estratégico de marketing, asi como €l posicionamiento de bienes y
servicios y una buena segmentacién de mercados, necesita conocer la manera en como se
comporta e consumidor. La busqueda de beneficios, crear fidelidad del cliente a la marca,

ocasion, asi como a la preferencia por cierto tipo de envases, entre otros, son criterios de
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segmentacion que se basan en e comportamiento del consumidor (Rivasy Grande, 2013)

El comportamiento del consumidor esta enfocado en la forma en cdmo el consumidor
decide utilizar su tiempo, dinero, esfuerzo y cualquier otro recurso disponible, en relacién con el
consumo y eso incluye qué compra, cuadndo 1o compra, donde o compra, por qué lo compra,
con qué frecuencia lo compra, qué tanto lo utiliza, qué opina después de utilizarlo, como lo

desechany como afecta a sus compras futuras luego de utilizarlo (Schiffman, 2010).
1.1.1. Comportamiento del consumidor en entornos digitales

En el mundo actua en e que la tecnologia crece a niveles nunca vistos, € comercio
electrénico, comercio online 0 e-commerce, va ganando cada vez mas terreno en todo e mundo.
El comercio electrénico hace referencia alatransaccion de bienesy servicios através de medios
electronicos y, ademas, esta relacionado al uso de nuevas tecnologias de informacion y
comunicacion para las actividades econémicas (Tian y Stewart, 2008). Un consumidor digital
puede ser definido como aguien que utiliza dispositivos méviles o alguna plataforma digital;
ademas, un consumidor electrénico es el que busca comprar productos por internet, y que tiene

exposicion constante a contenido publicado en linea (Tkaczyk, 2016).

Larevolucion digital esta evolucionando la conducta de los consumidores y |os puntos
de contacto digitales podrian reforzar o modificar las preferencias de los productos, por €llo,
disponer de una presencia digital adecuaday un servicio de mensgjeria eficaz es vital para tener
influencia en las decisiones de determinadas situaciones (Ipsos, 2020). En la Figura 4 se puede

observar las principales diferencias entre € comercio tradicional y €l comercio electronico.

Figura 4: Comerciotradicional vs E-commerce
COMERCIO TRADICIOMNAL ECOMMIERCE

*+  Requiere una inversion de capital. *  Sin cuentas por pagar o cobrar.

s 50N necesarias habilitaciones, * MNo requiere de un local fisico.
permisos e inscripciones. *  5in costes fijos

*+ Costes fijos que no puede evadirse. * La inversion inicial es menor que en

* Implica un horario fijo de atencign al el comercio tradicional.
cliente. * Puede llevarse a cabo desde

*  Requiere de personal. cualguier lugar del mundo

* Se puede vender a créditos, * |3 tienda esta abierta los 365 dias al
aumentando los riesgos. afio, las 24 horas del dia.

* La expansion implica abrir diferentes * El cliente puede comprar desde
locales. cualguier parte del mundo.

* La entrega del producto, por norma * Las entregas dependen del servicio
general, es inmediata. de entrega y las condiciones de cada

+« Trato directo entre el vendedor y el empresa.
comprador.

Fuente: ENEB - Escuela de Negocios Europea de Barcelona (2019)
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1.2.Cliente vs Consumidor
Antes de hacer énfasis en |o que es propiamente el comportamiento de un consumidor, se
debe entender 1o que es un consumidor en si. Pues, muchas veces, se confunde al cliente con €l
consumidor final, y aunque muchas veces se refiere a la misma persona, no sempre es asi, y es

importante hacer esta distincién para que se entienda.con mayor precisién este ensayo académico.

Consumidor es aguella persona que utiliza o dispone del producto o servicio en cuestion,
mientras que cliente se puede entender como aquella persona que compra o consigue €
productoo servicio, pero no necesariamente termina utilizando o consumiendo el mencionado
producto o servicio (Arellano, 2010). Con cliente se refiere a agudl que redliza la compra del
producto o servicio, ya sea una persona o una organizacion y puede comprar para la utilizacion
y goce personal, o comprar paraaguien mas, como esel caso de los padres que compran pafiales
u otros productos infantiles para sus hijos (Diccionario de Marketing, citado en
Promonegocios.net, 2009).

El consumidor urbano actual no quiere complicaciones y busca las soluciones méas
rapidas, por ello, estos seinclinan mas arealizar sus compras en Internet debido a su facilidad de
uso, su rapidez de entrega, el hecho de poder comprar desde la comodidad de tu hogar y sin tener
gue enfrentar €l frustrante tréfico; y, esperan la misma experiencia de comprapara el ddlivery de
comidaonline (Saad, 2020).

1.3.Factores queinfluyen en el comportamiento del consumidor
La mayoria de las empresas grandes investigan minuciosamente la manera en como se
comporta el consumidor con lafinalidad de cumplir sus expectativas respecto alos productos y/o
servicio que ofrecen; y, ya que entender la manera en como se comporta e consumidor no es
facil debido a que muchas veces las respuestas se encuentran en las profundidades del cerebro,
gue esté influenciado por factores culturales, sociales, personales y psicoldgicos (Kotler y
Armstrong,2008).

Cada uno de estos factores engloban distintos tipos de influencia (Figura 5), los cuales
son considerados como componentes clave en diversas teorias de comportamiento del
consumidor.

14



Figura5: Factores queinfluyen en el comportamiento delos consumidores

Fuente: Kotler & Armstrong (2008)

Los factores culturales guian el comportamiento a través de valores, trayectorias de vida
y deseos compartidos. Son importantes de ser estudiados debido a que influyen de forma
considerable en e comportamiento del consumidor ya que se tiene que conocer las diferentes
clases sociales, culturasy subculturas en las que podrian estar involucrados |os clientes o usuarios
de unainnovacion. Es importante recordar que cada pais es unico en culturas y subculturas, asi
que lo que funciond en un pais, no necesariamente podria ser replicado de la misma forma en

otros paises.

Respecto a los factores sociales, éstos influencian a consumidor a través de las
interacciones con otros, determinado roles, identidades y puntos de referencia sobre los cuales
evaluar sus comportamientos. Estos factores también influyen considerablemente en €
comportamiento del consumidor debido a que la interaccion con sus grupos de referencia,
lideres de opinidn y su familia, acorde al rol y/o estatus ocupado puede incentivar y a su vez
acelerar la adopcion de unanueva innovacion. Rogers (1983), plantea el concepto de “contacto
con agentes de cambio” puesto que la interaccion con los agentes de cambio es crucid en las

comuni caciones homdfilas o heterdfilas.

En cuanto a los factores personales, guian e comportamiento del consumidor de
acuerdo con €l estatus socioecondmico, ocupacion principal, personaidad y etapa de su vida
donde esta actuamente. Estos factores son importantes de tener en cuenta debido a que brindan
informacion relevante sobre el perfil del consumidor y qué aspectos personales podrian influir en

sus decisiones de adopci6n de una nuevainnovacion.

Por dltimo, los factores psicologicos guian e comportamiento del consumidor de
acuerdo con la experiencia previa con productos/servicios, necesidad apremiante que €

consumidor busca satisfacer y la percepcion que tienen sobre determinada situacion. Los
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factores psicoldgicos son importantes de tener en cuenta debido a que brindan informacion
importante sobre los aspectos psicolégicos que tienen influencia @ momento de decidir s se

adopta 0 ho una nueva innovacion.

Estas variables permiten tener un primer acercamiento para comprender €
comportamiento del consumidor desde otra perspectiva. Para entender como participan cada uno
de estos factores dentro del comportamiento estudiado, en €l presente trabajo de investigacién se

decidié utilizar como teoria principa lagque fue planteada por Everett Rogers.

2. TeoriadeDifusion delnnovaciones
Se ha desarrollado como teoria principal debido a que explica a profundidad la adopcién
de nuevas innovaciones, en este caso, sera utilizada para explicar € uso de aplicativos moviles

parael pedido de comida preparada mediante delivery.

Ladifusién de innovaciones es aquel proceso que lleva ala comunicacion y divulgacion
de unaidea nueva por medio de canales en un sistemasocial (Rogers, citado en Tapia, 2018).Sin
embargo, €l modelo de adopcion de Rogers es considerado mas que un modelo de difusién,
debido a que describe la propia conducta y alcance de la adopcion, ademéas de estudiar €

proceso de adopcion de lainnovacién desde la perspectiva del mismo usuario (Morlan, 2010).

Esta teoria ha sido ampliamente utilizada para € estudio del éxito o fracaso de diversas
innovaciones en diferentes campos de estudios como labanca mévil, tel ecomunicaciones, nuevas
tecnologias parala educacion universitaria, etc. Estudios recientes como el que fue realizado por
Kapoor, Dwivedi y Williams (2014), resaltan larelevancia de la teoria planteada por Rogersy la
importancia del estudio de los cinco atributos. ventagja relativa, capacidad de prueba,
compatibilidad, complejidad y observabilidad.

2.1.Elementos en la difusién de innovaciones
2.1.1. Lainnovacion
Las ideas, préacticas u objetos que son percibidos como nuevos por parte del individuo o
adoptante son considerados como innovacién, por elo, el momento o lapso de tiempo en que se
descubri6 lainnovacion no es relevante, sino lapercepcién de novedad de los posibles adoptantes
(Rogers, citado en Tapia, 2018).

2.1.2. Canales de comunicacion
Un canal de comunicacion eslaviapor laque un mensgje o ciertainformaci én se desplaza
de un individuo aotro, lo que permite exponer € proceso en e que los participantes involucrados
comparten informacién entre ellos para alcanzar mutuo entendimiento (Rogers, citado en Tapia,

2018). Existen canaes de medios masivos, |os cuaes transmiten el mensge o lainformacion a
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grandes 0 medianas masas de individuos, como pueden ser laradio, television, periddicos, etc; y
canales interpersonales, los cuaes necesitan estar frente a frente con la personao adoptante
(Rogers, citado en Tapia, 2018).

2.1.3. Tiempo
El aspecto del tiempo se ignora en muchos estudios conductuales, a pesar de que afiadir
el tiempo dentro del estudio de la difusion refleja uno de sus puntos fuertes, ya que categorizar a
losadoptantes y latasa de adopciones son una dimensién de tiempo (Rogers, 2003).

2.1.4. Sistema social
Se puede entender un sistema sociad como aquellas unidades interrelacionadas
comprometidas en lograr un objetivo coman. Estos pueden ser organi zaciones, grupos informales
0 los mismos individuos, todos distintos alos otros (Tapia, 2018).

2.2.Categorias de adoptantes
En un sistemasocial, no todos | os individuos adoptan unainnovacién ni tampoco |0 hacen
en simulténeo, por €ello, los adoptantes pueden ser ordenados acorde con € momento en €l que
deciden innovar; sin embargo, es mejor ordenarl os seglin categorias que agrupan alos adoptantes

acorde a su tendencia a adoptar innovaciones (Rogers, citado en Tapia, 2018).

La curva permite ordenar un sistema social por categorias de adoptantes, acorde con la
tendencia de cada grupo de adoptar unainnovacion, por ello, los individuos que se encuentran a
inicio de la curva son aquellos que son considerados mas innovadores respecto a aquellos que se
encuentran en los tramos siguientes debido a que son los quetraen lainnovacion al sistema social

(Figura 6) (Rogers, citado en Tapia, 2018).

Figura 6: Categorias de adoptantes segiin Roger s
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Fuente: Rogers (1983)

2.2.1. Innovadores

Esta categoria de adoptantes concentra a individuos o unidades dentro de un sistema
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socia orientados a la innovacion. Los innovadores estaban dispuestos a experimentar nuevas
ideas, por ende, debian estar preparados para afrontar a las innovaciones no rentables y falidas,
y un cierto nivel de incertidumbre sobre la innovacion (Rogers, 2003). Este grupo cuenta con
recursos financieros suficientes como para no verse afectados con posibles pérdidas (Tapia,
2018). Su espiritu emprendedor requiere que los innovadores tengan conocimientos técnicos
complejos. Ademas, losinnovadores traen lainnovacion desde fueradel sistema, arriesgdndose a
gue otros miembros del sistema socia no los respeten debido a su espiritu emprendedor y sus

estrechas relaciones fuera del sistema social (Rogers, 2003).

2.2.2. Adoptantes tempranos
Estos adoptantes cuentan con mayor habilidad para liderar dentro de un sistema socia y
los usuarios buscan su consgjo o informacion ya que son considerados como modelos a seguir
(Tapia, 2018). Los adoptantes tempranos ponen su sello de aprobacion a adoptar 1a nueva idea
de innovacion (Rogers, 2003).

El principal rol de estos adoptantes es contribuir con la reduccién del nivel de
incertidumbre de unainnovacion en un sistemasocial (Tapia, 2018). Sus val oraciones subjetivas
sobre la innovacion llegan a otros miembros del sistema socia a través de las redes
interpersonales. Los lideres juegan un papel central en practicamente todas las fases del
mencionado proceso, desde €l inicio hasta la implementaci6n, particularmente en el despliegue
de los recursos que impulsan lainnovacién (Light, 1998). Los adoptantes tempranos son menos
atraidos por traspasar los limites del sistema social, por lo que tienen mayor afinidad con la
adopcién de unainnovacion (Rogers, 1983).

2.2.3. Mayoria temprana

Estos adoptantes implementan una innovacién antes que muchos individuos del sistema
social adoptante decidan adoptar (Rogers, citado en Tapia, 2018). Este grupo esta dispuesto a
adoptar unainnovacion y no son ni los primeros ni los Ultimos en adoptarla, por ello, su decisién
de innovacion suele tomar més tiempo del que necesitan |os innovadores y |os primeros usuarios
(Rogers, 2003). Si hien se afirma que, aungque este grupo tiene una buena relacion con otros
miembros del sistema social, no cumple un papel deliderazgo como e delos primeros adoptantes,
sin embargo, sus redes interpersonal es siguen siendo importantes dentro del mencionado proceso
(Rogers, 2003).

2.2.4.Mayoriatardia
Esta categoria adopta la innovacion después que la media adoptante y su decision de
adoptar lainnovacion esta sujeta a una necesidad econdmica o presion del medio social (Rogers,

citado en Tapia, 2018). Al igua que la mayoria temprana, esta categoria incluye un tercio delos
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miembros del sistema social que esperan hasta que la mayoria de sus pares adopten la
innovacién. Contal dereducir laincertidumbre, 1as redes interpersonal es de pares cercanos deben
convencer a esta categoria para que la adopte. Entonces, la mayoria tardia siente que es seguro

adoptar la nuevainnovacion (Rogers,1983).

2.2.5. Rezagados
Es la categoria que tiene una vision tradiciona y son més reacios a creer en las ventgjas
de las innovaciones y no confian en los agentes de cambio debido a sus recursos limitados y su
falta de conocimiento de las innovaciones, por ello, solo decidiran adoptar si es seguro que
funcione la adopcion (Rogers, 2003).

Por lo tanto, los rezagados tienden a decidir después de observar s la innovacion fue
adoptada con éxito por otros miembros del sistema social en e pasado. Esta categoriatoma como
referencia experiencias previas, por ello, su decision de adoptar unainnovacion sorprende atodos
dentro del sistema socia (Rogers, citado en Tapia, 2018). Debido atodas estas caracteristicas,

periodo de decisién deinnovacion de los rezagados es relativamente largo e incierto.

Ademas de estas cinco categorias de adoptantes, Rogers (2003) describié con més detalle
sus cinco categorias de adoptantes en dos grupos principales. adoptantes anteriores y adoptantes
posteriores. Los adoptantes tempranos comprenden desde |a primera hasta la tercera categoria,
mientras que la cuartay quinta categoria forman parte de los adoptantes posteriores. Se identifica
las diferencias entre estos dos grupos en términos de estatus socioeconémico, variables de
personalidad y patrones comunicacionales ya que generalmente se relacionan positivamente con
lainnovacién (Rogers, 2003).

2.3.Atributosdela Teoria de Difusion de Innovaciones

Estos atributos permiten la reduccion de laincertidumbre y ayudan a entender € proceso
de difusién de una innovacién, por ello, estos cinco atributos contribuyen a predecir |a tasa de
adopcion de las nuevas innovaciones (Rogers, 2003). Si bien existe extensa literatura sobre las
caracteristicas de las categorias de adoptantes, existe carencia de estudios respecto a los efectos
de las caracteristicas percibidas de las innovaciones en el nivel de adopcién (Rogers, 2003). Los
atributos percibidos de una innovacion son predictores significativos de la tasa de adopcion y
entre el 49%y el 87% de lavariacién en latasa de adopcion de innovaciones se explica por estos
cinco atributos (Rogers, 2003).

2.3.1. Ventaja relativa
Los aspectos de la motivacion del costo y e estatus sociad de las innovaciones son
elementos de ventga relativa. Se puede definir como el grado en que una nueva innovacion es

percibida con mayor utilidad frente alaidea antigua que se propone sustituir (Rogers, 2003). Por
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gjemplo, mientras que los innovadores, los primeros en adoptar y la mayoria temprana estén
mas motivados por el estatus para adoptar innovaciones, la mayoria tardia y los rezagados
perciben e estatus como menos significativo. Las innovaciones se pueden clasificar en dos

tipos: innhovaciones preventivas e incrementales.

Unainnovacion preventiva es una idea novedosa que un individuo decide adoptar ahora
paradisminuir laprobabilidad de ocurrencia de un evento no deseado en un futuro (Rogers, 2003).
Las innovaciones preventivas suelen tener una tasa de adopcion lenta, por o que su ventaja
relativa es muy incierta, sin embargo, las innovaciones incrementales proporcionan resultados
beneficiosos en un periodo corto (Rogers, 2003).

Para aumentar latasa de adopcion deinnovacionesy hacer quelaventagjarelativaseamas
efectiva, se pueden utilizar incentivos de pago financieros directos o indirectos para motivar alos
potencial es adoptantes a decidirse por laadopcién y estos incentivos forman parte de | os factores
de apoyo y motivacion (Rogers, 2003). Otro factor de motivacion en el proceso de difusion es e
atributo de compatibilidad.

2.3.2. Compatibilidad
Es €l grado en que una innovacién es percibida como convincente debido a la afinidad
con los requerimientos de los posibles adoptantes, ademas, s una innovacién es compatible con
las necesidades de un individuo, entonces la incertidumbre disminuird y €l nivel de adopcion
aumentard (Rogers, 2003). Por lo cua, nombrar la innovacion es una parte importante de la
compatibilidad ya que € nombre de la innovacion debe ser significativo para el potencial
adoptante y esto a su vez significa que lainnovacion también debe quedar clara.

2.3.3. Complgidad
Es e grado en que una innovacion es percibida como relativamente complicado de
comprender y darle uso, por €llo, se entiende que la complejidad se correlacione negativamente
con latasa de adopcidn debido a que la excesiva complejidad de unainnovacién es un obstaculo

importante para su adopcién en un corto, mediano o largo plazo.

2.3.4. Capacidad de prueba

Esel grado en € que se puede poner a prueba unainnovacion con ciertos limites (Rogers,
2003). Ademés, la capacidad de prueba se correlaciona positivamente con la tasa de adopcion.
Cuanto més se prueba una innovacion, més rdpida es su adopcion. La reinvencion puede ocurrir
durante la prueba de la innovacion. Entonces, € adoptante potencial puede cambiar o modificar
lainnovacion. Una mayor reinvencion puede generar una adopcion mas rdpida. Los adoptantes
anteriores ven este atributo como el més importante que e grupo de los adoptantes posteriores
(Rogers, 2003).
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2.3.5. Observabilidad
La ultima caracteristica de las innovaciones es la observabilidad. Este atributo fue
definido como el grado en que las consecuencias de un proceso de innovacién son visibles para
los otros miembros del sistema social (Rogers, 2003). De igual forma que los otros atributos, la
observabilidad también se correlaciona positivamente con el nivel de adopcion (Rogers, 1983).
El juicio vicario es especialmente Util paralos adoptantes posteriores.

2.4.Proceso de adopcién deinnovaciones
Rogers (1983), propone gque el proceso de adopcién de un individuo atraviesa por cinco

etapas (Figura 7).

Figura 7: Proceso de adopcién deinnovacién segun €l modelo de Rogers

Proceso individual de innovacion >
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Adaptado de Morlan (2010)

2.4.1. Conocimiento

Este proceso ocurre cuando alguien se expone a la posible innovacion y adquiere cierta
comprension sobre su funcionamiento. Rogers (1983), plantea la siguiente pregunta: ¢Una
necesidad precede al conocimiento de una nuevaidea, o €l conocimiento de unainnovacion crea
unanecesidad de esanuevaidea? Lo cual es g emplificado mediante el caso de un pesticida. para
tratar una nueva plaga que esta destruyendo los cultivos de un agricultor, probablemente la
necesidad llegue primero, pero para muchas otras ideas nuevas, la innovacion puede crear la
necesidad ya que esta secuencia puede ser especialmente probable para las innovaciones de los

consumidores, como la moda de laropa.

Existen dos tipos de conocimiento: conocimiento practico y el conocimiento de los
principios. El conocimiento préctico consiste en la informacion necesaria para utilizar una
innovacion correctamente ya que el adoptante debe comprender qué cantidad de innovacion es
necesaria para asegurar su difusion, como usarlo correctamente, etc. (Rogers, 1983). En € caso

de innovaciones que son relativamente méas complgjas, la cantidad de conocimiento préactico
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necesario para una adopcion adecuada es mucho mayor gque en e caso de ideas menos

complejas.

Por otro lado, € conocimiento de los principios consiste en informacion rel acionada con
principios de funcionamiento subyacentes al funcionamiento de la innovacién y cita como
gjemploslos fundamentos de la reproduccion humana; y labiologiadel crecimiento de las plantas.
Es posible adoptar unainnovacion sin conocimiento de los principios, pero € peligro de hacer un
mal uso de la hueva idea es mayor, y puede resultar en la discontinuacion (Rogers, 2003). La
competencia a largo plazo de los individuos para juzgar las innovaciones futuras se ve facilitada
por el conocimiento de |os principios (Rogers, 2003).

2.4.2. Convencimiento
En la etapa de convencimiento, € individuo se involucra mas psicol égicamente con la
innovacion para evaluar su ventaja relativa, compatibilidad y complgjidad; y busca activamente
informacion sobre la nueva idea. La percepcion selectiva es importante para desarrollar una
percepcion general de lainnovacion (Rogers, 2003). El resultado principal de esta etapa es una
actitud a favor o en contra de la innovacion, pues se considera que dicho convencimiento
conducird a un cambio posterior en comportamiento manifiesto (es decir, adopcidn o rechazo)

consistente con la actitud mantenida (Rogers, 2003).

2.4.3. Decision

Este paso se da cuando alguien participa en la eleccion de adoptar o no lanuevaidea. La
adopcion es una eleccién para usar integramente una nuevaideay la negativa es una eleccién de
no adoptar (Rogers, 1983). Las innovaciones que se pueden dividir para uso de prueba
generalmente se adoptan mas rdpidamente ya que la mayoria de |las personas que prueban una
innovaci én luego pasan a unadecision de adopcidn si lainnovacién tiene al menos un cierto grado
de ventgja relativa, por ello, si se enfatiza en métodos para facilitar el ensayo de innovaciones
como ladistribucion a clientes de muestras gratuitas de una nuevaidea, normalmente se acelerara

latasa de adopcién (Rogers, 2003).

Cada etapa del proceso es un punto posible de negativa alainnovacion ya que es posible
rechazar unainnovacion en la etapa de conocimiento y también el rechazo puede ocurrir incluso
después de una decision previa de adopcion, es decir, esto es o que se conoce como
discontinuidad en la etapa de confirmacion (Rogers, 1983). Existen dos tipos diferentes de
rechazo se pueden distinguir: el rechazo activo, que consiste en considerar la adopcion de la
innovacion (incluida su prueba) pero luego decidir no adoptarlo; y € rechazo pasivo (también
[lamado no adopcidn), que consiste en nunca considerar realmente e uso de la innovacién
(Eveland, citado en Rogers, 1983).
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2.4.4. 1mplementacion

La etapa de implementacion ocurre cuando se decide a favor de la innovacion y se
procederd a ponerla en préctica. Hasta la etapa de implementacion, el proceso de innovacion-
decision hasido un gercicio estrictamente menta pero que laimplementacion implica un cambio
de comportamiento manifiesto, a medida que la nueva idea se pone en préctica (Rogers, 2003).
La implementacion generalmente continlia después de la etapa de decision de forma directa a
menos que suceda algun problema en la logistica, como la indisponibilidad tempora de la
innovacion (Rogers, 1983). Un cierto grado de incertidumbre sobre las consecuencias esperadas
de la innovacién todavia existe para € individuo en la etapa de implementacidn, aungue la

decision de adoptar se hayatomado previamente.

Es posible que los inconvenientes de implementacién sean mas graves cuando €l
adoptante es una compafiia y no solo un individuo del sistema socia ya que en un ambiente
organizacional, varias personas suelen tener roles relevantes en e proceso de innovacion-
decision, y aguellos que se encargan de la implementacion son a menudo un grupo diferente de
personas de aguellos que toman | as decisiones, ademés, |a estructura organizacional que ayuda a
ser estable y continua a unaorganizacion, puede ser una fuerzareaciaalaimplementacion de una

innovacion (Rogers, 1983).

2.4.5. Confirmacion
La etapa de confirmacién es la decision de continuar o interrumpir 1os comportamientos
relacionados a la innovaciéon ya que sin un esfuerzo continuo no existe garantia contra la
interrupcién de unainnovacion, por ggemplo, latasa de adopcion de innovaciones en planificacion
familiar se estancé y disminuyd en Asia debido a habladurias sobre posibles efectos secundarios
de los anticonceptivos, por €elo, tales mensajes negativos en la etapa de confirmacion en el

proceso de decision de innovacién pueden conducir a discontinuacion (Rogers, 1983).

Existe otra connotaci 6n respecto a esta etapa de la adopcion. Esta etapa de la adopcion es
[lamada asimilacion, la cual basicamente consiste, como su propio nombre lo indica, en la
interiorizacion de la innovacién, atal punto de que la innovacion llega a ser parte de tu rutina
(Kapoor, Dwivedi y Williams, 2014).

En & campo organizaciona, 1os agentes comerciales en e pasado estaban principalmente
interesados en lograr decisiones de adopcion, pero en la etapa de confirmacion también tienen la
responsabilidad adicional de proporcionar mensajes de apoyo a las personas que han adoptado,
debido a que, posiblemente uno de los motivos de que el ratio sea significativamente ato de la
interrupcion de algunas innovaciones es que los agentes comerciales consideran que una vez

implantada la adopcion, continuard sin ningun inconveniente (Rogers, 1983).
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3. Homofiliay Heterofilia

Lahomofiliaes el grado en que grupos de personas quetienen interacciones son similares
en ciertos aspectos y ocurre con cierta frecuencia porque la comunicacion es mas eficaz cuando
lafuentey el receptor son homdfilos, asimismo, es més probable que la comunicacién entre ellos
sea eficaz y gran nimero de individuos prefieren la comodidad de interactuar con otros que son
bastante similares debido a que hablar con personas que son bastante diferentes requiere mayor
esfuerzo si se desea tener una comunicacion efectiva (Rogers, 1983).

La homofilia puede funcionar como una barrera invisible a flujo de innovaciones
dentrode un sistema socia debido a que las nuevas ideas suelen entrar en un sistema através de
estatusy miembros mas innovadores, por elo, un alto grado de homofilia significa que estos
individuosde élite interactlan principalmente entre si, y la innovacion no se "filtra" a las no
élites (Rogers,1983). Los patrones de difusién de la homofilia hacen que las nuevas ideas se
difundan horizontalmente, en lugar de verticalmente, dentro de un sistema social, por lo tanto,

actlan parafrenar latasa de difusion.

La heterofilia es € grado en que ciertos grupos de individuos que tienen interacciones
interpersonales diferentes en ciertos atributos (Rogers, 1983). Ciertas diferencias en competencia
técnica, estatus socia y todas las creencias contribuyen a la heterofilia en € lenguaje y €
significado y ocasionan que ciertos mensgjes no sean escuchados, pero, la comunicacion
heterdfilatiene un especial potencial, a pesar de que puede realizarse solo en raras ocasiones. La
comunicacion homdfila podra ser frecuente y fécil, pero no son tan cruciaes en e proceso de
adopcién de innovaciones como |a menos frecuente comuni cacion heterdfila (Rogers, 1983).

Si un sistema fuera caracterizado por heterofilia extrema, un agente de cambio podria
concentrar sus esfuerzos en s6lo uno o unos pocos lideres de opinidn cerca de la cima en estatus
socia einnovacion, asimismo, cuando existe un cierto grado de heterofilia, se siguen alideres de
opinidn: con mayor nivel socioecondmico, mayor nivel de educacion, alto grado de consumo de
medios de comunicacién, cosmopolitas, mayor contacto con agentes de cambio y sean més
innovadores (Rogers, 1983).

La comunicacion entre individuos homéfilos es mas conveniente y usual, pero no es tan
primordial como la comunicacion entre individuos heteréfilos ya que permite acelerar €
proceso de adopcion, pero solo dentro de redes de iguales, por ello, se concluye que las redes de
comunicacion son principamente homdfilas y que en redes heterdfilas las personas necesitan

lideres de opinion (Rogers, 1983).

4. Factoresqueinfluyen en laadopcion de unainnovacion

Basado en las principales caracteristicas homofilicas y heterofilicas, Rogers (2003),
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identifica 3 grupos de variables clave entre | os adoptantes anteriores (tempranos) y |0s posteriores
(tardios) en términos. de estatus socioecondmico, variables de persondidad y patrones
comunicacionales. Estos atributos permiten entender el proceso de innovacién de las categorias

de adoptantes ya que ayudarian a disminuir laincertidumbre sobre las innovaciones.

4.1.Variables socioecondmicas
Algunas ideas nuevas son costosas de implementar y requieren grandes desembol sos
iniciales de capital y los innovadores pueden adoptar estas innovaciones debido a que tienden a
ser mas ricos y los rezagados son relativamente mas pobres porgue el innovador es el primero
en adoptar y debe asumir riesgos que pueden evitarse los adoptantes posteriores debido a que no
desean hacer frente al alto grado de incertidumbre con respecto a la innovacion cuando se

introduce por primeravez en el sistemasocial. (Rogers, 1983).

Existen diversas variables socioecondmicas relacionadas a la adopcion temprana de una
innovacion. Dichas variables son planteadas mediante las siguientes generalizaciones de los

adoptantes tempranos (Rogers, 2003):

Tiene més afios de educacion gue un adoptante tardio. Un mayor nivel de educacién es
importante ya que permite tomar mejores decisiones de compra y minimizar el efecto de

posibles riesgos funcionales con el producto o servicio adquirido.

Tiene un estatus socid mas dto que un adoptante tardio. El estatus social esta
relacionado al nivel de ingreso, posesiones, prestigio ocupacional, identificacion con su clase
social, entre otros (Rogers, 2003). Un estatus socia ato esimportante en €l proceso de adopcion
ya gue eso les permite minimizar el efecto de posibles riesgos funcionales o sociales por la
adopcién de nuevas tecnologias.

Busca escalar més alto en su estatus socia que un adoptante tardio. Esta aspiracion de
mejorar su estatus socia estaria acompafiada de mayor nivel de educacion, actitud favorable a
crédito, actitud favorable ala innovacion, etc. Es por ello, que e adoptante temprano estd més
informado que € resto de los adoptantes tardios y le permite minimizar posibles riesgos

funcionales o sociales por la adopcion de nuevas tecnol ogias.

Tiene una actitud favorable hacia e crédito que un adoptante tardio. Una actitud
favorable hacia el crédito es importante en e proceso de adopcién de innovaciones del
adoptante temprano ya que eso significa que estd dispuesto a asumir riesgos financieros y;
asimismo, en el proceso de adopcion podria estar dispuesto aasumir posibles riesgosfuncionales o

sociaes.

Todas las generalizaciones suponen que los individuos adoptan innovaciones en
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proporcion directa a su nivel socioecondmico; con cada unidad adiciona de ingreso, tamafio y
otro nivel socioecondmico variables, se esperague un individuo se vuelvamasinnovador (Rogers,
1983). De acuerdo con |o expuesto previamente, se puede resaltar que |os adoptantes tempranos
podrian sentirse animados ala adopcidn de nuevas innovaciones como la adopcién de aplicativos

moviles para el pedido de comida preparadaa domicilio.

4.2.Variablesde personalidad
Estas variables son importantes de estudiar ya que permiten comprender €
funcionamiento de las redes homdfilas y heterdfilas; y, permiten comprender €l proceso de
adopcion de nuevas ideas. Es importante sefidar que lahomofiliaes el grado de afinidad entre un
par de individuos que interactlan y que la afinidad puede deberse a diferentes aspectos;
mientrasgue la heterofilia es e grado de diferencia en determinados aspectos de un par de

individuos gue realizan unainteraccién (Rogers, 1983).

La comunicacion entre individuos homéfilos es mas conveniente y usual, pero no es tan
primordial como la comunicacién entre individuos heterdfilos ya que permite acelerar €
procesode adopcidn, pero sdlo dentro de redes de iguales, asimismo, las redes heterdfilas son
especiales, puesto que unen dos mundos diferentes y los vinculos heterdéfilos pueden servir de
puente para la difusion de nuevas ideas, innovaciones; por ello, se concluye en que las redes de
comunicacion son principalmente homéfilas y que en redes heterdéfilas las personas necesitan
lideres de opinién (Rogers, 2003).

Tener claro los conceptos de homofiliay heterofiliaes clave paracomprender los factores
de personalidad debido a que dependiendo de si € adoptante temprano es homéfilo o heterdfilo,

se podrarealizar una adecuada difusién de nuevas ideas o innovaciones.

Existen diversas variables de personalidad relacionadas a la adopcion temprana de una
innovacion. Dichas variables son planteadas mediante las siguientes generalizaciones de los
adoptantes tempranos (Rogers, 2003):

Presenta mayor grado de empatia que un adoptante tardio. Esta habilidad es cualidad
primordia para el innovador, que debe poder pensar de manera contraintuitiva, ser imaginativoy
asumir € papel de otros heterdfilos para comuni carse de maneraefectiva con ellos. El innovador
debe ser capaz de proyectarse en el papel de individuos externosdel sistema local (ya que €
innovador es e primero en adoptar en el sistema socia): innovadoresen otros sistemas, agentes

de cambio eincluso trabajadores de | + D (Rogers, 1983).

Podria ser menos dogmético que un adoptante tardio. No se podriaesperar que una

persona muy dogmética esté dispuesta a aceptar nuevas ideas; un individuo asi preferiria, en
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cambio, labrar € pasado en una manera cerrada.

Tiene una mayor habilidad de lidiar con abstracciones que un adoptante tardio. Los
innovadores deben poder adoptar una nueva idea en gran parte sobre la base de estimulos
abstractos, como los que se reciben de los medios de comunicacién, asimismo, los adoptantes
posteriores pueden observar la innovacion aqui y ahora de la operacién de un par (Rogers,
1983).

Ademés, tiene mayor racionalidad; tiene una actitud hacia el cambio més favorable; esta
maés dispuesto a lidiar con la incertidumbre y €l riesgo; tiene una actitud hacia la educacién
més favorable; tiene un nivel més alto de motivacion a logro; tiene aspiraciones més atas
(respecto a educacion, empleos, y asi) que un adoptante tardio.

De acuerdo con lo expuesto previamente se puede resaltar que, en e caso de los
adoptantes tempranos, éstos presentan caracteristicas de personalidad relevantes como alto nivel
de empatia, mayor motivacion a logro, actitud favorable a educacion, mayor disposicion alidiar
con incertidumbre y riesgo, etc. Esto revelaria el motivo por € que dichas personas catalogadas
como adoptantes tempranos podrian sentirse interesados en la adopcion de nuevas innovaci ones
como seriael caso delos aplicativos moviles parael pedido de comida preparada al domicilio.

4.3.Variables de patrones comunicacionales
Existen diversas variables de patrones comunicacionales relacionadas a la adopcion
temprana de una innovacion. Dichas variables son planteadas mediante las siguientes
generalizaciones de un adoptante temprano (Rogers, 2003):

Esta méas atamente interconectado al sistema social que un adoptante tardio. Al tener
mayor contacto con redes heterdfilas, eso le permite estar més conectado con la mayoria de los

miembros de su sistema social.

Es mas cosmopolita que un adoptante tardio. Ser cosmopolita le permite tener una
vison més amplia de su redlidad y por ello, estara pendiente a las nuevas innovaciones que
surjan en otros paisesy decidir s vale la pena adoptarlo dentro de su sistema social.

Tiene mas contacto con agentes de cambio que un adoptante tardio. Esto le permite que,
al llegar ala etapa de confirmacidn, no desista de la innovacion adoptada previamente y decida

seguir adelante.

Tiene mayor exposicion alos canaes de informacién de los medios deinformacion que
un adoptante tardio. Esto podria ser clave en situaciones criticas como una pandemia ya que

puede servir como acelerador del proceso de adopcidn de nuevas innovaci ones.
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Tiene mayor exposicion a canales de comunicacion interpersonal que un adoptante
tardio. Al estar acostumbrado a la interaccion con sus redes heterdéfilas, € adoptante temprano
estara mas expuesto a canales de comunicacion interpersonales ya que no solo se limitan a

circulos sociaes cerrados, como es € caso de las redes homofilas.

Busca informacion sobre innovaciones de forma més activa que un adoptante tardio. Al
estar acostumbrado a tomar riesgos con el propésito de innovar, € adoptante temprano tiene la
predisposicion de buscar proactivamente informacion sobre nuevas innovaciones que podrian

ser de utilidad para él y su sistema social.

Tiene mayor conocimiento de innovaciones que un adoptante tardio. Tener
conocimiento constante de innovaciones le permite tener una vasta experiencia sobre los

beneficios de innovar de forma continua.

Tiene un grado superior de liderazgo de opinién que un adoptantetardio. Al ser uno de
los primeros en innovar, puede asumir el rol de lider de opinion dentro de las redes heterdfilas y
con ello, persuadirlos de las ventajas de adoptar lainnovacion.

Tiene mas probabilidad de pertenecer a sistemas atamente interconectados que un
adoptante tardio. Al tener la predisposicion de innovar constantemente, el adoptante temprano
forma parte de redes de comunicacion heteréfilas que suelen ser més ampliasque las redes

homdfilas que solo estan restringidas a sus circul os cerrados.

De acuerdo con lo expuesto previamente se puede resaltar que, en e caso de los
adoptantes tempranos, éstos muestran caracteristicas de patrones comunicacionales relevantes
como mayor participacion social, ser cosmopolita, contacto con agentes de cambio, mayor
conocimiento de innovaciones, etc. Esto demostraria la razon por la que dichas personas
consideradas como adoptantes tempranos, podrian sentirse motivados en la adopcidn de nuevas
innovaciones como €l caso de los aplicativos moviles para € pedido de comida preparada a

domicilio.

5. Revision deliteratura

Como parte de la literatura revisada, se ha recurrido a la revisién de papers empiricos
respecto a tema de investigacion. Especificamente, papers relacionados a la adopcion de
innovacionesy a comportamiento del consumidor respecto al uso de plataformas de delivery de
comida. Esto con la findidad de entender a mayor profundidad los temas relacionados a la
investigacion y poder asi tener un panorama mas completo que permita acanzar € objetivo

general delainvestigacion.

Killian & Kabanda (2017) mencionan que los paises en desarrollo de Africa tienden a

28



enfrentar muchos desafios cuando se trata de la adopcion y el uso de las TIC debido en parte a
sus bajos ingresos. El objetivo de esta investigacion fue determinar los factores que influyen en
los ciudadanos de estatus medio en los paises de subdesarrollo para adoptar |0s pagos moviles,
utilizando una encuesta en linea de personas de ingresos medios en Sudéfrica. Tiene como
hallazgos que no solo los ingresos, sino también la confianza, el hbito y € riesgo eran factores
importantes paralaadopcion del pago maovil, con el género, laexperienciay laedad como factores
moderadores. Larelacidn con el presente trabajo de investigacion es la situacion que enfrenta el
pais respecto a las pérdidas econdmicas de las personas que ha ocasionado la pandemia por la
COVID-19; revela que existen los factores personales tienen influencia directa en los
consumidores para seguir adoptando estos aplicativos.

Parashar y Ghadiyali (2017) analizaron los factores que tienen mas influencia respecto al
uso de aplicativos digitales de pedido de comida en la India por medio de un cuestionario propio
realizado a 129 personas, delas cuales |lagran mayoria pertenecen alageneracion Z (20-25 afios).
Se encontré que € incremento en € uso de smartphones, algunas variables socioecondmicas, la
velocidad del delivery, lafacilidad de uso del aplicativo, el uso del marketing por medio de redes
sociales, facilidades en el medio de pago como el uso de tarjeta de débito y crédito y los
descuentos, tienen un impacto positivo significativo en € uso de estos aplicativos. Su andlisis
brinda un panorama mejor de lo que es valorado por la generacién Z con respecto a uso de
aplicativos digitales de comida, y permitira entender mejor los cambios en el comportamientode

compra ocasionados por e COVID-19 en este grupo de personas.

Agreda (2019), estudia e nivel de fidelidad que genera el uso de aplicativas méviles de
delivery tercerizados (como Rappi 0 Glovo) o propios por parte de empresas de comida répida
mediante un cuestionario realizado a usuarios en Lima Moderna. Se identificé que el uso de
aplicativos propios, s bien suele ser un proceso mas largo, tedioso y costoso para las empresas,
eslamejor opcion si 1o que se busca es crear fidelidad con los clientes. Resalta que la experiencia
de compra personalizada en los aplicativos propios es|o mas valorado por 1os clientes, por encima
de los beneficios econémicos, y eso se traduce en mayor fidelidad a la marca. Al estudiar un
fendmeno y una poblacion similar a la nuestra, esta investigacion servira de guia para entender

mejor a usuario.

Alzamora 'y Céspedes (2019), estudiaron una serie de factores que tienen influencia en
las decisiones de compra de comida mediante plataformas digitales, como lo puede ser un
smartphone, computadora, laptop, etc. Entre sus hallazgos, encontraron que los consumidores
comparten cierto grupo de caracteristicas similares, como es e tema de la edad (18-25 afios),

tienen de preferencia la comida rapida, tienen e celular como principa medio de compra, entre
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otras. Ademés, descubrieron que los factores mas importantes respecto a pedido de comida
mediante plataformas online son lafacilidad de uso del aplicativo, € tipoy nimero de restaurantes
afiliados a aplicativo, lafacilidad de medio de pago, la coberturadel aplicativo, laseguridad y la
velocidad en que es entregado el pedido. Todas estas variables ayudaran a hacer una mejor

comparacion con lo gue més se vaoraluego de la pandemiay ver qué ha cambiado.

Gupta, Gupta, Singh y Surana (2019) estudiaron los factores que mas impacto tienen en
la adopcion de aplicativos de delivery de comida, por 1o que se examinalos patrones de consumo
de estos aplicativos de manera semanal. Para ello, se realiz6 un cuestionario estructurado por a
241 personas de India que consumian estos aplicativos. Utilizando pruebas T, encontraron que
factores como lavariedad del menu, sabor delacomida, precio, rapidez en el servicio, que presten
atencion alos reclamos, percepcion de la marca, promociones y recomendaciones de amistades
y/o familiares tuvieron un impacto significativo en la adopcién. La manera de cdmo se recolecto
ladatay cdmo seanaliz6 seran de utilidad para poder realizar un andlisis cuaitativo y cuantitativo
que permitaresponder mejor a problema de esta investigacion.

Chen, H.-S,, Liang, C.-H., Liao, S.-Y., & Kuo, H.-Y. (2020) analizaron laintencién de
compra por medio de plataformas online de delivery de comida en Corea del Sur mediante un
cuestionario con un total de 1082 respuestas validas. Basados en la Teoria de Comportamiento
Planificado (TPB), los autores encontraron que tanto €l valor utilitario, € valor hedénico, la
actitud, las normas subjetivas y la percepcion del control del comportamiento, tienen un efecto
significativamente positivo en la intencion de compra del consumidor. Este andlisis permitira

delimitar nuestras variables a analizar.

Hussien y Mansour (2020) evaluaron las respuestas de los usuarios de aplicativos de
delivery de comida, con e propésito de reconocer los factores con mayor influencia en la
satisfaccién dd cliente. Se realizd un cuestionario propio a 171 usuarios, y encontraron due la
facilidad de uso, lautilidad, laseguridad y lafacilidad de pago fueron los factores masimportantes
respecto alasatisfaccion del usuario. Este estudio permite comprender el contraste delos cambios
ocasionados por la pandemia con respecto ala satisfaccion de uso de estos aplicativos.

Saad (2020) explord e comportamiento del consumidor en laindustria emergente de los
aplicativos de delivery de comida en Bangladesh. Para €ello, aplicé un enfoque cualitativo y
cuantitativo con un total de 177 encuestados. Andlisis estadisticos (pruebast y andlisis factorial)
fueron usados para obtener conclusiones sobre los factores importantes de los consumidores a
pedir alimentos mediante intermediarios de delivery de comida. Los resultados evidenciaron que
el tiempo de entrega, la calidad del servicio, € precio y e estado de los alimentos entregados

constituyen | os principales factores que afectan directamente a éxito del delivery dealimentosen
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linea. Variedad y nimero de restaurantes, men, servicio de seguimiento de entrega y actitud de

una persona de entrega constituyen factores secundarios con efectos indirectos.

Tribhuvan (2020), examina la percepcién de los consumidores sobre los aplicativos de
delivery de comida y analiza los factores que tienen mayor influencia en la percepcion de los
consumidores hacia estos aplicativos. Para €llo, se utilizd un cuestionario propio realizado a 143
personas en India sobre su percepcion sobre los aplicativos de delivery de comida. Utilizando
pruebas T, se pudo concluir quelas personas utilizan |os aplicativos de delivery de comida porque
ahorratiempo y es conveniente, el dinero en efectivo es el método preferido yaquelo sienten més
seguro. Ademaés, son utilizados por todas las edades y todos |os grupos socioeconémicos, y que
existe un sentimiento coman de conformidad con € empaquetado, higiene y calidad de servicio
que brindan estos aplicativos. Sin embargo, existe alin un grupo de personas que prefieren utilizar
otros métodos de compra como las llamadas telefonicas. Este estudio permitira entender algunos
patrones de conducta rel acionados a la compra de comida por aplicativos de delivery y permitira
generar un mejor cuestionario para la investigacion cualitativa. Por Gltimo, € uso de pruebas T
como méodo de andlisis de data puede ser de utilidad para la parte cuantitativa de la
investigacion.

Gupta y Duggal (2020), tenian como objetivo identificar diversas percepciones de
riesgoy beneficio relacionadas con € uso de los consumidores y selecciéon de aplicaciones de
entrega de alimentos en linea en India. Descubrieron las razones detras del comportamiento de
selecciénde los consumidores y como influyen en sus actitudes inclusivas y sus intenciones de
comportamiento (de boca en boca e intenciones de reutilizacion). Las respuestas de 337 usuarios
sesometieron aun andlisisfactorial exploratorio para5 factores deriesgo y 2 factores de beneficio
gue se probaron en un modelo factorial utilizando 31 constructos seguido por e modelo
estructural. Los autores descubrieron que € uso y e comportamiento de seleccion de los
consumidores relacionados con los aplicativos de delivery de comida en linea no son solo
influenciados por los factores deriesgo y beneficio percibidos, pero también son responsables de
su actitud general y variaciones de comportamiento. También encontraron que una disminucion
en la percepcion de riesgo o un aumento en la percepcion de beneficios de los consumidores
influira positivamente en su actitud general hacia el uso de aplicaciones de pedido de comida en

linea.

Existen muchas similitudes sobrelamanera en como se comporta el consumidor respecto
a estas plataformas de delivery de comida. Por lo que los estudios realizados por Gupta, Gupta,
Singh y Surana (2019); Chen, H.-S,, Liang, C.-H., Liao, S.-Y., & Kuo, H.-Y. (2020); Alzamora
y Céspedes(2019); y, Saad (2020) brindaron aportes que serdn tomados en cuenta para un
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mejor desarrollo de la presente investigacion. Ademas, se puede apreciar gque ninguno de estos
estudios es realizado en un contexto de crisis mundial como es el caso de la pandemia del
COVID-19, por lo que €l presente estudio seria novedoso en ese sentido debido a que realizaria

un estudio en un contexto compl etamente nuevo y no estudiado previamente.

Como se havisto alo largo de todo € capitulo, existen diferentes tipos de adoptantes y
diferentes etapas de la adopcion, cada una con ciertas caracteristicas, por |0 que sera necesario
hacer esta diferenciacién durante el andisis cualitativo y cuantitativo de esta investigacion.
Teniendo esto presente, se podra hacer un mejor andlisis de los factores que mas af ectan a cada
grupo de adoptantes y poder alcanzar de manera més ordenada y precisa el objetivo de
investigacion. Respecto al contexto de los aplicativos de delivery y todo o relacionado a éstos,
incluyendo lasituacién de lapandemiade coronavirus, serdrevisado en e siguiente capitulo.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

Paralograr comprender en qué situacion se encuentra el consumidor de aplicaciones de
delivery de comida preparada, en este capitulo se muestra informacién sobre el contexto general
del comercio electronico, € comprador digital, € mercado de aplicativos moviles de comida
preparada, y como la pandemia ocasionada por la COVID-19 ha impactado en este contexto, de
manera directa o indirecta en e consumidor. Ambas situaciones permitirdn a lector poder
entender de una manera optima e contexto donde se da este fendmeno de la adopcion de la
innovacion sobre € uso de aplicativos moviles de comida preparada que se menciond en €l

capitulo anterior.

1. Antecedentesy situacion del comercio electr6nico

El comercio electrénico se volvio real gracias alaaparicion del Intercambio Electronico
de Datos (EDI), € intercambio de documentos de una computadora a otra de forma estandarizada,
por ello, Internet fue sacado del reino de lamistica técnica e introducido en el uso comuin, ya que
se volvio utilizable para personas comunes sin una comprension sofisticada de informética y
técnicas (Eccleson, citado en Tiany Stewart, 2008).

1.1. Comercio electrénico en e mundo
5.19 mil de millones de personas en € mundo minimo tenian un teléfono celular; 4.54
mil de millones tenian acceso libre a internet; y 3.80 mil de millones tenian actividad constante
en las redes sociaes, asimismo, las personas navegaban en Internet un promedio de 6 horasy 43
minutos y mas del 50% lo hacia mediante sus smartphones (Figuras 8 y 10) (We Are Socia y
Hootsuite, citado en DataReportal, 2020).

Figura 8: Crecimiento digital global 2019y en e 2020

Fuente: DataReportal (2020)
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Figura 10: Personas querealizaron al menos una compra online (%)

Users by age Users by gender Users by income
40.0
31.03
30.0
24.08
E 200
= 16.05
10.0 o
0.0
2019
B 18-24vears W 25-34 years 35-44 vears 45-54 years 55-64 years

Fuente: Statista (2020)

El 22% de compradores online tienen entre 18 y 24 afios; € 31%, entre 25 y 34 afos; €
24%, entre 33 y 44 afios; € 16%, entre 45 y 54 afios; y solo un 7% se encuentraentre los 55y 64
afnos (Figura 9) (Statista, 2020).

Figura 9: Mundo digital en 2020

Fuente: DataReportal (2020)




1.2. Comercio electronico en € Peru
Un consumidor digital puede definirse como un individuo que utilizadispositivosmoviles
o aguna plataforma digital; ademés, un consumidor electronico es aquel que compra productos
por internet y esta expuesto de forma constante a contenido publicado en linea (Tkaczyk, 2016).

Per( siendo un mercado peguefio en la industria del comercio electrénico y ubicandose
en € sexto lugar en Latinoamérica, hatenido un crecimiento significativo durantelos tltimos diez
afios ya que en & 2009 representaba solo el 1.27% del valor total del comercio electronico en la
regiony en e 2019 yarepresenta el 5% dentro de estaindustria (CAPECE, 2020). A continuacion,

en lafigura 11 se puede apreciar el cambio del volumen de ventas ecommerce B2C.

Figura 11: Evolucién Ecommerceen d Pera

Fuente: CAPECE (2019)

El comercio €lectronico en € Perld muestra un crecimiento constante, de
aproximadamente 18% cada afio, sinembargo, casi un 70% del volumen del comercio electrénico
esta ubicado en Limay Callao, por lo que € problema de la centralizacion que alin existe en €
Per(i afecta tambi én este sector (Figura 13) (CAPECE, 2019).

La tecnologia ha incrementado |a conectividad permitiendo € surgimiento del comercio
digital que ahora crece al doble de velocidad de las transacciones fisicas, por €llo, esta en manos
de las empresas modernizar sus procesos para promover los pagos virtuales aprovechando e

incorporando |as ventajas de |a tecnol ogia de pagos el ectronicos (Gestion, 2020).

De los 4 mil millones de délares en volumen de compra por comercio electronico que se
tuvo en e 2019, e 42% de las compras fueron por medio de celulares (1.68 mil millones de
dblares) (Figuras 12 y 14). Del mismo modo, aunque en 2015 e comercio electrénico
transfronterizo en el Per(i representaba solo € 14% déel total, para el 2019 ya era un 25%, por o
que el crecimiento global que hatenido el e-commerce en € mundo como se mostré en la seccién

anterior, afecta también a Perd (CAPECE, 2019). Sin embargo, aunque s bien es cierto se
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observa un crecimiento constante con respecto al comercio electrénico en e Perl, este
crecimiento podria ser aln mayor ya que aln existen muchas barreras en el pais que no permiten

gue el comercio electrénico pueda crecer alin mas de lo que yalo hace (MasterCard, 2019).

Figura 12: Dispositivos online para comprasonline

Fuente: CAPECE (2019)

Figura 13: Distribucion de los compradores digitales en Peru

Fuente: CAPECE (2019)

Figura 14: Per( en cifrasen €l afo 2019

Fuente: CAPECE (2019)
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2. Economia de plataformas
2.1. Definicion
Desde la llegada de internet, muchos negocios han empezado a cambiar su modelo de

negocio tradicional y han optado por un model o digita, por una economia de plataformas.

Existen muchos nombres por € que se conoce a este modelo de negocio digital:
economia de plataformas, economia colaborativa, economia de acceso, mesh, peer-to-peer,
economia compartida, economia creativa, economia moral, entre otros hombres. Cada uno de
ellos con significados similares, basicamente refiriéndose a la economia digital que utiliza el
Internet y dispositivos moviles en su mayoria para generar una conexion entre la oferta 'y la
demanda (Gorog, 2018). Sin embargo, para fines de esta investigacion, se utilizara el término

“economia de plataformas”.

Pero, ¢gqué es exactamente una economia de plataf ormas? Seguin un informe de Deloitte
(2018), una economia de plataforma es cuaquier tipo de plataformadigital que usainternet para
crear un vinculo entre diversas personas y propiciar la interaccién entre estos. En la economia
de plataformas, existe una relacién triangular entre la plataforma digital (1), € trabajador o la
oferta (2) y el consumidor o demanda (3). Y es el trabajo de la plataforma conectar la oferta con
la demanda. De acuerdo a Madariaga, Buenadicha, Molinay Ernst (2019), en una economia de
plataformas, son las plataformas digitales las que intermedian entre los agentes (oferta y

demanda), brindando una variedad de actividades no solo econdmicas, sino también sociales.

Uno de los principales aportes de la economia de plataformas es su enorme capacidad
parareducir costos de transaccion y coordinacion, a mismo tiempo gque disminuyen la asimetria
de lainformacion entre las partes involucradas en dicha transaccion. Estas plataformas facilitan
cambios en los modelos de gestion de las organizaciones, en la organizacion de las cadenas de
valor y, en consecuencia, en la organizacion del trabajo en si (Madariaga, Buenadicha, Molinay
Ernst; 2019).

Hoy en dia existe una gran variedad de economias de plataformas que dominan €l
mercado. Desde plataformas que brindan servicios (Uber en € servicio de taxis, o Airbnb en €
servicio de hospedaje), productos (Amazon o Ebay), méodos de pago (PayPal), desarrollo de
software (Apple, Microsoft) y muchas otras (Deloitte, 2018). Por lo que se pasara a mostrar €
gran crecimiento de estas economias de plataformas en los Gltimos afios para tener una mejor

idea del gran impacto que hatenido en el mercado.

2.2. Loscambios dela economia de plataformasen laindustria
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El rdpido crecimiento de la tecnologia digital con la llegada de internet ha
revolucionado la manera en como se desarrolla el mercado hoy en dia. Pero, ¢qué tanto?
Marshall Van Alstyne citado por Harvard Business Review (2016), responde a esta interrogante.
Para hacerlo, realiza una comparacién entre las empresas dominantes del sector en € mercado
gue utilizan un sistema tradicional de negocio, con una economia de plataforma. Marshall
compara €l valor de mercado de estas empresas, € afio de fundacién y la cantidad de empleados
gue poseen para el afo 2016 (Figura 15). Las empresas que utilizan el modelo de negocio de las
economias de plataformas, poseen un valor de mercado similar o incluso mayor, y un nimero de
empleados considerablemente menor. Todo esto a pesar de haber sido fundadas mucho tiempo
después.

Figura 15: Economia de plataformas vs Empresastradicionales

Fuente: Adaptado de Harvard Business Review (2016)

Pero, ¢a qué se debe este gran cambio? Con € gran desarrollo de las plataformas
digitales e internet, se crearon nuevos modelos de negocios que hicieron e comercio mucho
maés sencillo. De acuerdo a Gorog (2018), € internet disminuyd extremadamente los costos de
transaccion entre los participantes del comercio electronico. En este modelo de economia de
plataformas, lainnovacion es que la mayoria de | as transacciones entre negocios son mucho més
baratas que las transacciones similares entre participantes que compran bienes y servicios con €

modelo de negocio “clasico” (Gorog, 2018).

“La llamada “economia de las plataformas” esta influyendo en todos los ambitos de la
vida moderna, destacando el consumo. Esta economia ha generado nuevos model os de trabgjo,
caracterizados por la flexibilidad e inestabilidad laboral y el fomento de la precarizacién en €

empleo” (Garcia, 2020, p.3).

De acuerdo a Madariaga, Buenadicha, Molina y Ernst (2019), la digitalizacién de la

economia, la nueva ola de innovacion y e surgimiento de plataformas digitales son cambios
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tecnol 6gicos que facilitan procesos de transformacion organizacional, los cuaes se dan a nivel
delosindividuos, delasfirmasy de las cadenas de vaor. Estos cambios modifican la manera en
gue se interconectan la produccion, lalogisticay la demanda, dando lugar a nuevos servicios 'y
formas de contratacion.

Mientras que e modelo tradicional de negocio crea valor a través de la creacion de
productos y servicios gque luego son vendidos al consumidor, la economia de plataformas crea
valor conectando a los usuarios (productores y consumidores) en una red online. La plataforma
no es poseedora de los productos o servicios ofrecidos, sino que crea los medios para crear esta
conexion. Lafuerza de este modelo de negocio se centra en la habilidad de eliminar |las barreras
del comercio tradicional utilizando informacién compartida por medio de internet. Esto crea un
sistema de economia abierta, con unamayor particion de los usuarios (Deloitte, 2017).

Para terminar de entender qué tanto ha impacto las economias de plataforma en €
mercado, se mostrara a las 10 corporaciones multinacionales que lideran € mercado (ver figura
16) y alas 10 economias de plataformas que lideran el mercado (ver figura 17). Las economias
de plataformas, a pesar de haber ingresado a mercado mucho tiempo después que las grandes
multinacionales, yalideran el mercado.

Figura 16: Top 10 economias de plataformas con valor de mercado a Dic-2017

Fuente: Adaptado de Chou, Li & Zhang (2018)
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Figura 17: Top 10 cor poraciones multinacionales con valor de mercado a Dic-2017

Fuente: Adantado de Chou. Li & Zhana (2018)

2.3. Impacto del COVID-19 en la economia de plataformas
Como se haido comentando alo largo de lainvestigacion, la pandemia de la COVID-19
ha alterado las rutinas de la poblacién, impulsando cambios sociaes e incluso distintos patrones
de consumo. De la misma manera, ha causado un punto de quiebre en muchos aspectos de su
vida intima e interactiva. A esto se suma que uno de los sectores que ha tenido una gran

sacudidaes e de laeconomiadigital.

En este contexto de crisis causada por la COVID-19, uno de los sectores con mayor
impacto es € de economia de plataformas. Sin embargo, las plataformas digitales han
implementado procesos de adaptacion a esta realidad para amoldarse alas nuevas exigencias del
gobierno, consumidores, empresas y trabajadores.

Segun € estudio de Digital Future Society (2021), €l sector de plataformas de reparto, €
cual fue uno de los primeros en surgir a inicios del siglo, no obstante, recién en el 2010 fue
cuando tomé més fuerza a nivel mundial. Desde esos tiempos, las plataformas han aumentado
increiblemente, tanto que es uno de los sectores con mayor nimero de usuarios, dfiliados,
potencia de crecimiento y mayor visibilidad. La diferencia entre éstas es que algunas se dirigen
alas operaciones B2B; y otras, alas operaciones B2C mediante plataformas de marketplace.

Uno de los impactos més relevantes de la COVID-19 ha sido e cambio en nuestros
habitos de consumo. La limitaciéon de la posibilidad de circulacion, € riesgo de contagio y €
cierre de la atencion fisica en muchos comercios ha fomentado la digitalizacion de las compras
de manera generalizada, aumentando también la diversidad de productos adquiridos en estos

canales. En este contexto las plataformas de reparto han visto un incremento significativo de la
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demanda al mismo tiempo gque un cambio en las necesidades de los comercios, 10s usuarios y
los repartidores (Digital Future Society, 2021).

Varias plataformas de reparto han participado en la elaboracion dd informe Digital
Future Society (2021), en € cual se han observado cambios en e comportamiento del mercado
y diferentes fluctuaciones seguin € tipo de servicio. En los resultados de la investigacion en
mencion, se pudo resaltar los siguientes puntos a tratar: variacion de la oferta'y la demanda,
cambios en los servicios y adaptacion del negocio, cambios en la relacién entre las plataformas

y los repartidores, afectacion del marco regulatorio, e impacto en la reputacion del sector.

2.3.1. Variacion de la oferta y la demanda
Respecto a este punto, se destaca que hubo un aumento generalizado de la demanda de

servicios; especiamente en la compra de supermercados.

En el caso de las plataformas que operan en América Latina la demanda aumenté
constantemente desde € inicio de la pandemiay € servicio de mayor crecimiento también fue la
compra en supermercados con un aumento en torno al 259%, siguiéndole de cerca los servicios
de comida con un 209% (Digital Future Society, 2021).

Asimismo, existe un gran aumento del nimero de usuarios que demandan servicios a
través de las plataformas, asi como € crecimiento del nimero de nuevos repartidores. En e caso
de los paises analizados como Pert, Argentina, Brasil, Colombia, Ecuador, El Salvador,
Guatemalay Uruguay el aumento ha sido continuo y en torno a 38% (Figura 18).

Figura 18: Variacion del nUmero de repartidoresentre marzoy junio de 2020

Fuente: Digital Future Society (2021)

2.3.2. Cambios en los servicios y adaptacion del negocio
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Algunos de los cambios en los servicios y adaptacion del negocio son los siguientes: las
plataformas han implementado planes focdizados para fidelizar a los comercios, se han
reforzado las relaciones estratégicas con cadenas de venta a por menor, sobre todo con los

supermercados a través de nuevos acuerdos.

Las plataformas reportan que esta tendencia se ha dado en comercios que no habian
apostado por € comercio electrénico con anterioridad y que han necesitado desarrollarlo de
forma urgente. En este contexto las plataformas se han convertido en socios idéneos para
digitalizar sus canales de venta en un tiempo muy reducido, dando soporte en la integracion de
sistemas de comercio electrénico y reparto de Ultimamilla (Digital Future Society, 2021).

2.3.3. Cambios en la relacién entre la plataforma y los repartidores

Los cambios originados entre las plataformas y los repartidores han sido |os siguientes:
el establecimiento de protocolos de actuacion especificos para operar en la pandemia. Las
plataformas participantes se han encargado de implementar los protocolos adecuados de
bioseguridad para evitar € contacto entre repartidor y cliente, e intensificar la seguridad de los
servicios, esto con e fin de no perjudicar al sector. De la misma manera, las plataformas
manifiestan haber gjustado los pardmetros y criterios de gestion de la plataforma a la nueva
realidad dela COVID-19.

2.3.4. Afectacion del marco regulatorio

En América Latina, la pandemia de la COVID-19 ha reforzado €l debate ya existente
alrededor de la regulacién del sector de plataformas. Las plataformas que operan en América
Latina afirman que esta pandemia ha estimulado € debate en torno alaregulacion del sector, ha
fomentado un acercamiento entre plataformas y gobiernos e incluso la suspension de algunos
procesos regulatorios. Ademés, igual que en e caso de Espafia, también ha habido
agradecimientos desde |as autoridades a los repartidores que han seguido trabajando, ofreciendo
un servicio de alto valor socia y entregando, en muchos casos, productos de primera necesidad.
Sin embargo, aln es pronto para evaluar € impacto de la COVID-19 en una futura regulacién
del sector o en la validacién de los marcos regulatorios existentes (Digital Future Society,
2021).

2.3.5.Impacto en la reputacién del sector
Este sector estuvo, desde e inicio, bajo la mirada del gobierno y la opinién publica
respecto a los protocolos de reparto, €l cuidado que tendrian los repartidores para con los
clientes. Al inicio, como es el caso de PerU, esto se restringio, pero a reactivarse la segunda fase

economica finalmente pudo incluirse el sector de reparto.
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A la fecha, existe una mejor percepcidn acerca del sector en mencion, lo que, por
consecuencia, ha provocado mayores afiliaciones a estas plataformas; es decir, més usuarios
usandolas. Sin embargo, otro punto relevante de mencionar, es que debido a contexto en € que
nos encontramas, la preocupacion por la exposiciéon de los repartidores no es un tema ajeno de
preocupacion, es de importancia llevar ala mesa los puntos sobre sus derechos, beneficios y la
proteccién que se le brinda. El trabajo de las plataformas en este Ultimo punto, ha sido la
difusién de sus précticas sociales a la comunidad, asimismo, agunas de las plataformas, como
Rappi, trabgjan en conjunto con proyectos publicos y sociales, como es € caso del trabajo en
conjunto con las municipalidades en Lima.

3. Perfil del consumidor digital peruano

El perfil del consumidor peruano que frecuenta el comercio eectronico cumple los
siguientes criterios. prioriza el tiempo y precio; busca satisfaccion con la compra, asi como
también marcas mas confiables (IAB Pert, 2020). En el Per(, el 73% de la poblacion total son
usuarios activos de redes sociaes, 10 que representa un total de 24 millones de personas gque
utilizan activamente redes sociales (DataReportal, 2020). Esto significa un crecimiento de cas
5% con respecto a afio pasado. De todos estos usuarios, € 7.9% posee entre 13 y 17 afios; €
27.5%, entre 18 y 24 afios; €l 30.5%, entre 25y 34 afos; el 16.7%, entre 35y 44 afios; € 9.6%,
entre 45 y 54 afios; @ 4.9%, entre 55y 64 afios; y € 2.9% pertenece a personas mayores de 65
anos. Lo mas relevante de todo esto, es que €l 97% de estas personas, ingresan a redes sociales

por medio de un dispositivo movil (DataReportal, 2020).

El 61% hace compras motivado por buenas ofertas, 33% se siente mas confiado al
comprar por internet en relaciéon con € afo pasado y un 26% escribe comentario post venta,
ademés, con respecto a las ventgjas percibidas de comprar por internet, menciona que un 44%
siente que ahorra tiempo, un 38% que es mas rapido, un 33% que hay més promociones y
descuentos, y un 21% considera que comprar por internet es més sencillo que el comercio
tradiciona (IPSOS, 2019). Esto permite entender que el consumidor digital peruano suele ser

racional en latoma de decisiones de sus compras online.
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Las principales barreras parala compra en linea en € Per( son: no poder ver € producto
antes de adquirirlo con un 31%; la desconfianza con un 29% (es la ciframés ata en laregion de
acuerdo con el estudio); miedo a que lainformacion de la tarjeta sea robada con un 15% y atos
costos de envio antes de adquirirlo con un 15% (Figura 19) (CAPECE, 2019).

Figura 19: Principalesbarrerasparalacompraen linea en laregion (%)

Fuente: CAPECE (2019)

3.1. Plataformasonline: uso paralacompray venta de comidaen €
Per U

Las plataformas digitales son aguellas aplicaciones de software 0 “apps” que permiten el
comercio digital, es decir, las transacciones comerciales digitales que acontecen entre
organizaciones, entre individuos, y entre organizaciones e individuos (Laudon y Traver, 2013).
La novedad de las plataformas digitales es que las tienen a la mano, en la computadora o en €
celular y considera que eso es |o que ha producido |a explosién ya que ahora se tiene plataformas
paratodo (El Comercio, 2019). Las tres aplicaciones de delivery mejor posicionadas en la mente

del consumidor peruano son en primer lugar Glovo, seguido de Rappi y Uber Eats (Figura 20)
(Arellano Marketing, 2019).

Figura 20: Penetracién de marca para aplicativos de delivery

Fuente: Arellano Marketing (2019)




El 60% de los peruanos ya utilizé las aplicaciones de delivery y a menos dos de cada
10familias yalas utilizan para compras diarias, por €llo, estos datos permiten verificar que estos
aplicativos se han convertido en un importante canal tanto para los consumidores del pais como
pararestaurantes y laindustriaretail (Kantar, citado en El Comercio, 2020). El 19% de las amas
de casa del pais ya usa los aplicativos de ddlivery, y latendencia es que cada vez se sumenmas
hogares, ya que este tipo de servicio permite ser atendido desde casa (Kantar, citado enGestién,
2019).

Latasa de crecimiento de crecimiento de Pertl es |la mas elevada de América del Sur ya
que en el primer semestre del 2019, la facturacion en ventas online llegd a 44.2% respecto &
mismo periodo del afio previo, por encima de Argentina (43%), Chile (25.3%) y Brasil (7%), que
tienen més tiempo en el mercado del comercio electronico (GFK, citado en Gestién, 2019). Sin
embargo, ¢en qué gastan los peruanos cuando realizan compras online y donde se ubica la
comprade alimentos en este sector? Ddl total de compras online realizadas anuamente, un 22%
es dedicado ala compra de alimentos y cuidado persona (CAPECE, 2019).

Lima es la ciudad con mas pedidos a nivel mundial; y por ello, se reaiz6 un ranking de
los platos peruanos més pedidos conmemorando ala comida peruana, considerada referencia en
el mundo gastronémico. Liderando lalista, se encuentra e Pollo a la Brasa como € plato més
pedido através de la plataforma, seguido del lomo saltado y caldo de gallina. Cabe resaltar que
lamisma empresamenciona que méas de lamitad de susventas, no corresponde a platos de comida
peruana en si, sino a la venta de comida répida, principamente sushi, pizza 'y hamburguesas
(Glovo, citado en Pert Retail, 2019).

El 44% de personas indican que si han realizado compras por delivery; e 41% era de
género femenino, mientras que el 47% de género masculino; el 51% pertenece de laregion Lima;
39% norte; el 25% centro; &l 35% sur; y € 49% en oriente (Pulso Perd, 2020).

Respecto alastendencias del consumo, las hamburguesas, pollo, pizzasy comidaasiética,
siguen siendo las més populares, pero, las tendencias mundiaes se ven reflgjadas también en el
crecimiento de consumo con los Poke bowls, restaurantes saludables (veganos, vegetarianos,
flexitarianos), acai bowls, y comidainternaciona en general (EI Comercio, 2020).

3.2. Perfil del consumidor peruano de comida por medio de
plataformasonline

El 22% de compradores online tienen entre 18 y 24 afios; € 31%, entre 25y 34 afios; €
24%, entre 33 y 44 afnos; €l 16%, entre 45y 54 anos; y solo un 7% se encuentraentre los 55y 64
anos (Statista, 2020).

El pdblico objetivo de Glovo son personas entre 18 y 45 afios, ya que estas personas estan
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mas digitalizadas y mas a tanto de latecnologia, por 1o que es més probable que estas personas
utilicen Glovo ayudando a personas de una edad mas avanzada, aunque, hay excepciones como
el papé cool tecnolégico (Maria Teresa NUfiez del Arco, comunicacién personal, 11 de octubre,
2020). Dentro del perfil del publico objetivo de Glovo se menciona quetienen entre 25y 45 afios,

y en su mayoria son trabgjadores o estudiantes (Glovo, 2019).

El 73% de la poblacion total son usuarios con actividad en las redes sociales, esto
representa un total de 24 millones de personas que utilizan activamente redes sociales o que
significa un crecimiento de cas 5% con respecto a afio pasado. De todos estos usuarios, €l
7.9%posee entre 13 y 17 afios; el 27.5%, entre 18 y 24 afios, € 30.5%, entre 25 y 34 afios; €l
16.7%, entre 35 y 44 afios, € 9.6%, entre 45 y 54 afnos; € 4.9%, entre 55 y 64 afnos; y e 2.9%
pertenecea personas mayores de 65 afios y 10 més relevante de todo esto, es que € 97% de estas
personas,ingresan a redes sociales por medio de un dispositivo movil (DataReportal, 2020).

El 75% de las personas con menos ingresos de Limay Callao se quedaron sin trabgjo a
causa de la pandemia del coronavirus, sin embargo, con respecto a la poblacion mas rica, solo
afectd a un 6% de ésta, por otro lado, respecto a los ingresos, la mayoria de las personas
pertenecientes al NSE A y B mantuvieron sus ingresos, mientras que las personas del NSE C, D
y E sevieron gravemente impactados con una disminucion de ingresos mayor del 50% (Gestion,
2020).

El usuario tiene que estar relativamente digitalizado y tiene que tener un smartphone en
donde puedatener la aplicacion y donde pueda estar en constante uso de este tipo de aplicaciones
y se ha detectado que principalmente son mas tecnol 6gicos estos sectores (NSE A y B) (Maria

Teresa Nufiez del Arco, comunicacién personal, 11 de octubre, 2020).

4. LaCOVID-19y e impacto en la adopcién de aplicativos moéviles
4.1. Definicion
Los coronavirus son una amplia familia de virus que ocasionan enfermedades tanto en
animales como en humanos. La COVID-19 es una enfermedad infecciosa producida por el
coronavirus que se descubrié recientemente (Datlas, 2020). Entre sus sintomas mas frecuentes de

este coronavirus son fiebre, tos secay cansancio (OMS, 2020).

4.2. Situacién dela pandemiaanivel global
En marzo del 2020, la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) decretd una pandemia
mundial y comienzaarealizar advertencias atodos|os paises paratratar de contener el incremento

de contagiados por €l virus.

Existen 84,864,867 casos confirmados en 191 paises del mundo, con 1,839,847 muertes
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y €l 30 de septiembre del 2020, Perd se convirtié en e pais con mayor nimero de fallecidos per

capita producto del COVID-19 con 101 muertos por cada 100,000 habitantes (Figuras 21 y 22)
(John Hopkins University & Medicine, 2020).

Existen mas de 100 paises actualmente en estado de emergencia, y estan utilizando la
cuarentena como medida preventiva parala expansion del virus (BBC, 2020). El coronavirus ha
cambiado la manera de vivir de todo e mundo, y su impacto en los diferentes sectores como €
econdmico, deportivo, educativo, entretenimiento, etc., son motivo de una investigacion propia
debido alo complejoy amplio del tema.

Figura 21: Casos COVID-19 a nivel mundial

Fuente: John Hopkins University & Medicine (2020)

Figura 22: Paises con mas muertes per capita por COVID-19 (Set 2020)

Fuente: John Hopkins University & Medicine (2020)
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Para evitarlo, lamisma OMS recomienda €l uso de mascarillasy permanecer a menos un
metro de distanciade los demas. Sin embargo, no eslo Unico. Este virus es tan contagioso debido
aque estas particul as pueden caer sobre cosas cercanas alas personas deta formaque solo basta
con tener contacto con estos objetos o superficies y después tocar los ojos, lanariz o laboca. Y
este es el motivo por el que se recomiendatanto € uso de aguay jabén, ademés de desinfectantes

a base de acohol cadavez que setenga contacto con alguin objeto (OMS, 2020).

4.3. Situacion dela pandemiaen e Pert
Desde € viernes 6 de marzo del 2020, dia en que se confirm6 el primer caso de
COVID-19 en € Pery, hasta el 30 de diciembre del 2020, existen 1,015,137 casos confirmados,
37,680 defunciones confirmadas y un porcentgje de positividad acumulada de 18.4% (Figura
23). Siendo 5,522,513 personas muestreadas, de las cuales 4,507,376 dieron como resultado
negativo, Per(l presenta unatasa de letalidad de 3.71% (MINSA, 2020).

Figura 23: Casos COVID-19 en Per(i

Fuente: MINSA Sala Situacional COVID-19 (2020)

4.3.1. El pais con masinfectados de COVID-19 per capita a nivel
mundial

El 30 de septiembre del 2020 € Pert era el primer pais en € mundo con latasa més ata
de infectados COVID-19 per cépita con 101 muertos por cada 100,000 habitantes. Para el 5 de
enero del 2021, el Pert paso a puesto 8 anivel mundial con unatasa per cdpitade 118,94 muertos
por cada 100,000 habitantes (Figura 25). Algo que no ha cambiado hasta e momento es que
Per( sigue siendo el primer pais con la tasa mas ata de muertes per capita en toda América,
superando incluso a Estados Unidos (Figura 24).
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Figura 25: Paises con mas muertes per cdpita por COVID-19 en América (enero
2021)
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Figura 24: Paises con mas muertes per capita por COVID-19 en  mundo (enero
2021)
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4.3.2. El pais con una grave crisis econémicay laboral a causa del
COVID-19

Perl estd alacabeza en lalista de paises de América Latina con mayor caida del PIB para
este 2020 (CEPAL, 2020). Con un 13%, superaaArgentina (10,5%) y aBrasil (9,2%). Losmejor
parados son Paraguay (2,3%), Guatemala (4,1%) y Uruguay (5%) (As.com, 2020). Peru se ubica
entre |los paises con alto ratio de propagacién del coronavirusy con mayor declive del producto
bruto interno debido a que no ha sido exitosala cuarentena, quizas debido a que fue muy largay
al extenderla han afectado gravemente la economiay se llega a una situacion en la que la
economia estd estancada y lainformalidad crece en las calles (IPSOS, citado en RPP, 2020).

El 27% de los encuestados €ligio la opcion Soy independiente, No estoy trabajando/ Me
he quedado sin trabgjo. El 25% de los encuestados €ligié la opcion Estoy saliendo a trabajar
porgue lo necesito (Figura 26) (IPSOS, 2020).

Figura 26: Situacion laboral en tiempos de COVID-19

Fuente: |psos (2020)

4.3.3. El pais més afectado psicol 6gicamente a causa del COVID-19
El Per( estd ubicado entrelos Ultimos puestos junto a paises como Chile y Espafia, en un
estudio realizado sobre la Felicidad Global 2020 en la que se buscaba realizar un ranking de
felicidad de 28 paises (Figura 27) (Ipsos Global Advisor, 2020). Esto demostraria que €
impacto del Covid-19 ha mermado de forma significativa e bienestar emociona de los

peruanos debido alanueva normalidad araiz de esta pandemia.
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Figura 27: Lafelicidad a nivel mundial en tiemposde COVID-19

Fuente: Ipsos Global Advisor (2020)

La pandemia ha afectado muchos sectores: en salud, superé la capacidad operativa 'y
colapso los servicios de salud, evidenciando las falencias de infraestructura, recursos humanosy
en otros recursos para lidiar con esta pandemia, asimismo, también impacté gravemente en la
salud mental, incrementando los niveles de preocupacion y ansiedad de las personas (Lecca,
citado en RPP, 2020).

Las 3 principales conductas u ocurrencias ocasionadas por e COVID-19 fueron: no
ver/leer noticias sobre el coronavirus (50%), sentirse ansioso por lo sucedido (36%) y tener
dificultades para dormir (28%), ademas, en cuanto a los 3 factores que afectan de la peor
manerafueron: |as necesidades econdmicas (71%), no hacer lo que se acostumbraba (54%) y las
cuestiones fisicas, ya sea de salud o edad (21%) (Figuras 28 y 29) (Datum, 2020).

Figura 28: Conductasu ocurrencias debido al COVID-19

Adaptado de Datum (2020)
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Figura 29: Factores que afectan de la peor manera debido al COVID-19

Adaptado de Datum (2020)

Por otro lado, se sefidla que un 80% de | os encuestados respondieron que solo saldrian de
casas esnecesarioy un 10% consideraque no saldrade sus hogares, asimismo, un 47% respondié
gue su principa actividad en casaeraver TV, videos o peliculas; un 54% considerd que pensaba
contratar 0 mejorar su plan de Internet; y un 22% consider6 que compraria electrodomésticos
(IPSQS, 2020).

4.4. Implicancias de las medidas adoptadas en € servicio delivery de
restaurantes en € Peru durantela pandemia

L os peruanos han pasado por un periodo de cuarentena desde € 16 de marzo del 2020.
Desde esa fecha hasta € 30 de junio del 2020, tuvieron gue permanecer en aislamiento social
obligatorio. Si bien es cierto, poco apoco se haido reactivando algunas actividades paraimpul sar
nuevamente la economia del pais (incluyendo la reapertura de restaurantes), los ciudadanos
comunes, los consumidores, han reducido su tiempo fuera de casa.

Cada vez gque las personas tienen contacto ya sea con otras personas u objetos, corren €
riesgo de contraer €l virus. Sin embargo, existen algunos bienes o servicios del cua no se puede
prescindir. Uno de ellos es el consumo de bebidas y alimentos. Debido a riesgo que significa
salir, muchas personas han optado por €l servicio de delivery como medio principal para obtener
alimentos para su dia a dia, por €llo, este servicio crecid 250% durante la pandemia (Touch
Per, citado en La Republica, 2020).

Per( fue € Unico pais donde opera Rappi que no abria, en los otros paises yahabia
Rappi, entonces todo era Perl, porque no vende, y obviamente entendian que era por la
pandemia y la coyuntura, pero la operacion de Peru fue facturacion cero, entonces, fueron dos
meses gque ha costado nivelarse, pero desde el primer mes que se reactivo, las ventas obviamente

han ido en alza (Diego Russo, comunicacion personal, 20 de octubre del 2020).

Segun la Resolucion Ministerial N° 250-2020-MINSA se decretan algunos reglamentos
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protocolares que deben tomar |os restaurantes para poder brindar el servicio de venta de comida
por medio de delivery. A continuacion, se presentaran algunos puntos del protocol o de seguridad
implementado por el MINSA (2020) (Tabla 1).

Tabla 1: Protocolo de seguridad implementado por el MINSA

Elemento Definicion

Envase “Objeto que contiene y esta en contacto directo con e alimento preparado

culinariamente, destinado al consumo humano” (MINSA, 2020, p.2).

Empacue El empaque para su traslado debe cerrarse, manteniendo el envase con

alimento, y este ser acondicionado en e contenedor o caja para su reparto
hasta ser entregado al consumidor final” (MINSA, 2020, p.3).

Contenedor “El contenedor o cajaparael reparto del alimento preparado culinariamente
debe ser exclusivo paratal fin y estar limpio (sin polvo, tierra, insectos,
restos de empagues, restos de alimentos, entre otros) y debe ser
desinfectado antes de acondicionar el empaque que contiene el alimento”
(MINSA, 2020, p.3).

Repartidor “El repartidor debe asegurarse que el contenedor 0 caja se encuentren
desinfectados, se lava y desinfecta las manos y procede a recoger €
empague conteniendo e alimento preparado culinariamente de la zona de
despacho, verificando que esté correctamente cerrado, luego lo acondiciona
en e contenedor o cgja para transportarlo en un vehiculo (motorizados,
bicicletas, entre otros) o apie” (MINSA, 2020, p.3).

narto dealimentos | “El repartidor debe estar provisto de un desinfectante de manos, que debe
preparados utilizar antes de retirar € aimento empaguetado del contenedor o cgja; Y,
al entregarlo al consumidor final, debetener €l distanciamiento de al menos
1 metro de distancia. El consumidor final, a recibir el empague, procede a

desinfectar antes deretirar el envase con €l alimento” (MINSA, 2020,p.3).

Adaptado de MINSA (2020)
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Ademés de estas medidas, debe exigtir un control sanitario que permita el cumplimiento
de todos los puntos presentados en la guia técnica. Para ello, e MINSA (2020), ha
proporcionado, junto a la Resolucién Ministeria ya mencionada, una lista de chequeo que
permite al controlador llevarun mejor control sanitario, y que puede ser adaptada de acuerdo con

las necesidades de cada restaurante (Figura 30).

Figura 30: Lista de chequeo para el control sanitario del restaurante que brinda
servicio adomicilio

Fuente: MINSA (2020)

5. Impactodel COVID-19 en € uso de aplicativos méviles
Los aplicativos de delivery han tenido un gran crecimiento desde que incursionaron en
el Pert, principalmente durante la pandemia. Este servicio ha conseguido mayor valor y

demanda dado que la consigna era quedarse en casa, a pesar que en un inicio las descargas de



estos aplicativos se redujeron por las medidas de cuarentena. Ahora ya se puede contar con los

aplicativosy el promedio de uso del aplicativo esta en constante alza (Hablando Claro, 2020).

Las cifras son aentadoras ya que las blsguedas en los aplicativos se incrementaron en
211% adiciona desde abril hasta junio, respecto a los resultados del primer trimestre (181.500
busquedas respecto a 58.400). Previo y durante el periodo de aidamiento socia, lo més solicitado
fue e pollo a la brasa, seguido de comida china y cebiche (Impulso PR y Marketing de
Influencia, citado en Hablando Claro, 2020).

Dentro de las compras habituales en plena cuarentena, lo més adquiridos estuvo dentro
de la categoria de alimentos (alimentos y bebidas parala aacena/ restaurantes) con un 70%y el
medio de pago més usado fue latarjeta de débito con un 57% (Figura 31) (IPSOS, 2020).

Figura 31: Compras habituales durante cuarentena

Adaptado de | psos (2020)

El 73% de encuestados realiz6 compras por internet en ese periodo y el principal producto
que compraron fue alimentos (65%) (Figura 32) (IPSOS, 2020).

Figura 32: Comprasdurante la cuarentena

Adantado de Insns (2020)
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6. Conclusiones

Es evidente luego de leer este capitulo que el COVID-19 ha tenido un enorme impacto
en el comportamiento del consumidor, tanto a nivel global como nacional. No se sabe cuédndo
estapandemiallegaraasu fin, por lo que seguirén apareciendo cambios en e comportamiento del
consumidor con el fin de adaptarse a esta nueva normalidad. Sin embargo, ¢como estos cambios
afectan la adopcién de aplicativos moviles de delivery de comida?

Para empezar, que haya un gran aumento en el comercio electronico y las economias de
plataformas en e Per( a pesar delas devastadoras consecuencias econdmicas que trgo la
pandemia ya da un indicio de que existe un fendmeno que merece ser estudiado. Ademas, con
respecto a los aplicativos de delivery en € Per(, a pesar de haber estado inoperativos los dos
primeros meses de cuarentena, su uso también ha tenido un gran aumento. Pero, ¢por qué se da
este gran crecimiento? ¢qué factores permiten explicar el aumento en la adopcién de aplicativos
moviles de delivery de comida preparada durante la pandemia? El hecho de que las personas
estén confinadas a sus hogares y necesitan de un distanciamiento social para evitar contagiarse,
indica que existe la hecesidad de un nuevo canal de venta que no sea el presencial. Eso en parte
explica €l gran crecimiento de los canales de venta digitales. Del mismo modo, para evitar €l
contacto directo con agentes contaminantes, como lo son las monedas y hilletes, se busca
aternativas de medios de pagos gque no sean efectivo, por 1o que justifica el aumento en € uso
de tarjetas de débito y crédito, asi como billeteras méviles.

El aumento en las busguedas de delivery de comida resalta laimportancia que tiene este
sector. El bajo nivel de felicidad que existe en la poblacion del Pert, asi como el aumento de
problemas de salud mental a causa de la pandemia, como & aumento de problemas de ansiedad y
problemas para dormir, dan un indicio de que la salud mental juega un papel muy importante
también dentro de todo esto. El aumento en €l uso de internet, asi como el de actividades dentro
de casa como ver peliculas, por gemplo, también pueden representar factores importantes. Sin
embargo, que existan barreras parael comercio el ectrénico, principal mente ladesconfianza, y que
esta haya aumentado aln més durante la pandemia, muestra que este fenébmeno va a seguir
cambiando y que alln hay muchas cosas que mejorar en este aspecto. Y serdjustamente e andlisis
cualitativo y cuantitativo, el que permitira relacionar todas estas variables y permitird alcanzar el

objetivo de estainvestigacion.
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CAPITULO 4. MARCO METODOLOGICO

En este capitulo se presentara e desarrollo de la metodologia seleccionada con la
findidad de alcanzar los objetivos de la investigacion. En primer lugar, se desarrollara e
planteamiento de la metodologia, en el cua se manifiestatanto el acance, el enfoquey el disefio
de la investigacion. Seguidamente, se indicard las herramientas de recoleccién de informacién
necesarias para esta investigacion. En este caso, herramientas cualitativas y cuantitativas.
Finalmente, se presentarael mapeo de actores alos que se aplicaralas herramientas de recol eccion
de informacion, los cuaes consisten en representantes de las empresas Rappi y Glovo, las
empresas més importantes del delivery de comida dd pais; y en usuarios de aplicativos moviles

de delivery de comida.

1. Planteamiento dela metodologia
A continuacion, se presentara el alcance de nuestra investigacion, asi como también e
enfoquey disefio metodol égico utilizado.

1.1. Alcance

Los resultados de esta investigacion permitiran identificar los factores que explican €
incremento en la adopcién de los aplicativos de delivery de comida preparada durante la
pandemia. Por lo tanto, el alcance de esta investigacion es exploratorio ya que “los estudios
exploratorios se emplean cuando e objetivo consiste en examinar un tema poco estudiado o
novedoso, del cua se tienen muchas dudas 0 no se ha abordado antes” (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2014, p.91). “Cuando la revision de la literatura reveld que tan so6lo hay guias no
investigadas e ideas vagamente relacionadas con € problema de estudio, o bien, si deseamos
indagar sobre temasy areas desde nuevas perspectivas” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010,
p.79). Hacen mencion especifica a fendmenos desconocidos o novedosos como |o puede ser una
enfermedad de reciente aparicion; en este caso, la adopcion de aplicativos moviles durante la
pandemia ocasionado por el COVID-19, fendmeno nunca antes ocurrido, identificar conceptos o
variables promisorias, asi como establecer prioridades parainvestigaciones futuras.

En este caso, no existen consensos ni escalas para estudiar e COVID-19 ni sus efectos
en el comportamiento del consumidor. La presente investigacion tendra un alcance exploratorio,
ya que permite entender un fendmeno reciente y desde una nueva perspectiva en comparacion a

estudios previos.

1.2. Enfoque metodol6gico
La investigacion tendra un enfoque mixto, ya que se utilizara tanto la investigacion

cualitativa como lainvestigacion cuantitativa. Al estudiar un fenémeno bastante nuevo, y por lo
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tanto poco estudiado, se le ha dado € mismo peso tanto a lo cualitativo como alo cuantitativo,
debido a que ambos pueden brindar aportes importantes que permitan entender mejor este

fenémeno.

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sisteméticos, empiricos y
criticos de investigacion que realizan la recoleccion y el andlisis de datos cuantitativos y
cualitativos, asi como su integracion y discusi6n conjunta para hacer inferencias producto de toda
lainformacion recabaday lograr un mayor entendimiento del fendbmeno bajo estudio (Hernandez,
Sampieri y Mendoza; 2008). Ademés, la mezcla mixta se lleva a cabo cuando se conecta el
andlisis cualitativode los datos y |a recoleccion de datos cuantitativos, por €llo, la interpretacion
final es producto dela integracion y comparacion de resultados cuditativos y cuantitativos
(Hernandez, Ferndndez y Baptista, 2014).

1.3. Disefio metodologico

El disefio metodoldgico implementado para este estudio es del tipo exploratorio
secuencial (DEXPLOS), € cua presenta como fase inicial € recojo y andlisis de datos
cualitativos,continuando con una segunda fase donde se recopilan y estudian datos cuantitativos.
L as dos modalidades del disefio metodol 6gico acorde a su finalidad son las siguientes: derivativa
y comparativa (Herndndez Sampieri y Mendoza, 2008; y Creswell et al., 2008). Para este caso,
se estéd empleando la modalidad derivativa que consiste en la construccion de larecoleccion y el
andlisis de datos cuantitativos sobre la base de | os resultados cualitativos.

Para esta investigacion, la primera etapa fue cualitativa y se recolectaron datos de 3
entrevistas semiestructuradas. La primera fuente fueron las entrevistas con la representante de
Glovo, Maria Teresa Nufiez, Content Marketing Analyst; Diego Russo representante de Rappi,
Hunter Prepared Foods; Jose Alfredo Rivadeneyra, Key Account Manager - Growth &
Revenue. El fin de la entrevista con los representantes de Rappi y Glovo fue conocer € nuevo
perfil, comportamiento del consumidor araiz de la pandemia COVID-19. Como segunda fuente,
se realizd un cuestionario estructurado con preguntas cerradas, €l cua se compartié mediante
correoelectronico y redes sociaes, dirigido a personas mayores de 18 afios que se encuentren
viviendo en los distritos de Lima Metropolitana. Los datos recopilados mediante un estudio tipo
encuesta pueden ser usados para sugerir relaciones particulares entre variables y para producir
model os deestas rel aciones (Saunders, 2009). Ademés, Ponce y Pasco (2015), mencionan que €l
instrumento mas usado en un estudio tipo encuesta son los cuestionarios, las cuales suelen
aplicarse a un granconjunto de personas, y de esta manera recolectar informacion la cud sera

posteriormente analizada, paraasi conocer caracteristicas puntual es de un fenémeno.

2. Herramientas derecoleccion deinformacion
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Como ya se menciono, estainvestigacion tiene un enfogue mixto. Por [o que se utilizaron
herramientas de recol ecci 6n de informaci on tanto cualitativas como cuantitativas. En esta seccion

se presentaran las herramientas utilizadas, como fueron utilizadas y lafinalidad delas mismas.

2.1. Herramienta cualitativa
Respecto a enfoque cuditativo, como se ha mencionado anteriormente, se ha
implementado entrevistas a expertos para poder validar la brecha de informacion, las tendencias
y, sobre todo, formular las hipétesis para la etapa cuaditativa. Debido a las condiciones
extraordinarias causadas por las pandemias, se utilizd entrevistas semiestructuradas de manera
online para conocer mejor la situacion de cada marca en época de pandemia. Respecto a perfil
de los entrevistados, se realizaron entrevistas a representantes de las marcas mas grandes de

aplicativos de delivery en el Pert: Rappi y Glovo.

Laguiade entrevista estuvo dividida en 4 secciones. contexto de laempresa, factores que
afectan e cambio, cambios en la demanda de tipo de pedidos, y cambios en e perfil de
consumidor. En la primera seccion, se redlizaron preguntas acerca de las funciones de
entrevistado, €l tiempo en la empresa, como esta dividida la empresa (areas), propuesta de valor,
publico objetivo, y estrategias comerciales. Sobre la segunda seccién, el énfasis fue el efecto de
la cuarentena y la pandemia en si, competidores, estrategias de diferenciacién, e informacion
sobre mapeo de empresas internacionales interesadas en incursionar en el mercado peruano.
Respecto ala tercera seccion, cambios en |os productos més solicitados, cambios en las ventas,
es decir, aumento o disminucién en pedidos y ticket promedio de consumo, y zonas de mayor y
menor demanda. Por Ultimo, en la cuarta seccion, setrat6 sobre el perfil del consumidor, si reflgjan
cambios 0 no, o que mas valoran estos consumidores. NUmero de colaboradores que estéan
laborando, los protocolos y politicas que estan siguiendo a raiz del contexto por la COVID-19
(Anexo B).

La guia de entrevista se estructuré buscando explicar €l crecimiento de la adopcién de
aplicativosmdviles parael pedido de comida preparada, considerando estos tres componentes que
se analizaran utilizando la teoria de Rogers (1983): primero, los cambios en la distribucién de
adoptantes, ya que los adoptantes pueden ser clasificados de acuerdo con € tiempo en € que
empezaron a usar la innovacion. Segundo, € tipo de producto que mas crecio en las ventas
minoristas en linea. Por Ultimo, lostresfactores del consumidor: factores de personalidad, factores
socioecondémicos y patrones comunicacionales, los cuales determinaran el comportamiento del
consumidor respecto alaadopcion de aplicativos moviles, lacomparacion entre un periodo antes

y durante la pandemia.

El objetivo del estudio cualitativo es formular las hipdtesis a través de la informacion
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recolectada y analizada de las entrevistas redlizadas a los representantes de las empresas de
delivery de comida preparada. Se optd por entrevistar aexpertos, pues son especialistas en su area
de trabgjo y pueden brindar informacion macro sobre la situacion actual que estén viviendo los
aplicativos de delivery. Respecto a lo mencionado, para culminar con esta parte de la
investigacion, se deben plantear las hipotesis, y luego continuar con la segunda fase del proceso,

si sevalidan o nolas hipétesis.

2.2. Herramienta cuantitativa

Con respecto a lado cuantitativo, se ha utilizado encuestas a los usuarios de estos
aplicativos de delivery de comida preparada, consumidores y posibles consumidores, que
brindaran mayor informacion desde su experiencia. Se realizé un cuestionario con preguntas
cerradas, basado en |os factores que afectan alaadopcion y en las entrevistas. Fueron organi zadas
segun € marco tedrico seleccionado, con la finalidad de evaluar la adopcion y las variables
explicativas que permitan validar las hip6tesis planteadas. Se levantd informacién sobre €l sujeto
de estudio mediante encuestas, donde se pretende generalizar |os resultados de unapoblacion, con
la finalidad de medir las variables de manera sisteméatica y comparable en una muestra amplia

deconsumidores (Hernandez, Ferndndez y Baptista, 2014).

2.2.1. Seleccién muestral

a. Seleccion de entrevistados

En este apartado, se identificard € tipo de informacion que se necesita para poder 1legar
a los objetivos de la investigacion, asi como identificar de quién o quiénes se obtiene dicha
informacion. Se tiene principalmente dos actores de donde se ha obtenido la informacién. En
primer lugar, estan los representantes de las empresas de delivery de comida preparada, |os cuales
son especialistas en sus respectivas &eas y han permitido dar a entender de primera mano la
situacion actual por la que estén pasando estas aplicacionesy como les ha afectado el temade la
pandemia, ademas de sus planes a futuro en el corto y mediano plazo. Por dltimo, se tiene alos
usuarios de estas aplicaciones de delivery de comida, de quienes se obtuvo informacion muy
relevante para cumplir 10s objetivos delainvestigacion, pues es gracias alos datos que brindaron
que se pudo verificar qué tan acertadas (0 no) fueron las hipétesis planteadas.

b. Descripcion de entrevistados: Representantes de las empresas de

delivery decomida preparada

Como se vio en € capitulo anterior, las empresas de delivery de comida preparada mas
representativas en € pais son Rappi y Glovo. Es por ello que se realizaron entrevistas con
representantes de ambas marcas. Por €l lado de Rappi, se realiz6 una entrevista online con Diego

Russo, Hunter Prepared Food; y por € lado de Glovo, con Maria Teresa Nufiez, Content
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Marketing Analyst.

Por el lado de Rappi, se realiz6 una entrevista online con Diego Russo, € cua ocupa €
cargo de Hunter Prepared Food en la empresa, y su funcidn en la empresa es conseguir nuevas
marcas y/o restaurantes para gque trabajen con Rappi, ademas de atraer restaurantes que estén
trabajando con la competencia para que se pasen a Rappi. Con respecto a Glovo, también se
realizd una entrevista online. Esta vez fue con Maria Teresa NUfiez del Arco, Content Marketing
Analyst de la empresa. Ella tiene como funcion principal asegurar que todo € contenido que se
muestre dentro de la aplicacion sea e més iddneo para el usuario, como por egjemplo tener los
mejores restaurantes registrados en la aplicacion.

Todas las entrevistas fueron realizadas con lafinalidad de conocer en primicialasituacion
actual delas empresas, asi como € impacto que tuvo lapandemiaen ellas. De estamanera, poder
plantear |as hipétesis de nuestra investigacion. Cabe mencionar que estas fueron realizadas por
videollamada debido a la pandemiadel coronavirus.

c. Clientesdelos aplicativos de delivery de comida preparada

Este grupo de actores es de mucha relevancia debido a que gracias a sus datos se puede
validar o no las hipétesis planteadas. Son los usuarios de estos aplicativos quienes basicamente
respondieron la encuesta. Tanto la difusion como el desarrollo de la encuesta, se reaizaron de

manera online debido ala pandemiadel coronavirus.

2.2.2.Muestra
La herramienta seleccionada se ha aplicado a los consumidores de los aplicativos de
delivery de comida: Glovo y Rappi dentro de Lima Metropolitana. Asimismo, se propuso que la
encuesta sea dirigida a los usuarios de estas plataformas entre las edades de 18 - 45 afios, ya que
su publico objetivo se encuentra dentro de dicho rango de edades (Maria Teresa Nifiez y Diego

Russo, comunicacion personal, 11y 20 de octubre, 2020).

El tipo de muestreo escogido es no probabilistico, debido a que “la muestra no busca
representar estadisticamente a la poblacion sino reflgar o permitir cierta aproximacion a
fendmeno investigado” (Ponce & Pasco, 2015, p. 53). Se usa este tipo de muestreo debido a que
las empresas mencionadas ho pueden brindar la base de datos de sus usuarios. Sin embargo, una
ventgjade utilizar estatécnicade recol eccion de datos es que las muestras son accesibles, sencillas
de medir y cooperativas (Malhotra y Birks, 2007). Este tipo de muestreo se lleva acabo con

poblaciones con las que se tiene mayor facilidad y cercania (Ponce y Pasco, 2015).

Con respecto a tamafio de la muestra, Mahotra y Birks (2007) coinciden en que €

tamafio minimo de lamuestra es de 200 elementos de estudio; mientras que el rango tipico oscila
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entre los 300 a 500 casos. Esto se da principa mente para estudios de investigacion de mercado.
Adicionalmente, “la regla propuesta es que un tamario 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).

Para e caso especifico de esta investigacion, se rediz6 los célculos para € tamafio
muestral de las personas encuestadas con un 95% de nivel de confianza'y un 5% de margen de
error. Este calculo arrojé un total de 385 casos que deberian ser encuestados para los propésitos
de lapresente investigacion. Al final setuvo un total de 522 respuestas, de los cuales 472 de ellos
fueron validos, pues no se consideraron encuestas incompletas ni encuestas respondidas por
personas que no residen en Lima Metropolitana. Estas encuestas se realizaron de manera online,
ya que es |o mas viable por alin permanecer en pandemia por e COVID-19; sin embargo, esto
permitié poder |legar amas personas.
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CAPITULO 5: RESULTADOS

En este capitulo se presentaran los hallazgos cuditativos y cuantitativos en esta
investigacion. Se busca argumentar que la adopcion de aplicativos moviles para el delivery de
comida preparada (variable independiente) se debe a factores socioeconémicos, de personalidad
y de patrones comunicacional es (variables dependientes). Estos factores, de acuerdo con lateoria
de Rogers (1983), favorecen e proceso de la adopcion de una innovacién, y se presentara

evidencia que permita respaldar las hipétesis.

Para €ello, se presentara en un inicio los factores que han favorecido a la adopcién de
aplicativos moviles para € delivery de comida preparada antes de la pandemia. Luego, los
factores que estan favoreciendo su adopcion durante la pandemia. Finalmente, se hara una

comparacion entre todos estos factores para elegir alavariable mas influyente en la adopcion.

1. Resultadoscualitativos

Basados en las entrevistas con |os representantes de Rappi y Glovo, se ha realizado una
matriz de codificacion, la cual ha permitido comparar y andizar a mayor profundidad la data
recogida de las entrevistas. Esta fue realizada codificando patrones de respuesta rescatadas de la
informacion recogida, describiendo cada una de ellas, todo esto en relacidn con las variables
planteadas, para luego poder sacar conclusiones acordes al problema de investigacion planteado.
Por Ultimo, también permitird proponer algunas recomendaciones paralasegundafase de andlisis

de lainvestigacion; es decir, la etapa cuantitativa (Ver Anexo C).

1.1. Andlisisdelosresultados cualitativos

1.1.1. Sobre € perfil de los adoptantes de aplicativos de delivery de
comida preparada en € contexto de la pandemia

De acuerdo con las entrevistas redlizadas a los representantes de Rappi y Glovo, una de
las principal es explicaciones del crecimiento de ventas de aplicativos de comidadelivery se asocia
con el ingreso de nuevos consumidores. La caracteristica mas resaltante del perfil de este nuevo
grupo de adoptantes es la edad, ya que a diferencia de su publico objetivo que consiste
basicamente en jovenes, ahora en pandemia est ingresando nuevos usuarios con un promedio de
edad més ato. Los entrevistados comentaron que ciertos grupos como |os mayores de 50 afios
tuvieron un notable crecimiento en su porcentaje de participacion pasando de 7% a 14% en los

primeros meses de la pandemia.

Sin embargo, € ingreso de este nuevo tipo de adoptante oculta otro cambio ocurrido
durante la pandemia: la contraccion del publico original de clientes. Es decir, € crecimiento
registrado en ventas en un saldo favorable, donde la reduccién del universo origina se vio

compensado y superado por el ingreso de nuevos usuarios. En conclusion, esimportante no solo
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estudiar los consumidores nuevos sino también aquellos que degjaron de consumir a raiz de la
pandemia para de esta manera conocer los principales factores que intervienen en €
comportamiento del consumidor. Es por ello que se redlizard un estudio de las etapas de
implementacién y confirmacion planteadas por Everett Rogers. La primera etapa permitira
analizar los factores que participan en la determinacion de adoptar 0 no una nueva innovacion,
mientras que la segunda etapa permite estudiar los factores que influyen en la decision de

continuar 0 ho con la adopcién yaimplementada.

1.1.2. Sobre el comportamiento de los adoptantes durante la pandemia
Las entrevistas revelaron que la pandemia trgjo consigo nuevos comportamientos de
compray consumo, asociados a pasar mas tiempo en casa, realizar trabajo remoto (home office)
y comprar comida para més personas (toda la familia). Estos cambios devinieron en un aumento
de ocasiones de compra, mayor nimero de usuarios activos en |os aplicativos y un mayor valor
del ticket promedio de compras.

“Antes se hacian 100 érdenes y un ticket promedio de 25 soles y ahora se hace 80
ordenes, pero con un ticket promedio de 45 soles y esto se debe porque los usuarios tenian un
consumo mas personal, ahora como estan en casa piden para 2 o para 3 personas” (Maria Teresa

Nufiez del Arco, comunicacién personal, 11 de octubre, 2020).

"Cuando digo que aumentd el ticket promedio por usuario, es muy importante tenerlo en
cuenta: € ticket promedio del usuario de Rappi eracasi 12 ddlares antes de la pandemiay hoyen
dia, yaestden cas 17 ddlares, es decir, ha sumado 5 dblares mas por persona, por orden, no, por
ticket, que es muchisimo” (Diego Russo, comunicacion personal, 20 de octubre, 2020).

Respecto alos productos més consumidos, se puede mencionar que ningun tipo de comida
creci6 en particular, pero si sucedié que cambiaron las cantidades de porciones por pedido y los
horarios de realizacion de los pedidos. Esto se habria producido debido a que la pandemia del
COVID-19 trgjo consigo cambios como € teletrabajo, cambio en las rutinas diarias, quedarse en

casa para evitar contagios, entre otros.

A diferencia de otros paises en Latinoamérica, Perl cerrd operaciones totalmente en 1os
aplicativos de delivery durante los primeros dos meses. L as aplicaciones de delivery tuvieron que
organi zarse con otros gremios para que puedan ser escuchados eincluidos dentro del primer grupo
de la reactivacion econdmica. El primer mes de la reactivacion no fue e mejor para ellos; sin
embargo, debido a la necesidad de nuevos canales de venta a raiz de la pandemia, los meses
siguientes fueron de alza, logrando incluso que sus ingresos se igualan a los del afio anterior a

pesar de las dificultades que pasaron & inicio del contexto de la pandemia.
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En conclusién, este crecimiento abrupto de adoptantes no es explicado por un cambio en
la oferta de productos y/o servicios, sino més bien, por un cambio del comportamiento del
consumidor que se vio impactado por la pandemia del COVID-19 y ello produjo que debiera
modificar sus habitos de consumo. La principal explicacion del crecimiento de estos aplicativos
durante la pandemia son factores del consumidor, por lo tanto, son los mas necesarios para
identificar y estudiar.

1.1.3. Sobre los factores relevantes en la adopcién de aplicativos moviles
de delivery decomida preparada durante la pandemia

Los entrevistados definen su target con criterios como el nivel socioecondmico AB y
millenials y de distritos llamados “zonas de valor” (Miraflores, San Isidro, Surco y San Borja)
argumentando que el consumidor final es una persona con caracteristicas afines alos adoptadores
tempranos: "tecnoldgica', familiarizada con €l uso de aplicaciones, bancarizada, con facilidad de
uso de tarjetas de débito y crédito, que acostumbran aver qué cosas nuevas hay, nuevas ofertasy
estén dispuestas a pagar un poco més por €llas.

Sin embargo, se evidencia una disonancia entre e target definido y los segmentos donde
viene creciendo su demanda. Por g emplo, lapandemiaha evidenciado la necesidad de expansion
de la oferta en otras zonas debido al gran aumento de demanda que ha tenido en distritos mas
periféricos. El contexto de la pandemia muestra que los criterios de targeting definidos por las
empresas se han visto desbordados. El crecimiento del mercado parece haber alcanzado otra etapa
en d proceso de difusion de innovaciones (de adoptantes posteriores, que conforman la segunda
mayoria), aungue los tomadores de decisiones parecen no darse cuenta. Los managers de las
empresas identifican a estos segmentos como secundarios. Una primera conclusiéon es que €
consumo durante la pandemia se asocia con caracteristicas sociodemograficas distintas a los

primeros adoptantes del periodo pre pandemia.

Por otro lado, los entrevistados sugieren que la confianza de | os usuarios en €l aplicativo
de delivery y en los repartidores se habria convertido en un factor higiénico debido a la
importancia de los protocolos asociados a control del COVID-19. Es por dlo por lo que las
empresas lideres de la industria decidieron tomar planes de accién para cuidar su reputacion y
brindar seguridad y confianza al usuario del aplicativo para que de esta forma pueda seguir
solicitando un delivery que cumple protocol os de bioseguridad y es monitoreado constantemente
paraevitar posiblesincidentes o quejas. Aungue en los medios se difundieron incidentes sobre
descuido de repartidores de aplicaciones delivery, los entrevistados reportaron que esto no afectd
las ventas. Por lo tanto, los factores personales como e nivel de confianza hacia las empresas

también afectarian al comportamiento (o no) de adopcion.
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Para poder verificar que estos factores realmente son significativos y tienen un impacto
positivo en la adopcion durante la pandemia, se pasard a hacer un andlisis cuantitativo para poder
verificar su significancia y poder, finamente, dimensionar €l impacto de estos factores en la

adopcion de aplicativos moviles de comida preparada durante la pandemia.

2. Planteamiento deHipotesis

Las entrevistas realizadas arepresentantes de Glovo y Rappi muestran que € crecimiento
de la categoria se explica principamente por factores del consumidor. Aunque es necesario
distinguirlos entre dos segmentos: los Earlier Adopters (adoptantes anteriores) y los Later
Adopters (adoptantes posteriores). En combinacion con lo revisado en € marco tedrico y
contextual, se plantean |as siguientes hipétesis en base alos 3 principal es factores planteados por

Everett Rogers.
e  Aspectos socioeconémicosdel consumidor:

Con relacion a informe de Statista (2020) sobre los compradores online, el segmento
etario predominante en compras online tradicionalmente era joven entre 25 y 34 afios. Sin
embargo, otros grupos etarios habrian ganado importancia a partir de la pandemia debido a que
se havisto € crecimiento de nuevos usuarios entre 50 a 70 afios, quepasaron de un 7% a un 15%

durante la pandemia (Diego Russo, comunicacion personal, 20 de octubre, 2020).

Dentro de las pocas cosas positivas que ha traido la pandemia a la forma en como se
interactla con la tecnologia, es que empuj6 a que las personas de todas las edades pierdan €
miedo a uso de aplicativos y a acceso de paginas web que les permitareaizar 1o que ya no se
puede hacer tan fécil de manerapresencial sin exponerse a virus, como lo pueden ser las compras.
Esto ha abierto oportunidades principalmente para los grupos de personas mayores de 55 afios,
desde el teletrabajo (+3%), las comunicaciones (+12%), compras (+7%) y €l uso deredes sociales
(+7%), que han tenido un crecimiento desde que se reiniciaron las actividades econdmicas durante

lapandemia (DATUM, 2020). Por lo mencionado lineas arriba, sellegb ala hipétesis:

H1.1. “La edad es un factor asociado a segmentos con mayor nivel de adopcion de

aplicativosmoviles de delivery durantela pandemia”.

Otro factor relevante ha sido e nivel socioecondmico (NSE), incluyendo e nivel de

ingresosy e grado de vulnerabilidad econémica.

El 75% de las personas més pobres de Limay Callao perdid su trabgjo a causa de la
cuarentena ocasionada por la pandemiadel coronavirus (Asociacion Escuchaal Perty laagencia
Pacific Edelman Affiliate, 2020). Sin embargo, con respecto a la poblacion mésrica, solo afectd

a un 6% de esta (Gestion, 2020). Por otro lado, con respecto a los ingresos, la mayoria de las
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personas pertenecientes al NSE A y B mantuvieron sus ingresos, mientras que las personas del
NSE C, Dy E se vieron seriamente afectados, con una reduccién por encima del 50% (Gestion,
2020). El NSE podriaser un factor protector en la pandemiay lo que reduce laincertidumbre son
las finanzas personal es ya que | os consumidores se sentirian mas seguros al momento de comprar

y ho estar enfocados en el ahorro al momento de realizar sus compras.

Respecto al acceso de paginas de internet y aplicativos de compras por internet, desde el
reinicio de las actividades econdmicas durante la pandemia, se puede apreciar un crecimiento en
todos los niveles socioecondmicos. Los niveles A/B tuvieron un aumento del 12% y
especificamente en el delivery, en los niveles C, D y E solo hubo un crecimiento total de 3%
(DATUM, 2020).

Ser de un NSE alto, a tener ingresos mayores y ser menos vulnerables, es un factor
protector, debido a que reduce la incertidumbre de las finanzas personales de |os adoptantes
(Rogers, 1983). Los consumidores, al tener un respaldo econémico, van a sentirse mas seguros a
momento de adoptar una innovacion que implique un gasto econémico, como lo es comprar
comida por medio de estos aplicativos de delivery. Considerando que las personas con menos
recursos han sido los més afectados durante la pandemia, este riesgo es alin mayor. Por 1o

mencionado lineas arriba, sellegd ala hipétesis:

H1.2. “Un NSE alto, incluyendo mayoresingresosy baja vulnerabilidad econdmica,
son factor es asociados a segmentos con mayor nivel de adopcién de aplicativos moviles de

delivery durantela pandemia”.

El estatus, incluyendo €l nivel de educaciony d distrito de residencia, también han sido

factores relevantes.

Segin Glovo Per(l (2019), estos usuarios cuentan con estudios universitarios.
Asimismo,‘dl 94,7% de la poblacion con educacion superior universitaria es lamayor usuaria de
Internet, seguido del 87,0% de la poblacién con educacion no universitaria, €l 64,8% con
educacion secundaria 'y del 25,0% de la poblacion con primaria 0 menor nivel” (INEI, 2020,
p.1). Por lo tanto, lapoblacion con mayor educacion tiene acceso a més informacion, en este

caso, conocer sobre estasaplicacionesy poder adoptarlas.

De acuerdo con los entrevistados, los distritos en donde existe mayor demanda siguen
siendo los distritos pertenecientes a Lima Oeste, como lo son Miraflores, San Isidro, Surcoy San
Borja. Sin embargo, mencionan gque lo que si ha generado la pandemia es un gran aumento en la
demanda de algunas zonas que, hasta la llegada de la pandemia, no eran consideradas rel evantes

para estos aplicativos, como |o pueden ser distritos no tan céntricos. Zonas que, hasta el momento,
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no eran consideradas zonas de valor. Es por elo que ahora en pandemia, los aplicativos no solo
buscan conseguir nuevas marcas aliadas que cubran sus zonas de valor (Lima Oeste), sino que
cubran también estas nuevas zonas. La pandemia ha generado una necesidad de expansién para
los aplicativos. Y es por esto que los nuevos grupos de adoptantes podrian ser de estos otros

distritos que no pertenecen asu zonade valor, es decir, distritos que no pertenecen a Lima Oeste.

Respecto ala pandemia, la poblacién econdmicamente activa (PEA) disminuyd en todos
los niveles de educacion, asi decrecid en 15,5% en la poblacidén con educacién universitaria
(207mil 600 personas), en 24,8% en la poblacién con educacion técnica (241 mil 200 personas),
en 26,7% en la poblacion con educacion secundaria (671 mil 500 personas) y en 28,3% en la
poblacion con educacion primaria o menor nivel educativo (121 mil personas) (INEI, 2020). Esto
sugiere que la educacion podria ser un factor de confianza sobre la situacion laboral personal, |o
que reduciria la intencion de ahorro y aumentaria la intencion por comprar delivery. Por lo
mencionado lineas arriba, sellegd alahipétesis

H1.3. “El estatus, incluyendo el nivel de educacion y el distrito de residencia, son
factores asociados a segmentos con mayor nivel de adopcion de aplicativos méviles de
delivery durante la pandemia”.

Otro factor relevante respecto a la adopcién de aplicativos méviles en pandemia, es €
nivel de bancarizacion. En el 2017, solo 4 de cada 10 peruanos contaban con cuenta en algin
banco, por dlo, Pert tiene bajos ratios de bancarizacion en Sudamérica (Gestion, 2020). Desde
entonces los avances han sido lentos. Sin embargo, 1os medios de pago utilizados para compras
habitual es durante la pandemia fue 57% con tarjeta de débito; 36% con tarjeta de crédito; y 17%
paga con € numero de celular (Ipsos, 2020). Como se puede apreciar, € uso de medios
bancarizados como medio de pago afecta positivamente en la adopcion de estos aplicativos

moviles.

En el 2020, € incremento delabancarizacién tiene indicios de haberse dado por lamayor
necesdad de sarvidos financieros que desencadend la pandemia dd coronavirus (Gestion, 2020).
Desde marzo de 2020, algunasingtituciones financieras reportaron resultados aentadores con
respecto a aumento de la bancarizacion en e Per( ya que después de la aprobacion del retiro
parcia de las AFP, é BBVA crecié 7 veces su nimero de cuentas aperturadas por medios
digitales. Por otro lado, se encontrd que 30% de los créditos de Reactiva Pert fueron entregados
a compariias que recientemente se habian integrado al sistema financiero” (ASBANC, citado en
Gestion, 2020).

La pandemia trajo consigo una aceleracion en € uso de medios digitales de pago y

billeteras el ectrénicas. Existen més de 90 mil taxistas y 250 mil empresas que ya estan utilizando
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billeteras electronicas. Esta nueva modalidad ya representa un 50% del consumo con tarjeta para
findesdel 2020. EI CEO de Y ape, Luis Alfonso Carrera, indica que estatendencia por los medios
digitales como método de pago preferido es debido a una creciente preocupacién entre negocios
y emprendedores, asi como por parte de los mismos consumidores, de no exponerse al virus
utilizando medios de pago tradicionales como € efectivo (Niubis, citado en Peru21, 2020).

Es claro que €l papel que juega la bancarizacién ha aumentado en cuarentena. Y es que
el uso de estos medios digitales de pago, permiten justamente realizar compras digitales. Es por
ello que la bancarizacién funciona como un activador, ya que reduce las barreras que evitan que
las personas realicen una compra digital por 1o que aumentaria la compatibilidad del adoptante
respecto a uso de aplicativos de delivery de comida. Por 1o mencionado lineas arriba, sellegd
alahipdtesis

H1.4. “El nivel de bancarizacion es un factor asociado a segmentos con mayor nivel

de adopcion de aplicativos méviles de delivery durante la pandemia”.
e  Aspectosde personalidad de los consumidores:
Otro factor relevante ha sido la actitud positiva hacia laadopcion de innovaciones.

Las apps de delivery han ganado mayor conveniencia en €l contexto de inmovilizacion
ydistanciamiento social, por lo tanto, los consumidores orientados a la compra de productos que
maximicen la satisfaccion elevan la probabilidad de encontrar valor en ellas. De acuerdo con la
informacion recogida de las entrevistas, |0s usuarios de estos aplicativas son personas que estén
muy inmersas en latecnologiay la utilizan en su dia a dia, y que cuentan con un smartphone en
donde puedan tener la aplicacién y estar en constante uso de este tipo de aplicaciones. Por lo
gueesta caracteristica de estar ala vanguardia de las innovaciones tecnol dgicas es valorada para

la adopcion de éstos.

Respecto al perfil del consumidor, es decir, la persona que esta en constante uso de estas
aplicaciones, empieza con alguien que estaa dia con latecnologia, porgque si no tiene un celular,
no tiene & aplicativo y no va a poder utilizar Rappi y apunta a un publico que esta dispuesto a, a
ver qué ocurre, s decir, es una persona que esta atenta a ver nuevas oportunidades y a ver una
nueva oferta, tanta oferta que a fina va a optar por la que més le convenga (Diego Russo,

comunicacion persona, 20 de octubre, 2020).

Para poner un poco en contexto lainformacién, alo largo del desarrollo de esta crisis por
laCOVID-19, el comportamiento einterés online han ido cambiando conforme se han reanudado
las actividades. Se halogrado identificar que es vigente, desde € inicio de la pandemia hasta la

actualidad, que las &eas como Comunicaciones y RRSS son esenciades. No obstante, €
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aumentodel uso deinternet y € nuevo dia adia evitalas relaciones presenciales y ha ocasionado
trasladarsea un mundo virtual; es decir, quehaceres como ir acomprar al mercado ya no son los
mismos queantes. El reto de las empresas, actualmente, es responder a reto online de actualizar

las paginas de comprasy € uso de las aplicativos (DATUM, 2020).

Alzamoray Céspedes (2019) estudiaron una serie de factores que tienen influenciaen las
decisiones de compra de comida mediante plataformas digitales, como o puede ser un
smartphone, computadora, laptop, etc. Encontraron que los consumidores comparten cierto grupo
de caracteristicas similares, como es €l temadetener un celular como principal medio de compra,
entre otras. Durante la pandemia, €l uso del celular como principa medio de compra, asi como €l
uso de medios de pagos digitales han aumentado, o que reflga la importancia de estar a la
vanguardia de las innovaciones tecnoldgicas en la decisién de compra de comida mediante
plataformas digitales durante la pandemia. Por 1o mencionado anteriormente, se llegé a la
hipdtesis:

H2.1. “La actitud positiva hacia la adopcion deinnovaciones es un factor asociado a
segmentos con mayor nivel de adopcion de aplicativos moviles de delivery durante la

pandemia”.

El hébito, principalmente el habito de hacer compras por internet, es también otro factor

relevante respecto ala adopcién.

La pandemia de la COVID19 gener6 cambios significativos en los habitos de consumo
de las personas. De acuerdo con Think with Google (2020), el 44% de consumidores peruanosen
el dltimo afio realizaron su primera compra online durante la pandemia, y que € 83% de
compradores peruanos planean seguir comprando online en e futuro. Este mismo estudio arrojé
gue el 84% de personas que ya compraban por internet previo a surgimiento del COVID-19,
innovd comprando en linea por primera vez durante la pandemia en las categorias de aimentos,

bebidas y productos de limpieza.

“Hacia el 2021 la gran mayoria espera consumir mas internet (83%). Se observa una
penetracion ata en los distintos segmentos y en todos se espera aumentar su consumo al 20217
(HAVAS GROUP, 2021, p.17).

De acuerdo con el estudio “El impacto del coronavirus en estados de animo, habitos y
consumo” de Ideas Action Lab (2020), que analiza é comportamiento del consumidor durante
dos oleadas en la pandemia (marzo y mayo), indica que, durante la primera oleada, un 30% de
los encuestados compraria més por internet a partir de la pandemia, mientras que la segunda

oleada de mayo mostré un aumento de esta opinién hasta un 53% de los encuestados. Esto
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indicaria que las personas han generado un nuevo habito de hacer las compras por internet araiz
del confinamiento,y las personas que ya compraban por internet han reforzado este habito. Los
consumidores méas familiarizados con comprar online otras categorias tienen un repertorio
conductual més digital que reduciriala percepcidn de riesgo hacia la compra en apps de comida

delivery y laharian masprobable. Por lo mencionado lineas arriba, sellegd ala hipétesis:

H2.2. “El habito de comprar por internet es un factor asociado a segmentos con

mayor nivel de adopcion de aplicativos moviles de delivery durante la pandemia”.
Otro factor relevante es €l nivel de confianza que existe hacia las empresas.

La gente solo se sentira 100% tranquila de salir a ailmorzar a la calle cuando exista una
vacuna paralaenfermedad; sin embargo, se podraver unarecuperacion algo mas sustancia para
un mediano plazo y dependerd muchisimo de la pandemiay de la confianza que los restaurantes
inspiren en su publico, por ello, es importante que los empresarios del rubro sean responsables
con sus operaciones diarias, la salud de los empleados y clientes (Blanca Chévez, citada en
Portal de Turismo, 2020).

El 80% de personas no comprarian a marcas que saben que no siguen los protocolos de
salud, pero un 15% si 1o hariasi es que necesitan y solo un 5% compraria a una empresa que no

cumple los protocol os de bioseguridad porgue creen que no se contagiaran (El Comercio, 2020).

Asimismo, Rappi tiene un canal dentro del aplicativo que es un botén donde tl puedes
informar algun problema, si has tenido alguna queja COVID. Desde mayo, cuando Rappi volvid
a operar por la cuarentena, de todos los miles de pedidos que han tenido hasta la fecha de la
entrevista (20 de octubre), solo han recibido 20 quejas/reclamos de parte de los usuarios (Diego

Russo, comunicacion personal, 20 de octubre, 2020).

Agreda (2019) estudia € nivel de fidelidad que genera e uso de aplicativos méviles de
delivery tercerizados (como Rappi 0 Glovo) o propios por parte de empresas de comida rapida
mediante un cuestionario realizado a usuarios en Lima Moderna. Se identificé que el uso de
aplicativos propios, si bien suele ser un proceso mas largo, tedioso y costoso para las empresas,
eslamejor opcién s |o que sebuscaes crear fidelidad con los clientes. Resalta que laexperiencia
de compra personalizada en los aplicativos propios es|o mas val orado por 1os clientes, por encima
de los beneficios econdémicos, y eso se traduce en mayor fidelidad alamarca. Por lo mencionado

lineasarriba, sellegd alahipétesis:

H2.3. “La confianza hacia la empresa es un factor asociado a segmentos con mayor

nivel de adopcion de aplicativosméviles de delivery durante la pandemia”.
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° Patr ones comunicacionales de los consumidor es.

La busgueda de informacién es otro factor relevante relacionado a la adopcion de estos
aplicativos durante la pandemia. “Dada la magnitud de la emergencia de salud publica, se ha
producido enorme oferta de informacion difundida a través de los medios de comunicacion
masivas” (IDEH-PUCP, 2020, p.1.). “En d caso de las medidas de confinamiento les
permitieron lograr mayor audiencia, ya que, a mantener alas familias dentro de sus hogares, las
personas buscaron mas fuentes de informacion local y de entretenimiento” (CPI, 2020, p.1). “El
78% depersonas consume hoticias sobre el COVID-19 através de la TV” (IEP, 2020, p.1). Se
podria comentar que la exposicion a noticias sobre e COVID-19 a través de medios de
comunicacion permitié decierta manera que las familias al temer la posibilidad de contagio,
optaron por soluciones que |esgeneren menos exposicion a espacios publicos como el uso de los
aplicativos de pedido de comidapreparada a domicilio.

El uso de internet ha estado creciendo sostenidamente en los Ultimos afios y se vio
acelerado durante la pandemia, alcanzando el 85% de consumo actual en € tercer trimestre del
2020 (Havas Group, 2020). Esto seria visto como una oportunidad para las empresas y aumentar
su presupuesto de gasto en publicidad en medios digitales ya que esta categoria continué con una
tendenciaa alza en los Ultimos afios, aumentando su inversion de publicidad en medios digitales
en casi un 3.4% en comparacion del afio previo eincluso se increment6 su market share al 27.1%

(CPI, 2020). Por lo mencionado lineas arriba, sellegé ala hipétesis:

H3.1. “La busqueda de informacién es un factor asociado a segmentos con mayor

nivel de adopcion de aplicativos méviles de delivery durante la pandemia”.
Otro factor relevante es €l contacto con agentes influenciadores en lafamilia.

Debido aque ahoralas familias comparten mas tiempo junto en € hogar por la pandemia,
ya sea porgue ahora realizan teletrabajo o porque prefieren no salir para evitar infectarse, hacen
pedidos paratodalafamilia. Incluso los mismos padres, que antes no utilizaban €l aplicativo, ya

estan empezando a usarlo (Diego Russo, comunicacién personal, 20 de octubre, 2020)

El afio pasado, durante los fines de semana te pedian como para compartir en familiay
este afo, el usuario ya no esta tanto en la oficina ahora esta pidiendo un poquito méas familiar
incluso durante los dias de semana porque ya sea porque estan acompafiado de otras personas.

(Maria Teresa Nafiez, comunicacion personal, 11 de octubre, 2020).

Los chibolos de ocho, nueve, diez afios que ya tienen un celular, ingresan “oye mama
quiero pedir tal comida, oye mama quiero esto” y le pasan a la mama y hacen que la mama se

descargue e aplicativo, busgue en el aplicativo y le puede decir hastael esposo “oye miraencontré
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esto” y el esposo y asi, entre todos. Eso es lo que ha aumentado, ahora pedir Rappi es como
compartir ya no pido solamente para mi, entonces, somos varios, ya pide paratodos pues, en mi
casa yo digo quien quiere y todos piden al final y pues eso si ha funcionado un montén (Diego
Russo, comunicacion personal, 20 de octubre, 2020). La Analista de Marketing de Contenidos
de Glovo Per(, Maria NUfez, menciona lo siguiente: “Los usuarios tenian un consumo mas
personal,ahora como estan en casa piden para 2 o para 3 personas” (comunicacion personal, 11
de octubre, 2020). Esto indicaria que bastaria contar con un agente influenciador dentro de la
familia para que, de forma gradual, toda la familia participe del proceso de adopcién de los
aplicativos movilesde pedido de comida preparada a domicilio. Por lo mencionado lineas
arriba, sellegb ala hipotesis:

H3.2. “El contacto con agentesinfluenciadores en la familia es un factor asociado a
segmentos con mayor nivel de adopcion de aplicativos moviles de delivery durante la

pandemia”.
El contacto con agentes influenciadores en la amistad también es otro factor relevante.

Los grupos de amigos estan mas expuestos a los mismos estimulos externos, por €lo,
una red muy altamente conectada, dificultara la difusion de nuevas ideas o tendencias por su
endogamia, mientras que una red de grupos mas heterogéneos aumentara la posibilidad de que
éstas se propaguen (Gonzdlez, 2012). Es clave resaltar los conceptos de homofiliay heterofilia
planteados por Rogers ya que homofilia esta relacionado con la endogamia debido a sus
relaciones interpersonales con sus similares y por ellono incentiva la innovacion fuera de sus
circulos. Por otro lado, |a heterofilia se perfila como la mejor opcién para la adopcidn de nuevas
innovaciones en un sistema social con individuos que no comparten cosas en comun debido a
gue una comunicacion heterdfila requiere de un mayor esfuerzo pararealizarse y es por €llo que

Se crea una especie de puente que permite generar contacto de dos mundos distintos.

Cada grupo de amigos es una pequefia sociedad que usa como modelo a seguir las
experiencias, los lugares, 0 los intereses en comin de sus miembros, que, ademas, se juntan
entre ellos gracias a los solapamientos generados cuando los amigos gque integran un grupo,
también estan dentro de otros grupos (Gonzalez, 2012). En €l caso de los aplicativos moviles de
delivery, es probable que una persona adopte ese tipo de innovacién por sus amistades mas
cercanas (relaciones homdfilas), pero a su vez, estas amistadeslo adoptaron debido a otras
amistades o por la influencia de los lideres de opinion (relaciones heterdfilas). Por 1o

mencionado lineasarriba, sellegd ala hipétesis.

H3.3. “El contacto con agentesinfluenciadores en laamistad esun factor asociado a

segmentos con mayor nivel de adopcion de aplicativos moviles de delivery durante la
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pandemia”.

3. Resultadoscuantitativos

L os resultados que se obtuvieron de las encuestas realizadas, con laintencion de tener un
acercamiento con € comportamiento de adopcién de aplicaciones de delivery de comida
preparada, se expondran los resultados de las encuestas relacionados a las variables
socioeconémicas, de personaidad y patrones comunicacionales. Para esto, |a data recogida esta
divididaen lo que se considerarelevante parapoder evaluar el andlisis descriptivo, correlacion de
Spearman, andlisisANOVA y T3 de Dunnett, y un cuadro resumen de lainformacion significativa

mas relevante.

El andlisis descriptivo muestra tendencias claves de los datos existentes y observar las
situaciones de cada variabl e dependiendo del tipo de datos pueden ser proporciones, tasas, razones
o promedios. Para un mejor entendimiento del lector, se elabor6 un cuadro de codificacién para
cada variable donde todas son variables dicotémicas y continuas. Las nominales y ordinales se
han codificado para hacerse dicotomicas (Figuras 33, 34 y 35). A lo largo de este capitulo, se

utilizara estos codigos para que lalectura de cada cuadro sea més entendible.

Posteriormente, utilizando la herramienta SPSS se ha realizado un andlisis basado en €l
modelo ANOVA, modelo que arrojé que muchas de las variables socioecondmicas, de
personalidad y patrones comunicacionales son significativas a momento de analizar la adopcion
de aplicativos méviles de comida preparada en un contexto de pandemia. Con el T3 de Dunnett,
se hizo una prueba de comparacion por pargjas basada en € mdédulo maximo estudiado.
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Figura 33: Cuadro de codificacion de variables socioecondmicas

Concepto Cddigo Significado Valores

Edad 1 Edad Continua
0: Otros

Yulnerabilidad 1 Ocupacion principal 1: Trabajo como empleador o dé manera
independiente

# Man h n <Ot
Vulnerabllidad 2 40 qué manera se han visto afectado sus ingresos durante |0: Otras
8 pandemia? 1: Mo s& han visto afectadas
Vunerabildad3 |He sacrificado gastos en educacion a raiz de l pandemia ‘:’ ;”,"
Lal

0: Menor a 7020

Ingresos 1 Cual es &l ingreso promedio mensual en tu hogar?
: ¢ fresop : {: Mayor 4 7020

Mi posicién econdmica personal es mejor que la de la

Ingresas 2 , Continua (1-5)
Variables mayoria de peruanos
| ; I
Socioeconémicas  |ingresos 3 La sltulacuon econdmica de mifamilia &s mejor que la de [a Continua (1)
mayoria de familias peruanas
) 0: Otros
Estatus 1 Educacion )
1: Euuc_atlﬁn universitaria
Estatus 2 Distrito de residencia 0: Owros
1: Lima oeste
, , 0: Otras
Bancarizacion 1 Método de pago preferido: dénito ,
P 1: Débito
Bancarizacidn 2 Método de pago preferido: crédito 0:Orras
1: Crédito
Bancarizacion 3 Método de pago preferido: efectivo 0: Orras
1: Efectivo
, 0: Otras
Bancarizacion 4 Método de pago preferido: billetera mavil

1: Billerera mavil
—

Fuente: Elaboracion propia

Figura 34: Cuadro de codificacion de variables de per sonalidad
.., ———————

Actitud positiva a la .
.n Siempre opto por 185 soluciones mas rapidas Continua (1-5)
adopcion 1
Actitud positiva a la
. Slempre pruebo nuevos productas/servicios Continua (1-5)
adopclon 2
Actitud positiva a la . .
, Siempre opto par 85 soluclones mds sconomicas |nverso continua (5-1)
ﬂgcloni
. Actualmente compra por internet ingredientes/alimentos
H fi f
Varlables de foiod sin preparar Contina 1-5]
grsonalidad , Actualmente compra por internet productos no esenclales
P Habito 2 P p P Continua (1-5)
[ropa, artefactos, tc.|
Conflanza a la empresa|Confio en el cumplimiente de protocolos sanitarios de las
Continua (1-5)
1 3pps de delivery
Conflanza a la empresa | Confio en el cumplimiente de protocolos sanitarios de las
Continua (1-5)
l EMpresas grandes
Conflanza  la empresa | Confio en el cumplimiento de protacolos sanitarios de las
Continua (1-5)
3 emprests peg ugfas

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 35: Cuadro de codificacion delos patrones comunicacionales

Busqueda de A partir de [a cuarentena, consumes més los medios de ,
. " AR P _ Continua (1-5)
informacion 1 comunicacion (television, radio, redes sociales, etc.)
Busqueda de Estoy muy expuesto a publicidad en medios tradicionales
; i i Y gyep AR I ; Continua (1-5)
informacion 2 (TV, radio, etc)
Busqueda de
; qu i Estoy muy expuesto a publicidad en internet Continua (1-5)
informacion 3
bt Influencia familiar 1 JAhora hago mds compras de productos para toda la familia |Continua (1-5)
comunicacionales et ¢Cudntas personas consumen los pedidos de comida 0: Otros
Influencia familiar 2 :
delivery? 1: Todos en casajtrabajo
¢En tu familia o con quienes vives, hay mds personas 0: No
Influencia familiar 3 futilizando estas aplicaciones para comprar comida por ;
delivery? LS

Mis amistades usan frecuentemente las aplicaciones de
comida delivery

nfluencia amistad 1 Continua (1-5)

Influencia amistad 2 |Mis amistades frecuentemente hacen compras por internet |Continua (1-5)

Fuente: Elaboracion propia

Cada unade estas preguntas responden alas hipétesis planteadas en el andlisis cuaitativo.

A continuacion, se pasaraaexplicar estarelacion paraun mejor entendimiento del lector.

e H1.1:Edadl.

e H1.2: Vulnerabilidad 1, Vulnerabilidad 2, Vulnerabilidad 3, Ingresos 1, Ingresos 2,

Ingresos 3.
° H1.3: Estatus 1, Estatus 2.
e H1.4: Bancarizacion 1, Bancarizacion 2, Bancarizacion 3, Bancarizacion 4.

e H2.1: Actitud positivaalaadopcién 1, Actitud positiva ala adopcién 2, Actitud

positivaalaadopcion 3.
e H2.2: Habito 1, Hahito 2.

e H2.3: Confianzaalas empresas 1, Confianza alas empresas 2, Confianzaalas
empresas3.

e H3.1: Busquedade informacion 1, Busgueda de informacion 2, Busqueda de

informacion 3.
° H3:2: Influenciafamiliar 1, Influenciafamiliar 2, Influenciafamiliar 3.

° H3.3: Influenciaamistad 1, Influencia amistad 2.
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Para argumentar las hipbtesis, se tuvo que recoger informacion de preguntas planteadas,
tales como cudl es la edad, ocupacion principa de los encuestados, de qué manera se han visto
afectados susingresos, y si han sacrificado gastos en educacion araiz de la pandemia. Asimismo,
también se consultd sobre € ingreso promedio mensual del hogar, si 1a posicién econémicadela
familia de cada encuestado es mejor a comparacion de las familias de la mayoria de peruanos.
Respecto a la educacion, se consultd € nivel de educacion de cada persona encuestada, y en
cuanto a estatus, € distrito de residencia de cada uno. Por Ultimo, se consultdé sobre la
bancarizacion, es decir, cudl es su método de pago preferido. Todo esto referente a las hipétesis

soci oecondmicas.

Respecto a la actitud positiva a la adopcion, se buscd conocer s los encuestados
siempreoptan por las soluciones més rapidas, si siempre prueban nuevos productos/servicios, y
s optan por las soluciones més econdmicas siempre. Haciendo referencia a habito, se pregunt6d
s actualmente compran por internet ingredientes/alimentos sin preparar, y si también compran
porinternet productos no esenciales como ropa, artefactos, etc. También se incluyeron preguntas
relacionadas a la confianza en las empresas; es decir, si los encuestados confian en €l
cumplimiento de protocolos sanitarios de las aplicativos de delivery, en € cumplimiento de
protocolos sanitarios de las empresas grandes, y en € cumplimiento de protocol os sanitarios de

las empresas pequefias. Todo esto en base alas hipétesis de personalidad.

En cuanto a blsqueda de informacion, se plantearon preguntas sobre s |os encuestados
consumen mas los medios de comunicacion (television, radio, redes sociales, etc.), si estdn muy
expuestos a publicidad en mediostradicionales (TV, radio, etc.), y S estan expuestos apublicidad
ainternet. Por el lado delainfluenciafamiliar, serealizaron preguntas acercade s |os encuestados

ahora hacen mas compras de productos para toda la familia, con cuantas personas consumen los

pedidos de comidadelivery, y si con quienes vive hay mas personas utilizando estas aplicaciones
para comprar comida por delivery. Finamente, para e caso de influencia amistad, se pregunta si
las amistades de los encuestados usan frecuentemente las aplicaciones de comida delivery, y s
hacen frecuentemente, también, compras por internet. Todas estas preguntas corresponden a las

hipétesis de patrones comuni cacionales.

Se ha comparado cada variable con los procesos de adopcion de la innovacion,
especificamente los procesos de implementacion y confirmacion y se esta considerando como
variable significativa a todas aquellas con una significancia menor a 0.05. Ademés, a final de
cada variable se hace una comparacion de los factores con mayor significancia, y se muestra su

relacion entre cada grupo de adoptantes.

Respecto a la etapa de implementacion, los grupos de adoptantes son los Earlier

77



adopters (personas que adoptaron la innovacion antes de cuarentena), Later Adopters (personas
gue adoptaron la innovaciéon después de la cuarentena) y Non adopters (personas que aln no
adoptan la innovacion), cada uno representados por las letras A, B y C respectivamente a fina
del andlisisde cada variable. Del mismo modo, para la etapa de confirmacion, estan los que
adoptaron antes de la cuarentena y aumentaron el uso del aplicativo, los que adoptaron y
mantuvieron su uso, y los que adoptaron y disminuyeron/abandonaron su uso, cada uno
representado por las letras A, By C respectivamente. Esto con la finalidad de hacer un andlisis
comparativo de las variables méssignificativas para cada momento de la adopcién entre los
diversos grupos de adoptantes. Gracias atodo esto, se han encontrado |os siguientes resultados:

3.1. Proceso deadopcion: Implementacion
Lastres categorias de adoptantes que se han utilizado para el proceso de implementacion
fueron las siguientes: los Earlier Adopters que ya habian empezado a usar los aplicativos de
delivery de comida preparada antes de la pandemia; Later Adopters que recién han comenzado a
comprar en los Ultimos meses, es decir, durante € periodo de la pandemia; y los Non Adopters
gueson aquellos que alin no han decidido adoptar € uso de |os aplicativos de delivery de comida
preparada. A continuacién, se vaaestudiar los factores que mayor impacto tuvieron en ladecision

de implementar la adopcion de los aplicativos moéviles de delivery de comida preparada.

3.1.1. Variables socioeconomicas
a. Andlisisdescriptivo y Correlacion de Spearman
De acuerdo con latabla de andlisis descriptivo de las variables socioeconémicas (Figura
36), se puede resdltar |o siguiente:
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Figura 36: Andlisisdescriptivoy correlacion de Spear man de variables socioecondmicas

Media Delsv.l- Minmo | Mixmo | El Vi | VI | V3 |INGI |ING2|ING3 | ESTI | EST2 BAN) BAN|BAN| BAN
Desviacion 123 |14
EDADI 18314 1028285 | 18.00 7L00 | 1.000
VULNERABILIDAD | 0.6186 0.48624 0.00 100 | 5157 | 1000
VULNERABILIDAD 2 04979 0.50033 0.00 100 | 0.02% | -0.021 | 1.000
VULNERABILIDAD 3 0.2564 0.43708 0.00 100 | 0.048 | 0039|1677 | 1.000
INGRESOS 1 0.3814 0.48624 0.00 100 | -0.032 | -0003 | 0.012 |21 1.000
INGRESOS 2 3.2606 1.09520 1.00 500 | 0012 | 1p4" | 0029 | 108" | 1817 | 1.000
INGRESOS 3 33750 108303 1.00 500 | -0.077 | 0036 [-0.002|.118"| 2377 | 673" | 1000
ESTATUS | 0.8284 037744 0.00 100 | 097" | 0036 | -0.041|-0067| 103" | 1247 | 1437 | 1.000
ESTATUS 2 0.544 0.49873 0.00 100 | 097" | 0049 | 0.047 | -0.016| 0.065 [-0.033 | -0.012 |-0.001| 1.000
BANCARIZACION | 0.5932 0.49175 0.00 100 | 0073 | -0.055 ] 0.005 |-0.027| 0.002 |-0.054-0.039 | 0.012 | -0.033 | 1.000
BANCARIZACION 2 0.2903 043436 | 0.0 100 | 1467 | 2047 | 0.083 |-1307| 103" | 08" | 0.084 | 093" | 0.063 |-392"]1.000
BANCARIZACION 3 0.2648 0.44171 0.00 100 | -149” | o™ | 0012 ] 1537 | 096" |-0.069 | -0.086 | -0.038 | -0.056 |-217"- 2467 1.000
BANCARIZACION 4 0.1758 0.38109 0.00 100 | -149" | 0.050 | -0.070 | 0.060 | -0.065 |-0.070| -0.014 | 0.018 | -0.056-093" |- 148"|-0.063] 1.000

* 3 comelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

*a correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Elaboracién propia
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e  Edad: presenta una media de 28.328, y respecto ala desviacion estandar, el resultado
esde 10.282, lo que sefidla que la dispersion de |os datos se encontrara aproximadamente
dentro del rango de edades 18 y 38 afios de edad.

e Vulnerabilidad 1: resdltaquelamediaes 0.618, mientras que la desviacion estdndar
tienecomo resultado 0.486. Este Ultimo resultado se encuentra muy disperso, pues tanto las
amas de casa como |as personas con trabajo independiente y dependiente utilizan estos

aplicativos moviles.

e  Vulnerabilidad 2: arroja unamediade 0.497, mientras que la desviacion estandar de
0.500, dado este resultado se puede sefidar que |os ingresos de |0s encuestados no se habian
visto afectados como también si, |as respuestas son variables.

e Vulnerabilidad 3: sefiala una mediade 0.256 y una desviacion esténdar de 0.437. Con
este resultado se puede interpretar que no todas las personas han tenido que sacrificar gastos
en educacion durante la pandemia.

e Ingresos 1: se observa que lamediaes de 0.381, y la desviacion estdndar de 0.486; es
decir, €l ingreso promedio de todas | as personas que respondieron € cuestionario es muy
diverso, no solo hay registro de personas que tienen como ingreso més de 7200 sol es.

e Ingresos 2: lamediaes de 3.260, y la desviacion estandar de 1.095, lo que describe
gue las respuestas de las personas que contestaron la encuesta es dispersa, va desde “en
desacuerdo” (2) a“de acuerdo” (4) respecto a“mi posicion econémicaesmejor queladela

mayoria de peruanos”.

e Ingresos 3: presenta una media de 3.375, y € resultado de la desviacién estandar es de
1.089, lo que advierte que las respuestas de |0s encuestados son dispersa, va desde “en
desacuerdo” (2) a “de acuerdo” (4), respecto a “la situacion econdémica de mi familia es

mejor que lade lamayoria de familias peruanas”.

e Edatus1: lamediaesde 0.828, y ladesviacion estandar resultaa 0.291, lo que
advierte que lamayoria de las personas que utilizan las aplicaciones de delivery presentan

una educacion técnica y/o universitaria, ya seaen curso o completa.

e Estatus2: lamediaesde 0.542, y la desviacion estandar de 0.498, este valor resalta
gue las personas que utilizan los aplicativos moviles de delivery de comida rgpidaresiden

entodas las zonas de Lima, no solo en Lima Oeste.

e  Bancarizacion 1: arrojaunamediade 0.593, y una desviacion estandar de 0.491, es

decir,los encuestados usan y no usan tarjeta de débito como medio de pago.
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e  Bancarizacion 2: lamedia es de 0.290, mientras que la desviacion estdndar tuvo como
resultado 0.454, lo cual indica que los encuestados pueden usar como a su vez ho unatarjeta

de crédito como medio de pago.

e  Bancarizacion 3: indica que lamedia es de 0.264, y ladesviacién estandar de 0.441, 1o
gue permite interpretar que no todas las personas tienen como medio de pago preferido la
tarjeta de crédito.

e  Bancarizacion 4: esta variable tiene como media el resultado de 0.175, y su desviacion
estdndar es de 0.381. Lainterpretacion de las dos Ultimas variables es similar, € uso de
efectivo y billeteramdvil, respectivamente, puede y no puede utilizarse entre los
encuestados.

La correlacién de Spearman permite al investigador comprender lafuerzay direccion de
asociacion entre dos variables. Los resultados exhiben que muchas variables poseen unarelacion
estadisticamente significativa (p <0.05 y p <0.01). En este caso, se puede observar que existe
correlaciones significativas relativamente altas, lo que podria generar un problema de
colinealidad. Esto ocurre con Ingresos 2 cuando se compara con Ingresos 3, ya que tienen una
correlacion de 0.673; y con Bancarizacion 1 a compararla con Bancarizacion 2, yaque presentan
una correlacion de -0.392. Sin embargo, para efectos de esta investigacion, se ha decidido

mantener todas |as variables ya que ninguna es excesivamente alta.

b. ANOVA y Tabla resumen

Los resultados de la prueba ANOVA muestran resultados significativos en
variables como Edad 1, ya que presenta una significancia general de 0.000, esta es una de las
variables més significativas con respecto a la adopcion. Asimismo, Ingresos 1 cuenta con una
significancia general de 0.013, e ingreso promedio en e hogar es una variable bastante
significante con respecto alaadopcion. También, Ingresos 3 muestrauna significanciageneral de
0.043, por lo que se ve que la situacion econdmica familiar es una variable significativa con
respecto a la adopcién. De la misma manera sucede con Estatus 1, posee una significancia de
0.008, lo que indica que poseer una educacion superior es una variable bastante significante
respecto a la adopcion. Por Ultimo, se resalta significancia en Bancarizacién 1, con un valor de
0.008; es decir, la preferencia por € manejo de tarjetas de débito como medio de pago es una

variable significativa con respecto alaadopcion (Figura 37).
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Figura 37: ANOVA variables socioeconémicas
Variables socicecondmicas cuadrados el cnadritica F Sig.
Entre srupos 5008344 2 2504172 26219 | 0.000
EDAD] Dentro de grupos 44763 736 465 93.309
Taotal 49802100 471
Entre grupos 0.086 2 0.043 0.1E1 0834
VULNEFRABILIDAD 1 Dentro de grupos 111,270 465 0.237
Total 111.356 471
Entre srupos 1.083 2 0.343 2176 0113
VULNERABILIDAD 2 Dantro de grupos 116913 465 0.249
Taotal 117938 471
Entre srupos 0_208 2 0.104 0.544 0.581
VULNERABILIDAD 3 Dentro de grupos 39773 465 0.191
Taotal 89081 471
Entre grupos 2061 2 1.031 4423 0.013
INGEESOS 1 Dantro de grupos 105285 465 0.233
Total 111.356 471
Entre srupos 3015 2 1.507 1.258 0.285
INGRESOS 2 Dantro de grupos 361.932 465 1.198
Taotal 364.947 471
Entre grupos 7442 2 3.721 3.166 0.043
INGEESOS 3 Dentro de grupos 531.183 465 1173
Total 358.623 471
Entre zrupos 1.3E1 2 0.690 4927 0.008
ESTATUS 1 Dantro de grupos 653715 465 0.140
Total 67100 471
Entre grupos 0.071 2 01036 0.143 0.867
ESTATUS 2 Dantro de grupos 117.081 465 0.250
Taotal 117.153 471
_ Entre zrupos 2309 2 1.154 4852 0.008
BAMCARTZACION 1 Dantro de grupos 111.5%0 465 0238
Total 113 858 471
i Enire grupos 0.020 2 0.010 0.047 0.554
BANCARTZACION 2 Deentro de mrupos 87216 465 0.207
Total 97235 471
_ Entre grupos 0644 2 0322 1656 0.1582
BANCARTZACION 3 Dantro de grupos 91252 465 0.183
Total 91.896 471
i Enfre srupos 0.140 2 0.070 0481 &1%
BAMCARTZACION 4 Dantro de grupos 6B265 465 0.146
Total 68405 471
Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se presenta un resumen que se ha realizado y sintetiza las
comparaciones de medias entre parejas de grupos para poder identificar donde se encuentran las

diferencias, indicando mediante letras mayulsculas las diferencias significativas (Figura 38).
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Figura 38: Cuadro resumen de variables socioecondémicas

Variables Slgmﬂu:"m?ubllie cada Early Late Non
Dependientes de;::Zieilte Adopters | Adopters | Adopters
A (B) (©)
EDAD1 Edad 26,56 3167 A 35660 A
In dio del
INGRESOS 1 SIS0 PIOHEER A 042 ¢ 029 025
hogar
ESTATUS 1 Nivel de Bducacion | o3 . | o3¢ 0.75
alcanzado
Tarjeta de Débito
BANCARIZACION 1 |como medio de page| 0,63 C 0,51 0.44
preferido

Fuente: elaboracion propia

e  Edad 1: paraestavariable, su significanciaes mayor cuando se compara€ grupo de
Later Adopters con Earlier Adopters, y los Non Adopters con los Earlier Adopters. No es

suficientemente significativa cuando se compara Los Later Adopters con los Non Adopters.

e  Ingresos 1: esta variable es especialmente significativa cuando se comparaalos
Earlier Adopters con los Non Adopters. No es suficientemente significativa cuando se
comparaalos Later Adopters con |os otros dos grupos de adoptantes.

e  Estatusl: existe mayor grado de significancia cuando se compara alos Earlier
Adoptersyalos Later Adopters, con los Non Adopters. No es suficientemente significativa

cuando se comparan los Earlier Adopters con los Later Adopters.

e  Bancarizacién 1: existe mayor grado de significancia cuando se comparaalos Earlier
Adopters con Non Adopters. No es suficientemente significativa cuando se comparaalos
Later Adopters con los otros dos grupos de adoptantes.

3.1.2. Variables de personalidad
a. Analisisdescriptivo y Correlacion de Spearman:
LaFigura39 reflgjael andlisis descriptivo delas variables de personaidad:
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Figura 39: Andlisisdescriptivoy Correlacion de Spear man de variables de per sonalidad

Media Desv. | wfinimo | Miximo | APA1 [APA2 | APA3 | m1 | m2 | cE1 | cE2 | cE3
Desviacion
ACTITUD
POSITIVA __-"s. LA 37415 1.11386 1.00 300 10000
ADOPCION 1
ACTITUD
POSITIVA __-"a. LA 3.3826 1.06033 1.00 3.00 2147 | 1.000
ADOPCION 2
ACTITUD
POSITIVA __-"s. LA 33720 1.06831 100 3.00 320 128" 1.000
ADOPCION 3
HABITO 1 24174 1.23150 1.00 3.00 0.011 | 093" | 0033 | 1000
HARITO 2 3.1633 1.13346 1.00 300 0.045 | 251° 0.005 | 2417 | 1.000
CONFIANZA EN I N N . _ .
I A EMPRESA 1 3.6504 1.05600 100 3.00 245 219 231 0.061 | 001 | 1.000
CONFIANZA EN - _ e - v - - -
I A EMPRESA 2 38814 0908235 1.00 300 169 199 167 0.060 | 0.080| 663" | 1.000
CONFIANZA EN A - - . . - I
I A EMPRESA 3 34723 1.07435 1.00 3.00 194 183 168 -0.036 | 0.068| 5017 | 404 1.000

*% La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

* La correlacion ez significativa en el nivel 0,03 (bilateral).

Fuente: Elaboracién propia




e  Actitud positivaalaadopcién 1. muestra una mediade 3.741, lo que refleja que los
encuestados se encuentran entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) y parcialmente de
acuerdo” (4). Por el lado de la desviacion estandar, el resultado es de 1.115, esto indica que

se encuentra disperso entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3), y “totalmente de acuerdo”
(5).

e  Actitud positivaalaadopcién 2: indica que la media es de 3.583, 10 que denota que los
adoptantes se encuentran entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) y parcialmente de
acuerdo” (4). Respecto a la desviacion estandar, el resultado es de 1.069, y fluctua entre “ni

acuerdo ni en desacuerdo” (3), y “totalmente de acuerdo” (5).

e Actitud positivaalaadopcion 3: € resultado de lamediaes de 3.572, y dela
desviacionestandar de 1.068. Esto indica que existe bastante dispersion, las respuestas

fluctGan entre“en desacuerdo” (2) hasta “totalmente de acuerdo” (5).

e  Habito 1: sefiala una media que es 2.417; es decir, los adoptantes “casi nunca”
compran por internet ingredientes/alimentos sin preparar. Por otro lado, la desviacion
esténdar indica una gran dispersion, pues |os valores van entre “nunca” (1) y casi siempre
(4) porque € resultado es 1.232.

e  Habito 2; tiene lamedia como resultado 3.165, |0 que representa que |0s encuestados
“a veces” compran por internet productos no esenciales. Respecto a la desviacion estandar,
€l resultado es de 1.133, lo que indica que la dispersion fluctia entre “a veces” (3) y

“siempre” (5).

e Confianzaenlaempresa 1: presenta unamedia de 3.650 lo que informa que se
encuentraentre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) y parcialmente de acuerdo” (4). La
desviacion estandar de cada una es de 1.056; es decir, fluctua entre “ni acuerdo ni en

desacuerdo” (3), y “totalmente de acuerdo” (5).

e Confianzaen laempresa 2: esta variable arroja una media de 3.881, |o que informa
que se encuentra entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) y parcialmente de acuerdo” (4). La
desviacion esténdar es de 0.998; es decir, fluctUaentre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3),y

“totalmente de acuerdo” (5).

e Confianzaen laempresa 3: presenta una mediade 3.472; es decir, las respuestas se
encuentran mas ligadas a “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3). La desviacion estandar muestra
un resultado de 1.074, lo que se interpreta como una dispersion entre “en desacuerdo” (2) y

totalmente de acuerdo (5).
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Respecto a la correlacion de Spearman, nuevamente se puede observar gque existe
correlaciones significativas relativamente dtas, lo que podria generar un problema de
colinedlidad. Esto ocurre con las variables de Actitud positiva a la adopcion 3 y Actitud positiva
a la adopcion 1, los cuales tienen una correlacion de 0.320; con Confianza en la empresa 2 y
Confianza en la empresa 1, con una correlacion de 0.668; y con Confianza en la empresa 3 a
compararla con Confianza en laempresa 1 y Confianza en la empresa 2, con una correlacién de
0.591 y 0.494 respectivamente. Sin embargo, para efectos de esta investigacién, se ha decidido
mantener todas |as variables ya que ninguna es excesivamente ata.

b.ANOVAy Tabla resumen

Los resultados de la prueba ANOVA (Figura 40), muestran resultados significativos en
las variables Actitud positiva ala adopcién 2, la cual cuenta con una significanciade 0.028, y se
concluye que estar constantemente probando nuevos productos o servicios es una variable
significativa con respecto a la adopcion. Asimismo, la variable Habito 2 muestra una
significancia de 0.012, lo que indica que comprar actualmente productos no esenciales por

internet es una variable significativa con respecto ala adopcion.

Figura 40: ANOVA delasvariables de personalidad
- : Suma de Media :
Variables de personahdad cuadrados gl cuadritica F Sig.
ACTITUD Entre grupos 2.465 2 1.232 0.990 0.372
POSITIVAALA Dentro de prupos 584.002 469 1.245
ADOPCION 1 Total 586.466 471
ACTITUD Entre prupos §.159 2 4.079 3.606 0.028
POSITIVA ALA Dientro de grupos 530.619 469 1.131
ADOPCION 2 Total 538778 471
ACTITUD Entre grupos 0.069 2 0.035 0.030 0.970
POSITIVA A LA Dentro de grupos 537.482 469 1.146
ADOPCION 3 Total 537.551 471
_ Entre prupos 7.573 2 3.786 2.511 0.082
HABITO 1 Dientro de grupos 707.205 469 1.508
Total T14.778 471
) Entre grupos 11.344 2 5.672 4.480 0.012
HABITO 2 Dentro de grupos 503,766 460 1.266
Total 605.110 471
CONFIANZA EN Entre prupos 1.417 2 0.709 0.634 0.531
LA EMPRESA 1 Dentro de grupos 523.903 469 1.117
Total 525320 471
CONFIANZA EN Entre grupos 0.315 2 0.157 0.157 | 0.854
LA EMPRESA 2 Dentro de grupos 469.041 460 1.000
Total 469 356 471
CONFIANZA EN Entre prupos 5.875 2 2938 2.562 0.078
LA FMPRESA 3 Denfro de grupos 531.767 469 1.147
Total 543.642 471
Fuente: Elaboracion propia
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A continuacion, se presenta un resumen que se ha redizado, que sintetiza las
comparaciones de medias entre parejas de grupos para poder identificar donde se encuentran las

diferencias, indicando mediante letras mayUscul as | as diferencias significativas (Figura 41).

Figura 41: Resumen variables de personalidad

Variables Slglllfl{?ﬂ:ﬂ.l}bldi_‘ cada Early Late MNom
Diependientes de;:ler;:;ie:te Adopters | Adopters | Adopters
CA) B o
ACTITIUD Siempre praebo
POSITIVA ALA nevos 3,62 C 360 325
ADOPCTON 2 productos/servicios
Actualmente compra
HABITO 2 por Internst 325C 3,00 2,82
produoctos no !
esenciales

Fuente: Elaboracién propia

e  Actitud positiva alaadopcion 2: esta variable reflgja una significancia que es mayor
cuando se compara el grupo de Earlier Adopters con los Non Adopters; en cambio, no eslo
suficientemente significativa cuando se compara los Later Adopters con los Non Adopters

ni los Earlier Adopters con los Later Adopters.

e  Habito 2: Lamayor significancia sereflgja entre los Earlier Adopters con los Non
Adopters. Caso contrario, no se generala mismasignificanciaa comparar los Earlier
Adopters con los Later Adopters ni los Later Adopters con los Non Adopters.

3.1.3. Patrones comunicacionales
a.Analisis descriptivo y Correlacion de Spearman:
Con € andlisis descriptivo de los patrones comunicacional es, se haobtenido |o siguiente:

e  Busguedadeinformacion 1: sefiala unamediade 3.985 que significa que las
respuestas de los encuestados se encuentran entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) y “de
acuerdo”(4). Ladesviacién estandar da como resultado 1.161, lo cual describe una
dispersion de respuestas entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) y “totalmente de acuerdo”
(©).

e  Busguedadeinformacion 2: esta variable arroja como media 3.324; es decir, que las
personas no estan “de acuerdo ni en desacuerdo” ante la exposicion de publicidad en medios
tradicionales. Por el lado de la desviacion esténdar, el resultado es 1.348, lo que significa
gue se encuentra disperso, pues las respuestas de | os encuestados estan entre lasopciones

“parcialmente en desacuerdo” (2) y “totalmente de acuerdo” (5).
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e  Busquedadeinformacion 3: respecto alamedia, esde 4.275, 1o que representa que los

encuestados estan “parcialmente de acuerdo con laexposicion a publicidad en internet.

Asimismo, los encuestados se encuentran dispersos entre las respuestas “ni acuerdo ni en

desacuerdo” (3) y “totalmente de acuerdo” (5), 10 que arrojaun valor de 0.984.

e Influenciafamiliar 1: lamedia de esta variable es de 3.775; es decir, que los resultados
de las encuestas se situan entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) y “parcialmente de
acuerdo” (4). En el caso de la desviacion estandar, el resultado es de 1.267. Esto refleja que
ladispersion de los datos sigue casi en |os mismos rangos de lamedia, en este caso, “ni

acuerdo ni en desacuerdo” y parcialmente de acuerdo”.

e Influenciafamiliar 2: tiene como media 0.468, y ladesviacién estandar, es 0.499; es
decir,que | as respuestas no solo se centran en que todos en casal/trabajo consumen la comida
por delivery, sino también cuando estan en parejas 0 solos.

e Influenciafamiliar 3: €l resultado de lamediaes de 0.648, y se acercamasala
respuesta’“si” (1). Por el lado de la desviacion estandar, no se dispersa tanto, pues el
resultado es 0.478, lo que significa que fluctUa cerca a “si”.

e Influenciadelaamistad 1: arrojacomo media el valor de 4.178, lo quereflgaque las
personas encuestadas estan “parcialmente de acuerdo” en que sus amistades frecuentan las
aplicativos de comida delivery. Por otro lado, la desviacién estdndar, da como resultado
0.939; es decir, se encuentra dispersa entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) hasta

“totalmente de acuerdo” (5).

e Influenciadelaamistad 2: lamediaes de 4.184, y la desviacion esténdar tiene como
resultado € valor de 0.920; por lo tanto, las respuestas de | as personas encuestadas en base a

esta pregunta se situan entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” hasta “totalmente de acuerdo”.

En lo que respecta a correlacion de Spearman, nuevamente € problema de colinealidad
se hace presente. Existen correlaciones significativas relativamente altas con la variable de
Busgueda de informacién 1 al compararla con Busqueda de informacion 2 y Busgueda de
informacion 3, las cuales presentan una correlacion de 0.421 y 0.395 respectivamente; con
Busquedadeinformacion 3 a compararlacon Influenciadelaamistad 1 e Influenciadelaamistad
2, las cuales presentan una correlacion de 0.359 y 0.384; y con Influencia de la amistad 1 al
compararla con Influencia de la amistad 2, ya que presentan una correlacién de 0.711. Sin
embargo, para efectos de esta investigacién, se ha decidido mantener todas las variables ya que

ningunaes excesivamente ata (Figura 42).
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Figura 42: Andlisisdescriptivoy Correlacion de Spear man de patrones comunicacionales

Media Dei:;;én Minimo | Mixmo | B | Bz | B3 | F1 | F2 | F3 | a1 | 182
IEES%E%?;; 3.9852 1.16102 1.00 5.00 1.000
Ifgg%f&;g: 33242 134764 1.00 5.00 421" | 1000
IEES%E%E}E; 42754 0.98416 1.00 500 | .3957 | 248" | 1000
?EEE;&I? 3.7754 126709 1.00 5.00 2807 | 28" | v | 1000
I;EEE?;“ 0.4682 0.49952 0.00 1.00 0.019 | 0.004 | -0.013 | 4™ | 1000
IF“EEEE“ 0.6483 047801 |  0.00 100 | 8" | 0" | nodz | Lm0 | oss | 1000
IEELE];;%;DD? 4.1780 0.93873 1.00 5.00 2387 | e | 3897 | L2037 | D065 | 0.040 | 1.000
IEELEE;&]‘;DD:E 4.1843 0.92036 1.00 5.00 2587 | 0.080 | 3847 | 2487 | 0.025| 0,055 [ 7417 | 1000

. La cornelacian ez significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

*. La carrelacian es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Elaboracién propia
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b.ANOVAy Tabla resumen

Los resultados de la prueba ANOVA muestran resultados significativos en la variable
Busgueda de informacion 2, la cud indica una significancia general de 0.047, por lo que se ve
que estar muy expuesto a publicidad en medios tradicionales es una variable significativa con

respecto alaadopcion (Figura 43).

Figura 43: ANOVA delos patrones comunicacionales
.. Soma de Media ;
Patr municacionale
RS en AHOREES coadrados gl cuadratica - Sig.
. Entr 0.720 2 0.360 0266 | 0.768
BUSQUEDA DE S
INFORMACION 1 Dentro de prupos 634.176 469 1.352
Total 634.896 471
. Entr 11.100 2 5.550 3.085 | 0.047
BUSQUEDA DE D : edmpm 844 303 469 : 300 -
INFORMACION 2 | —couo de prupos | o42.00) '
Total 835.403 471
. 7 7
BUSQUEDA DE DEntredgupns ;.1332; 429 ﬁ;; 2232 ) 0.106
INFORMACION 3 |——o CEBTUPOS | °) 5)) =0
Total 436.193 471
¥
INFLUENCIA DEntredgupns -?;D?:S 429 ?Eil 0.019 | 0.981
FAMILIAR 1 entro de gropos .'? . :_ 612
Total 736.193 471
INFLUENCIA DEnLredg'upns 1?--313{:, 429 g}ljg 0.666 | 0.314
FAMILIAR 2 entro de gropos R .
Total 117523 4
2 T
INFLUENCIA DEntredgupns lgfigﬁ 429 Eii: 0890 | 0372
FAMILIAR 3 entro de gropos [ .
Total 107619 4
S5 T
INFLUENCIA DE LA Entre grupos 1.352 2 0778 0.880 | 0415
AMISTAD 1 Dentro de prupos 413.499 469 0.882
. Total 415051 4
INFLUENCIA DE LA Entre grupos ﬂ{J_49:~; 2 0.246 0280 | 0.748
AMISTAD 2 Dentro de prupos 308471 469 0.850
Total 398964 471
Fuente: Elaboracién propia

A continuacion, se presenta

comparaciones de medias entre parejas de grupos para poder identificar donde se encuentran las

un resumen que se ha realizado, que sintetiza las

diferencias, indicando mediante letras mayUsculas | as diferencias significativas (Figura44).
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Figura 44: Resumen de patr ones comunicacionales

Variables Slgn]ﬁcmlln de cada Early Non
. variable : Late Adopters
Dependientes \ Adopters Adopters
dependiente
(A) (B) (€)
Esztoy muy expuesto
BUSQUEDA DE a publicidad en A .
INFORMACION 2 | medios tradicionales |  ~° 15 A 3.3
(TV, radio, etc)

Fuente: Elaboracién propia

e  Busguedade Informacion 2: existe mayor grado de significancia cuando se comparaa
losL ater Adopters con Earlier Adopters. No es suficientemente significativa cuando se
comparaalos Non Adopters con los otros dos grupos de adoptantes.

3.2. Proceso de adopcion: Confirmacion

Las tres categorias de adoptantes que se han utilizado para €l proceso de confirmacion
fueron: los Earlier Adopters que ya compraban antes de la cuarentena y ha aumentado mi
volumen de compra en los Ultimos meses; Earlier Adopters que ya compraban antes de la
cuarentena'y he mantenido mi volumen de compra en los Ultimos meses; Earlier Adopters queya
compraban antesde la cuarentena, pero he disminuido/dgado mi volumen de compra en los
ultimos meses. Para €l proceso de confirmacion se analizara la relacion entre los tres grupos de
Earlier Adopters para entender el impacto del COVID-19 sobre la mencionada etapa.

3.2.1. Variables socioecondmicas
a.Analisis descriptivo y Correlacion de Spearman:

De acuerdo con latabla de andlisis descriptivo de las variables socioeconémicas (Figura
45), se observalo siguiente:
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Figura 45: Andlisisdescriptivoy Correlacion de Spear man de variables socioeconémicas

Media | Desv. | Minmo | Mémmo | E1 | V1 | V2 | V3 | INGI |ING2 | ING3 | EST1| EST2 [BANI [BAN2 [RAN3 [RAN
EDADI %6356 | 81906 | 1800 7100 | 1000
VULNERABIIDADL | 0614 | 048790 0.00 100 | 497" | 1000
VULNERABIIDADY | 04710 | 049%91 0.00 100 | 0063 |-0068 | 1000
VULNERABIIDAD3 | 02444 | 0430% 0.00 100 | 0050 | 0031 | 59" | 1.000
INGRES0S 1 04185 | 049401 0.00 100 | 0002 | 0038 | 0026 |20 1000
INGRESOS 2 33000 | 103834 100 SO0 | 0003 | 136 | 0047 | g5’ | 201 | 1000
INGRES0S 3 465 | 103348 100 S00 | 0067 | 0044 | 0016 | 130" | 243 | 5577 100
ESTATUS 1 0851 | 033647 0.00 100 | 0104 | 0007 | 0095 | 0038|0083 | 1p7" | 145" | 1000
ESTATUS 2 05478 | 040841 0.00 100 | 1n' | 007 | 0045 | 0038 | g7 | 0002 | 0.037 0016 | 1000
BANCARIZACIOND | 0630 | 04823 0.00 100 | 0063 | 0093 | 0014 | 0014 | 0014 |-0043| 0061{ 0.008 | -0061 | 1.000
BANCARIZACION? | 0291 | 04553 0.00 100 | g757 | 2e5™ | 0061 | 0002 0004 | 123" | a7 {0078 | 0082 | 432 1000
BANCARIZACIONS | 0250 | 04338 0.00 100 |7 20™ | 0006 | g25" | -0069 [0081| 16" 0025 | 0082 | 131|257 1000
BANCARIZACIONS | 01826 | 038687 0.00 100 | 0080 | 0012 | 112" | 0053 | 0077 |11 | 0020 |-0.027| 0096 | 0077 . 160" | -0.021 | 1.000

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

*.La comelacion es significativa en el nivel 0,03 (bilateral).

Fuente: Elaboracién propia
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e  Edad: presenta una media de 26.556, y respecto ala desviacion estandar, el resultado
esde 8.190, lo que sefid a que la dispersion de |os datos se encontrara aproximadamente
dentro del rango de edades 18 y 35 afios de edad.

e Vulnerabilidad 1. resalta una media de 0.612, mientras que la desviacion estdndar
tiene como resultado 0.487. Este Ultimo resultado se encuentra muy disperso, pues tanto las
amas de casa como |as personas con trabajo independiente y dependiente utili zan estos

aplicativos moviles.

e Vulnerabilidad 2: lamediaes 0.471, mientras que la desviacion estdndar de 0.499,
dado este resultado se puede sefialar que |os ingresos de |os encuestados no se habian visto
afectados por la pandemia, pero en €l caso de algunas personas si, |as respuestas son
variables.

e Vulnerabilidad 3: sefiala una mediade 0.244 y una desviacion estéandar de 0.430. Con
este resultado se puede interpretar que hay respuestas que indican que no todas las personas
han tenido que sacrificar gastos en educaci én durante la pandemia; sin embargo,existen
algunas personas que si tuvieron que sacrificar.

e Ingresos 1: se observa que lamediaes de 0.418, y la desviacion estdndar de 0.494; es
decir, €l ingreso promedio de todas | as personas gque respondieron € cuestionario es muy

diverso, no solo hay registro de personas que tienen como ingreso mas de 7200 soles.

e Ingresos 2: esta variable presenta una media de 3.306, y |a desviacion estandar de
1.058,l0 que describe que | as respuestas de | as personas que contestaron la encuesta es
dispersa,va desde “en desacuerdo” (2) a “de acuerdo” (4) respecto a “mi posicion

econdmica es mejor que lade lamayoria de peruanos”.

e Ingresos 3: resalta unamedia de 3.446, y € resultado de |a desviacién estandar es de
1.053, lo que advierte que las respuestas de los encuestados son dispersa, va desde “en
desacuerdo” (2) a “de acuerdo” (4), respecto a “la situacion econdémica de mi familia es

mejor que lade lamayoria de familias peruanas”.

e Estatusl: lamediaesde0.929, y ladesviacion estandar resultaa 0.255, lo queindica
guelamayoria de personas que utilizan las aplicaciones de delivery presentan una educacién

técnicay/o universitaria, ya seaen curso o completa.

e Estatus2: lamediaesde 0.547, y ladesviacion estandar de 0.498, este valor resdta
gue las personas que utilizan los aplicativos moviles de delivery de comida rgpidaresiden

entodas las zonas de Lima, no solo en Lima Oeste.
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e  Bancarizacion 1: arrojaunamediade 0.632, y una desviacion estandar de 0.482, es

decir,los encuestados usan y no usan tarjeta de débito como medio de pago.

e  Bancarizacion 2: lamedia es de 0.292, mientras que la desviacion estdndar tuvo como
resultado 0.455, o cual indica que los encuestados pueden y no pueden usar unatarjeta de

crédito como medio de pago.

e  Bancarizacion 3: esta variable sefiala una media de 0.250, y la desviacion estandar de
0.433, lo que refleja que no muchas personas se inclinan por e uso de tarjeta de crédito

como medio de pago preferido,

e  Bancarizacién 4: indicaunamediade 0.182, y su desviacion estandar es de 0.386, con
loque se puede interpretar que el uso billeteramovil como medio de pago preferido no es

muy frecuente.

Respecto a la correlacion de Spearman, se puede observar correlaciones atas y
significativas, |o que podriaresultar en un problema de colinealidad. Esto se dacon lavariable de
Edad 1 a compararla con Vulnerabilidad 1, la cual presenta una correlacion de 0.497; con
Ingresos 2 al compararla con Ingresos 3, a presentar una correlacion de 0.655; y con
Bancarizacion 1 al compararla con Bancarizacion 2, ya que presentan una correlacion de -0.432.
Sin embargo, para efectos de esta investigacion, se ha decidido mantener todas las variables ya

gue ninguna presenta una correl acion excesivamente alta.

b. ANOVA

Ningunade las variables alcanzé e nivel de significancia necesario para ser considerado
significante (0.05). Sin embargo, se aprecia que contar con un trabajo (Vulnerabilidad 1) obtuvo
unasignificancia de 0.065, por lo que fue la variable que més se acercé a nivel de significancia
necesario (Figura 46).

94



Figura 46: ANOVA delasvariables socioecondmicas

. c a Suma de Biedia :
“ariahle 2z L
ariahles soCioeConDEICES ) ios el i ica F iz,
Entre srupos 300.076 3 150482 | Z.239 | 0.10%
EDHATH Devoo de 23514.900 353 55614
ETOE0S
Toml 23EL5.E74 353
Entre pruapas 1.302 2 0651 2.762 0.065
VULMERABILIDAD 1 | Denmrode 23.204 353 0,234
ETOE0S
Total 52508 333
Entre erapas a.112 2 0 O0=6 02733 0800
VULMERABILIDAD 2 | Dentrode ZR.607 353 0231
E:I'IJP{IS
Toml E8.710 355
Enire srapas 0.7C8 ] 0398 2.170 01148
VULMERABT IDAD 3 | [emtrode G4.040 333 0154
ETOE0S
Toml 55,730 355
Ente Fropo: 0.230 ] 7.115 0288 | G815
NGRESDS 1 Bi=nek 24,300 333 0,245
ETOE0S
Toml E5.53E 355
Ente srupo: EEE 3 PR 400 | G062
NGRESOS 2 e 392203 353 1.111
E:I'IJP{IS
Toml 307626 355
Enme erupe: a0 7 1338 1115 | 6330
D entro de _ ~
3 = “za o
DIGRESOS 3 : 301.514 353 1.108
Toml EEER TS 355
Ente sropo: 0.030 7 T.015 0.152 | 0850
Dlentro de S N o
ESTATUS 1 : 45.071 353 0128
Toml 45.110 333
Ente znupos 0.140 2 0070 0.281 | 0.755
- Dertro de . - P
ESTATITS 2 : 58.048 353 0,245
Towl EE.158 333
Enme grupo: 0.347 2 0.174 0.744 | 0478
BAWNCARTZACTON | | Dentode 52 448 353 0234
ETapns
Towl E3.705 355
Enme pripo: 0.337 z 0.178 0.839 | 0423
BEANCARTZACION 3 | Dentrode 73261 353 0208
gl'l]P'IJS
Toml T5.618 353
Entre snupos 0401 2 r201 1068 | 0.345
EAWNCARTZACTON 3 | Dentrode 56340 353 p.128
ETapEns
Toml &8930 355
Enme grupo: 0.403 2 0201 1348 | 0261
EANCARIZACTON 4 | Dentode 52,728 353 0140
ETOE0S
Total z5.132 333

Fuente: Elaboracion propia

3.22.Variablesde personalidad
a. Analisisdescriptivo y Correlacion de Spearman:
LaFigura47 reflejad andlisis descriptivo de las siguientes variabl es de personalidad:
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Figura 47: Andlisisdescriptivoy Correlacion de Spearman de variables de per sonalidad

Media 2= Minimo Miximo | APA1 | APA2 | APA3 | H1 | H2 | CE1 | CR2 | CE3
Desviacion
ACTITUD POSITIVA ] ] ]
+ 1A ADOPCION 1 37528 1.10854 1.00 5.00 1.000
ACTITUD POSITIVA .
\ LA ADOPCION 36236 1.05825 1.00 5.00 20° | 1000
ACTITUD POSITIVA - ) ] " .
+ LA ADOPCION 3 35758 1.03045 1.00 5.00 347 | a3t | 1000
s N W, N a
HABITO 1 24831 122750 1.00 5.00 0034 | 0046 | -0.038 | 1.00D
HABITO 2 32500 1.09898 1.00 5.00 0078 | 260 | 0051 | 168" | 1.000
CONFIANZA ENLA . " .
iy 36713 1.04618 1.00 5.00 266" | 197 | 249™ | 0073 | 0,077 | 1000
CONFIANZA ENLA ) " v v oo
EMPRESA 2 3.8680 0.99406 1.00 500 | 206" | 224% | 478" | 34" [ 126" | 6867|1000
CONFIANZA ENLA " v v ) vl e
EMPRESA 3 3.4663 1.06223 1.00 3.00 71 174 148 0003 | 0062 | 551 | 478 |1.000

**_ La correlacion es significativa en el nivel 01 (bilateral).

* La correlacion es significativa en el nivel 0,03 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia
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e  Actitud positivaalaadopcién 1. muestra una media de 3.752, lo que refleja que los
encuestados se encuentran entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) y parcialmente de
acuerdo” (4). Por el lado de la desviacion estandar, el resultado es de 1.108, esto indica que

se encuentra disperso entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3), y “totalmente de acuerdo”
(5).

e  Actitud positivaalaadopcién 2: indica que lamedia es de 3.623, 10 que denota que los
adoptantes se encuentran entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) y parcialmente de
acuerdo” (4). Respecto a la desviacion estandar, el resultado es de 1.058, y fluctta entre “ni

acuerdo ni en desacuerdo” (3), y “totalmente de acuerdo” (5).

e Actitud positivaalaadopcion 3: € resultado de lamediaes de 3.575, y dela
desviacionestandar de 1.030. Esto indica que existe bastante dispersion, las respuestas

flucttan entre“ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) y “totalmente de acuerdo” (5).

e  Habito 1: sefiala una media que es 2.483; es decir, los adoptantes “casi nunca”
compran por internet ingredientes/alimentos sin preparar. Por otro lado, la desviacion

esténdar indica una gran dispersion, pues los valores van entre “nunca” (1) y “casi siempre’

(4) porque € resultado es 1.227.

e  Habito 2: arroja una media de 3.250, lo que representa que los encuestados “a veces”
compran por internet productos no esenciales. Respecto ala desviacion estandar, €
resultado es de 1.098, lo que indica que la dispersion fluctia entre “casi nunca” (2) y “casi

siempre” (4).

e Confianzaen laempresa 1: indica unamedia de 3.671; es decir, |las respuestas se
encuentran entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) y parcialmente de acuerdo” (4). Por €
lado de la desviacion estandar, € resultado es de 1.046, por |o que se interpreta que fluctlia

entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3), y “totalmente de acuerdo” (5).

e Confianzaen laempresa 2: presenta unamedia de 3.868, |o que sefidla que se
encuentra entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) y parcialmente de acuerdo” (4). La
desviacion estandar de cada una es de 0.994; es decir, fluctia entre “ni acuerdo ni en

desacuerdo” (3), y “totalmente de acuerdo” (5).

e Confianzaen laempresa 3: esta variable presenta una media de 3.466, 10 que se refiere
aque las respuestas se encuentran mas ligadas a “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3). La
desviacion estandar muestra un resultado de 1.062, lo que se interpreta como unadi spersion

entre “en desacuerdo” (2) y totalmente de acuerdo (5).

Respecto a la correlacion de Spearman, se puede observar correlaciones adtas y
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significativas, o que podriaresultar en un problemade colinealidad. Esto se dacon lavariable de
Actitud positiva a la adopcién 1 a compararla con Actitud positiva a la adopcion 3, ya que se
presenta una correlacion de 0.324; con Confianza en la empresa 1 al compararla con Confianza
en la empresa 2 y Confianza en la empresa 3, ya que existe una correlacion de 0.686 y 0.551
respectivamente; y con Confianza en laempresa 2 al compararla con Confianza en laempresa 3,
ya gue tienen una correlacion de 0.478. Sin embargo, para efectos de esta investigacion, se ha
decidido mantener todas las variables ya que ninguna presenta una correlacion excesivamente
dta

b.ANOVAy Tabla resumen

Los resultados de la prueba ANOVA (Figura 48) muestran resultados significativos en
las variables Actitud positiva a la adopcidn 3, pues muestra una significancia de 0.066, por lo
gue se concluye que optar siempre por las soluciones més econdémicas es una variable
significativa respecto a la adopcién. Si bien es cierto no alcanzala significancia de 0.05 para ser
considerada una variable significativa, esta bastante cerca, por o que también se considerara

como variable significativa.

Asimismo, Hébito 1 presenta una significancia de 0.020, se gorecia que comprar
actualmente ingredientes/alimentos sin preparar por internet es una variable significativa
respecto a la adopcion. Deigua manera con la variable Habito 2, presenta una significancia de
0.014, comprar actualmente productos no esenciales por internet es una variable significativa
respecto ala adopcion.

98



Figura 48: ANOVA delasvariables de personalidad
. lidad Suma de Media .
R cuadrados el cuadritica F Sig.
ACTITUD POSITIVA Entre grupos 1.005 2 0.548 0.444 | 0.642
A LA ADOPCION 1 Dentro de grupos 435.152 353 1.233
Total 436.247 355
ACTITUD POSITIVA Entre grupos 4.424 2 2.212 1.086 | 0.139
A LA ADOPCION 2 Dentro de grupos 393,137 353 1.114
Total 397,562 355
ACTITUD POSITIVA Entre grupos 5.745 2 2.872 2.732 | 0.066
A LA ADOPCION 3 Dentro de grupos 371.207 353 1.052
Total 376.952 355
; Entre grupos 11.764 2 5.882 3.960 | 0.020
HABITO 1 Dentro de grupos 523.135 353 1.482
Total 534,800 355
; Entre grupos 10.225 2 5.113 4312 | 0.014
HABITO 2 Dentro de grupos 418.525 353 1.186
Total 428.750 355
Entre grupos 0.321 2 0.160 0.146 | 0.864
Cﬂmﬁ e Dentro de grupos 388.227 353 1.100
Total 388.548 355
Entre grupos 0.443 2 0.222 0.223 | 0.800
O onaer s~ [ Dentro de grupos 350352 353 0.002
Total 350.705 355
Entre grupos 1.796 2 0.898 0.795 | 0453
O Reea 3 " [ Dentro de grupos 398.800 353 1.130
Total 400.596 355
Fuente: Elaboracién propia

A continuacién, se presenta un resumen que se ha redizado y que sintetiza las

comparaciones de medias entre parejas de grupos para poder identificar donde se encuentran las

diferencias, indicando mediante | etras mayUscul as | as diferencias significativas (Figura 49).

Figura 49: Resumen delas variables de per sonalidad
Disminuyeron
Significado de cada
Variables Dependientes variable dspendiente Aumentaron | Mantuvieron !Ahln:nnnm
(A4) B) ©
ACTITUD POSITIVA | S1emPre opto por las
A LA ADOPCION 3 soluciones mas 3,57 341 3748
economicas
Actualmente compra por
i internet
HABITO 1 ingrediantes/alimentos 2,67C 249 2,24
sin preparar
_ Actualmente compra por
HABITO 2 Internet productos no 345C 318 3,05
esenciales
Fuente: Elaboracion propia
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e  Actitud positiva alaadopcion 3: esta variable refleja una significancia que es mayor
cuando se compara el grupo de personas que “Disminuyeron/Abandonaron” el uso de
aplicaciones de delivery de comida preparada con los que “Mantuvieron”; en cambio, noes
lo suficientemente significativa cuando se compara e grupo de personas que “Aumentaron”
con los que “Mantuvieron”, y 10s que “Aumentaron” con los que

“Disminuyeron/Abandonaron”.

e  Habito 2: estavariablereflgaunasignificanciaque es mayor cuando se comparael
grupode personas que “aumentaron” el uso de aplicaciones de delivery de comida preparada
con los que disminuyeron/abandonaron; en cambio, no eslo suficientemente significativa
cuando se compara € grupo de personas que “aumentaron” con |0s que “mantuvieron”,y

los que “mantuvieron” con 10s que “disminuyeron/abandonaron”.

e  Habito 3: Lamayor significancia sereflejaentre el grupo de personas que
“aumentaron”el uso de aplicaciones de delivery de comida preparada con los que
disminuyeron/abandonaron; en cambio, no es |o suficientemente significativa cuando se
compara el grupo de personas que “aumentaron” con los que “mantuvieron”, y los que

“mantuvieron” con l0s que “disminuyeron/abandonaron”.

3.2.3.Patrones comunicacionales
a.Analisis descriptivo y Correlacion de Spearman:
Con el andlisis descriptivo de los patrones comunicacionales (Figura50), se ha
obtenido lo siguiente:
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Figura 50: Andlisisdescriptivoy Correlacién de Spear man de patr ones comunicacionales

Mdedia Dezy, Mdinimo Mhaximo BN El= El3 IF1 IFz IF3 A1 ey
Egg&_&f&;‘%l 3.0072 1.17363 1.00 5.00 1.000
gggﬂf&;‘g: 3.2640 138114 1.00 5.00 4147 | 1.000
ggg&&f&;‘g 3 43238 097316 1.00 5.00 306™ | 239" | 1.000
?EE;?T 3.7809 1.25025 1.00 3.00 266 | 1077 [ .1917° | 1.000
?EEEE? 0.4663 049956 0.00 1.00 0.013 | -0.005 | 0.025 | 108" | 1.000
?EEEE? 0.6343 0.47620 0.00 1.00 2077 | 127" | 0.066 | 1347 | 0.087 | 1.000
IEELEEJ;"S[:TL:‘DDIE 42107 0.92721 1.00 5.00 2217 | 0.078 | 3607 | 2237| 0.036 | 0.084 | 1.000
IE?E;;?;‘DD_E 42022 0.92757 1.00 5.00 2617 | 0.064 | 3337 | 2757 (-0.019| 0.081 | 7227 | 1.000

** La correlacion es stenificativa en el nivel 0,01 (bilateral).

¥ La correlacion e= =zipnificativa en 2l nivel 0,03 (hilateral).

Fuente: Elaboracion propia
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e  Bulsquedadeinformacion 1. sefiala una media de 3.997 que significa que las
respuestas de los encuestados se inclinan a que estan “de acuerdo” (4) con un mayor
consumo de medios de comunicacion a partir de la cuarentena. La desviacion estandar da
como resultado 1.173, lo cual describe una dispersion de respuestas entre “ni acuerdo ni en

desacuerdo” (3) y “totalmente de acuerdo” (5).

e  Busquedadeinformacion 2: esta variable arroja como media 3.264; es decir, que las
personas no estan “de acuerdo ni en desacuerdo” ante la exposicion de publicidad en medios
tradicionales. Por el lado de la desviacion esténdar, e resultado es 1.381, lo que significa
gue se encuentra disperso, pues las respuestas de | os encuestados estan entre lasopciones

“parcialmente en desacuerdo” (2) y “totalmente de acuerdo” (5).

e  Busguedadeinformacion 3, respecto alamedia, es de 4.325, 1o que representa que |os
encuestados estén “parcialmente de acuerdo” con la exposicién a publicidad en internet.
Asimismo, |os encuestados se encuentran dispersos entre | as respuestas “ni acuerdo ni en
desacuerdo” (3) y “totalmente de acuerdo” (5), |0 que arrojaun valor de 0.973.

e Influenciafamiliar 1: lamedia es de 3.780; es decir, que los resultados de | as encuestas
se situan entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) y “parcialmente de acuerdo” (4). En el
caso de la desviacion estandar, € resultado es de 1.250. Esto refleja que la dispersion delos
datos sigue casi en los mismos rangos de la media, en este caso, “ni acuerdo ni en

desacuerdo” y parcialmente de acuerdo”.

e Influenciafamiliar 2tiene como media0.466, y ladesviaci6n estandar, es 0.499; es
decir,que las respuestas no solo se centran en que todos en casal/trabajo consumen la comida

por delivery, sino también cuando estan en parejas 0 sol0s.

e Influenciafamiliar 3: €l resultado de la media de esta variable es 0.654, se acerca mas
ala respuesta “si” (1). Por el lado de la desviacion esténdar, no se dispersa tanto, pues e

resultado es 0.476, |o que significa que fluctlia cerca a “si”.

e Influenciadelaamistad 1: presenta como media el valor de 4.210, lo que refleja que
las personas encuestadas estan “parcialmente de acuerdo” en que sus amistades frecuentan
las aplicativos de comida delivery. Por otro lado, la desviacion estandar, da como resultado
0.927; es decir, se encuentra dispersa entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) hasta

“totalmente de acuerdo” (5).

e Influenciadelaamistad 2: arrojaunamediade 4.202, y ladesviacion estdndar tiene como
resultado € valor de 0.927; por lo tanto, las respuestas de las personas encuestadas en

base a esta pregunta se sitlian entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” hasta “totalmente de
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acuerdo”.

Respecto a la correlacion de Spearman, nuevamente se hace presente e problema de
colinealidad, al exitir correlaciones altas y significativas. Esto se da con la variable de Busgueda
de informacién 1 a compararla con Busgueda de informacion 2 y Busgueda de informacion 3,
las cuaes presentan una correlacion de 0.414 y 0.396 respectivamente; con Busgueda de
informacion 3 a compararla con Influencia de la amistad 1 e Influencia de la amistad 3, d
presentar una correlacion de 0.360 y 0.383 respectivamente; y con Influencia de laamistad 1 a
compararla con Influencia de la amistad 2, ya que presentan una correlacién de 0.722. Sin
embargo, para efectos de estainvestigacion, se ha decidido mantener todas las variables.

b. ANOVA y Tabla resumen

Los resultados de la prueba ANOVA (figura 51) muestran resultados significativos en
las variables Busgueda de informacion 3 con una significancia de 0.033; es decir, estar muy
expuesto a publicidad en internet es una variable significativa respecto ala adopcion. A su vez,
Influencia familiar 1 muestra una significancia de 0.004, lo que indica gue redlizar ahora mas
compras de productos paratodalafamilia que antes de la pandemia es una variable significativa
respecto alaadopcién. Asimismo, Influenciafamiliar 2 con unasignificanciade 0.014, se aprecia
gue & hecho deque todos en casa y/o trabajo consuman la comida que se ordena por delivery es
significativo respecto a la adopcion. Influencia familiar 3 sefida una significancia de 0.01; es
decir, que la familia o personas con las que vives utilicen estos aplicativos de delivery para
comprar comida es significativo respecto ala adopcion. Por dltimo, Influenciade laamistad 1 e
Influencia de la amistad 2 presentan una significancia de 0.004 y 0.03, respectivamente, 10 que
resulta que las amistades que utilizan frecuentemente estos aplicativos y las amistades que
hacen compras por internet frecuentemente son variables significativas parala adopcion.
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Figura 51: ANOVA delos patrones comunicacionales

- Suma de . . .
Patrones commnicacionales cundendos gl Media cuadritica|  F Sig.
BUSQUEDADE Entre prupos 3552 ) 1.776 1202 | 0.276
INFORMACION 1 Dentro de grupos 485,443 353 1475
Total 488.997 355
; Entre prupos 6453 ) 3.226 1.698 | 0.185
Eﬁ!%%?ﬁ?f! Dentro de grupos 670,727 353 1.900
Total 677.180 355
BUSQUEDADE Entre prupos 6.438 ) 3220 3457 | 0.033
Total 336.202 355
Entre prupos 17.256 2 8.628 5.665 | 0.004
%UEIAE ':‘ Dentro de grupos 537,654 353 1523
Total 554910 355
Entre prupos 211 ) 1.036 4.300 | 0.014
%UE;E '; Dentro de grupos B84 | 3% 0.145
Total 88,596 355
Entre prupos 1.806 2 0.903 4,050 | 0.018
%UE;E ;‘ Dentro de grupos 18.697 353 0.223
Total 80.503 355
Entre prupos 9237 ) 4.618 5.508 | 0.004
Mmﬁl&[’f A Dentro de grupos 205963 353 0.838
Total 305,199 355
Entre prupos 5954 ) 2977 3.509 | 0.031
MMUE,HT;?&DZE A Dentro de grupos 200 484 353 0.848
Total 305.438 355

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se presenta un resumen que se ha redizado, que sintetiza las
comparaciones de medias entre parejas de grupos para poder identificar donde se encuentran las

diferencias, indicando mediante letras mayUsculas | as diferencias significativas (Figura 52).

104




Figura 52: Resumen delas variables de patrones comunicacionales

Variables Significado de cada variable Aumentaron | Mantuvieron Disminuyeron/A
Dependientes dependiente bandonaron
(A) (B) (<)
BUSQUEDA DE Estoy mry expuesto a o o
INFORMACION 3 publicidad en internet 439 445 C 4,13
INFLUENCIA Ahora hago miés compras de -
FAMILIAR 1 productos para toda Ia femitis | 405 BC 3.62 3,58
INFLUENCIA £ Cudntas personas consumen los
FAMILIAR 2 pedidos de comida delivery? 0,56 C 042 0,39
(En tu familia o con quienes
vives, hay mis personas
AT Ama utitizando estas aplicaciones 0,74 C 0,60 0,59
para comprar comida por
delivery?
Mis amistades usan
L L L L L frecuentemente las aplicaciones 4,38 C 4,19 4,00
AMISTAD 1
de comida delivery
INFLUENCIA DE | Mis amistades frecuentemente 435C 417 4.05
AMISTAD 2 hacen compras por internet e e

Fuente: Elaboracion propia

e  Busguedade Informacion 3; existe mayor grado de significancia cuando se comparaa
losdel grupo Mantuvieron con los del grupo Disminuyeron/Abandonaron. No es
suficientemente significativa cuando se compara alos del grupo Aumentaron con los otros
dos grupos de adoptantes.

e Influenciafamiliar 1: existe mayor grado de significancia cuando se comparaalos del
grupo Aumentaron con los del grupo Mantuvierony los del grupo

Disminuyeron/Abandonaron.

e Influenciafamiliar 2: existe mayor grado de significancia cuando se compara alos del
grupo Aumentaron con losdel grupo Disminuyeron/Abandonaron. No es suficientemente
significativa cuando se comparaalos del grupo Mantuvieron con los otros dos grupos de
adoptantes.

e Influenciafamiliar 3: existe mayor grado de significancia cuando se comparaalos del

grupo Aumentaron con losdel grupo Disminuyeron/Abandonaron. No es suficientemente
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significativa cuando se comparaalos del grupo Mantuvieron con los otros dos grupos de

adoptantes.

e Influenciade amistad 1. existe mayor grado de significancia cuando se comparaalos del
grupo Aumentaron con losdel grupo Disminuyeron/Abandonaron. No es suficientemente
significativa cuando se comparaalos del grupo Mantuvieron con los otros dos grupos de
adoptantes.

e Influenciade amistad 2: existe mayor grado de significancia cuando se comparaalos del
grupo Aumentaron con los del grupo Disminuyeron/Abandonaron. No es suficientemente
significativa cuando se comparaalos del grupo Mantuvieron con |os otros dos grupos de

adoptantes.

4. Discusion de Resultados

4.1. Respecto alasituacion que atraviesan los aplicativos de delivery de
comida actualmente

A pesar de las consecuencias adversas de la pandemia del coronavirus para €l Perd,
incluyendo |as af ectaciones econdmicas explicadas en €l marco contextual, estos aplicativos han
sufrido un aumento en su uso desde que se volvieron a permitir luego de dos meses de
inoperatividad. No solo ha aumentado €l nimero de ventas totales en comparacién a mismo
periodo del afio pasado, sino que ha aumentado €l ticket promedio de venta. Por 1o que se puede
afirmar que la pandemia ha afectado positivamente la adopcién de estos aplicativos y abre la
pregunta sobre de qué formas | o hizo.

4.2. Sobred perfil delosadoptantes de aplicativos de delivery de
comida preparada

Gracias a las entrevistas a expertos, representantes de los aplicativos de delivery de
comida Rappi y Glovo, seidentificd que el perfil de los consumidores de estos aplicativo antes
de la pandemia era de target AB y millenials, debido a que son |os segmentos més tecnol dgicos.
Sin embargo, a raiz de la pandemia, ha habido un gran aumento en la adopcion por parte de
personas de mayor edad, muchas veces padres de familia que ahora pasan mas tiempo en casa
debido a la pandemia y utilizan estos aplicativos para satisfacer una necesidad familiar sin
necesidad de exponerse a virus yendo a un restaurante presencialmente. En proporcion, este es
el grupo de adoptadores que mas ha crecido desde iniciada la pandemia. También se reporta un
crecimiento en la demanda de zonas periféricas de Lima, que no se estaria correspondiendo con
una suficiente oferta y con una suficiente priorizacion en las estrategias de las empresas de

delivery.

4.3. Sobreloscambiosen e comportamiento de losadoptantes durante
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la pandemia:

El andlisis cuditativo permitio, ademas, conocer que los cambios durante la pandemia
no son explicados principamente por cambios en los productos ofrecidos, sino més bien los
cambios del consumidor. El consumidor ahora tiene nuevas costumbres a raiz de la pandemia
Antes eramas usual realizar pedidos en las noches y los fines de semana, sobre todo de comida
rapida, para compartir con los amigos y/o pareja, 0 durante semana en la hora de amuerzo en
las oficinag/ centros de trabajo; pero actualmente el consumidor se encuentra en casa, pasa mas
tiempo con la familiay realiza compras para todos ellos. La gran parte de los clientes realizaria
trabajo remoto, por lo que la mayor solicitud de pedidos ya ho es solo en fines de semana sino
en las horas de almuerzo cualquier dia de semana, y estos pedidos se comparten con la familia,
por lo que la preferencia a la hora de elegir qué pedir ha cambiado, ya que se pide pensando en
lafamiliay no solo en el gusto personal, por |o que alimentos como las pizzas familiares, makis
y pollos a las brasas han ganado bastante popularidad. El delivery dgjé de ser un lujo y pasb a
ser parte ddl diaadiade lasfamilias.

4.4. Sobrelosfactoresrelevantes durante el proceso de adopcién de
aplicativos moéviles de delivery de comida preparada en pandemia:

El andlisis cuantitativo permitié identificar las variables que més afectan ala adopcion en
sus dos connotaciones analizadas: la implementacion y la confirmacién. Dentro de la etapa de
implementacién, se pudo evidenciar que las variables socioecondmicas y las variables de
personalidad son las que mayor influencia tuvieron sobre los Earlier Adopters, Later Adoptersy
Non Adopters. En esta etapa, |os patrones comunicacionaes no fueron un factor determinante
enel proceso de implementacion de la adopcidn de aplicativos méviles de delivery. Respecto al
proceso de confirmacion, se evidencié que las variables de personalidad y los patrones
comunicacionales tuvieron mayor influencia sobre los 3 grupos de Earlier Adopters
(Aumentaron, Mantuvieron, Disminuyeron/Abandonaron). En esta etapa, las variables
socioeconémicas no fueron un factor determinante en € proceso de confirmacion de la adopcion
de aplicativos méviles de delivery. El resumen de estos resultados se puede apreciar en las
Figura53, 54 y 55; en los siguientes parrafos, se discutira estas diferencias.
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Figura 53: Resumen de confirmacion de las hip6tesis socioeconémicas planteadas

ADOPCION

FACTOR VARIABLE

IMPLEMENTACION CONFIRMACION

Se confirma la hipotesis: "La edad es un factor]|
asociado a segmentos con mayor nivel de|
adopcion de aplicativos moviles de delivery|

EDAD

durante la pandemia"

VULNERABILIDAD

Se confirma la hipétesiss “Un NSE alte.
incluvendo ingresos v bajal
vulnerabilidad  economica, son  factores
asociados a segmenios con mayor nivel de|
adopcion de aplicativos moviles de delivery|
durante la pandemia”

Sse confirma la hipdtesis: “El estatus,
incluyendo el nivel de educacidn y el distrito
de residencia, son factores asociados a
segmentos con mayor nivel de adopcion de
aplicativos mdviles de delivery durante la
pandemia”.

Se confirma la hipotesis:
bancarizacion es wun factor asociado a

mayores

INGRESOS

SOCIOECONOMICO

ESTATUS

“El nivel de
BANCARIZACION segmentos con mayor nivel de adopcion de
aplicativos mdviles de delivery durante la
pandemia” en esta etapa.

Fuente: Elaboracién propia

Antes de la pandemia, € factor socioeconémico fue mas importante, sin embargo,
durantela pandemia la relevancia de este factor disminuyd. Los ingresos actllan mas como una
limitante que como un impulsador de la adopcion, ya que los NSE més bajo han sido los més
afectados econdémicamente, y la adopcion de estos aplicativos representa cierto gasto que, en

algunos casos,no permite la adopcion (Figura 53).

Por otro lado, laincertidumbre es un componente clave paraque selleve acabo el proceso
de adopcion (Rogers, 1983). Es importante en el proceso de implementacién y no tanto en el
proceso de confirmacion, pues se gestiona mediante los factores socioecondmicos, |os criterios

racional es toman mayor importancia, los cuales no se reflgjan en la etapa confirmacion.

Figura 54: Resumen de confirmacion de las hip6tesis de personalidad planteadas

ADOPCION

FACTOR VARIABLE

CONFIRMACION
Se confirma la hipotesis: “La actitud positiva

IMPLEMENTACION
Se confirma la hip6tesis: “La actitud positiva

hacia la adopcién de innovaciones es un hacia la adopcidn de innovaciones es un

. . factor asociado a segmentos con mayor|
ACTITUD POSITIVA A LA ADOPCION (factor asociado a segmentos con mayor nivel| B o L
nivel de adopcion de aplicativos mdviles de

de adopcion de aplicativos mdviles de delivery durante la pandemis’ en esta

delivery durante la pandemia” en esta etapa. |etapa.

PERSONALIDAD

HABITOS

Se confirma la hipotesis: "El habito de
comprar por internet es un factor asociado a
segmentos con mayor nivel de adopeion de
aplicativos moviles de delivery durante la
pandemia” en esta etapa.

Se confirma la hipotesis: "El habito de
comprar por internet es un factor asociado a
segmentos con mayor nivel de adopcion de
aplicativos mdviles de delivery durante la
pandemia” en esta etapa.

CONFIANZA HACIA LA EMPRESA

Fuente: Elaboracion propia
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Las variables de personalidad mostraron relevancia en ambas etapas de la adopcién
(Figura 54), y nomostraron un cambio particularmente significativo durante la pandemia,
posiblemente asociadoa la jerarquia de prioridades que describe lateoria de Maslow (1943). Las
personas priorizan satisfacer sus necesidades bésicas, es decir, las necesidades fisiolégicas
necesarias para sobrevivir, 10 que cobraria un mayor protagonismo frente al coronavirus, que
amenaza la supervivencia del ser humano. Esta nueva situacién provoca un cambio en las
prioridades de los consumidores, afectando su comportamiento y su decision de adopcion. Por
ello, mientras las personas podrian decidir utilizar estos aplicativos por cualquier otro motivo
que no sealasupervivencia antes de la pandemia, ahora podria asociarse también como un medio
para evitar el contactofisico y estar expuestos a virus. Es posible andizar el papel que han
cumplido las necesidades mas basicas en la adopcion de otros aplicativos durante la pandemia.

Figura 55: Resumen de confirmacion de las hipétesis de patr ones comunicacionales

FACTOR WVARIABLE = ADOPCIOR =
IMPLEMENTACION CONFIRMACION
Se confirma la hipotesis: "La busqueda de Se confirma la hipdtesis: "La bisqueda de
informacicn es un factor asociado a informacicn es un factor asociado a

BUSQUEDA DE INFORMACION segmentos con mayor nivel de adopcion de  |segmentos con mayor nivel de adopcidn de
aplicativos maviles de delivery durante la aplicativos maviles de delivery durante la
pandemia” en esta etapa. pandemia” en esta etapa.

Se confirma la hipotesis: “El contacto con
agentes influenciadores en la familia es un
factor asociado a segmentos con mayor
nivel de adopcidn de aplicativos maviles de
delivery durante la pandemia” en esta
etapa.

Se confirma la hipotesis: “El contacto con
agentes influenciadores en la amistad es un
factor asociado a segmentos con mayor
nivel de adopcidn de aplicativos méviles de
delivery durante la pandemia” en esta
etapa.

PATRONES INFLUENCIA FAMILIAR
COMUNICACIONALES

INFLUENCIA DE AMISTAD

Fuente: Elaboracion propia

El pasar més tiempo en casa durante la pandemia hizo que se consumieran méas medios
de comunicacion, principalmente por medio de internet, a estar més tiempo en las
computadoras ya sea por entretenimiento, educacién, o teletrabajo, aumentando la exposicion a
la publicidad de estas aplicaciones. Ademéds, habria ocasionado que los mensajes publicitarios
fueran més compatibles con las necesidades del consumidor, influyendo en la decisién de
aumentar, mantener, o disminuir/abandonar € uso de estos aplicativos. Estos aplicativos ya no
solo se mostraban como aplicativos que te permiten darte un gusto sin salir de casa, sino como
una solucién a la necesidad de conseguir alimentos sin exponerse a virus saliendo de casa. En
la etapa de confirmacion, los patrones comunicacionales fueron particularmente importantes,
relacionados a la homofiliay heterofilia (Figura 55). Por ejemplo, a convivir en el hogar con
alguien que refuerza el comportamiento de compra online, es més probable que se pueda repetir

esa conducta en € tiempo. Durante la pandemia también aumento el uso de redes sociales para
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mantener e contacto con sus amistades, 10 que tuvo un impacto positivo en esta etapa. En €
caso de relaciones heterdfilas, se requerira de lideres de opinion que puedan persuadirlos de
continuar con la innovacién ya adoptada previamente. Es por €llo que, durante la pandemia, al
pasar més tiempo en casa, se consumen mas los medios de comunicacion, principamente por
medio de internet, al estar méas tiempo en las computadoras ya sea por entretenimiento,
educacion, o teletrabgjo. Por ello, lo transmitido en estos medios influye directamente en nuestra

decision de aumentar, mantener, o disminuir/abandonar €l uso de estos aplicativos.

En cuanto a la observabilidad, la implementacion de usar estas aplicaciones con estas
caracteristicas muchas veces suele ser una decision “solitaria”, pues no se hace estando cerca de
circulo de amigos, de trabajo con los que puedas compartir y vivir la experiencia de solicitar
delivery, por lo que tienes que adoptar por iniciativa propia. Mientras que cuando estas con la
familia, probablemente uno de ellos realizard aguin pedido de uno o varios productos, y causara
que aumente la probabilidad de imitar esta accidn, pues es méas conveniente, se vuelve valioso,
aporta a la calidad de vida Por lo tanto, la observabilidad se da més en la etapa de
implementacion y no tanto en la confirmacion, pues parte como iniciativa propia de la persona

el interés de adoptar algo nuevo.

Las innovaciones preventivas suelen tener una tasa de adopcion lenta, por 1o que su
ventgja relativa es muy incierta; sin embargo, las innovaciones incrementales proporcionan
resultados beneficiosos en un periodo corto (Rogers, 2003). Esto eslo que esta sucediendo en la
etapa de implementacion, se ve reflgjada la adopcidén como una innovacion incremental. Si bien
es cierto, las aplicaciones de ddivery de comida preparada ya se utilizaban, fue cuando se
desat6la pandemia de la COVID-19 y la cuarentena que trajo consigo una mayor adopcion de
estas appsrdpidamente. La gente empezé a utilizar de manera mas frecuente esta opcion de
delivery por obligacion (cuarentena), y también, por miedo a contagio y a exponerse a este
virus mortal. Por consiguiente, esto trgjo mayores beneficios a las personas, pues ademas de
evitar e contagio, consiguieron familiarizarse en su dia a dia con los aplicativos méviles de
delivery. Como se ha podido contemplar alo largo de la presente investigacién, |a pandemia del
COVID-19 cre6 un ambiente inestable de crisis politica, social, econdmicay sanitaria. El aporte
tedrico se redliza gracias a estudio de ese ambiente de inestabilidad ya que la literatura
relacionada con la teoria de Rogers propone que e proceso de adopcién de nuevas innovaciones
se realiza en ambientes relativamente estables. Esta seria unainvestigacion pionera en adaptar €l
modelo de difusion de nuevas innovaciones en ambientes inestables para analizar el cambio en

los comportamientos del os adoptantes.
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CAPITULO 6: CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

A través del presente estudio se ha explorado qué factores se asocian a crecimiento de la
adopcion de aplicativos moéviles para e delivery de comida preparada durante la pandemia por
medio de la Teoria de Difusion de Innovaciones de Everett Rogers. Este capitulo presenta las
conclusiones obtenidas de lainvestigacion |levada a cabo.

1. Conclusiones

1.1. Situacion delos aplicativos de delivery de comida preparada
durantela pandemia

La pandemia por la COVID-19 no solo afectd, en un principio, a estos aplicativos, sino
fue un impulso para que puedan crecer. A lo largo de estos meses, |os usuarios y pedidos han
incrementado de manera positiva a comparacion del afio anterior.

A pesar de las consecuencias adversas de la pandemia del coronavirus para € Perd,
incluyendo |as af ectaciones econdmicas explicadas en €l marco contextual, estos aplicativos han
sufrido un aumento en su uso desde que se volvieron a permitir luego de dos meses de
inoperatividad. No solo ha aumentado €l nimero de ventas totales en comparacién a mismo
periodo del afio pasado, sino que ha aumentado €l ticket promedio de venta. Por 1o que se puede
afirmar que la pandemia ha afectado positivamente la adopcion de estos aplicativos y abre la
pregunta sobre de qué formas |0 hizo.

1.2. Perfil delosadoptantes de aplicativos de delivery de comida
preparada durante la pandemia

El cambio de perfil de los adoptantes de estos aplicativos también es notorio. En un
inicio, € perfil de los adoptantes de estos aplicativos era de target AB y millenials, debido a que
son los segmentos mas tecnol6gicos. Sin embargo, a raiz de la pandemia, ha habido un gran
aumento en la adopcion por parte de personas de mayor edad, muchas veces padres de familia
gue ahora pasan mas tiempo en casa debido a la pandemia y utilizan estos aplicativos para
satisfacer una necesidad familiar sin necesidad de exponerse a virus yendo a un restaurante
presencialmente. En proporcién, este es el grupo de adoptadores que méas ha crecido desde
iniciada la pandemia. También se reporta un crecimiento en la demanda de zonas periféricas de
Lima, que no se estaria correspondiendo con una suficiente oferta y con una suficiente
priorizacion en las estrategias de las empresas de delivery. El uso de estos aplicativos paso de
ser un lujo, y se presenta como una solucion a la problemética de conseguir aimentos
preparados sin la necesidad de exponerse a los peligros que involucra salir a comer en

restaurantes en esta coyuntura.
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Todo esto confirma que, efectivamente, la pandemia ha traido grandes cambios no solo
en el consumo de estos aplicativos, sino también en € perfil de los adoptantes que, afectados
por diversos factores, deciden optar por |a adopcién de aplicativos de delivery de comida.

1.3. Cambiosen el comportamiento de los adoptantes durante la
pandemia

El diaadia de las personas cambié rotundamente araiz de la pandemia. Las costumbres
gue solian tener fueron arrebatadas tras €l encierro por la crisis sanitaria. En e primer afio de la
pandemia, la mayor parte de familias peruanas transcurria mucho tiempo en casa, incluso,
trabajaba desde casa. Eso ocasiond que las personas empezaran a adoptar, asi como confirmar

(o no) el uso de estos aplicativos.

Si bien es cierto la pandemia ha cambiado mucho la vida de las personas en general,
respecto al adoptante de |os aplicativos de delivery de comida preparada, existen ciertos factores
que han tenido més impacto en la decision de adoptar, asi como confirmar (o no) €l uso de estos
aplicativos. El andlisis cualitativo permitié conocer que los cambios durante la pandemiano son
explicados principalmente por cambios en los productos ofrecidos, sino més bien los cambios
del consumidor. El consumidor ahora tiene nuevas costumbres a raiz de la pandemia. Por
gjemplo, antes era mas usua realizar pedidos en las nochesy |os fines de semana, sobre todo de
comida répida, para compartir con los amigos y/o pargja, 0 durante semana en la hora de
almuerzo en las oficinas/ centros de trabgjo; pero actualmente el consumidor se encuentra en
casa, pasa mas tiempo con la familia y realiza compras para todos €llos. La gran parte de los
clientes realizaria trabajo remoto, por lo que la mayor solicitud de pedidos ya no es solo en fines
de semana sino en las horas de amuerzo cualquier dia de semana, y estos pedidos se comparten
con la familia, por lo que la preferencia a la hora de elegir qué pedir ha cambiado, ya que se
pide pensando en lafamiliay no solo en el gusto personal, por lo que alimentos como las pizzas
familiares, makis y pollos a las brasas han ganado bastante popularidad. Todos estos cambios
generan una gran incognita: ¢cuéles son los factores relevantes durante el proceso de adopcion
de aplicativos moviles de delivery de comida preparada en pandemia?

1.4. Losfactoresrelevantes durante el proceso de adopcion de
aplicativos de delivery de comida preparada durante pandemia

El andlisis cuantitativo permitié identificar las variables que més afectan alaadopcion en
sus dos connotaciones analizadas: la implementacion y la confirmacion. Dentro de |a etapa de
implementacion, se pudo evidenciar que las variables socioeconémicas y las variables de
personalidad son las que mayor influencia tuvieron sobre los Earlier Adopters, Later Adoptersy
Non Adopters. En esta etapa, |os patrones comunicacionales no fueron un factor determinante

enel proceso de implementacion de la adopcidn de aplicativos moviles de delivery. Respecto al
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proceso de confirmacion, se evidencié que las variables de personalidad y los patrones
comunicacionales tuvieron mayor influencia sobre los 3 grupos de Earlier Adopters
(Aumentaron, Mantuvieron, Disminuyeron/Abandonaron). En esta etapa, las variables
socioecondémicas no fueron un factor determinante en e proceso de confirmacion de la adopcién
de aplicativos moviles de delivery. El resumen de estos resultados se puede apreciar en las

Figura 53, 54 y 55; en los siguientes parrafos, se discutira estas diferencias.

Antes de la pandemia, € factor socioeconémico fue mas importante, sin embargo,
durantela pandemia la relevancia de este factor disminuyo. Los ingresos actan més como una
limitante que como un impulsador de la adopcion, ya que los NSE més bagjo han sido los més
afectados econdmicamente, y la adopcion de estos aplicativos representa cierto gasto que, en
algunos casos,no permite la adopcién (Figura 53).

Por otro lado, laincertidumbre es un componente clave paraque selleve acabo el proceso
de adopcion (Rogers, 1983). Es importante en € proceso de implementacion y no tanto en el
proceso de confirmacion, pues se gestiona mediante |os factores socioeconémicos, |os criterios
racionales toman mayor importancia, los cuales no se reflejan en la etapa confirmacion.

Las variables de personalidad mostraron relevancia en ambas etapas de la adopcion
(Figura 54), y no mostraron un cambio particularmente significativo durante la pandemia,
posiblemente asociadoa la jerarquia de prioridades que describe lateoria de Maslow (1943). Las
personas priorizan satisfacer sus necesidades basicas, es decir, las necesidades fisiolégicas
necesarias para sobrevivir, 10 que cobraria un mayor protagonismo frente al coronavirus, que
amenaza la supervivencia del ser humano. Esta nueva situacién provoca un cambio en las
prioridades de los consumidores, afectando su comportamiento y su decision de adopcion. Por
ello, mientras las personas podrian decidir utilizar estos aplicativos por cualquier otro motivo
gue no seala supervivencia antes de la pandemia, ahora podria asociarse también como un medio
para evitar € contactofisico y estar expuestos al virus. Es posible andlizar €l papel que han

cumplido las necesidades mas basicas en la adopcion de otros aplicativos durante la pandemia.

El pasar méas tiempo en casa durante la pandemia hizo que se consumieran mas medios
de comunicacion, principamente por medio de internet, a estar més tiempo en las
computadoras ya sea por entretenimiento, educacion, o teletrabajo, aumentando la exposicion a
la publicidad de estas aplicaciones. Ademaés, habria ocasionado que los mensgjes publicitarios
fueran més compatibles con las necesidades del consumidor, influyendo en la decision de
aumentar, mantener, o disminuir/abandonar e uso de estos aplicativos. Estos aplicativos ya no
solo se mostraban como aplicativos que te permiten darte un gusto sin salir de casa, sSiho como

una solucién a la necesidad de conseguir alimentos sin exponerse a virus saliendo de casa. En
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la etapa de confirmacién, los patrones comunicacionales fueron particularmente importantes,
relacionados a la homofilia 'y heterofilia (Figura 55). Por ejemplo, a convivir en el hogar con
alguien que refuerza el comportamiento de compra online, es mas probable que se pueda repetir
esa conducta en € tiempo. Durante la pandemia también aumentd el uso de redes sociales para
mantener e contacto con sus amistades, 10 que tuvo un impacto positivo en esta etapa. En €
caso de relaciones heterdfilas, se requerira de lideres de opinion que puedan persuadirlos de
continuar con la innovacién ya adoptada previamente. Es por ello que, durante la pandemia, a
pasar mas tiempo en casa, se consumen més los medios de comunicacién, principa mente por
medio de internet, a estar més tiempo en las computadoras ya sea por entretenimiento,
educacion, o teletrabajo. Por ello, lo transmitido en estos medios influye directamente en nuestra
decision de aumentar, mantener, o disminuir/abandonar €l uso de estos aplicativos.

En cuanto a la observabilidad, la implementacion de usar estas aplicaciones con estas
caracteristicas muchas veces suele ser una decision “solitaria”, pues no se hace estando cerca de
circulo de amigos, de trabajo con los que puedas compartir y vivir la experiencia de solicitar
delivery, por lo que tienes que adoptar por iniciativa propia. Mientras que cuando estas con la
familia, probablemente uno de ellos realizard aguin pedido de uno o varios productos, y causara
gue aumente la probabilidad de imitar esta accién, pues es mas conveniente, se vuelve valioso,
aporta a la calidad de vida. Por lo tanto, la observabilidad se da més en la etapa de
implementacién y no tanto en la confirmacion, pues parte como iniciativa propia de la persona

el interés de adoptar algo nuevo.

Las innovaciones preventivas suelen tener una tasa de adopcién lenta, por lo que su
ventgja relativa es muy incierta; sin embargo, las innovaciones incrementales proporcionan
resultados beneficiosos en un periodo corto (Rogers, 2003). Esto es|o que esta sucediendo en la
etapa de implementacion, se ve reflgjada la adopcion como una innovacion incremental. Si bien
es cierto, las aplicaciones de ddivery de comida preparada ya se utilizaban, fue cuando se
desatdla pandemia de la COVID-19 y la cuarentena que trgjo consigo una mayor adopcion de
estas appsrépidamente. La gente empezo a utilizar de manera més frecuente esta opcién de
delivery por obligacion (cuarentena), y también, por miedo a contagio y a exponerse a este
virus mortal. Por consiguiente, esto trajo mayores beneficios a las personas, pues ademas de
evitar e contagio, consiguieron familiarizarse en su dia a dia con los aplicativos méviles de
delivery. Como se ha podido contemplar alo largo de la presente investigacion, la pandemia del
COVID-19 cre6 un ambiente inestable de crisis palitica, social, econdmicay sanitaria. El aporte
tedrico se redliza gracias a estudio de ese ambiente de inestabilidad ya que la literatura
relacionada con la teoria de Rogers propone que e proceso de adopcién de nuevas innovaciones

se realiza en ambientes relativamente estables. Esta seria unainvestigacion pionera en adaptar el
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modelo de difusién de nuevas innovaciones en ambientes inestables para analizar el cambio en

los comportamientos del os adoptantes.

2. Recomendaciones

Las necesidades de las personas han cambiado, y ahora se valoran otros factores que
antes de la pandemia no eran muy tomadas en cuenta, por |0 que es importante que las empresas
de aplicativos de delivery de comida puedan adaptarse ala situacion o mejor posible para poder
aprovechar la demanda creciente. Se puede recomendar a las empresas estudiadas (Glovo y
Rappi) que diversifiquen sus estrategias de marketing de tal forma que se puedan enfocar
esfuerzos en los digtintos tipos de adoptantes identificados (Earlier Adopters/Adoptantes
anteriores y Later Adopters/Adoptantes posteriores). Es por ello que se debe desarrollar las
estrategias diferenciadas para las etapas de implementacion y confirmacién, ya que se han
identificado que algunas variables predominan en cada una de las etapas mencionadas
previamente. Atraer a potenciales usuarios y mantener activos a los actuales deberian ser sus
principales prioridades para continuar creciendo en laindustria. Con €ello, se conseguiria reducir

el grupo de Non Adoptersy aumentar la frecuencia de consumo.

En primer lugar, debido a que la demanda del servicio de delivery esta en aumento a
causa de la pandemia, es muy importante enfocarse en los factores relevantes durante la etapa
de implementacién. La publicidad mediante el uso de segmentaciones demogréficas seria una
estrategia mas afin para atraer nuevos clientes que para aumentar la frecuencia de uso. Para la
etapa de implementacién también es importante la experiencia previa de los consumidores en
compras digitales en otras plataformas, donde las transacciones suelen hacerse con
emprendedores y rubros de productos que no estan dentro de |la cartera de las apps de delivery,
por lo tanto, es posible considerar alianzas con este tipo de actores para acceder a sus bases de
datos de clientes potenciales o realizar actividades publicitarias conjuntas.

Por otro lado, es importante que las compafiias gprovechen los factores mas relevantes
para la etapa de confirmacion, ya que eso permitird que su nimero de usuarios activos no
empiece a decrecer de forma repentina con la desescalada de la pandemia y € retorno de la
movilidad social. Nuestros resultados muestran que en esta etapa es muy relevante lainfluencia
social, por lo tanto, seria pertinente generar posi cionamientos basados en la creacién de rituales
o tradiciones de reencuentros post- pandemia, mediante pedidos delivery bajo el concepto de
mantener la responsabilidad a través de reuniones en casa. |dealmente, una marca de delivery
podria aprovechar la oportunidad de generar la asociacion reencuentro = delivery. Las
estrategias de retencion son clave para evitar que los clientes ganados puedan caer en la

competencia, sobre todo con e aumento de restaurantes que ofrecen delivery propio y que son

115



cada vez més debido alasituacionde la pandemia, y con la entrada de nuevas marcas de ddlivery

al mercado.

Por Ultimo, se recomienda a los nuevos competidores, especiamente a los nuevos
emprendimientos surgidos araiz de la pandemiade laCOVID-19, gue no se enfoquen solo en su
publico objetivo “cliché”, sino asegmentos con diferentes caracteristicas como aquellos de mayor
edad. La necesidad de optar por nuevos canales de compra aternativos al presencial para evitar
contagiarse del virus, ha hecho que la demanda de este servicio aumente y siga en ese camino.
Por lo que es importante entender bien a este nuevo consumidor para poder satisfacer sus
nuevas necesidades o megor posible. Es por ello que, para los nuevos competidores, se
recomienda prestar mayor atencién alos factores rel evantes durante la etapa de implementacion,
yaque éstos permitirian conocer mejor a consumidor durante la pandemia.

3. Limitacion y direccién deinvestigaciones futuras

En el transcurso del estudio surgieron ciertas limitaciones, no obstante, pueden ser
vistascomo oportunidades de mejora para futuras investigaciones. Entre €ellas se debe mencionar
gue estudiaron a usuarios de aplicativos moviles de delivery de comida preparada
exclusivamente enLima Metropolitana, pero en posteriores investigaciones se pueden estudiar
otras regiones que también tengan operaciones dichas empresas, en las cuales el desarrollo de la

pandemiay el uso de aplicativos tuvo distintas realidades.

Asimismo, debido a los resultados alcanzados en la presente investigacion se
recomendaria aplicar otros tipos de disefio que permitan profundizar los resultados. Se
recomendaria utilizar un disefio longitudinal detipo panel y de esaformamonitorear alos mismos
usuarios en diferentes momentos a lo largo de lainvestigacion. Esto seria clave para monitorear
los posibles cambios de comportamiento y actitudes en los procesos de implementacion y
confirmacion de los adoptantes de aplicativos moviles de delivery de comida preparada ante
posibles nuevos escenarios que podrian darse debido alallegada de las vacunas para inmunizar

alapoblacion.
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ANEXO A: Matriz de Consistencia
Tabla Al: Matriz de Consistencia

Objetivo general: explorar qué factores se asocian al crecimiento de la adopcion de aplicativos méviles para e delivery de comida preparada durante
la pandemia por medio de la teoria planteada por Rogers (1983).

Pregunta de investigacion: ¢Qué factores explican € crecimiento de la adopcidn de aplicativos méviles para el ddivery de comida preparada durante

la pandemia?
Objetivos Metodologia | Variable de estudio Variable especifica Indicadores Herramientas
Describir lasituacion | Cualitativa | -Comercio electronico -Situacion del comercio Crecimiento en el uso Revision
que atraviesan los electrénico en e mundo de alternativas de bibliogréfica
aplicativos moviles -Situacién del comercio compray venta
de delivery como electronico en el Pert electronicas.
cana de ventas de Perfil del consumidor -Plataformas online Frecuencia de uso de Revision
restaurantes durante digita -Perfil del consumidor de estas | estas plataformas bibliogréfica
la pandemia. plataformas
Impacto delaCovid-19 -Situacién de la pandemiaa No aplica Revision
en el comercio nivel global bibliogréfica
electrénico -Situacion de lapandemiaa
nivel naciona
-Impacto delaCovid-19 enlas
apps de delivery
Conocer ¢ perfil de | Cualitativa | -Perfil del consumidor de | -Edad, frecuencia de compra, No aplica -Entrevistas alos
los adoptantes de apps de delivery preferencias de compra, representantes de
aplicativos de digitalizacion, estatus, ingresos. Rappi y Glovo
delivery de comida
preparada
Entender los cambios | Cudlitativa | -Comportamiento del -Frecuencia de compra No aplica -Entrevistas alos

en el comportamiento
de los adoptantes
durante la pandemia

adoptante de aplicativos

-V olumen de compras
-Monto gastado
-Momento de compra

representantes de
Rappi y Glovo
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Tabla Al: Matriz de Consistencia (continuacion)

Identificar los Cuantitativa | VARIABLE -Edad -Rango -Encuestas
factores relevantes en DEPENDIENTE -Vulnerabilidad -Escala -Correlacion de
laimplementacién de Variables -Estatus -Binaria Spearman
adopcion de socioeconémicas -Ingresos -Andliss ANOVA
aplicativos moviles -Bancarizacién y T3 de Dunnett.
dedelivery de VARIABLE -Actitud positivaalaadopcion | -Escala -Andlisis
comida preparada DEPENDIENTE -Habitos descriptivo
durante la pandemia Variables de personalidad | -Confianza hacia las empresas

VARIABLE -Busqueda de informacion

DEPENDIENTE -Influencia familiar

Patrones -Influencia de convivencia

comunicacionaes -Influencia de amistades.

VARIABLE -Frecuencia de uso de No aplica

INDEPENDIENTE aplicativos méviles durante la

Implementacion de pandemia

adopcion de aplicativos

moviles durante la

pandemia
Identificar los Cuantitativa | VARIABLE -Edad -Rango -Encuestas
factores relevantes en DEPENDIENTE -V ulnerabilidad -Escala -Correlacion de
la confirmacion de Variables -Estatus -Binaria Spearman
adopcion de socioeconémicas -Ingresos -AndlissANOVA
aplicativos méviles -Bancarizacion y T3 de Dunnett.
de delivery de VARIABLE -Actitud positivaalaadopcion | -Escala -Andlisis
comida preparada DEPENDIENTE -Habitos descriptivo

durante la pandemia

Variables de personalidad

-Confianza hacia las empresas
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Tabla Al: Matriz de Consistencia (continuacion)

VARIABLE -Busqueda de informacion -Escala Encuestas
DEPENDIENTE -Influenciafamiliar -Correlacion de
Patrones comunicacionales -Influencia de convivencia Spearman
-Influencia de amistades -Andlisis
ANOVA Yy T3 de
Dunnett.
-Andlisis
descriptivo
VARIABLE -Frecuenciade uso de aplicativos | No aplica Encuestas
INDEPENDIENTE moviles durante la pandemia -Correlacion de
Confirmacion de adopcion de Spearman
aplicativos moviles durante la -Andlisis
pandemia ANOVA Yy T3de
Dunnett.
-Andlisis
descriptivo
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ANEXO B: GuiadeEntrevista a Representantesdelaindustria

PREGUNTAS DE CONTEXTO DE LA
EMPRESA

¢CUd es su puesto en la empresa? ¢Cuénto
tiempo tiene trabagjando en la empresa?

2.:.Como se encuentra organizada la
empresa (&eas)? ¢Cuantos trabajadores
son?

3.¢Cud es la propuesta de vaor de la
empresa?

4.;Cudl es su publico objetivo? ¢Por qué
ese publico objetivo?

5..Cudles son las estrategias que estén
utilizando para llegar a publico objetivo y
cuales piensa implementar en un futuro?

FACTORES QUE AFECTAN CAMBIOS

6..Como les afectd la cuarentena y la
pandemia en si?

7.¢Cud era la cantidad de restaurantes
afiliados antes y después de la cuarentena?

8.¢Consideran que existe una dta
competencia? ¢Qué estrategias utilizan para
diferenciarse?

9.¢Han mapeado a empresas
internacionales que estarian interesadas en
ofrecer sus servicios de delivery en Per(?

CAMBIOS EN LA DEMANDA DE TIPO
DE PEDIDOS

10.Antes de la pandemia, ¢qué productos
eran los méas solicitados? Y ahora, dada la
coyuntura, ¢qué eslo que mas solicitan?

11.¢En cuénto disminuyeron o aumentaron
las ventas a raiz de la pandemia? En caso
hayan disminuido, ¢se estan recuperando?

12.¢:Han tenido un crecimiento en masa de
las ventas durante la pandemia 0 mas bien
aument6 € ticketing por persona?

13.¢A cuanto estiman que las ventas por
estos aplicativos han contribuido en €
aumento de ventas de restaurantes?

14.;Cudles son las zonas de Lima que
tienen mayor demanda? (antes y después de
cuarentena)

CAMBIOS EN EL PERFIL DEL
CONSUMIDOR

15.¢Cudl creen que es e pefil dd
consumidor de este Servicio?
(caracterigticas: edad, estilo de vida,
ocupacion, etc.)

16.¢Qué es lo que mas valoran estos
consumidores?

17.;Con cuantos colaboradores cuentan
actualmente, y cuales son las horas y dias
de mayor demanda?

18.¢Cudl es @ protocolo de salubridad que
se debe cumplir con los trabajadores?
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TablaB1: Fichatécnicadelaentrevistaa Representante 1

Ficha Técnica

e, Jose Alfredo Andrés Rivadeneyra (Key Account Manager - Growth &
(a): Revenue)
Obietivo: Conocer e nuevo perfil del usuario y los cambios en e comportamiento
) ’ del consumidor araiz dela pandemiadel COVID-19
Fecha: 07 de octubre del 2020
Lugar: Reunion virtual viaZoom
Técnica: Entrevistaa profundidad semiestructurada

Tabla B2: Fichatécnica delaentrevista a Representante 2

Maria Teresa NUfez del Arco (Content Analyst Marketing de Glovo
Pert)

Conocer e nuevo perfil del usuario y los cambios en €
comportamiento del consumidor araiz de la pandemiadel COVID-19

11 de octubre del 2020

Reunién virtual viaZoom

Entrevistaa profundidad semiestructurada

TablaB3: Fichatécnica delaentrevista a Representante 3

Diego Russo Marca (Hunter Senior of Prepared Food — Rappi Per()

Conocer € nuevo pefil del usuario y los cambios en €
comportamiento del consumidor araiz delapandemiadel COVID-19

19 de octubre del 2020

Reunién virtual viaZoom

Entrevistaa profundidad semiestructurada
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ANEXO C: MATRIZ DE CODIFICACION

Figura Cl: Matriz de Codificacién

CngG%ES CODIGOS DESCRIPCION DEL CODIGO Entrevista 1: Jose Rivadeneyra (Rappi) Entrevista 2: Maria Teresa Nufiez (Glovo) Entrevista 3: Diego Russo (Rappi)
Para nosotros, el consumidor es nuestro principal asset, de hecho Yo creo que el perfil del consumidor, nimero uno empieza con
siempre que nos hacemaos con un retailer con una marca con un En el 2019 nos arrojo que el 65% de los usuarios que alguien que estd digamos al dia con la tecnologia, o sea, para
restaurante, siempre velamos por el consumidor final mas que nads, | pidieron en la aplicacion fueron mujeres estaban no empezar por ahi, porque sino tiene un celular, no tiene el aplicativo
més que por nuestros propios clientes obviamente sin dejarlos de | recuerdo bien el rango creo que entre 18 y 35 afios como los | no va a poder utilizar Rappi, eso es para empezar. Segundo, apunta,
lado. Y con esta a lo que voy es que nosotros buscamos y nuestro mds solicitados todos eran estudiantes o trabajadores y como te mencioné, a los millennials y apunta a un publico que esta
objetivo es que el consumidor tenga |a mayor cantidad de digamos por ejemplo en esta infografia salia de que por que |dispuesto a, a ver qué ocurre. Yo creo que el perfil es una persona
productos, a todo hora y en todas las zonas posibles, Buscamos te pedian porque no tenian tiempo y porque buscan que esté atenta a ver nuevas oportunidades y a ver una nueva
siempre una propuesta de oferta que nos ofrezca siempre lo mas practicidad como a la hora de pedir dande principalmente | oferta, tanta oferta que al final va a optar por la que mas le
parecido a esto, buscamos consumidores que evidentemente tengan | son usuarios que van rapido que estan ocupados que no convenga, entonces 850 suma un mantdn porque le das ya no
acceso a la tecnologia, que preferentemente sean bancarizados y tienen tiempo de cocinar entonces en un par de clics ya tiene | solamente son marcas principales sino que hay tantas marcas que
que consuman con tarjeta, sin dejar de lado obviamente a a gente | el pedido en camino. Buscan mucha practicidad en ese van a adoptar valor y eso hace también que estas marcas se vuelvan
CONTEXTO DE PRINCIPAL ASSET Consumidor final que compra por | que consume en efectivo que también lo puede hacer por la app, sentido no y principalmente por ejempla de lunes a viernes | conocidas por el aplicativo. Entonces, el consumidor hace que estas
LA EMPRESA medio del aplicativo pero digamos que nuestros usuarios de mas valor son los que ya 50N usuarios que por ejemplo te piden porque estan marquitas tengan potencial, lo puedo utilizar cualquier persona y
estan bancarizados. Respecto al perfil, en supermercados trabajanda porque no tienen tiempo, pero durante los fines |tienes tanta oferta que al final vas a optar por lo que mas te
probablemente predomine un perfil de usuario entre veintimuchos y | de semana te piden coma para compartir en familia. Eso fue |convenga. No es que haya un patrdn pero si yo creo que va mucho
treinta y muchos afos, un perfil joven que esta en su cuspide laboral |lo que nos arrojd el estudio del afio pasado. De hecho, con los usuarios que quieran darse un gusto, que quieran ver que
y que ya tiene |a tecnologia metida en su chip por llamarlo de alguna |seguro cuando hagamos el estudio de este afio nos va a cosas nuevas hay y tratar de estar como que al dia, porque al final es
manera. Site vas por restaurantes ahi hay de todo, encuentras arrojar algo diferente porque ya el usuario ya no estd tanto  |una enciclopedia, tienes los restaurantes nuevos, tienes las marcas,
desde menores de edad hasta gente mayor. Si te vas a licores el en |a oficina ahora comao les digo esta pidiendo un poquito | los tienes segmentados por categorias, por precios y te ayuda, creo
grupo que predomina son jovenes entre 20 y 30 afos por un lado, | mas familiar incluso durante los dias de semana porqueya | que vendria a ser eso. Muy variado como te comenté de los 50y 70
pero también tenemos un un grupo muy pequefios de adultos sea porque estan acompafiado de otras personas y digamos | afios osea es muy variado el aplicativo, obviamente nos
semimayores que tienen un ticket promedio altisimo y que ahora el tema del precio son muy sensibles 2l precio ahora | centralizamos entre personas entre 18 a 25 afios de edad, por asi
unicamente buscan bebidas premium y que obviamente lo no por la situacion econdmica. decirlo, yo creo que ese es el fuerte, de todas maneras es el fuerte,
encuentran también por Rappi. este, pero si es muy variado.
Digamos porque el usuario tiene que estar relativamente
PUBLICO OBIETIVO ‘ . Evid bu’scamos - idores que estén ac wbrados al| digitalizado y debe' terTer un celular un smartphone en donde Yo Gk kil parfl il Coaimidor: ndimard no emplaza €oh
INTERESADO EN U.suanos del apllc?tsw que estdn |uso de I.a tecnologia Puw?mente y que fa usen como un.: puedé tener la ?pllc.acuén, donde esté en constante uso de alguien que esti digamos i dia con la tecnologia, 0 569, pars
CONTEXTO DE dispuestos a seguir nuevas herramienta en su dia a dia... Un perfilldel consumidor) joven que  |este tipo de aplicaciones y nosotros hemos detectado que 3 £ v p g
NUEVAS IDEAS, |. . e . . . . e empezar por ahi, porque sino tiene un celular, no tiene el aplicativo
LA EMPRESA : innovaciones (como las esta en su clspide laboral y que ya tiene la tecnologia metida en su | principalmente son mas tecnologicos estos sectores (Ay B). o : )
TECNOLOGICAS E e R 4 J 2 it na va a poder utilizar Rappi. Yo creo que el perfil del consumidor es
INNOVACIONES tecnoldgicas) constantemente | chip por llamarlo de alguna manera, Su? .embargo, no te digo que el C no lo utilice. También lo NG PAFSONG QUE 56 SLENES § Ve ALMAS Oportunidades
utiliza solamente que nos enfocamos en el Ay B, pero por un
tema coma de ser como mas tecnoldgico.
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Figura Cl: Matriz de Caodificacion (continuacién)

FAM DE
CODIGOS

cODIGOS

DESCRIPCION DEL CODIGO

Entrevista 1: Jose Rivadeneyra (Rappi)

Entrevista 2: Maria Teresa Nufiez (Glovo)

Entrevista 3: Diego Russo (Rappi)

CAMBIOS EN
EL PERFIL DEL
CONSUMIDOR

ZONA DE VALOR

Zonas en donde la aplicacion

ofrece su servicio y zonas donde
sus pedidos son mas solicitados.
Esto reflejara si el cor

Antes y después en realidad ambas nuestras zonas de valor son
Miraflores, San Isidro, Surco, por ahi San Borja a veces dependiendo
del tipo de producto, pero el cambio que si ha habido post pandemia
es que hay mucha mucha demanda en Los Ofivos, en San Juan de
Miraflores, hay mucha demanda en distintos puntos que antes no

sigue siendo el mismo o ha
variado (por zonas)

en consideracion y nuevamente, es una de las razones por
la cual |a expansidn viene por estas microzonas que no son tan micro
en verdad, nosotros le llamamos microzonas pero no son tan micro
en realidad, y que hay mucho potencial de demanda ahi

El distrito que mas nos pesa es el de surco y mas o menos va
en este orden Surco, Miraflores, San Borja y San Isidro esta
mas o menos en ese ranking y la verdad que no ha variado el
en |a concentracion de pedidos, se mantiene. Un distrito que
se estd haciendo notar, por gjemplo, donde digamos
estamos recuperando participaciones es en la Molina y en
San Miguel que también ya estaban cobrando relevancia pre
covid, pera ahora también digamos estan ahi en el camina.

Hoy en dia tenemos no sé si muchas marcas més que antes, pero
muchas marcas mas prendidas, te di el ejemplo de San Isidro porque
ahi fue el tope pero también ha sido San Isidro el distrito que mas
restaurantes ha tenido. Hoy en dia no tiene tantos restaurantes,
pero tiene muchas marcas activas y a raiz de San Isidro, podemos
también nombrar Miraflores, Surco y podemos mencionar el
crecimiento abrupto de el Cono Norte. La cobertura desde el
restaurante hoy en dia estamos ofreciendo 6 kilometros, antes solo
eran 4 kilometros, es decir, desde restaurante en un radio de 6
kilémetros el pedido puede llegar. Si hay varios Mcdonald 's, te
mandan del Mc Donalds mas cerca. Y por distritos, los Unicos
distritos en los que no estamos son: Ventanilla, Villa El Salvador, El
Agustino, dos mas. En San Juan de Miraflores solo estamos en el
30%, queremos ampliar esta microzona, todo se mide en microzonas
y de alli, ahora te digo quien no esta. Ventanilla no llegamos, Puente
Piedra no llegamos. Comas a la mitad y Carabayllo. Abajo si: Los
Olivos, SMP, Independencia, E Agustino, Santa Anita, todo San Juan
de Lurigancho y para abajo los que nos faltaban eran Villa El
Salvador, Villa Maria del Triunfo y ya bueno Pachacamac que esta un
poquita lejos, pero de ahi si todos, Punta Hermosa también
llegamos, todo Punta Hermosa se ha abierto desde mitad de afo y
en el verano lo que se abre es Asia km 85 al km 95. Algunas playas
tienen alli su cobertura.

CAMBIOS EN
EL PERFIL DEL
CONSUMIDOR

TARGET PLANEADO

Los managers lo definen
principalmente como de NSE AB o
milennial

Al principio te diria que estamos enfocados en una segmentacion AB
como te digo al principio estibamos muy enfocados en Miraflores,
Surco, San Isidro, Barranco, Surquillo,

Nuestro publico objetivo son hombres y mujeres del sector
A, B entre 18 y 45 afios. Eso es lo que nosotros hemos
definido. Iba 3 mencionar el tema como de ciudades.
digamos porque el usuario tiene que estar relativamente
digitalizado y debe tener un celular un smartphone en donde
pueda tener |3 aplicacion donde esté en constante uso de
este tipo de aplicaciones y nosotros hemos detectado que
principalmente son mas tecnologicos estos sectores. Sin
embargo, no te digo que el C no lo utilice. También lo utiliza
solamente que nos enfocamos en el Ay B, pero por un tema
como de ser como mas tecnologico.

Mira, &l publico objetivo, en verdad, desde que empezo el aplicativo
era apuntar a los millennials porque al final eran quienes més tiempo,
estaban en el aplicativo
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Figura Cl: Matriz de Caodificacion (continuacién)

FAM DE
CODIGOS

cODIGOS

DESCRIPCION DEL CODIGO

Entrevista 1: Jose Rivadeneyra (Rappi)

Entrevista 2: Maria Teresa Nufiez (Glovo)

Entrevista 3: Diego Russo (Rappi)

CAMBIOS EN
EL PERFIL DEL
CONSUMIDOR

DEMANDA REAL

Segmentos no proyectados (NSE
medios/bajos y
adolescentes/mayores) también
demandan el servicio (mds ain
con la pandemia)

Hoy en dia lo que buscamos es democratizar el app. Y creo que la
propuesta que hoy en dia ya se demuestra en |os distintos puntos de
la ciudad y del Pery en realidad demuestra eso.

Poco a poco estamos enfocandonos en mas microzonas, pero hay en
dia ya llegamos hasta los ofivos, llegamos a distintos conos. Y lo que
buscamos es seguir creciendo... Entonces si, nuestra estrategia va un
poco por ese lade, crecimiento por microzonas, anélisis por
microzonas, y analisis de demanda vs oferta por cada una de estas
microzonas.

Nosotros estamos en 8 ciudades en Lima, Arequipa, Trujillo,
Ica, Cusco, Piura, Chiclayo y digamos son publicos dentro de
estas ciudades, pero tambié planes de expansi

por ejemplo les voy a lanzar una calientita mafana vamos 2

abrir Huancayo,

[SOBRE EL DESARROLLO TECNOLOGICO EN EL NSE C] ... Que
es5 e50 algo que queremos que el pais esta demarando un
poco, o sea creo que la pandemia se ha acelerado, pero
antes de eso como que ha ido un poco lento, entonces, poco
a poco vamos 2 ir viendo como esté el uso de la tecnologia se
va a ir como arraigando todos los sectores

En verdad, si me preguntas el publico objetivo es de todas las
edades porque hasta los mismos, por asi decirtelo, los chibolos de
ocho, nueve diez afios que ya tienen un celular, ingresan "oye mama
quiera pedir tal comida, oye mama quiero esto” y le pasana la
mama y hacen que la mama se descargue el aplicativo, busque en el
aplicativo y le puede decir hasta el esposo “oye mira encontré esto”
v el esposo y asi, entre todos, no?. O sea, cbviamente edad de
millenials cien por ciento porque son quienes en verdad le han dado
el impulso al aplicativo pero hay un, como un rebote entre edades
que hasta finalmente las personas adultas de mucha edad también
pueden lograr ingresar al aplicativo. Nuestro tiempo promedio por
usuario que se queda en el aplicativo es de casi 7 minutos, no, que
recién se descarga la app son siete minutos, es altisimo. Entonces,
es0 es |o que bastante me importa porque hay tanta oferta de
tantas categorias que 2l final el publico objetivo se ha ido como
disparando para diferentes sectores.

CAMBICS EN
EL PERFIL DEL
CONSUMIDOR

CLIENTES PREMIUM

Clientes con un poder adquisitivo
mas alto y que tienen nec d:

Tenemos puntos de restaurantes muy muy fine landing, muy top,
muy... muy vip si podemos llamarlo de alguna manera. Es por eso que
hemos creado una zona de cocina de experiencias culinarias, se
llama asi y son restaurantes super premium que van enfocados zhi.
Pero tambié |a oferta de todo tipo y toda la gama que

distintas

ofrece el portafolio de restaurantes, y por el lado de retailer
también. también tenemos un un grupo muy pequefios de adultos
semimayores que tienen un ticket promedio altisimo y que
Unicamente buscan bebidas premium.

Dentro del mundo restaurantes en el Perl sabemos que
tenemos un monton de restaurantes como premiadas y de
chefs muy conocidos, entonces, en los Ultimos meses desde
principalmente desde que inicié la pandemia como por
ejemplo restaurantes como maido coma Amazon, el sefior
del Sol que son de chefs muy conocidos y muy respetados
ellos pararon operaciones parque nadie podia ir 2
restaurantes, entonces, a través del delivery también hemos
dado Iz oportunidad de que restaurantes premium del pais
se puedan unir 3 la aplicacion. Entonces, ¢qué es lo que
involucra eso? De que ese usuario del A+ estaba
acostumbrado a ir a restaurantes ese tipo le tenemos un
boton que se llama comida Gourmet en donde pueden
encontrar restaurantes como muy top de la ciudad con
marcas muy muy premium, Entonces, el usuario de este tipo
por ejemplo te gasta el doble de lo que lo que el usuario
normal te llegaba a gastar. Se ha creado una bonita alianza
con este tipo de restaurantes y con estos chefs. Por ejemplo,
ahi estamos atacando a través de esta estrategia como este
publico siper puntual y digamos te gasta el doble como
ticket promedio de un restaurante habitual.

Hay restaurantes mas premium que van con el A y obviamente
tenemos el sector C que tambien compra un montén pero yo crea
que nicho A, B fuerte y C como nicho
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Figura Cl: Matriz de Caodificacion (continuacién)

:::::;s cODIGOS DESCRIPCION DEL CODIGO Entrevista 1: Jose Rivadeneyra (Rappl) Entrevista 2: Maria Teresa Nudiez (Glovo) Entrevista 3: Diego Russo (Rappi)
Todos dos diss los motoreados de glovo van al estadia
racional a desinfectarse o ks 600 ce b mafana, tienen ef
herano de 6 a 10 de la mafiana, von a pasar el proceso de
Infeccide pars darke los kes: s mascarilas, los guantes, o
alcohol, la banca, #te. y bene gue hacer eso todas los cdas
300 no se les activa o horano para stender, Por ejemplo, yo | Nosotras por ley v por o que brincks Rapge no estamos obligados a
Bvrlentemente a ravel operativo st ha camtsado muchbsimo, en 20§ MORDITAN0 ¥ YO N0 YOy 8 pasar mi proceso de realizacle una prueba rageda a dos trabajadores. No podriamos
termas de protocolos, e temas de capactacdn a los motorizadcs, en| desinfecoion yo no puedo trobisjar ese dia porgue no se me | tomarde una prosba rapscds a todas los trabaadores todos los dias,
temas de cémo se manea b flota de motonzades, ha camblaco activa el slot que e como el bumo que yo tengo tomo en nirguna empresa ko hacen, es smposble, entonces, { qué oourre?,
MuChisImo por ecentes razones y porgue tenemos gue motorade, Ha habido mucho proceso o sea = dificll ese cha chriamente se generalizd que koo trabajacores de Glovo y
sabvaguarcar la sakud de la pobdacion. Nosotros no bacemos test a | manejar 3 una ficta grance de 3000 moterizacos par Rappi fueron kos contapadas pero = se doan cusnta no solo eran los
CAMBIOS &N MEDIORS DE Mecidas de bicsaguridad ks metonzades, £ protocolo del MINSA no nos plde bacerie test o | ordenarias para que vayasn en tumas, El area de operadones | de Glovo y Rappl 9no también de los progeos restacrantes, sntonces
L PERFIL DEL BXSEGURIDAD tormacas contra el COVID-19 ks motonzados., Se hro a rafz de que la rursopabdad de Miradkores | ba estado muy detras de eso para que se pusdan cumplr y | podedan estar contagiados bos de Glovo, los de Rapge o los del proplo
CONSUMIDOR aphicadas en o personad o la murvopabdad de San Isko creo que fue les hizo prueba rgeda a | felizmente cigames y & un proceso gue es contnuo y ya 3= | restaurante. Entonces Febo ahl como un malentendido, =i estaban
ks metonzados y armarcn un escancalo. Entonces, en base a 20 e | esta hacienco bastante fluido. & comierao o fue aifid| pero | contagados, totalmente entendible y Jcamao hemos sabido Sdiar?,
tid en pruebos moleculares, 14 souiers pruebos ragecas pars ya ohora e2td fuyenco mucho mas y tambien creo que otra | lo que hoy en dia s esta fomentando las boenas pedcticas, de
saber 9 realmente estabamos sendo un riesgo para la poblackdn y | parte dificd era carke & confianza a ln gente de que nosotros | hecho, teremos un canal dentro del aphcatwo gue e un batcn
omo kes digo de todos los gue sakeron positivas en la prueba rigeca | estamce cumplienco los protocolos porgue siempre hay doncle tU te puedes quejae s has tenido alguna queja COVIDy
nirguno s postivo en ls proeba moleculor malos comentanos, Lamentablements pasaron estas hemos tenido el primes mes me parece que, te estay hablando del
Imagenes del competidor al incic donde estan todos milion de pedidas, habremos tersdo 20 quejas 0 sea nada
aglomerados que no solamente daho al competidor sino
cafa la industrin, Dicen gue tocas bs aplicockones son asi
CuMo no &5 asl exactaments, entonces, ganames la
confianza de la gente tambien ha sido un proceso como
cifidl], pero ya shonta ya et fuyenco mucho mas
Muestro publico clietamo son hombres y mujeres del sector
A B entre 18 y 45 ool £30 es b gue nosotros hemos
definido. [ba & mencions o temas como de cludades,
Nosctros estaros en & dudsdes Lima, Acequips, Trujibo,
lea, Cusen, Phora, Oriclayo y digamos son poblic os centro de
estes dudades, dignmos poraue o usia o Dene o estar
relatvmrente dightalieaco y debe tener un cebdar un
smartphone en donde pueds tener 8 aplicacion donde esté
Pl che usuaio entre veirtimuchos y rebta y eouchas af\os, un ENCoNstante Lo de este bpo de aphoaciones y nosotios
el e que esth en su osgrce laboral y cue ya tiere b hemos detectato que poncipalments son mas teonoldgoos
tecrwlogia metide en su chip por llmarto de sigune maners. 5 te vas| estos sectores. S embiango, 1o te digo que el € no lo ublice. | Muy varisdo como te comenté de bos S0y 70 sf\os oses es muy
CAMBIOS En | EDWD DEL PUBLICO | Principates cilras te ecod ol por restaurantes ohl bhay de todo, encuentras deschs merres de Tombisén o utdies solsrente gue nos enfocamos en el Ay B | vaeiacks el nphcativo, cbrdsmente nos cendraizamos entre persons
ELPEIL DEL | OBJETIVO DE LAS | pobibco obyetivo de consurmdones | sdad hasta gente meryor. Sibe s s lcores of grupo que precormng | pero por un tems como de ser camo mds tecnologoo, Que | entre 18 4 25 aflos de edad, por asl dedirio, yo oreo aue ee o ol
CONSUMIDOR | APPS DE DELWVERY |linsles che Glovo y Rappl 100 s entre 20y 30 afos por un bdo, pero también teremos | e &0 algo gue queremos gue el pak estd damorando un fuerte, de todas maneras e el fuerte, sste, pero sie muy varado,
LN e muy pequetios de aoultos semimayores gue tiensn un | poco, o ses oreo oue b pandemia se ba scderado, pero &1 muy vanedo, es muy varado
Ucket promecio albzime y gue unk amente buscan bebsdas premm |antes de eso como goe haido un poco lento, entonces, poco
¥ que chwtamenite 1o e uertre berdedn por lgys A POLO VMOS8 & Wendo (dmo esté o usu de b tecnologlo se
va o ir como armalgando tooes bos sectores. Bl perfl e hasta
los 45 a8, ., 0 sen siempre v o haber un gropo gue slgin
papa cool tecnokigioo sabe usar b aplicockn. Mimama
antes que po entrars o ghovo, dls yo pedio glovo super
aighal, entonces, o ben hay un grupo Basado en ese rango
de edad gue pusde utdizer o Toco sharpee va o estar como
en ks que estin mas cdmo mas aiaos o hacer un poco mas
abibertas o probar nueves cosss bacer mds digitalicado.
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Figura C1: Matriz de Codificacion (continuacion)

oe cODIGOS DESCRIPCION DEL CODIGO Entrevista 1: Jose Riv, al Entrevista 2: Maria Teresa Nuilez (Glovo Entrevista 3: Diego Russo (R
€O0IGOS
es y en dact ambas tras roras de valor
PRINCPALES Nived Sockoecondemica ce los 4
CAMBIOS §1% NVELES G finales son Minaflores, San lsdro, Surco, por abv San Borja a veces D 0 objstiv san s ymy del Entre niveles socloecanamicas pockiamos poner que e fuerteo esta en ol B
‘, \ depenciendo del tipo de procucto.. d prndplo estdbamos ¥ ) pero hay restaurantes mds premium gue van con el A y cinaamente
EL PERFIL DEL |SCQOECONOMCOS wochl, luga de sector A, B entre 18 y 45 afos. Eso es b gue nosotros hemes
consuminon | MAPEADOS coMD | ress atc) detos de muy endocados en Mratkores, Surco, San skio, Barranco, definida tenamas of sector C que 1ambien Compra un mantde pero yo crea gue
PUBLICO DRIETIVO de " Surguilo, pero hoy e dia ya Begamos hasta los obwos, : nicha A, 8 fuerte y C come nicho, EI 8 es of mads fuerte por asl decido
Y L logames a dlstinkos conos.
Todos ks diss los motorizados de glovo van ol estadio naconasl r’::: ::.WVWI b’"e.zm?:mlulm:l’ a:‘nnmm c:’wl:’ ..te
o desinfectnrse o b 6:00 de ls mafisna tenen el horwio de 6 o o v‘:idclodmmdbs‘m s mlumtmo'e:
10 de ln mrafians van » passr o proceso de infeccido pora darle o le (ﬂlonceahubuwm. o :lal um('ad
log its pora dacke b masconiihs, fos goantes, el akohol ln ¥ .' ine?. |
bonca, ¢toétern y tiene gue hacer 10 todos los dias sino no se b o enterd ey doomo o§diar?, omhnvm;nlne
Hriewhar confisnza s los Tees active el horano parn atender Por efempho, yo soy z::m::“';':::: basenint "::::;:’ do M:":‘ Teremos ‘:'" aipe ha
consumidores linsles es Wgo que MORord o y YO N0 Yy & pass i proceso oe desinfecodn yo lmiﬂ:ak\z :l;.:l;“'b;mu lznkiodu ;n‘:m’:em .
estin ce scuerdo Ragys y Ghovo | Nosotros no hacermos test a bos motorigados, Bl grotocolo | no puedo trabajar ese dis porgue no se me active el slot que & nmwmnuw&n mbvmlu:iu?(lmﬁdmonnm
£ por ello gue comcicen o deck | ded MNSA 1o nos pedie hacer be test o kos motongados. Se | como el tumo aue yo tengo caomo motoreado. v habido thde'mnhnddpvmmd.o' %0 06 004 ¢ rokors to esth
gue cuslguier inodente no afects | hieo o rale de gue b munkipalidad de Misallores o la ucho proceso o ses e d8cl manejsr o una Nots grande de Lt q
PLANES DE AMCCON contaginca. Te estoy hablarcko de 20 pedicos de § millon, o ses, rads En
s0ko ol compaden, afecta o tock | munikipaliced de Sen lsdro areo e fus les beo proebs 1000 motanzados pars ordenarios pan gue wiyan e tumes. £
CAMBIOS EN PARA GENERAR 3 s redes, Tompoco nacds, Ertonces o finsd sabermos cdmo b estemos
b nchotria. Ningune dhe las dos rapide o los motoeizeckon y armaron un escand slo. dres de operaciones ha sstado muy detrds de es0 pars gue s
L PRI DEL CONFIANZA AL 2 . Sddiaewcho porgue ol Hined Ie exposichin che Rapgs 5 muy importante no
compafiias terdn s cbiligacion de | Ertonces, o base o 50 se indrtio en proebas moteculaces, | puedan cumplin y fedizmente dlgamos Y & un proceso que es
CONSUMIDOR | CONSUMIDOR 8 freeie a dos s frente o gokserno porgue pueden
TIEMPOS COVID-19 Nincer proebas rpichas » bos N slgubers pruetas rdpddms pars saber o reabment s continuo y yo se et haciendo bastate fuido, Al comsenzo o doclr ~Lsabes quiP Aqul només Queds™. Da clerta forma 10 aue hios
motorizackos pero debicko ol stabaenos siencko un iesgo pars b poblsade, y como ks | Foe dificil, pero ya shors estd Nuyendo mucho mis y tarbién \ratado de lograr clertas alsna Malchd oon laé b,
cidente sucedido, dedidisron digo de todos fos que sakeron positivos en b grueba rigeda | creo gue ot parte dilicil era darks bs confionze o la gentes de P te con o plas) estrstigion, que te todo 8 detale
Que era necesano tome meckdas | ninguno sello positive en b proebo molecul aue nosutros estamos cumplendo los protocolos porgue i :" mumled,e o o (;(:ve en.el S0 et “vmn
P 1o dolfle b reputacide oe ly shempre by malos comentanos. Lamentalidemente pamaron OM“ ”le ““m‘ CONGHS wn.\: o "m:’ o hay : que
wehstria de delvery estem imigenes del competidon o pido donde estin 1odos A 2 prepraihagio: c:: MWM' :s(l:::uvbmm!u
aglomerstos gue o solmrente dofio ol competidor sino dafle restmanites. T ¥ ’r"‘ Lon de “‘m' ¥ ueh:ﬂ'm tedd
o industrin. Oicen gue todas Jas splicatkones son asl cumvlo no l';ﬂ(l dehect "N PRy l\n:lo hod B
8 sal exactamente, entonces, ganwros b confanss de ly ¥ Y yo e
gente tambidn ha sido un process como Sk, pero ye shorke prensa en ol 5l nos puede slectsr pero en b operacion estamos tratando
st THoveridd maatho mids d dhe abarcar cacks punto que salgs mal en mejoraro porgue ol fingd I ides
" dhalt 5 que esto rephaue en bueras précticas y gue no res alecte
Eltema de coberturs no ba variado mucho, E101strito aue rmds
o peesa e el de SUrco y mds 0 menos v en este orden Surco,
MiraNores, San Borjay S sidio estd més o menos en ese
Nuestrn estrategia va un poco por ese lndo, crecimiento ronking y Ia verdad gue no ha variado el en la concentr scdn de A AST S
POCCrozonas, andisks por mmcrosonags, y andbals de didos, s mos cobertuns e ln mayor S:::I"s"lm los msllno dm':\:. IQTE’:’Sm o :';'::::,::”:u.u
demanda vy ofertn por o ks Una de estas MIcrozones parte dhe Lima, 51 tu cuaeres hacer una gestion en donde no pedcrgsge: )0'#; wmmlu an-plml ala INCEOIonD. 1000 5o kIS o
At y despuds en redidicd ambes nuestras cooes de walor | tengamos cobeturm Lo splicackin te va o boter no se puescke povs de uﬂqdmu te Uieo quien no et .‘mllu tio B mor
son Miraflores, Sen isidro, Surco, poe sby San Boa o veces | porque ess dren no esta dentro de Is coberturs. Usualmente va P uﬁedrono J . C !“olu potags R g ;:' e
CAMBIOS EN Necesdod que exsiste (0 no) de depenadiencho del Hpo de producto. Pero o cambng gue o ha| o prear 050 o casos puntuakes en zoras peigosss oue Glovo Car Abaj :"ll.u Cll m?w Ind v i EII % 0. Barte
LA DEMANDA | EXSANSON EN SU | eoeparehn lns nors en donde hatnco post pandestia es que bay mucha muocha demencls | no Bega Lo importante es gue le especifiques toda lo que ses Anits, lo&IIS:\’:m.tde‘LMUmM , Id:u'nba ‘ucms' m“i'm ey
QETPODE | 20NA DE REPARTO |olrecen sendcko o camss de ls ) Los Olivos, en San uon de Miradbores, hay mucha necesonio poraue recuerds que el motoreado no conoce el Vite (l Sal Vite el T ylm lmjom Dlhuum estd
PEDDCS Cuarenters demanda en distintos puntos gue sntes no terdamos en producto come tu bo conotes o bo gue necesitae. Tienes gue ey olc)u:‘ 0 dhe o 8 10003 “::: l-ml:bb\lhm
Coraldemacion y revamente, e una oe s rasones por by | poner direcckn, por guen preguntar, todo espedfico y kb lodol Punts Hér 4o ohe 1o ﬂ;sdemuddelho mdm.mn b'
oual I expans e wene por estis microsones oue no son | podrd hacer comectamente en Lo coberturs que tenemos. se abife s Asks i} 85 o) 1095 va, phays th il
Lan micro en yerdad, nosotros be lemamos mic rononss tenemos un Ares de New Business gué e gue ve toda bs perts :m: R . e
PO no son Ly miero en reabdad, y cpoe hay rcho por sfemplo de codnas cculas gue NOSOIros tenemas Nosctros N i
potencial de dermands ahi Gigaros Lenemos sspatios de cocras ocultas y % rentamos
CRrios espacos nrestaurstes pars poder dares mas
copilanidad imds cobrerturm, endonces o dres de New Business
Lmbidn we esn parte,
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Figura C1: Matriz de Codificacion (continuacion)

FAM DE
CODIGOS

CODIGOS

DESCRIPCION DEL CODIGO

P o

1: Jose Rivad

(Rappi)

Entrevista 2: Maria Teresa Nufiez (Glovo)

Entrevista 3: Diego Russo (Rappl)

CAMBIOS EN
LA DEMANDA
DE TWO DE
HKDWos

TICKET PROMEDIC

Gasto promedio urlizado »f
memento de hate un pedido
poc W aplicadan, el cual te vio
afectado dada o pandemis. £
conccur sobirw ol tcket promedo
aporta

(Hahila de crecimienso luego de s reactivacion
weOnimica) Ambos tante o tcket prasedio como (s
VN2 & nivel ordoses, O sed wolumen, por ende & o4
dedunes y ol oy tieket s plemante o ingress, todo n
creckdo duranse pasdem e Nusotros oo 1] un

Antes haclamos 100 ardenas y wn voket promedo de 2% soles. Anora

TRt promedio por Como Ragds, Eno Como 1esemos
1antes verticales, nos medimos por cada una de s
warticus, 1 ot promedio de supermercaldo es muy
AU o tckat promedio de endas por conwenioncy,
¥ va maer muy distinto  ticket promedio de
feAtaurantes.

h w0 Pere con an Scket promedo de 45 soles. Esto s
BeDe pOrgue s Usud|0s TeNaN wh CONIUMa Mis persondl, ahora como
stdn en casa piden pars 20 para 3 personas. i supermercados o ticket
promedio estd sn 20 soles, en comide gourmet 80 sodes.

Cusndo te dign gor suments ol ticket promedio por Usuanin, ey =y
Importante tunerlo en coents wlbcket promedio del asaario de Rappl
©ra Casl 12 ddares, okey?, antes de la pandemia. Moy o dia, yo esud
o casi 17 dolares, es decir, ha sumado 5 dolares mas poc persona
por erden, no, par theket, que ws muchkima,

CAMBIOS EN
LA DEMANDA
OF THO DI
FEDIDOS

NVELDE VENTAS

Wentas totabes wn un tiempo
determnado, an e (a0, para
identificar o8 combios |[producto,
oo ia) 4 rale de la
pandes g

(Habla de crecimienso luego de by reactivacion
eunamics ). Ambos tanto o ticket promedio como s
VENTa & nivel Ordones, O e wolumen, por ende & es
Grdenes y 3l ey 1icket simplemente o ingreso, 10do M
reckdo durante pasdemia. Entonces, depends muchn
COMG 10 QO de M verBical, pero 88 NUIMero abisolaos y
Macros digamos en todas fas vervcales hemos orecdo

O sen por sumplo ahorts en ventas totabes of habilamos de totsd
FOUCRCAN I WNLAS TOTAIES v HOgamos ya N0S iGudlameas 3 sveles pre
covid, como te dige 1o gue o que varis es el mix de cdenss & peso de
por wpemplo de b venacdn de ket pi diny e ek

las caregorias dentro de s apicacan

dv

Obwiaments hay wn numero de redoceion de pedidos en o tema, por
S horarion como comuntus, peio e puedo dar utro deto: usle, Yo is
Superaros el mikan de pedidos al mes, para goe lo %ngas en Cuenta,
s¢ han superado el mikan de pedidos que no ko hemos podido
Superar h | afo pesido, entences, hube une brechs obiviements
ONTIE SN0 Y MAT20 Gue, oty RMente en o verano i pero se logd
superar el miton de pedidos en el mes, en of mes de haio, Selogro
superar wn ol mes de 2lo ol sl de pedidas gue de hecho us
MmO, ol o divides eatre 30 podemos deck que son cadl 10000
peddos darios, no, por asi decirto, 33000 pedidos diarios que &5 muy
%0 En Weminos scanamicos, de plata, déjme ver goe datos e
Puedo brindar de 1 facturacion pero Al te pesdo brindar este 42%0 de
que ¢ 4o superaron el milan de pedidos, 5o, que &4 DastaNte a%0

CAMBOS EN
LA DEMANDA
DE TWO DE
FEDIDOS

TOF SELLERS

Gamd de productos gue o
aplcative por medio de sul
liees athiasos

Creo que pov veartical varia muche. No w woy a decir ha
habido un Casbo grande 2 nivel ¥go de groducto, &
me dices 4 nivel subcategora enwe restauranses post
POAtIen on Une catupor e gue ha cedido muchisimo, e
realidad siompre comida chatarma y pov av que pastas
eran los Big players, hoy en @5 posties se ha vueto un
whoo por el lade de rvlel Temas para of codudo del
hogar, 1emas para digamos geses, akonol, mascarilas,
También se pOYCONIM COMO NUEWos roductos en o
top sellers. Eh g temas de eanogongas tamen
vienen orecendo e, por civamenie Jemas de
home office y universidad en casa, eh.. temas de

g s coma *e laptops, mouses

vienen viniendo bastante ben tamtdn

Te puedo dock marca, Las saarcas mas sod Cadis por apemplo & sdsero
1 s McDonald's n050U 03 16%8Mos Un wna Bancs regonal con olos en
dand 08 Thenen su propio Bosda dentro de s caleguria rvstaurantes
tese Unespacks Unico ahlen i aplicadon que hace ue Mngan mis
exposkian y poar epemplo dentro de McDonad's so producto & prodecn
mbs vendido por umpks L cune de os mbs vendidos o le Big Mac que 4
nived mundial es como la de s mas coneados, McDosald's es ¢ sanero
1. logo tenemos Un parnes que NOIOL0S Gueremos un Montan y que
Wald e e usive Con OOt os gue Bt T LO0Das Gue oE anas marce del
Eupolalucha, Son marcas muy quendas an i aglicadon y gue tesen un
MONTON UN MoNton de aceptacion y siempre rankes en las primeray
POLE DML da vwTas BOcque sen muy queides wn « rLado, cren que
tambin ellos con los productos que wenden s his hetho querer y
sparte dentro de la platadorma mosonros ambiés le dejamos esposioon
watre, bes damos mis »eGn por ser d @ gove,

400 S¢ g PANers que Mas Wenden Con Nosewos on L aplcackn. Por
remplo, en 7 50005 #f Producto que mas venden son o ca'do de galing,
Lo sops wlocriole ipual va varinde por qui porgue de soierdo s w
ESCON TAMbMN pUEden ¥ CAMBIanas 105 Hroducsas mas vesddos o &
tienes un2 acckin promockonal va varando, pero digamos esas son les 3
marcay. Tambn, pardos os wss marca ges tamb o vande muy bies con
NOLOIOK ESLAN N NUESIIO %00 § DOIque Thene DISTINLE CobeTura on tada
12 chottad y tambén ef usuario de glovo e muy polers entonces tene
muches scogide Todos los restauranses de pollo senen mucha acogdas sn
12 spficacan,

ANSes, 0 e mas s pdis en ol spllcatvo ers pobe e bress v o gue
e podia tambin e samburguesas Hoy en dia, ya varkd, se esta
pidendo mecno lo gee o2 1ushl, todos 105 robs. mucho sushi y se esth
pibmndo maenas pleray, la gente wsta pidiendo plzras immae oca, pars
Que 1o 1engan en coenta Al y Age que ha remontado &5 la comiaa
maring. Anies tu no te imaginabias pedir un cevione por Rappl, avora
Lo pente & bo with pdiendo. S G comide marng shoru s wstin
piando, £5td 310, es1d bueno. De todas moneras, éntass, Mncaphe
enlos rolls, parece gue 1wdo el mundo ha sacado su marca de sushl
derubs, pero & o teme de s rolls watd Tusrie de le pizze gus o “oyw
VOY & pedit UND PI2A ¥ 1D COMPArtimas entre 10804 v dos, 06 rodl,
nora Say paquetes de 300 rols y b gente los pide,no, se jJuntan 2
comer rody, Yo creo que ssn ey B que ha sumentado, que shors s
Py Kagpl 45 COMO WA LOMPINE,NO, ¥a %0 HH0 SOamenTe para mi
ENDNEES, SOMOS wartos, ya pide para 10408 pues, en m cass yo digo
guien guisre y todos pides ol Anely puss eso & he funconado un
MONLEN y COMO 1e menciond s pRIasy ‘o rols 400 105 Que hoy on
dla sl estan rayando y Say muchos nueyos emprendimiensos de ety
dos cavegorinn
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Figura Cl: Matriz de Caodificacion (continuacién)

FAM DE
CODIGOS

cODIGOS

DESCRIPCION DEL CODIGO

Entrevista 1: Jose Rivadeneyra (Rappi)

Entrevista 2: Maria Teresa Nuriez (Glovo)

Entrevista 3: Diego Russo (Rappi)

FACTORES
QUE AFECTAN
CAMBIOS

EXPANSION DE
MARCAS

Necesidad de afiliar mas marcas
y en nuevas zonas

Nosotros nos enfocamos en mejorar Ia oferta dentro
de cada una de estas microzonas. Entonces hace un
mes hubo un sprint muy agresivo con el drea de
ejecutivos comerciales para salir 3 traer nuevos
retailers a la app en estas microzonas. Entonces el
ejercicio fue entra a Rappi como a la competencia cad
una de las microzonas, o sea pones la direccion por
ejemplo La Molina, te pones en La Molina y ves lo que
tiene la competencia, ves lo tenemos nosotros, ves lo
que tiene la web, 0 sea el ecommerce en general, y en
funcién a eso atacamos. Nuestro sistema, nuestro
proceso de Onboarding de aliados es muy agresivo, es
muy répido también

Exacto porque 3 nosotros nos interesa mucho que alguien en
cualquier distrito de |2 ciudad encuentre un contenido de
marcas diversas. Por ejemplo, de nada vale que tenga todos mis
restaurantes en Miraflores cuando en el Callao tengo cinco.
Entonces necesitamos que haya un balance de contenido en
todos los distritos de |a ciudad. Descentralizas el contenido y I3
marca le conviene porque llega a otro tipo de usuario que no
han llegado antes.

5an Isidro el afio pasado en octubre tU ingresabas al aplicativo y si querias
un almuerzo podias tener 600 restaurantes prendidos a la hora de
almuerzo. Hoy en dia tu ingresas en San Isidro y no llegas ni a 400, ya ok?,
pero si hablamos de cantidad de marcas que estan activas en comparacion |
lo que estan vendiendo es mucho mas alto porque en ese momento esas
600 marcas activas quizds eran 600 marcas activas pero tenias un volumen
de 3,000, ¢éme dejo entender? Hoy en dia hay muchas marcas que ya no
estan en el aplicativo de hecho, hay muchas marcas que han quebrado,
entonces, ese ratio hace que hoy en dia hay mas marcas activas, hay menos
marcas pero de esas activas quizas el dia siguiente vayan prendiendo més y
mas, como que esa brecha se ha ido cortando, no, por asi decirlo. Este, hoy
en dia tenemos no sé si muchas marcas mas que antes pero muchas marcat
mas prendidas. El Cono Norte hoy en dia estd vendiendo muchisimo, hay
muchas marcas que se han afiliado y si seria como un principal distrito,no, 3
donde apuntar.

FACTORES
QUE AFECTAN
CAMBIOS

INOPERATIVIDAD

Cierre de operaciones durante
los dos primeros meses desde
iniciada la cuarentena causada
por el COVID-19

Mira, al principic nos golped durisimo. De hecho, no
sé si saben pero Rappi cerrd operaciones en Perd por
2 meses enteros 2 meses y medio. Rappi fue el (nico
pais en todo Latam que cerrd operaciones. Rappi Perd

La verdad que ha sido un proceso bien duro porque la empresa
ha tenido que renacer desde cero, como reformularse. 5i bien
es cierto creo que el tema del delivery ha cobrado mucha
importancia creo que es importante saber de que hemos tenido
que cambiar muchas cosas internamente. Por ejemplo, los

mejor dicho, todos los paises en lati
siguieron operando con cracimientos desde 2 a 4x mes
ames, en realidad. Fueron crecimientos muy grandes
por obvias razones, Lamentablemente en Perd no se
vio esa oportunidad como unaz salida sino como un
riesgo

ica

proced , los protocolos de higiene y de salud son claves
para el tema del delivery no solamente de parte de los
motorizados sino también de los restaurantes o sea nosotros
cuando estuvimos parados desde quincena de marzo hasta
finales de mayo estuvimos parados todo ese tiempo, entonces,
ha habido digamos mucho trabajo interno con glove y también
con otras aplicaciones de la industria para poder reactivarlo.

A ver, Rappilos dos primeros meses no pudo operar, de hecho, el primer
mes el drea de restaurantes estuvo cerrada, el segundo mes el drea de
restaurantes estuvo cerrada pero entre esos 65 dias si hubieron algunas
ordenes de Wong, estaba autorizado, Metro estaba autorizado y ¢quién me
parece que |a marca, déjame acordarme, la marca Adidas tenia muchos
saldos, Adidas estaba autorizado. La venta fue minima, pero se prendia y s¢
apagaba, por el gobierno, a veces hubo dias que ingresaban tantas drdenes,
porque las drdenes en ese no eran al ,tu las pedias y
eran para el dia siguiente, iqué pasd?, colapso porque prendian el
aplicativo, todo el mundo entraba y ya no habia espacio. Entonces, es0s dos
meses de verdad, te lo digo porque yo los he vivido pero muy pocas marcas
se querian afiliar, obviamente estaba el miedo de la pandemia ese mes, el
mes cuando en Marzo ya tenia encaminadas, sUpONgamos que mi cuota
mensual sean 50 marcas, de todo el verano tenia encaminado 100 marcas,
me habré quedado con 5, con 10 y obviamente traté de convencerias, de
decirles "oye que esto va a volver 2 la normalidad, vamos 3 abrirde acaa 5
meses, aprovecha la comisidn porque de ahi va a cambiar” entonces, para
todas |as reas obviamente fue un bajon. La afiliacién de marcas se vio
completamente reducida, la gente no confiaba obviamente, no sabian coma
iba a ser, entonces, fueron dos meses duros, criticos, lamentablemente Per(
fue el Unico pais donde opera Rappi que no abria, no prendia, en los otros
paises ya habia Rappi, y obviamente entendian que era por la pandemia y |z
coyuntura pero |3 operacién de Pery fue facturacion cero, entonces fueron
dos meses que nos han costado nivelarnos pero el primer mes que nos

, las ventas obvi han ido en alza.

reac
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Figura Cl: Matriz de Caodificacion (continuacién)

FAM DE A . | . s . . " . . s
CODIGOS cODIGOS DESCRIPCION DEL CODIGO Entrevista 1: Jose Rivadeneyra (Rappi) Entrevista 2: Maria Teresa Nufiez (Glovo) Entrevista 3: Diego Russo (Rappi)
Despues de varios meses de lucharla, logramos cambiar esa G e A
R i ‘ . Hemos estado reuniéndonos con asociaciones de Comercio con
vision o percepcion que tiene el Gobierno sobre nosotros y egci 0y 3 Y
s e comex con Ministerio de produccion, con el Ministerio de
paso de vernos como un riesgo a un potencial aliado para z % K s .
~ ) trabajo, para que ellos puedan también entender un poco como | El primer mes que nos reactivamos, este, las ventas obviamente
reducir los dafios que generaba el covid, Desde que z . p s 5ol 7 :
R : e X funcionan las aplicaciones porque pasa que el Gobierno es poco |han ido en alza y hoy en dia si te puedo decir que silo
aperturamos en junio, el primero de junio aperturamos si no ARy A 2 o
¢ 2o tecnologico, entonces, no saben como funcionan estas comparamos con el afo pasado en el mes de octubre, la estamos
me equivoco o el veinti muchos de mayo aperturamos de § 5 ) . s 7 ¥ r R
s ; industrias y no nos tenian mapeados y si no habia presion por | mucho mejor pero como afio, no sé como vamos a acabar, eso si
vuelta, desde ese dia hasta cierre de setiembre hemos & A P ’ ' 5
ceurdo ok 4 Bntoneat sT-lak eradimlanies deran dindeia parte de nosotros no nos ibamos a volver a reactivar. Entonces, [no sé& como podria ser pero si de todas maneras, la gente pide
me P :temA AR otr;:s o I ssT s aene T r:“ nos unimos con la comp ia, se unieron  [mucho mas, |a restriccion de horarios si se ha dado, eh pero
PACTORES efectos positivos para la m“Y b ’L 2 ‘: s ipprt:dos ks P aplicaciones de taxi, 0 sea, era un gremio como bastante digamos, hay afluencia por horas, de hecho, el horario mas fuerte
PLAN DE economia del aplicativo de uy aha 3 grance . importante que se unio a tocar puertas de los ministerios y las | 2horita es &l almuerzo, antes el horario mas fuerte erz n la noche,
QUE AFECTAN g v ... |semana, entonces en realidad esto no es novedad para N R +
REACTIVACION delivery a raiz de la reactivacion 4 asociaciones de Comercio para poder hacer presidn y antes en la noche entre las 6 y 1as 8, eran la mayor cantidad de
CAMBIOS Rk nosotros. De hecho, queremos mas {risas), esperamos que 2 . , . : ) [
economica A ” i R reactivarnos. Entonces, creo que por ejemplo ahi ha habido pedidos, 6y las 9 era. Hoy en dia en los almuerzos son altisimos,
e5to siga creciendo mientras |a coyuntura se siga dando y S > fopt f ¥ i 5
5 2 R mucho trabajo como industria bien importante para educar al | entonces si ha habido esa variacion de horarios y algo que
mientras que la cultura se vaya normalizando también, s B R : , &
% ¥ & 4 Gobierno de cdmo funcionan las aplicaciones y de la también podrian tomar en cuenta es que se e estd dando mucha
mejor... Recién nos hemos recuperado en Julio. Junio no fue A : PR i PR 5
2 importancia que tienan en esta situacion, Yo creo que fue por  |prioridad 2 los desayunos. Ante tu ni te imaginabas pedir
un mes muy bueno porque no muchos aliados se treparon al Y2
PR 3 # 3 un lado eso y, por otro lado, fue el tema del protocolo de desayuno pero ahora |2 gente si pide desayuno, y més hasta los
aplicativo: por incertidumbre, por falta de regulaciones por £ ) e Geey et Y 7 ;
. i higiene con los motorizados que era una preocupacion y g0s la gente estd pidiendo su desayuno asique si
parte del Estado ya que no habia mucha claridad de quienes e : V)
¢ £ p Liavs / grande de todo el publico porque digamos creo que algo que es0 es también para que lo tengan en cuenta.
podian y quienes no pedian, al principio era solo comida, 5
X s pasa es que hay mucha gente que no lo ve hay mucho trabajo
luego bienes basicos, y luego ya tode el mundo dentro de
, por detrés.
rappl.
Tenemos un érea que se llama partner operations que es el
drea de gestion de cuentas a la que yo pertenecia antes que se
o encarga como de mantenerla I gestion con los restaurantes con
Como tu dices, entre 1500 y 2000 (restaurantes) pre A iy R
andemis, v post pandemia sé que se maten més de 120 las marcas que estan en la aplicacion, tanemos un area de sales
:esnurantley ‘:nes: mes nton:e o aio v BoAden que s el drea que contacta las cuentas para que entren a la La afiliacion mensual de marcas te podria decir que son casi entre
s e s s yapu < aplicacion o sea es el paso previo de |a gestién de cuentas. €l 250y 300 marcas, que es b , No, 300 nuevos
sacando los calculos. En realdiad como les digo, son ingresos |, ) x L g
X T ¢ : 5 . |area de ventas va se acerca a la marca del restaurante les por mes es alto. Antes quizas haya sido un poco mas, cbviamente
FACTORES . personas afiliadas al aplicativo y | muy agresivos son spritns muy agresivos, tenemos un equipo W ; 3 :
AFILIACION DE 53 D i 2 presenta lo que es glovo y hace que sean parte de |a aplicacion y |2l comienzo fueron més, pero a rafz de la pandemia si estamos
SQuEAESCIAN MERCADO quettiizah 81 apticativocoma. ( CAMMBl el apetivd y.ren qUa a0 1 pACEEE IS or Ultimo tenemos un rez de New Business qué es que vi filiando casi 200 marcas por mes. Yo te podria decir desd
CAMBIOS un canal de venta razones del exito de rappi. 5i tu me dices que hay un retailer pory g o e §59ud &3 que ve i oo reat p 3 pacra que cane

que tiene cobertura en absolutamente todo el Perl y que
tiene 6000 SKU en su portafolio y que abre 24 horas para mi
ese es el aliado principal y le voy a dar toda la prioridad del
mundo

toda |a parte por ejemplo de cocinas ocultas que nosotros

t dig t espacios de cocinas ocultas
y le rentamos ciertos espacios a restaurantes para poder darles
mas capilaridad mas cobertura, entonces el drea de New
Business también ve esa parte. Actualments somos alrededor
de 60 personas administrativas que somos parte del equipo
glovo Peru.

que se reinicio Rappi que fue en Mayo, (Mayo, Junio, Julio, Agosto,
Setiembre) en esos cinco meses ya tenemos casi 2,000 marcas
nuevas,no, 2,000 marcas nuevas, es bastante alto
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Figura C1: Matriz de Codificacion (continuacion)

FAM DE . ‘ ; : i . 1 . s i
0DIGOS CODIGOS DESCRIPCION DEL CODIGO Entrevista 1: Jose Rivadeneyra (Rappi) Entrevista 2: Maria Teresa Nufiez (Glovo) Entrevista 3: Diego Russo (Rappi)
Nosotros buscamos consumidores que evidentemente
tengan accaso a la tecnologia, que preferentemente sean Les adelanto Rappi ha hecho una alianza con el interbank,
bancarizados y que consuman con tarjeta, sin dejar de lado entonces, eh, estamos sacando en las proximas tres semanas ya
obviamente a |2 gente que consume en efectivo que también una tarjeta de débito de Rappi asociada con Interbank [...] bueno
lo puede hacer por la app, pero digamos que nuestros ya con el tema del banco, creo que &s el final, o sea finalmente que
NUEVAS usuarios de mas valor son los que ya estén bancarizados. De | . y " un aplicativo que es una startup se convierta en un banco, pucha
J i Sin embargo, post covid creo que mucha gente se dio cuenta de f
PROPUESTAS PARA ) hecho no se si saben hace 2 semanas Rappi lanz6 su 5 AR ) 3 creo que es0 es lo que nos da super, nos da un poder extremo
Uso de medios de pago Qo ; que necesitan estar digitalizados necesitan tener mecanismos ke .
FACTORES | AUMENTAR EL PR producto financiero que se llama RappiBank y con buscamos ik i porque ya hasta vamos a poder conocer no 5 si tus movimientos,
¢ electronico y/ o productos de venta digital entonces por ejemplo muchos restaurantes ) ;
QUE AFECTAN INDICE DE g ofrecer ese 360 que es la segunda propuesta de valor de A SOV vamos a poder conocer donde compras, qué compras, cuando
.. |financieros de los apps de ¢ y . propios hasta han creado su propio delivery , han x
CAMBIOS | BANCARIZACION |, . rappi. con la salida de RappiBank al mercado busca ; q Compras, én QUé momento compras, no, entonces conocer, Creo
delivery . B 4 implementado ecommerce en sus paginas webs. Entonces, g ) :
ENTRE USUARIOS Justamente complementar. Como les digo, una oportunidad | . o i que |2 propuesta de valor es |a informacion que tiene Rappi y que
; Fg . |digamos también hay una aceleracion de ese lado : : ;
DE APP muy grande que hay entre paises s la bancarizacidn, y si te puede brindar, no, que te puede brindar como usuario y
tienes en la palma de tu mano ese banco, y esa tarjeta, es también como restaurante porque yo como restaurante puedo
muchisimo mas simple y eso va a generar para el futuro de tener bastantes métricas, sé quienes compran, qué edad compran,
Rappi crecimiento porque todo va @ estar  I2 palma de tu entonces eso es super valioso para nosotros.
mane.
Porque hasta los mismos, por asi decirtelo, los chibolos de ocho,
p ) ; & A
Durante los fines de semana te piden como para compartir en nugve e a iy que.va e felu!ar, mgreian okl
A i ; M quiero pedir tal comida, oye mama quiero esto” y le pasan ala
ACTITUDES GUE Usuarios que se relacionan con familia. Eso fue lo que nos arrojé el estudio del afo pasado. De ekl R il e leisiia ol aaitenthve: Biccieb a
FACTORES potenciales usuarios de las apps hecho, seguro cuando hagamos el estudio de este afio nos va a 3 § : h 0 & “p ot g .
INFLUYEN EN LAS KA ; y ) A el aplicativo y le puede decir hasta el esposo "oye mira encontre
QUE AFECTAN yterminaninfluyendoensy [ e arrojar algo diferente porque ya el usuario ya no esta tanto en p y
RELACIONES it 1" ; y £ i esto" y el esposo y asi, entre todos. Yo creo que eso &3 lo que ha
CAMBIOS decision de compra (familia, 13 oficina ahora como les digo esta pidiendo un poquito mas i A :
INTERPERSONALES aumentado, que ahora es padir Rappi es como un compartit,no, ya

amigos, etc)

familiar incluso durante los dias de semana porque ya sea
porque estan acompafiado de otras personas

no pido solamente para mi, entonces, somos varios, ya pide para
todos pues, en mi casa yo digo quien quiere y todos piden al final y
pues eso s ha funcionado un monton,
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ANEXO D: CUESTIONARIO PILOTO

I nvestigacion sobre habitos de consumo del delivery de comida por medio de apps

l. Presentacion:
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 "COVID-19 y €
comportamiento de los consumidores en la adopcién de aplicativos moviles para el pedido de
comida preparada a domicilio durante la pandemia’.

La informacién recogida en esta encuesta serd utilizada exclusivamente con fines académicos,
razén por lacua se mantendré en estricta confidenciaidad.

¢Estés de acuerdo con que se utilice esta informacion para fines académicos?
Si No

[I.  Datosde encuestado:

Sexo: a. Femenino b. Masculino
Edad:  afios
Educacion:
A. Secundariaincompleta
B. Secundaria completa
C. Técnicola
D. Universidad incompleta
E.Universidad completa
F.Maestria/lDoctorado

4. Ocupacion Principal
a. Estudio
b. Trabajo como empleado
c. Trabajo de manera independiente / emprendedor
d.Amade casa
e. Desempleado

5. Distrito deresidencia:

6. ¢Ha comprado usted en aplicaciones/apps de comida delivery como Rappi o Glovo?
(ABRE FILTROS)

A.Nunca — pasar a modulo de intencion de compra (I11)
B. Si — pasar a modulo de intencion de compra (IV)

[11.  Intencién de compraspor aplicacionesde delivery (SOLO LOS QUE
MARCARON A en pregunta 6)

7. (Qué tan de acuerdo esta con la frase: “en los proximos 3 meses compraré en
aplicaciones de comida delivery”? (7: totalmente de acuerdo, 1: totalmente en desacuer do)
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IV.  Compraspor aplicacionesdedelivery (SOLO LOSQUE MARCARON B en
pregunta 6)

8. Marqguela opcion gue mas se acer que a sus compr as en aplicaciones de comida
delivery

A. Recién he comenzado a comprar en |os Ultimos meses (periodo pandemia)

B. Yacompraba antes de la cuarentenay HE AUMENTADO mi volumen de compras

en los Ultimos meses

C. Yacompraba antes de la cuarentenay HE MANTENIDO mi volumen de compras en

|os Ultimos meses

D. Y acompraba antes de la cuarentena, pero HE DISMINUIDO mi volumen de
compras en | os Ultimos meses

E.Y a compraba antes de |a cuarentena, pero HE DEJADO de comprar en los Ultimos

meses
8. Antesdela pandemiadel COVID-19 usted...
a. No habia comprado en estas aplicaciones
b. Compraba en estas aplicaciones con LA MISMA frecuencia que ahora
c¢. Compraba en estas aplicaciones con MENOS frecuencia que ahora
d. Compraba en estas aplicaciones con MAS frecuencia que ahora
8. ¢Qué aplicativo moévil de delivery de comida preparada es el que mas utiliza?
a. Glovo
b. Rappi
c.Otro:
9. ¢En qué momento del dia suele hacer un pedido por estos aplicativos?
a Mafana
b.Mediodia
c. Tarde
d.Mediatarde
e. Noche
10. ¢En qué ocasiones suele comprar comida por delivery?
a Trabgo
b.Casa
11. ¢Cuantas per sonas consumen los pedidos de comida delivery?
a. Soloyo
b. Solo algunos en mi casaltrabajo
c. Todos en mi casal/trabajo

12. ;:Qué método de pago utilizas en las aplicaciones de delivery de comida preparada?

(Puedes mar car méas de 1 opcion)

a. Efectivo.
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b. Tarjeta de débito
c. Tarjetade crédito

13. ¢Qué método de pago prefieres utilizar ?

V.

a. Efectivo

b. Tarjeta de débito

c. Tarjetade crédito
FACTORES PERSONALES

10. ¢A qué edad empezd a usar estos aplicativos? _ afios

11. ¢Cuenta con una cuenta bancaria o tarjeta de crédito?

VI.

VII.

VIII.

a. No
b. Si, desde antes de la cuarentena
c. Si, desde hace poco

CARACTERISTICAS PERSONALES (7: totalmente de acuer do, 1: totalmente en
desacuerdo)

Ahora paso mastiempo en familia que antes de la cuarentena
Ahora hago mas compras familiares que antes de la cuarentena
Mi posicion econdmica personal es mejor quela dela mayoria de peruanos

La situacion economica de mi familia esmejor que la dela mayoria de familias
peruanas

Siempr e opto por las soluciones mas rapidas
Siempr e opto por las soluciones mas econdmicas

ACTITUDES PERSONALES (7: totalmente de acuerdo, 1: totalmente en
desacuerdo)

Hetomado mas medidas que la mayoria para prevenir contagiar me de covid-19
Confio en e cumplimiento de protocolos sanitarios de las apps de delivery
Confio en e cumplimiento de protocolos sanitarios de las empr esas grandes
Confio en e cumplimiento de protocolos sanitarios de las empr esas pequefias
Confio en e cumplimiento de protocolos sanitarios de losrepartidores delivery
Dificilmente puedo cambiar misrutinas/habitos

PATRONES COMUNICACIONALES (7: totalmente de acuerdo, 1: totalmente en
desacuerdo)

¢En tu familia o con quienes vives, hay mas per sonas utilizando estas aplicaciones?
a Si ¢Quiénesy qué edad tienen?

b.No

Mis amistades usan frecuentemente las aplicaciones de comida delivery

Mis amistades frecuentemente hacen compras por internet
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e A partir dela cuarentena, ¢consumes mas o menos los medios de comunicacién
(television, radio, redes sociales, etc)?

e Siempre pruebo nuevos productos/servicios

e Estoy muy expuesto a publicidad en medios (TV, radio, €tc)

o Estoy muy expuesto a publicidad en inter net

e Siempretomo en cuenta lasrecomendaciones de los cientificos
Preguntas de Control (alter nativas en escalas variadas)

1. Actualmente compra por internet ingredientes/alimentos sin preparar
2. Actualmente compra por internet productos no esenciales (ropa, artefactos, etc.)
3. ¢Con cuantas personasvive?
4. ¢Lapandemiaocasion6 alguna pérdida detrabajo? ¢Pudo conseguir otro?
5. ¢Losingresos se han visto afectados por la pandemia? ¢De qué manera?
6. ¢Han reducido/sacrificado gastos que consider en valiosos (como educacién)?
7. ¢Cudl esé ingreso promedio en tu hogar? Marca la opcion que mas se acerca atu
realidad
a §/.1,300
b.5.2,480
c. S.3,970
d.S/.7,020

e.Mas de S/ 10,000

TablaD1: Fichatécnica del cuestionario piloto

Ficha Técnica

Usuarios de Rappi y Glovo, que residan en Limg

Universo: Metropolitana.

Conocer s las preguntas son interpretadas de manera
Objetivo: correcta y verificar que la encuesta tenga un desarrollo
continuo y comprensible por parte de los encuestados.

Técnicaderecoleccion de | Encuestarealizada de formavirtua y asistida.
datos:

Tamano de lamuestr a: 20 encuestados.

Fecha detrabajo de campo:| Del 05 a 10 de noviembre del 2020.
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ANEXO E: CUESTIONARIO FINAL

I nvestigacion sobre habitos de consumo del delivery de comida por medio de apps
.  Presentacion:

Somos estudiantes de la carrera profesional de Gestion y Alta Direccion de la PUCP y nos
encontramos realizando nuestra tesis de licenciatura, la cua tiene como titulo "COVID-19y €
comportamiento de los consumidores en la adopcién de aplicativos moviles para el pedido de
comida preparada a domicilio durante la pandemia’.

La informacidn recogida en esta encuesta sera utilizada exclusivamente con fines académicos,
razén por lacua se mantendré en estricta confidenciaidad.

¢Estés de acuerdo con gue se utilice estainformacion para fines académicos?
S No
[I. Datosdd encuestado:
1. Sexo: a Femenino b. Masculino
Edad: __ afios
Educacion:
a. Secundariaincompleta
Secundaria completa
Técnico/a

b

c

d. Universidad incompleta
e. Universidad completa
f.

Maestria/Doctorado
4. Ocupacion Principal
a Estudio

b. Trabao como empleado

c. Trabajo de maneraindependiente / emprendedor
d. Amadecasa

e. Desempleado

5. Distrito deresidencia:

6. ¢Ha comprado usted en aplicaciones/apps de comida delivery como Rappi o Glovo?
(ABRE FILTROS)
a. Nunca — pasar a médulo de intencion de compra (II1)
b. Si— pasar a moédulo de intencion de compra (1V)

[I1.  Intencién de compras por aplicacionesde delivery (SOLO LOS QUE MARCARON A
en pregunta 6)

7. (Qué tan de acuerdo esta con la frase: “en los proximos 3 meses compraré en
aplicaciones de comida delivery”? (7: totalmente de acuer do, 1. totalmente en desacuer do)

IV.  Compraspor aplicacionesde delivery (SOLO LOS QUE MARCARON B en pregunta
6)
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Margue la opcidn que mas se acer que a sus compr as en aplicaciones de comida delivery
a. Recién he comenzado a comprar en los Ultimos meses (periodo pandemia)

b. Yacomprabaantes delacuarentenay HE AUMENTADO mi volumen de compras
en los Ultimos meses

c. Yacompraba antes de la cuarentenay HE MANTENIDO mi volumen de compras
en los Ultimos meses

d. Yacompraba antes de lacuarentena, pero HE DISMINUIDO mi volumen de
compras en |os Ultimos meses

e. Yacompraba antes de la cuarentena, pero HE DEJADO de comprar en los Ultimos
meses

9. Antesdela pandemia del COVID-19 usted...
a.  No habia comprado en estas aplicaciones
b. Compraba en estas aplicaciones con LA MISMA frecuencia que ahora
c. Comprabaen estas aplicaciones con MENOS frecuencia que ahora
d. Comprabaen estas aplicaciones con MAS frecuencia que ahora

10. ¢En qué momento del dia suele hacer un pedido por estos aplicativos?

a. Mariana

b. Mediodia

c. Tade

d. Mediatarde
e. Noche

11. ¢En qué ocasiones suele comprar comida por delivery?
a. Trabao
b. Casa
12. ¢;Cuantas per sonas consumen los pedidos de comida delivery?
a. Soloyo
b. Solo algunosen mi casa/trabajo
c. Todosen mi casaltrabajo
13. ;Qué método de pago prefieres utilizar ? (Puedes mar car mas de una opcién)
a. Efectivo
b. Tarjetade débito
c. Tarjetade crédito
d. Billeteramovil
14. Siempre opto por las soluciones mas econémicas
a. Totamente en desacuerdo
b. Endesacuerdo
c. Ni acuerdo ni en desacuerdo
d

De acuerdo
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e. Totamente de acuerdo

15. ¢Losingresos se han visto afectados por la pandemia? ¢De qué manera?

16. ¢Han reducido/sacrificado gastos que consider en valiosos (como educacion)?

17.

18.

19.

VI.

¢Cual ese ingreso promedio en tu hogar ? Marca la opcion quemas seacercaatu
realidad
a 9.1,300-5/.2,480
b. $.2,480- 5/.3,970
c. 9.3,970-5.7,020
d. $.7,020- $.10,000
e. Mésde S 10,000
Mi posicién econdmica personal es mejor que la de la mayoria de peruanos
a.  Totalmente en desacuerdo
b. Endesacuerdo
c. Ni acuerdo ni en desacuerdo
d. Deacuerdo
e. Totamente de acuerdo

L a situacion econdmica de mi familia esmejor que la dela mayoria de familias
peruanas

a.  Totalmente en desacuerdo
b. Endesacuerdo

c. Ni acuerdo ni en desacuerdo
d. Deacuerdo

e. Totamente de acuerdo

CARACTERISTICAS PERSONALES (5: totalmente de acuer do, 1: totalmente en
desacuerdo)

Siempr e opto por las soluciones masréapidas

Siempr e pruebo nuevos productos/ser vicios

Actualmente compra por internet ingredientes/alimentos sin preparar
Actualmente compra por internet productos no esenciales (ropa, artefactos, etc.)
Confio en & cumplimiento de protocolos sanitarios de las apps de delivery
Confio en & cumplimiento de protocolos sanitarios de las empr esas grandes
Confio en & cumplimiento de protocolos sanitarios de las empr esas pequefias
Confio en & cumplimiento de protocolos sanitarios de losrepartidores delivery

¢En qué momento del dia suele hacer un pedido por estos aplicativos?

a Mafana

b. Mediodia

c. Tarde

d. Mediatarde
e. Noche

PATRONES COMUNICACIONALES (5: totalmente de acuerdo, 1: totalmente en
desacuerdo)

¢En tu familia o con quienes vives, hay més per sonas utilizando estas aplicaciones?
a. Si¢Quiénesy qué edad tienen?
b. No
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Sin contar se usted, ¢con cuantas per sonas vive?

Mis amistades usan frecuentemente las aplicaciones de comida delivery

Mis amistades frecuentemente hacen compras por inter net

A partir dela cuarentena, ¢consumes maslos medios de comunicacion (television,

radio, redes sociales, etc.)?

Estoy muy expuesto a publicidad en mediostradicionales (TV, radio, etc.)

Estoy muy expuesto a publicidad en internet

Ahora paso mastiempo en familia que antesde la cuarentena

Ahora hago méas compras familiares que antes de la cuarentena

TablaEl: Fichatécnicade cuestionariofinal deinvestigacion

Ficha Técnica

Univer so: Usuarios de Rappi y Glovo que residan en Lima
Metropolitana.
S ° Conocer € perfil de los adoptantes de aplicativos

dedelivery de comida preparada.

° Conocer los cambios en el comportamiento del
consumidor de los adoptantes durante la pandemia del
COVID-19.

Técnicaderecoleccion
dedatos:

Cuestionarios readlizados de manera virtual mediante
SurveyMonkey.

Tamano de lamuestr a:

522 encuestados (solo 472 cuestionarios validos)

Fecha detrabajo de
campo:

Del 13 de noviembre a 01 de diciembre del 2020.
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ANEXO F: Post Hoc T3 Dunnett - Implementacion Socioeconémica

Figura F1: Post Hoc T3 Dunnett - Implementacion Socioecondmica
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Figura F1: Post Hoc T3 Dunnett - Implementacion Socioeconémica (continuacién)
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Figura F1: Post Hoc T3 Dunnett - Implementacion Socioeconémica (continuacién)
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Figura F1: Post Hoc T3 Dunnett - Implementacion Socioeconémica (continuacién)
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ANEXO G: Post Hoc T3 Dunnett - Confirmacion Socioeconodmica

Figura G1: Post Hoc T3 Dunnett - Confirmacion Socioecondmica
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Figura G1: Post Hoc T3 Dunnett - Confirmacion Socioecondmica (continuacién)
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Figura G1: Post Hoc T3 Dunnett - Confirmacion Socioecondmica (continuacion)
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Figura G1: Post Hoc T3 Dunnett - Confirmacion Socioecondmica (continuacion)
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Figura G1: Post Hoc T3 Dunnett - Confirmacion Socioecondmica (continuacion)
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ANEXO H: Post Hoc T3 Dunnett - mplementacion Per sonalidad

FiguraH1: Post Hoc T3 Dunnett — Implementacién Per sonalidad
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FiguraH1: Post Hoc T3 Dunnett — | mplementacion Per sonalidad (continuacion)
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FiguraH1: Post Hoc T3 Dunnett — | mplementacion Per sonalidad (continuacion)
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ANEXO |: Post Hoc T3 Dunnett - Confir macion Personalidad

Figurall: Post Hoc T3 Dunnett — Confirmacion Personalidad
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Figurall: Post Hoc T3 Dunnett — Confirmacion Personalidad (continuacion)
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Figurall: Post Hoc T3 Dunnett — Confirmacion Personalidad (continuacion)
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ANEXO J: Post Hoc T3 Dunnett - Implementacién Patrones comunicacionales

Figura J1: Post Hoc T3 Dunnett — | mplementacion Patr ones comunicacionales
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Figura J1: Post Hoc T3 Dunnett — | mplementacién Patr ones comunicacionales (continuacion)
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Figura J1: Post Hoc T3 Dunnett — | mplementacién Patr ones comunicacionales (continuacion)
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ANEXO K: Post Hoc T3 Dunnett - Confirmacion Patr ones comunicacionales

Figura K1: Post Hoc T3 Dunnett — Confirmacion Patrones comunicacionales
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FiguraK1: Post Hoc T3 Dunnett — Confirmacion Patr ones comunicacionales (continuacion)
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FiguraK1: Post Hoc T3 Dunnett — Confirmacion Patr ones comunicacionales (continuacion)
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